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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda rakennusalan yritykselle, TEL-Kone
Oy:lle markkinointiviestintaopas seka lisdksi luoda ehdotus uusista verkkosivuista. Digitaalisen
markkinointiviestintdoppaan avulla toimeksiantajayritys pystyisi ottamaan kaytt6én omat markki-
nointiviestintdkanavansa. Oppaan ohjeistus painottuu Facebook-sivun ja verkkosivujen toimin-
taan, silla toimeksiantajayrityksellamme ei ollut muita digitaalisia markkinointiviestintdkanavia
kaytossaan.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui rakennusalasta, digitaalisesta markkinointiviestinnasta,
markkinoinnista, Facebook-sivujen toiminnasta seké verkkosivujen toiminnasta. Tietoperustan
avulla loimme lukijoille ohjeistuksen ja tietopaketin digitaalisista markkinointiviestintakanavista.
Tietoperusta tuki opinndytetydn paatavoitetta eli digitaalista markkinointiviestintdopasta, jonka
oli toimittava toimeksiantajayritykselle tieto- ja ohjeistuspakettina digitaalisista markkinointivies-
tintdkanavista ja niiden toiminnasta seka markkinointiviestinnasta yleisesti.

Opinnaytetydssa kaytettin SMART- ja SOSTAC-mallia seka SWOT-analyysia ja benchmarkin-
gia tukemaan oppaan luomista onnistuneesti toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetydssa kay-
timme konstruktiivista lahestymismenetelmaa seké hyddynsimme PDCA-mallia. Menetelmén ja
mallin avulla pystyimme suunnittelemaan, toteuttamaan, ottaa kayttoon seka tarkistamaan pro-
duktia. Opinnaytetytssa esitellaan kaikki tydssa kaytetyt mallit, analyysit ja menetelmat.

Opinnaytetyd aloitettiin tammikuussa 2022 ja ty® valmistui toukokuussa 2022. Lopputulokseksi
saimme digitaalisen markkinointiviestintdoppaan, joka kasittelee markkinointiviestintaa, verkko-
sivuja, markkinointiviestinndnmalleja ja analyysin sekéa Facebook-sivuja. Oppaassa kaytettiin
kuvia ohjeistamaan lukijaa tekemé&éan muutoksia seka verkkosivuilla ettd Facebook-sivuilla. Oh-
jeistuksen lisdksi oppaassa on vinkkeja toiminnan parantamiseen kyseisissd markkinointiviestin-
tdkanavissa.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta, opas, verkkosivut, Facebook-sivu, markkinointi-
viestintdkanava.
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointiviestintd on kasvava trendi markkinoinnin ymparistossa. Sen avulla voi-
daan esimerkiksi tavoitella potentiaalisia asiakkaita. Digitaalinen markkinointiviestinta sisaltaa kui-
tenkin paljon enemman, kuin vain potentiaalisten asiakkaiden tavoittelua yrityksen verkkosivujen,
sosiaalisen median tai sovelluksien kautta. Kasitteena digitaalinen markkinointiviestinta on laaja,
mutta sen tarkoitus on kuitenkin toimia sahkdisena markkinointina. (Suomen hakukonemestarit s.a

a.)

Rakennusalalla digitaalinen markkinointiviestinta ei ole yhté suuressa suosiossa kuin muilla toi-

mialoilla. Syyna tahan voi olla se, etta rakennusalalla hyddynnetaén Word Of Mouth markkinointi-
menetelmaéd. Word Of Mouth eli WOM markkinointimenetelma toimii siten, etta yritysta markkinoi-
daan toisille keskusteluissa. Suomeksi markkinointimenetelmaa kutsutaan suusta suuhun markki-

nointimenetelmaksi. (Hayes 2021.)

Opinnaytety0 toteutetaan Suomessa toimivalle rakennusalan yritykselle, TEL-Kone Oy:lle. Opin-
naytetydssa kaytamme TEL-Kone Oy:n yrityksesta nimitystd TEL-Kone tai toimeksiantajayritys.
Yrityksen p&atoimialana on asuin ja muiden rakennusten rakentaminen (Rjabov 22.1.2022). Aihe
toimeksiantajalle syntyi yrityksen toimitusjohtajan kanssa kaydyn keskustelun pohjalta. Keskuste-
lussa kavimme lapi TEL-Kone Oy:n kayttamia digitaalisia markkinointiviestintdkanavia ja niiden

kayttoa nykypaivaisin. Nain ollen produktista syntyi digitaalinen markkinointiviestintdopas.
1.1 Tyon rakenne ja kasitteet

Opinnaytetydmme rakenne koostuu kansilehdesta, tiivistelmasta ja siséllysluettelosta, johdan-
nosta, tietoperustasta, empiirisesta osasta, pohdinnasta seka lahteista ja liitteistd. Opinnayte-
tydmme on toiminnallinen opinnaytetyd eli tyd, joka sisdltda produktin. Opinnaytetydn produkti on
digitaalinen markkinointiviestintdopas ja produktimme Ioytyy liitteena (Liite 5).

Opinnaytetydn avainkasitteiksi valitsimme digitaalisen markkinoinnin, markkinointiviestinnéan, op-
paan, verkkosivut ja Facebook-markkinointiviestintikanavana. Kyseiset avainkasitteet ovat sanoja,
jotka toistuvat opinnaytetydssa ja kuvaavat opinnaytetyon sisaltoa. Lisaksi liitteista 16ytyy opinnay-
tetydomme keskeiset ja tarkeimmat kasitteet digitaalisesta markkinointiviestinnasta (Liite 1). Kasit-
teet ovat digitaalisen markkinointiviestinnan kasitteitd, joista kdytamme myds lyhenteita tyos-

samme.



1.2 Tyon tavoitteet

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda produktina digitaalinen markkinointiviestintdopas, joka si-
saltdd Facebookin ja verkkosivujen perustoimintojen parantamisen vinkkeja seka ohjeita. Digitaali-
sen oppaan vinkkien ja ohjeiden avulla pystytaan tukemaan markkinointiviestintdkanavien hyvaa ja
laadukasta toimintaa perustasolla. Opinnaytetyon alatavoitteina on luoda toimeksiantajayritykselle
ehdotus uusista verkkosivuista, luoda visuaalinen digitaalinen markkinointiviestintdopas ja informa-
tiilvinen tieto- sek& ohjeistuspaketti markkinointiviestinnan toiminnasta yleisella tasolla. Alla oleva
peittomatriisi kuvaa opinnaytetytn paatavoitetta seka alatavoitteita. Alatavoitteet ovat tukemassa

opinnaytety6n paatavoitetta (Taulukko 1).

Taulukko 1. Peittomatriisi

Paatavoite

Luoda digitaalinen markkinoin-
tiviestintdopas

Alatavoitteet Teoria Tulokset

Luoda visuaalinen digitaalinen 6.2. 6.4.

markkinointiviestintdopas

Luoda digitaalinen markkinoin-

tiviestintdopas, joka sisaltaa

. L 2. & 3. 6.4.
tietoa markkinoinninviestinndn

toiminnasta

Ehdotus uusista verkkosi- 4.2. 6.2.
vuista

TEL-Konen toimitusjohtajan pyynndsta digitaalisen markkinointiviestintdoppaan tulisi sisdltaa tietoa
markkinointiviestinnan ajankohtaisesta toiminnasta ja sen hyodyistéa yritykselle seka ohjeistusta Fa-
cebook-sivujen ja verkkosivujen toiminnan parantamisesta. Naiden lisaksi oppaan tulisi sisaltda ku-
via selkeyttdmaan ohjeistusta markkinointiviestintakanavien muutoksien tekemiseen. Digitaalisen
oppaan helppolukuisuus, selkea rakenne ja visuaalisuus katsotaan eduksi, mutta eivat ole valtta-
mattdmia (Rjabov 22.1.2022). Tiukat kriteerit oppaan toteuttamiseen johtuvat siita, etta toimeksian-
tajayritykselld ei télla hetkella ole vastuuhenkildd markkinoinnissa, joten digitaalisen markkinointi-

viestintdoppaan tulisi olla mahdollisimman helppokayttdinen ja helposti ymmarrettava.



1.3 Tydn menetelmat ja rajaukset

Opinnaytetydssa kaytamme PDCA-mallia menetelméné (Kuva 1). Menetelmén avulla opitaan digi-
taalisesta markkinointiviestinnastda, ymmarretaan prosessin vaihteluiden syita seka korjataan yrityk-
sen markkinointiviestintékanavien toimintaa toteutetun oppaan avulla. PDCA-malli koostuu suunnit-
telusta (engl. plan), toteutuksesta (engl. do), tarkistamisesta (engl. check) ja k&yttoonottamisesta
(engl. act) (Creighton 2020; Helsingin Kaupunki 2022). PDCA-mallin liséksi kaytamme tyossa
benchmarking menetelmé&é toimeksiantajayrityksen kilpailijoiden markkinointiviestintdkanavien toi-
minnan vertailemiseen, SOSTAC-mallia digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelemisen tu-
eksi, SMART-mallia markkinointiviestintatavoitteiden konkretisoimiseen sek& niiden arviointiin, ja
SWOT-analyysia TEL-Konen markkinointiviestinnan sisaisten- ja ulkoistentekijoiden analysoimi-

seen.

Suunnittele Toteuta
(engl. Plan) (engl. Do)

Ota Tarkista
(engl. Act) Check)

Kuva 1. PDCA-malli (Mukaillen Arter 2022.)

SMART-tavoitemallin avulla luodaan toimeksiantajayritykselle markkinointiviestinnalle konkreettiset
tavoitteet, jotka edesauttavat SOSTAC-mallin toteuttamisessa. Benchmarking ja SWOT-analyysi
menetelmat tuovat taas uusia nakdkulmia markkinointiviestintdkanavien toimintaan seka ideoita

niiden toiminnan parantamiseen. Kaikki tydssa kaytetyt menetelmét ovat auttamassa tyon kulkua



digitaalisen markkinointiviestintioppaan toteuttamisessa helppokayttdiseksi, informatiiviseksi ja
hyddylliseksi seka verkkosivujen ehdotuksien luomisessa toimeksiantajayritykselle.

Opinnaytetyon rajaus perustuu toimeksiantajayrityksen kayttamiin markkinointiviestintdkanaviin.
Lukuisia markkinointiviestintakanavia lukuun ottamatta, ty® on rajattu Facebookiin seké verkkosivu-
jen perustoimintaan. Perustoimintojen parantamiseen luodaan produkti, joka on digitaalisessa
muodossa oleva markkinointiviestintdopas Facebookin ja verkkosivujen perustoimintojen kehittami-
seen. Taman lisdksi luomme yritykselle ehdotuksen uusista verkkosivuista, joita he voivat ottaa
kayttoonsa haluttaessaan.

1.4 Toimeksiantajayritys ja rakennusala

TEL-Kone Oy on pieni yritys, joka on toiminut rakennusalalla jo vuodesta 2009. Yrityksen paatoi-
miala on asuin sek& muiden rakennusten rakentaminen ja asiakkaina yrityksella on paasaantoi-
sesti isot pddurakoitsija yritykset seka yksityishenkilét. TEL-Konen tiimi koostuu parhaillaan kym-
menesta tyontekijasta seka toimitusjohtajasta ja hallituksen puheenjohtajasta.

TEL-Kone tarjoaa uudis- ja korjausrakentamista seka maanrakennusta. Uudisrakentaminen koos-
tuu asiakkaiden toiveista. Toiveina ovat yleensa omakoti- ja paritalot, toimitilat seka kesamokit.
Yleisimmat korjausrakentamiset ovat yritykselle linja saneeraukset, sisa- ja markéatilojen sanee-
raukset, julkisivujen saneeraukset seka kattojen remonttityot. Yrityksen maanrakennustyot ovat eri-
laiset kaivuuty6t, naitd ovat esimerkiksi salaojitukset ja rakennusten pohjankaivuut. TEL-Kone hoi-
taa myds maanpoistot ja massanvaihdot, maisemoinnin ja muut pihaty6t. TEL-Kone tarjoaa raken-
nuspalveluidensa lisdksi vuokrauspalveluita. Yritys vuokraa kaivinkoneita, vaihtolavoja, tydmaa-

kontteja seka siivousvalineitd. (TEL-Kone s.a.)

TEL-Kone Oy:ta luokitellaan myds korkeimmaksi luottoluokitukseksi jo monia vuosia. Yritys on an-
sainnut viimeiset 10 vuotta kolme A-kirjainta. AAA-luottoluokitus on pohjoismaiden luottoluokitus,
joka viestii asiakkaille yrityksen vakaasta taloudellisesta tilanteesta sekéa alhaisesta riskiluokasta.
(Bisnode s.a.) TAman lisdksi TEL-Kone Oy kuuluu rakennusliittoon, Suomalaiseen vastuunkanta-

jaan seka tydsuojeluhallintoon.

Rakennusala eli rakentaminen ja rakenneteollisuus tyollistavat yhteensa noin 250 000 henkil6a.
Naista kolmasosa rakennustydmailla tydskentelevista henkilistéa tydskentelee paaurakoitsijoiden
palveluksessa, ja loput heisté tyoskentelevét vuokratydnantajien tai aliurakoitsijoiden kanssa. Ra-
kennusalan tydpaikkoja ovat muun muassa rakennusliikkeissa, suunnittelutoimistoissa, maa- ja ve-
sirakennusteollisuudessa ja suunnittelutoimistoissa. Rakennustoiminta on kausiluonteista ja ty6tto-
myys alalla vaihtelee vuodenaikojen seka suhdanteiden mukaan. Alalla tyottdmyys on myds suurta

talvisin sadolosuhteiden takia. (Studentum.fi 2018.)



Alueelliset erot rakennusalalla olevat suuria, silla rakentaminen on kasvukeskuksilla runsaampaa
kuin muuttotappioalueilla. Rakennusala ei pysahdy kuitenkaan koskaan, silla ihmisten on aina
asuttava jossain seké uusia asuntoja on rakennettava ja vanhoja huollettava. Rakennusalalla
palkka voi usein maaraytya tehdyista urakoista, silla hyvin sovittu urakkatyd hyddyttaa tyontekijoita
seka tybnantajaa. (Myllarinen, Pahajoki, Peltonen & Saarikko 2017, 10-12.)

Rakennusala on Suomessa muuttunut uusien rakennusmaaraysten myo6ta. Tulevaisuudessa ra-
kennusala tulee korostumaan entistd enemmaéan osapuolten vastuun jaossa. Ty0t jaetaan muun
muassa suunnittelun, projektien johtamisen, tiden suorittamisen seka eri alojen ammattilaisten
johtamisen mukaan. Rakentamisen laatu on parannuttava sillé riskirakenteet vaativat erikoistu-
mista, huolellisuutta ja tarkkaavaisuutta. Laatupoikkeamat ovat yleisia rakennusalalla, joka johtuu
huonoista tydmenetelmista, kiireesta seké tarvikkeiden puutteellisuudesta. (Myllarinen ym. 2017,
12))



2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa kappaleessa kasittelemme digitaalista markkinointiviestintaa. Kappaleesta I6ytyy vastaukset
kysymyksiin, miké& on digitaalinen markkinointiviestintd seka miten se eroaa digitaalisesta markki-
noinnista. Kasittelemme kappaleessa myos erilaisia markkinointimenetelmia. Luvun alaotsikoissa
tarkastelemme digitaalisen markkinointiviestinnan malleja, joita hyédynnamme myods produktin to-

teuttamisessa.

Digitaalinen markkinointiviestintd on sahkdisissa viestintakanavissa tapahtuvaa markkinointia. Digi-
taalinen markkinointiviestinté voi olla yrityksen ainoa markkinointitapa tai se voi olla tukemassa
muita markkinointimenetelmia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 34). Digitaalinen markkinointivies-
tintd on markkinoinnin osa-alue, joka koostuu mainonnasta, myyntitydsta, myynninedistamisesta,
tiedotus- ja suhdetoiminnasta. (Ranta s.a.) Mainonnaksi lasketaan mediamainontaa seké suora-
mainontaa. Mediamainonta koostuu televisio-, radio- ja verkkomainonnasta. Suosituin mediamai-
nonta on kuitenkin sosiaalinen media, joka on tunnetusti kustannustehokkain markkinointimene-
telmé&. My0s Kananen (2018, 22—-25) on samaa mielta siita, ettd sosiaalinen media on noussut
merkittavasti digitaalisen markkinointiviestintdmenetelmaksi. Yleisimmét sosiaalisen median palve-
lut ovat Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, Snapchat, YouTube ja blogialustat. (Kananen
2018, 22-25).

Digitaalisessa markkinointiviestinndssa hyddynnetaan joitakin tai kaikkia niité tyokaluja, jotka ovat
mukautettuja verkkomarkkinoinnin haasteeseen. Digitaalisen markkinoinninviestinnan tyokaluja
ovat muun muassa nayttomainokset, pay per click-mainonta, hakukoneoptimainti eli SEO seka

kumppanuusmarkkinointi. (Friesner 2014.)
2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi koostuu useista eri taktiikoista ja strategioista, joka johtaa siihen, etta se
sisaltdd myds monia eri markkinointikanavia. (Vanermo s.a.a.) Digitaalista markkinointia kutsutaan
verkkomarkkinoinniksi, joka on tuotemerkkien mainostamista yhteyden saamiseksi potentiaalisiin
asiakkaisiin kayttamalla internettid sekéa muita digitaalisen viestinnan muotoja. Kuvasta 2. nakyy,
ettd viestinnan eri muotoja ovat sahkoposti, verkkomainonta, sosiaalisen media ja tekstiviestit. Di-
gitaaliseksi viestinnéksi luokitellaan my6s markkinointikampanjaa, johon liitytaén digitaalisesti.
Markkinointikampanja on siis yksi digitaalisen markkinoinninmenetelmista, jota yritykset voivat hyo-

dyntaa. (Venermo s.a.a.)



Hakukoneoptimointi sisaltémarkkinointi
SEO (Search Engine Optimization)

Hakukonemarkkinointi Sosiaalisen median
SEM (Search Engine Marketing) markkinointi

Digitaalisen
Sosiaalisen median
markkinoinnin s Sl anee
keinoja

Hakukonemainonta
SEA (Search Engine Advertising)

Konversio-optimointi Omat verkkosivut

Sdhkoposti-

Bannerimainonta markdkinolnti

Kuva 2. Digitaalisen markkinoinnin keinoja (Vanermo s.a.a.)

Digitaalinen markkinointi ja inbound-markkinointi sekoittuvat helposti ja hyvasta syysta. Digitaali-
nen markkinointi kayttdd monia samoja tydkaluja, kuin inbound-markkinointi muun muassa sahko-
postia ja verkkosisaltd. Molemmat markkinoinninmenetelmat pyrkivat herattamaén huomion osto-
prosessin aikana, jotta ostajasta muodostuisi asiakas. Naissa kahdessa lahestymistavassa on kui-
tenkin erilaisia ndkemyksia tytkalun ja tavoitteen valisessa suhteessa. (Mackenzie 2018). Digitaa-
linen markkinointi pohtii, kuinka kukin yksittainen tykalu voi muuntaa asiakkaan potentiaaliseksi
asiakkaaksi, jonka jalkeen pitkaaikaiseksi asiakkaaksi. Yritys voi hyodyntaa digitaalisen markki-
nointistrategian luomisessa useita alustoja tai keskittaa kaikki yhteen alustaan. (Digitaalinen mark-
kinointi 2022.)

Inbound-markkinointi on kokonaisvaltainen kasite, silla se pohtii ensin markkinoinnintavoitetta,
jonka jalkeen tarkastellaan kaytdssa olevia tydkaluja maarittddkseen, mitka niista tytkaluista tavoit-
tavat kohdeasiakkaat tehokkaasti ja, missd myynnin pitéisi tapahtua. Digitaalisen- ja inbound-mark-
kinoinnissa on tarke& muistaa se, ettd markkinoinnin ammattilaisena sinun ei tarvitse valita ndiden
kahden valilta, silla ne toimivat yhdessa parhaiten. (Mackenzie 2018.) Inbound-markkinointi tarjoaa
tehokkaan digitaalisen markkinoinnin rakenteen ja tarkoituksena on varmistaa, etté jokainen digi-

taalisen markkinoinnin kanava toimii kohti tavoitetta. (Aaltonen 2018.)

Inbound-markkinointi on siis kaksisuuntainen mainontamenetelmad, joka koostuu laadukkaasta ja

hyodyllisesta sisallosta. Kyseisen markkinointimenetelman ideana on olla luotettava ja



kunnioitettava, jonka avulla pyritaédn saamaan asiakasta ostamaan yrityksen tuote tai palvelu. Out-
bound-markkinointimenetelméana taas on yksisuuntaista. Yksinsuuntaista markkinointimenetelmaa
kuvastaa parhaiten bannerimainonta, TV- ja radiomainokset. Outbound-markkinointimenetelma

pyrkii etsimaan asiakkaita hyodyntamalla suurta kattavuutta. (Digitaalinen markkinointi s.a.)

Digitaalinen markkinointi toimii sek& B2B etta B2C yrityksissa, mutta parhaat kaytannot eroavat toi-
sistaan huomattavasti. B2B asiakkailla on yleensa pidemmat paatoksentekoprosessit seka pidem-
mat myyntikanavat. B2C asiakkaat taas reagoivat paremmin lyhytaikaisiin tarjouksiin. B2B transak-
tiot perustuvat yleensa logiikkaan ja todisteisiin, joita B2B digitaaliset markkinoijat osaavat esittaa.
(Decker 2022.) B2C siséltd on todennakoéisemmin tunnepohjaista ja keskittyy siihen, ettéd asiakas
saa hyvan mielen ostoksesta. B2B paatokset vaativat useamman, kuin yhden henkilon panoksen.
Markkinointimateriaalit, jotka ohjaavat naita paatoksia ovat usein jaettavia ja ladattavissa. B2C asi-
akkaat suosivat henkilokohtaisia yhteyksia brandiin. Yritysten strategian kannattaa suuntautua

asiakaskuntaan. (Makela 2022.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on monta erilaista muotoa olla vuorovaikutuksessa muun muassa,
sosiaalinen media, pay per click ja affiliate-markkinointi. SEO eli hakukoneoptimointi on teknisesti
markkinoinnin tydkalu kuin pelkka markkinoinnin muoto. SEO vaatii yritysta tutkimaan ja punnitse-
maan erilaisia vaikuttavia tekijoitd korkeimman mahdollisen sijoituksen saavuttamiseksi. (Makela

2022.) Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on houkutella liideja, jotka lopulta muuttuvat asiakkaiksi.

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa branditietoisuuden lisdamista ottamalla ihmiset mukaan
keskusteluun verkossa. Suosituimmat sosiaalisen median markkinoinnin alustat ovat Facebook,
Instagram, Twitter. Sosiaalisen median markkinointiin liittyy aktiivisesti yleison osallistuminen ja
siité on tullut suosittu tapa saada huomiota. B2C- markkinoijat kayttavat sosiaalista mediaa ja ny-
kyisin myts B2B markkinoijat ovat alkaneet hyodyntaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median
markkinointi tarjoaa sisaanrakennettuja sitoutumismittareita, jotka ovat erittain hyodyllisia ymmarta-
maan kuinka hyvin voit tavoittaa yleisosi. Pystyt itse vaikuttamaan siihen minka tyyppiset vuorovai-
kutukset merkitsevét sinulle eniten esimerkiksi klikkausten-, julkaisujen- tai kommenttien maara.
Markkinointistrategia sosiaalisessa mediassa ei ole aina suora ostos, silla monet brandit kayttavat
sosiaalisen median markkinointia vuoropuhelun aloittamiseen yleison kanssa sen sijaan, ettéa roh-
kaistaisiin kuluttajia kayttamé&an rahaa heti. Tama voi olla yleista brandeissa, jotka ovat suunnattu
vanhemmalle yleisélle tai brandi myy tuotteita ja palveluita, jotka eivat sovellu impulssiostoihin.
(Suni 2021.)

Milloin ja miten ihmiset nakevat mainoksesi on hieman monimutkaisempi, silla PPC Algoritmi priori-
Soi jokaisen saatavilla olevan mainoksen useiden tekijoiden perusteella kuten mainoksen laatu,

avainsanan osuvuus, aloitussivun laatu. Jokaisessa PPC kampanjassa on yksi tai useampi



kohdetoiminto, joita sivun katsojat suorittavat mainoksen napautuksen jalkeen. Naité toimintoja kut-
sutaan konversioiksi ja ne voivat olla tapahtumallisia tai ei tapahtumallisia. Ostoksen tekeminen on
konversio niin myos uutiskirjeen tilaaminen tai puhelu, joka on tehty kotiisi. (Santalahti s.a.)

Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi on tulospohjaista markkinointia, jonka avulla pys-
tyy ansaitsemaan rahaa mainostamalla toisen henkilén yritysta. Voit olla joko bloggaaja, sosiaali-
sen median vaikuttaja, promoottori tai promoottorin kanssa tydskenteleva yritys, mutta prosessi on
sama kaikissa tapauksissa. Kumppanuusmarkkinoinnissa tavoitteena voi olla ajanvaraus, uutiskir-
jeen tilaus, yhteydenottopyynto tai verkkokauppaostos. Affiliate-markkinointi toimii tulojen jakamis-
mallilla eli palkkion saa jokaisella kerralla, kun joku ostaa mainostamasi tuotteen. Yritys maksaa
promoottorille jokaisesta myynnistd, jonka he auttavat tekemaan. Affliate-markkinointi on Suo-
messa kustannustehokasta ja aloituskustannukset affliate-markkinoinnissa ovat todella pienet.
(Huttunen 2020a.)

Suoramainonnasta puhutaan taas silloin, kun mainonta on suoritettu osoitteellisesti sahkdposti-
markkinointimenetelmana tai lahetetty postitse asiakkaalle kotiin. Myyntitydmenetelma on henkilo-
kohtainen myynti, jonka tavoitteena on yllapitaa asiakkaan tyytyvaisyytta sekéa kehittdd asiakkuutta
pitkaaikaiseksi. Myyntityd voi tapahtua asiakkaan kanssa kasvotusten tai digitaalisesti esimerkiksi
hyodyntaen sdhkodpostia. Myynninedistamisen tavoitteena on lisata asiakkaiden ostohalua seka
kiinnostusta yritysta kohtaan. (Ranta s.a.) Yksi monista markkinointiviestinnan muodoista on tiedo-
tus- ja suhdetoiminta, joka eroaa muusta markkinointiviestinnasta siten, etta sen tavoitteena on li-
sata tietoa yrityksesta seka saada positiivista suhtautumista yritystd kohtaan. Kyseisen markkinoin-

timenetelman hyodyt tulevat esiin pidemmalla aikavalilla. (Yritystoiminta s.a.)

Digitaalinen markkinointi on noussut nakyvaksi sen takia, etta sen avulla pystyy tavoittamaan laa-
jan yleisdn ja se tarjoaa monia muitakin etuja muun muassa laajan maantieteellisen kattavuuden,
kustannustehokkuuden, mitattavissa olevat tulokset, personalisoinnit, yhteyden asiakkaisiin seka
helppoja ja katevia konversioita. Digitaalisen markkinoinnin tulisi olla yksi tarkeimmista painopis-
teista kaikkien yrityksien markkinointistrategiassa. Yritysten kannattaisi omaksua digitaalisen mark-
kinoinnin mahdollisuudet, jotta pystyttaisiin toteuttamaan yritysten kasvupotentiaalia paremmin. Di-
gitaalinen markkinointi auttaa yritysta kasvamaan silla se on kustannustehokas ja kayttaa tehokaita

markkinointimenetelmid muun muassa maksullisia mainoksia. (Chanakya 2021.)
2.2 Markkinointiviestintd osana markkinointimixia

Markkinointimix ovat joukko toimia, joita yritys tarvitsee rakentaakseen seka markkinoidakseen tuo-
tettaan tai palveluaan asiakkaille. Markkinointimix auttaa yritysta varmistamaan, etta yritys tarjoaa

oikean tuotteen, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa oikeaan hintaan. Yritykset kayttavat
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markkinointimix sekoitusta luodakseen yleisélle haluamansa vastauksen. Jokainen yritys tarvitsee
omanlaisen markkinointimixin houkutellakseen asiakkaitaan taten yrityksen hyotyvat markkiointimi-
Xistd, joka tekee siita tarkeaa bisnekselle. Markkinointimix konseptia on kritisoitu siitd, etté se ei ole
asiakassuuntautunut. (Athuraliya 2021)

Markkinoinnin 4 P:t& ovat hinta, tuote, myyntipaikka ja promootio eli markkinointiviestintéa kuten ku-
vasta x nakyy. Hinta viittaa tuotteelle asetetun arvoon ja tuotteen arvo riippuu tuotantokustannuk-
sista, markkinoiden maksukyvysta, segmentin kohdentamisesta, kysynnasté seka tarjonnasta ja
monista muista suorista seka epasuorista tekijoista. Hinnoittelustrategioita voi olla useita, joista jo-
kainen on sidottu yleiseen liiketoimintasuunnitelmaan. Hinnoittelua voidaan kayttaa rajauksena
tuotteen kehittdmiseen seka yrityksen kuvan parantamiseen. (Kenton 2020.) Yritysten kannattaa
kayttad hinnoitteluun aikaa, silla toimivan hinnoittelun tavoitteena on katteen maksimointi pitkalla
aikavalilla. Jokainen markkinointimixin osa voi auttaa kuluttajia nakemaan yritys luotettavana ja

tama on ratkaisevan tarkeaa minka tahansa brandistrategian kannalta. (Huttunen 2021b.)

Tuote viittaa tuotteen myymiseen, silla tuotteen on tarjottava vahimmaissuorituskyky. Tuote voi olla
palvelu, idea, paikka, organisaatio tai fyysinen objekti. Tuotekehityksen kannalta olisi hyva, etté
tuotteelle taikka palvelulle on kysyntaa. (Huttunen 2021b.) Kuluttajat arvioivat palvelua taikka tuo-
tetta yleensa tuotteen ominaisuuksien, palvelutapojen, hinnan seka laadun avulla. Jokaiseen tuot-

teen elamankaareen kuuluu lasku-, kasvu- ja kypsyysvaihe. (MindTools s.a.)

Paikka viittaa myyntipisteeseen, saatavuuteen tai jakelutiehen. Jokaisella toimialalla kuluttajan
huomion kiinnittdminen seka ostamisen helpottaminen on hyvan jakelu- tai paikkastrategian paéata-
voite. Jalleenmyyjat maksavat usein palkkion oikeasta sijainnista, silld menestyvan yrityksen
mantra on sijainti. Tarkeinta yrityksille on saada tuote kuluttajien eteen, jotka todennakoéisimmin os-

taisivat ne. (Kenton 2020.)

Promootio tarkoittaa kaikkia toimia, joita tehdaan tuotteen tai palvelun saavuttamiseksi tunnetuksi
kaupalle seka kuluttajalle. Promootio voi sisdltdd mainontaa, word of mouth eli WOM, kannustimia,
palkkioita ja palkintoja. Tarkedd on ymmartaa, etta kaikki markkinointimixin elementit vaikuttavat
toisiinsa, silla ne yhdessa muodostavat yrityksen liiketoimintasuunnitelman ja oikein kaytettyna ne
voivat antaa suuren menestyksen. Markkinointimixin vaarin kasittely voi vieda yritykselta vuosia
toipumiseen. Markkinointimix tarvitsee paljon ymmarrysta, markkinatutkimusta seka useiden ihmis-

ten konsultointia kayttajista ja valmistukseen. (Puranen s.a.)

Markkinointimix on perinteisesti toteutettu markkinoinnin 4 P:n kautta, mutta nyky&an siihen on li-

satty 3 lisatyokaluja, mika tekee siitd markkinoinnin 7 P:n. Kuvassa 3. nédkyy markkinoinnin 7 P:t&,
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jotka ovat paikka, hinta. tuote, viestintd, ihmiset, prosessi seka fyysinen viestinta. (Huttunen
2021b.)

IHMISET
(eng.
people)
V'E(ZL'Q‘TA TUOTE
> (eng.
promotion) prodﬁct)

FYYSINEN

VIESTINTA (:nROSrEOSCSeIS
(eng. physical iéps)

evidence)

PAIKKA
HINTA (eng.

(eng. price) place)

Kuva 3. Markkinoinnin 7P (Mukaillen Langford 2021.)

Ihmiset markkinointimixissa viittaa kaikkiin, jotka ovat suoraan tai epasuorasti mukana yrityksen
liketoiminnassa. Kaikki, jotka ovat mukana tuotteen tai palvelun myymisesséa, suunnittelussa, rek-
rytoinnissa, markkinoinnissa, tiimien johtamisessa seka koulutuksessa. Yrityksille seké brandin
menestymisen kannalta on tarkeaé, etta kaikki, jotka yritystd edustavat muun muassa chattibotit
ovat kohteliaita, asiantuntevia, ammattitaitoisia sek& hyvin koulutettuja. Tyontekijoiden tulee pystya
ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia, jonka takia yrityksien tulee tarjota tyontekijoilleen tarvittavaa
koulutusta, hyvéat tydymparistot silla ndiden avulla turvataan tyontekijoiden tyytyvaisyys. Erinomai-
sen asiakaspalvelukokemuksen tarjoaminen on valttdmatonta nykypaivan asiakaskeskeisilla mark-
kinoilla. Positiivisen brandin maineen sailyttdmisesséa on varmistettava, etta jokaiseen asiakasvali-
tukseen vastataan sen sijasta, etta ne jatettaisiin huomiotta. Yritykselle on tarke&a palkata oikean-

laisia ihmisia, silla tama on avain pitkdn seka lyhyen aikavalin menestykselle. (Piispala s.a.)

Markkinointimixissd on otettava huomioon kaikki, mitd asiakas kokee matkallaan yrityksessa. Fyy-

sinen todiste on muutakin kuin pelkk& ostotodistus. Fyysiset todisteet kattavat yritykselle brandin
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yleisen olemassaolon. Verkkosivustot, sosiaalinen media, logo, tuotteiden pakkaus seka oston jal-
keinen kiitosséhkoposti kaikki namé elementit tarjoavat asiakkaalle fyysisen todisteen siita, etta yri-
tys on luotettava, laillinen seka elinkelpoinen. Kuluttajat viihtyvat sellaisten yritysten parissa, jotka
ovat heidan aikansa arvoisia. (Langford 2021.)

Markkinointimixiss& prosessi kuvaa toimintosarjaa ja peruselementteja, jotka kulkevat mukana
tuotteen tai palvelun toimittamisessa asiakkaalle. Mita yksilollisimpia prosessit ovat sen onnelli-
sempia ovat yrityksen asiakkaat. Esimerkiksi jos yrityksella on tuote, joka on hyvéanlaatuinen ei yri-
tys siité kuule valituksia. (Piispala s.a.) Asiakkaat ovat yleensé turhautuneita ja tyytymattémia toi-
mituksen myohastymisesta, lisékuluista seka asiakastuen puutteesta. Yritys voi minimoida valituk-
sia seka optimoida prosesseja silméalla pitden arvosteluja. WOM:lla on digitaalisessa maailmassa
valtaa luoda tai rikkoa brandi eli jokaisen ostajan matkan tulisi olla mahdollisimman tehokasta ja
saumatonta. Yrityksen kannattaa suunnitella prosessi tavalla, joka minimoi kustannuksia seka
maksimoi asiakkaiden arvoa ja hyotya. Prosessien saannéllinen arviointi seka mukauttaminen aut-
taa yrityksen liiketoimintaa niin, ettd yritys voi toimia optimaalisella tehokkuudella. (Langoford
2021))

MARKKINOINTI MARKKINOINTIVIESTINTA
« Padtarkoitus: kohderyhman + Paatarkoitus: informoida tiettya
halutaan toimivan tietylla kohderyhmaa.
tavalla.

= Pyritddn vaikuttamaan
+ Herdtetdan tunteita. kohderyhman ajattelutapaan

sekd ostokdyttaytymiseen.
+ Levittad sanaa yrityksen

tuotteista ja/tai palveluista eli = Tavoitteena kasvattaa
lisdta ndkywyytta ja kasvattaa liikevaihtoa eli kasvattaa
tietoisuutta. myyntia.

Kuva 4. Markkinoinnin ja markkinointiviestinndn merkittavimmat

Markkinoinnin paatarkoituksena on saada kohderyhma toimimaan tietylla tavalla kuten kuvassa 4.

nakyy. Markkinoinnissa pyritaan saamaan kohderyhméa esimerkiksi ostamaan tiettya tuotetta tai
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palvelua, kun taas markkinointiviestinta pyrkii informoimaan valittua kohderyhmé&é. Kuvasta 4. néa-
kee sen, ettéa markkinointi herattaa tunteita todella harhaanjohtavilla tavoilla. Markkinoinnissa pyri-
taan herattamaan kohderyhmaéssa positiivisia mielikuvia. Markkinointiviestinté sen sijasta pyrkii vai-
kuttamaan kohderyhman ajattelutapaan seké heidan ostokayttaytymiseensa.

Nykypaivana digitaalinen markkinointiviestintdymparisto vaatii mainoksien lisaksi siséllontuottoa
digitaalisissa markkinointiviestintdkanavissa. Hyvéalla sisallontuotolla ja markkinoinnilla taataan,
ettd yritys osaa yllapitdd vuorovaikutusta myos verkossa kohderyhméaénsa. (Rummukainen, Ha-
kola, Hiila 2019, 19) Markkinointiviestintakanavien tulisi pitda yhteytta asiakkaisiinsa eik& vain ker-

toa uutisista tai markkinoida omia palveluitaan tai tuotteitaan kanavissaan.
2.3 SOSTAC-malli markkinointiviestinnédssa

SOSTAC on markkinointimalli, joka koostuu nykytila-analyysista, markkinointitavoitteesta ja -strate-
giasta, toimenpiteistd, toimintasuunnitelmasta seké prosessinhallinnasta ja seurannasta. (Kuva 5.)
SOSTAC-malli tarjoaa selkeén rakenteen, joka on helppo muistaa seka selittdad muille. Kyseinen
malli kattaa kaikki vaiheet, joita tarvitaan minka tahansa liiketoiminta- tai markkinointisuunnitelman

tuottamiseen seké luomiseen. (Myllymaki 2018.)

SOSTAC-malli perustuu siihen, mita yrityksen markkinoilla tapahtuu eli kaytanndssa malli on asia-
kaslahtdinen ja se arvioi mahdollisten kumppaneiden, kilpailijoiden ja vaikuttajien tarkeytta tilan-
teessa kuin tilanteessa. Markkinointimallin avulla yritys voi saavuttaa tulevaisuuden visiot ja erityi-
sen tarke&a digitaalisen markkinoinnin kannalta on tavoitteet. SOSTAC-malli antaa selkeén strate-
gisen polun ja suunnan tavoitteiden saavuttamisen. Markkinointimallissa on yhteenveto markki-
nointitekniikoista, joita kdytetaan strategian saavuttamiseen seké siind on seuranta- ja tarkistusme-

netelma, joka pitaa strategian oikeilla jaljilla, kun otat sen kayttéon. (Myllymaki 2018.)
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Nykytila- Markkinointita
analyysi voitteet
\ /
S @)
Hallinta -
sekd —_— SOSTAC Markkinointistrat
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seuranta C S S— egia
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4 \
Toiminta-

. Toimenpiteet
suunnitelma

Kuva 5. SOSTAC-malli (Mukaillen Antevenio 2019)

Ylla olevassa kuvassa 5. ndhdééan SOSTAC-malli. Digitaalisen markkinointiviestinndn suunnittelu
alkaa nykytila-analyysilla, silla se vastaa kysymykseen missa ollaan talla hetkella ja nykytila-ana-
lyysi on tarkka kuvaus organisaatiosta, kilpailijoista seka siihen kuuluu makroympaériston tarkastelu.
Yrityksen tulisi selvittda miten digitaaliset asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
(Antevenio 2019.)

Kuvasta 5. nédkee SOSTAC-mallin toisen vaiheen eli markkinointitavoitteet. Markkinointitavoitteet
vastaavat kysymykseen missa yritys haluaisi olla ja mita yritys haluaisi saavuttaa. Yrityksen kan-
nattaisi keskittyd SMART-tavoitteisiin, silla ne auttavat yritysta maarittelemaan tavoitteen, joita ha-
lutaan saavuttaa. Markkinointistrategia vastaa kysymykseen, kuinka tavoitteet saavutetaan. Mark-
kinointistrategia on SOSTAC-mallin kolmas vaihe, jota seurataan, kunnes saavutetaan asetetut ta-
voitteet. (Antevenio 2019.)

SOSTAC-mallin neljas vaihe on toimenpiteet, joka vastaa kysymykseen, miten yritys paasee aset-
tamaansa tavoitteeseen. Toimenpiteet kattavat digitaalisen yhdistelman tydkaluja, joita kannattaa
kayttad saavuttaakseen markkinointisuunnitelman tavoitteet. Yrityksen kannattaa hyodyntaa SEO,
ppc-kampanjoita seka affiliate-markkinointia. Viides vaihe on toimintasuunnitelma eli kuinka toteu-
tetaan suunnitelma. 5W-menetelmaa kannattaa hytdyntaa tassa kohtaa silla oikea reagointi on

erittain tarkeaa, silla taman avulla voidaan maarittad, miten markkinointisuunnitelma onnistuu.
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SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on hallinta sek& seuranta kertovat kuinka digimarkkinointiproses-
sia hallinnoidaan ja seurataan. Hallinta seka seuranta keskittyvat analyysiin ja KPI:ihin silla onnis-
tumisen kannalta on seuranta ja mittaaminen erittain téarkeita. Digitaalisen markkinointiviestinnan
edellytys on onnistua maarittdmalla yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Taman jalkeen yritys pystyy
mukautumaan ja kehittdmaan omaa digitaalista markkinointiviestintaa tarpeittensa mukaisesti. (An-
tevenio 2019.)
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3 Digitaaliset markkinointiviestintdkanavat

Tassa luvussa avaamme markkinointiviestintdakanavien hyodyt sekd, miten digitaaliset markkinoin-
tiviestintédkanavat eroavat perinteisista markkinointiviestintakanavista. Naiden lisaksi kerrotaan,
miksi mittarit ovat hyddyllisia digitaalisen markkinointiviestintdkanavien seuraamiseen. Alaluvuissa
avaamme digitaalisen markkinointiviestinnankanavia, verkkosivuja ja Facebookia. Opinnaytetyd on
rajattu naihin kahteen digitaalisen markkinointiviestintdkanavien toimintaan, jonka takia emme

kerro muista markkinointiviestintdkanavista.

Markkinointiviestintdkanavia voidaan jakaa perinteisiin seka digitaalisiin viestintdkanaviin. Kanavia
on erittdin paljon ja ne kehittyvét koko ajan. Perinteisiksi markkinointiviestintdkanaviksi lasketaan
esimerkiksi radiota, elokuvamainontaa seka ulkomainontaa. Digitaalisiksi markkinointiviestinnanka-
naviksi luokitellaan taas sosiaalista mediaa, hakukonemarkkinointia, yrityksien verkkosivuja, verk-
komainontaa, sahkopostimarkkinointia, mobiilimarkkinointia, mainospeleja, viraalimarkkinointia

seka televisiota. (Meltwater 2021a.)

Perinteisid markkinointiviestintdkanavia ei juuri ollenkaan enaa hyddynneta, silla sosiaalisen me-
dian seka yleisesti digitaalisen markkinointiviestinnan hyddyntaminen markkinoinnissa on kasvanut
hurjan paljon. Sosiaalisen median kaytolla markkinoinnissa on monia hyoétyja, esimerkiksi sen
avulla voidaan tavoittaa suuri maara ihmisia kerrallaan. Markkinointiviestintdkanavien valitsemi-
sessa kuitenkin jokaisen yrityksen tulisi omalla kohdallaan selvittdd, mika sosiaalisen median kana-
van kaytto sopii parhaiten omalle kohderyhmalleen. Sosiaalisen median avulla voidaan mygds uu-
delleen markkinoida mainoksia, kohdentaa mainontaa hyddyntden myds demografista kohden-
nusta sekd mitata tuloksia. (Meltwater 2021a.)

Markkinointiviestinndsta saadut tulokset tulisi aina mitata, nain saadaan tietdd, onko markkinointi-
viestintd onnistunut ja mita siina pitaisi viela kehittaa. Erilaisten mittareiden avulla voidaan tuottaa
laadukasta markkinointiviestintdd seka tehda taloudellisesti jarkevampia paatoksia ja mittaa mark-
kinointiviestinnan kannattavuutta eri kanavissa. (Ramo 2019, 100) Mittarit tulee aina valita yrityk-

sen asettamien tavoitteiden mukaisesti.
3.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yrityksen markkinoinnissa olennaisin osa, silla ne muodostavat ensivaikutelman
yrityksesta jo muutamassa sekunnissa. Taten yritysten tulisi panostaa omiin verkkosivuihin muun
muassa visuaalisesti, sisallontuotannossa ja teknisesti. Hyvien verkkosivujen avulla kavijat voivat
muuttua liideiksi ja liidit pysyviksi ja pitk&aikaisiksi asiakkaiksi. Naiden lisaksi verkkosivut tehosta-

vat brandin kehitystd, ja hyvan teknisen toteutuksen seka optimoinnin myoéta yritys voi [6ytya
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paremmin hakukoneista. (Suomen digimarkkinointi oy s.a.) Hakukoneista |6ytyminen parantaa ja
nopeuttaa oikean yrityksen |gytymista ja nain lisaa brandinakyvyyttd. Ramon mukaan (2019, 76)
yrityksen verkkosivuilta tulisi I10yty& seuraavat asiat:

- Esittely yrityksestéd muun muassa yrityksen toimiala

- Mitd yritys myy ja mista kuluttaja voisi niitd ostaa

- Yrityksen yhteystiedot ja muut tarvittavat viralliset tiedot

- Fyysisissa tiloissa palvelevan yrityksen tulisi ilmoittaa aukioloajat

- Ajankohtainen osio, joka paivittyy saanndllisesti esimerkiksi blogi tai uutisosio
- Sosiaalisen median linkit seka rekisteri ja tietosuojaseloste

Verkkosivun sisallon tarve vaihtelee kuitenkin yrityksen toimialan, koon, liiketoiminnan luonteen ja
myyntikanavien mukaan. Jokaisen yrityksen tulisi harkita verkkosivujaan myos asiakkaan nakokul-
masta eli, miké tieto on asiakkaalle olennaista verkkosivuilla. (R&mo 2019, 76—77.) Digitaalisen
markkinointiviestinn&n asiantuntijat Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero (2022, 160) ovat kuitenkin
sitd mielta, etté verkkosivujen tulisi sisaltaé ylla lueteltujen asioiden lisaksi referenssit, analytiikkaa

ja sijoittajaviestinta osion.

Jokaisen yrityksen tulisi maaritella yhdessa liidin tarkoitusta sen toiminnalle. Taten yrityksen on tér-
ke&éd miettid, millaisia asiakkaita se haluaa tavoitella ja millainen toiminta osoittaa, ettéd asiakas on
potentiaalinen ostava asiakas. Liidien generoinnin avulla voidaan houkutella potentiaalisia ostavia
asiakkaita eri tavoin. Esimerkiksi verkkosivujen eri ostovaiheisiin voidaan kayttaa yhteydenottolo-
makkeita, uutiskirjeen tilaamista tai ohjevideon katsomista. (Ruokolainen s.a.) Kyseiset eri ostovai-
heet voivat eri yrityksissa toimia liideind. Seuraavaksi kasittelemme alaluvun ensimmaisessa alalu-
vussa verkkosivuja digitaalisena markkinointiviestindkanavina ja alaluvun toisessa alaluvussa ka-

sittelemme verkkosivujen mittaustydkaluja.
3.1.1 Verkkosivut digitaalisena markkinointiviestintakanavana

Verkkosivujen tulisi kertoa selkeasti asiakkailleen, mitéa ja minkalaisia ongelmia he voivat ratkaista
asiakkaalleen. Taman liséksi olisi hyva kertoa, miten yritys voisi ratkaista ongelman, jotta asiakas
olisi luottavaisempi yrityksen toimintaa kohtaan. (Trustmary s.a.) Verkkosivujen selkeé tavoite eli
toimintokehote saa yrityksen kohderyhma toimimaan yrityksen halutulla tavalla, jokaisen yrityksen
tulisi miettia omaa toimintokehotettaan tavoitteidensa mukaisesti. Paatavoitteen asettaminen hel-
pottaa verkkosivujen luomista ja sivutavoitteet ovat paatavoitetta tdydentaméassa, jotta lopputulok-
sesta tulisi mahdollisimman hyva. Yritys, joka tuntee kohderyhmansa osaa myds rakentaa hyvat
verkkosivut, jotka puhuttelevat kohderyhmaa. Yrityksen tulee ymmartaa, ettd pienemman kohde-
ryhmén tavoitteleminen helpottaa heidan tuntemistansa seka heille viestimista, néin asiakas tuntee
yrityksen valittdvan hanestéa ja hanen toiveistaan. Suurelle kohderyhmaélle viestiminen on hanka-

lampaa ja epaselvempaa. (Popa 2021.)
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Verkkosivut ovat siis digitaalisena markkinointiviestintdkanavana tarkeat ja niiden avulla voidaan
kerrallaan tavoittaa iso maara potentiaalisia asiakkaita. Suuren kohderyhmén tavoittaminen kerral-
laan kuitenkin hankaloittaa verkkosivujen rakentamista hyvan verkkosivun kriteerien mukaisesti,
jonka takia alustavasti yrityksen on tavoiteltava pieni kohderyhma ja opittava olla sen kohderyhmén
kanssa vuorovaikutuksessa, ja vasta taman jalkeen yritys voi laajentaa kohderyhma&nsa, kun
kaikki asiat ovat hallussa ja kunnossa. (Lahtinen ym. 2022, 159-163).

Verkkosivujen luonti yritykselle on tarkein vaihe digitaalisessa markkinoinnissa. Toinen verkkosi-
vuja luodessa tarkea osa on sisaltomarkkinointi, tassa kuitenkin keskitymme verkkosivujen sisallon
luomiseen. Verkkosivut, jotka tukevat digitaalista myynti& jaetaan kolmion mukaisesti kolmeen osi-
oon: verkkosivujen optimoimiseen, ulkoasuun, joka heréttdd huomiota seka sisaltoon, joka on luotu
kohderyhmalle. (Kuva 5.) (Lahtinen ym. 2022, 159-163).

TEKNINEN TOTEUTUS

- Nopea latautuminen
Rakenne on hakukoneystavillinen

ULKOASU

- Selked rakenne
- Helppokayttoisyys
- Ohjaa haluttuun kdyttiytymiseen

SISALTO

Myyntia edistava
Hyva sisaltd loytyy
hakukoneista

Kuva 5. Verkkosivujen myyntia tukeva kolmio (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022.)

Kolmion ensimmainen vaihe eli verkkosivujen tekninen toteutus on verkkosivujen ydin. Tama vaihe
vaaditaan, jotta verkkosivun perusasiat toimisivat. Verkkosivujen perusasioiksi luokitellaan verkko-
sivujen nopea toiminta, optimointi eri laitteille, hakukoneystéavallisyys seké verkkosivujen tulokset,
joita voidaan tarkastella mittareiden avulla. Verkkosivujen tulisi olla hakukoneystéavallisia, koska
nain se pystyisi nousta hakukonetuloksissa, joka tarkoittaa sita, etta asiakkaat l6ytavéat oikealle
verkkosivustolle. Yleensa hakukoneystavalliset verkkosivut l16ytyvat hakutuloksissa paéaosin mak-
setun mainonnan kautta. (Lahtinen ym. 2022, 163-164.) Maksettu mainonta tuo verkkosivut haku-

koneissa ensimmaiseksi, jota asiakas luultavammin napsauttaa, koska se tuli hakukoneessa
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ensimmaiseksi vastaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd se on juuri se oikea verkkosivu, jota

asiakas etsi.

Toinen vaihe kolmiosta koostuu verkkosivujen ulkoasusta. Ylla olimme maininneetkin jo, milté verk-
kosivut voivat nayttad, mutta digitaalisen markkinoinnin asiantuntijat Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto
seka Mero (2022, 164-165) totesivat my@s, etta verkkosivujen ulkoasun on oltava selked, jotta asi-
akkaat osaisivat kayttaa verkkosivuja oikealla tavalla. Ulkoasu, joka on mietitty hyvin ja yrityksen
brandin mukaisesti lisda yrityksen ja asiakkaan valille luottamuksen. TAma on erityisen tarke&é en-
simmaista kertaa vierailevan asiakkaan kannalta, silla verkkosivujen ulkoasu viestii myds yrityksen
toimintamalleista, hoidetaanko yrityksen asiat kunnolla vai tehdaanko asiat sinne pain, mutta ei kui-
tenkaan loppuun asti. (Lahtinen ym. 2022, 164).

Kolmas osa kolmiosta eli sisaltd, pitda verkkosivut mielenkiintoisena seka toimii yrityksen myyjana.
Verkkosivujen sisaltd muodostaa myds luotettavuuden yrityksen ja asiakkaan vdlille. Sisélto viestii
myds asiakkaille yrityksen toimialan asiantuntevuudesta. (Lahtinen ym. 2022, 164—-165). Taten yri-
tyksen verkkosivuilla tulisi olla luotettavaa ja ammattilista seka asiantuntevaa siséaltoa, jotta yrityk-

sen ja asiakkaan valille muodostuisi luotettavuuden side.
3.1.2 Verkkosivujen tekstisisalto

Sisaltémarkkinointi on laaja kasite ja jokaisella on siitd omanlainen kasitys. Opinnaytetydssamme
keskitymme kuitenkin sisaltomarkkinoinnin tekstisisaltoon, tarkemmin verkkosivujen tekstisisaltoon.
Verkkosivujen tekstisisaltd kertoo yrityksen ammattimaisuudesta sekd sen avulla heréattad asiakkai-
den mielenkiintoa itse yritykseen ja sen toimialaan. Verkkosivujen tekstisisaltd toimii myos lahesty-
mistapana potentiaalisiin asiakkaisiin, jonka takia jokainen yritys valitsee itse oman tavan lahestya
tekstisisaltoa hyddyntaen. Eri markkinointiviestintdkanavissa voi toimia erilaiset lahestymistavat el
oikeanlaista lahestymistapaa tai tekstisisaltoa ei ole, vaan jokainen rakentaa sen itse oman ja yri-

tyksen nakdiseksi.

Verkkosivujen tekstisisaltd on toisin sanoen koko sisdltémarkkinoinnin kokonaisuus. Taten verkko-
sivujen tekstisisalto maarittaa yhteistybkumppanit, liidien maaraén ja myyntimaarén, jotta jokainen
maarittdmisen kohta tayttyisi. Yrityksen on tarjottava ratkaisukeskeisen ajatus asiakkaille verkkosi-
vuillaan eika tyrkyttavan. Tekstisiséllon tarkoitus on my6s saada asiakas toimimaan halutulla ta-
valla, jos tama ei kuitenkaan onnistu kuvailevat markkinoinnin asiantuntijat (Lahtinen ym. 2022,

170-171) prosessin kdytdnnodssa hukkaan menneeksi.

Hyva tekstisisaltd on informatiivinen, oikeinkirjoitettua, sujuvaa ja helppolukuista tekstia seka hou-

kuttelevaa. Naiden ominaisuuksien liséksi tekstisisallon tulisi olla hakukoneystavallista, jotta
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verkkosivut l16ytyisivat nopeammin ja paremmin hakukoneissa. Nain varmistetaan, etta potentiaali-

set asiakkaat paasevat oikeille ja halutuille verkkosivuille.
3.1.3 Verkkosivujen mittaustytkaluja

Yleisin verkkosivujen analytiikkatydkalu on Google Analytics. Taméa kuitenkin riippuu myos siité,
mité ohjelmaa on kaytetty verkkosivujen luomisessa. Google Analyticsin avulla yritys saa tietoa sen
likennetiedoista ja sen eri ulottuvuuksista seka mittareista. Google Analytics on ilmainen, mutta
siitd saa myds maksullisen version, joka on raatéloity suuremille yrityksille kayttoon. Suuriksi verk-
kosivuiksi luokitellaan verkkosivuja, joilla liikenne on miljoonissa kuukaudessa. (Attard 2022.)

Oikean mittarin valitseminen tapahtuu jokaisen yrityksen liiketoimintatavoitteiden mukaisesti. Liike-
toimintatavoitteiden liséksi yrityksella pitéda olla markkinointiviestinnédn toimenpiteet, jotta liiketoi-
minnan tavoitteet voisivat toteutua. Taman jalkeen yrityksen tulee valita suorituskykymittarit eli
KPI:t (engl. Key Performance Indicator) (Ramé 2019, 103) KPI-mittarin tarkoitus on siis kertoa yri-
tykselle, onko tama saavuttanut sen asettamia tavoitteita ja, mika on niiden kehittymisen suunta.

Oikea mittari voidaan valita hyddyntamalla SMART-kaaviota (Kuva 6.) (Venermo s.a.b.)

= Selked (eng. Specific)
—» Tavoite maaritelty helposti ymmarrettavaksi
ja tarkasti.

- Tavoite pitad pystya
mittaamaan.

<> Merkityksellinen ja ajankohtainen
yrityksen toiminnalle.

- Aika, johon mennessa tavoite tulisi tai
voidaan saavuttaa.
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Kuva 6. Esimerkki SMART-mallista, markkinointitavoitteen luomiseen (Venermo s.a.b.)

SMART-kaavio koostuu selkeédsta (engl. specific), mitattavasta (engl. measurable), realistisesta
(engl. attainable), yritykselle merkityksellisesta (engl. relevant) ja aikaan sidotusta (engl. time-
bound) tavoitteesta. N&in ollen markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla hyvin tarkkoja, joita my6s voi-
daan mitata, aikatauluttaa seka saavuttaa, ja naiden lisdksi ovat myds liikketoiminnan kannalta rele-
vantteja. (Pyylampi s.a.) Markkinointitavoitteen asettamisen jalkeen yritys voi valita oikeanlaiset

mittarit, joita tulee seuraamaan, jotta tavoite tulisi saavutetuksi.
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Verkkosivuille valittaessa oikeaa mittaria on aluksi hyva méaaritella verkkosivujen tarkoitusta seka
mité kavijoilta odotetaan verkkosivuilla ollessaan. Naiden lisaksi mittareissa tulisi kiinnittd& huo-
miota, mik& on mittareiden merkitys yrityksen kehittdmiseen ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Pyy-
lampi s.a.) Tassa muutama esimerkki mittareista, joita voi hyddyntaéa verkkosivuilla: konversiopro-
sentti, klikkaukset, sivustolla kavijat seka istunnot.

3.2 Facebook

Facebook, joka nykydan tunnetaan myos Metana (engl. Meta Platforms, Inc.) on yksi suosituim-
mista sosiaalisen median markkinointiviestintakanavista. Facebookin perusti Mark Zuckerberg
vuonna 2004, jotta korkeakouluopiskelijat voisivat pitd4 toisiinsa yhteytta. (Suomen digimarkkinointi
s.a.; Kananen 2018, 295) Facebookissa voi luoda henkildkohtaisen profiilin seka sivun yritykselle.
Henkilékohtaista Facebookia kutsutaan profiiliksi ja yrityksen Facebookia kutsutaan sivuksi. N&in
voi erottaa puhutaanko henkilokohtaisesta Facebookista vai yrityksen sivusta. (Kadziolka 2016.)

Facebook profiilin avulla voidaan luoda uusia tuttavuuksia, olla yhteydessa kaukaisiin sukulaisiin
tai kavereihin. Henkilokohtainen profiili voi olla joko yksityinen tai julkinen, mutta se ei tarkoita sita,
ettd se on taysin suojattu, joten julkaisuja tehdessa kannattaa kayda lapi, mitd haluaa julkaista pro-

filliinsa kaikkien nahtaville ja mita ei. (Kadziolka 2016.)

Yrityksen Facebook -sivu on taas aina julkinen, joka tarkoittaa sita, ettd kuka vain voi tulla seuraa-
maan, tykkddmaan, kommentoimaan tai jakamaan yrityksen julkaisuja sivulla. Facebook-sivulla
voidaan kohdentaa mainonta eli tavoittaa juuri niitd asiakkaita, joita yritys on toivonut. (Kadziolka
2016.) Facebook Business nykydan Meta for Business sisaltda suunnittelu- ja julkaisutytkaluja,
joita kerromme tulevassa kappaleessa. Seuraavaksi kdymme lapi alaluvun ensimmaisessa alalu-
vussa Facebookia digitaalisena markkinointiviestintdkanavana ja alaluvun toisessa alaluvussa kéa-

sittelemme Facebookin mittaustyokaluja.
3.2.1 Facebook digitaalisena markkinointiviestintdkanavana

Meta for Business tarjoaa yrityksille kayttoon tydkaluja, jotka auttavat kehittdmaan markkinointia
kyseisella markkinointiviestintdkanavalla. Tyokalut lisd&vat brandinékyvyytta, kasvattavat liiketoi-
mintaa seka tarjoavat valmiin pohjan yrityksen mainontastrategialle. Naiden tyokalujen liséaksi Meta
for Businessista l0ytyy vinkkeja markkinointiviestinnan parantamiseen. Vinkkeina voivat olla esi-
merkiksi tavoitteiden asettaminen. Meta for Business tydkalujen avulla yritys voi mygs julkaista il-

maiseksi seka julkaisujen avulla olla yhteydessé potentiaalisiin asiakkaisiinsa ja kohderyhma&&nsa.
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Facebookissa voidaan julkaista niin kuvia kuin videoita, kyselyitéd seka hashtageja. Hashtag toimii
aihetunnisteena seké avainsanana, jota hyodynnetaan eri sosiaalisen median alustoilla. Facebook
on luonut myos tarina ominaisuuden. Tarina ominaisuus on samanlainen kuin Instagramissa. Tari-
nassa voidaan julkaista seka kuvia etta videoita. Naiden ominaisuuksien lisdksi Facebookista 10y-
tyy postilaatikko, Messenger, Instagram Direct, kommenttikentté ja ryhmat. (Meta s.a.a.)

Julkaisut ovat luotu, jotta yritys tai henkild voi jakaa omia tunteitaan, muistojaan ja arkipéaivan teke-
misidan digitaalisessa muodossa. Yritys, joka julkaisee saanndllisesti uusia julkaisuja, viestii koh-
deryhmalleen seka potentiaalisille asiakkailleen aktiivisesta ja aidosta toiminnastaan. Taman li-
saksi se kertoo myos asiakkailleen siita, etta yritys valittdd omista asiakkaistaan. Taten julkaisujen
tulisi olla samaistuttavia, jotta kohderyhma pysyisi aktiivisena ja vuorovaikutus toimisi. Naiden li-
sdaksi julkaisut voivat myds vaatia joskus ajastamisen tai kiinnittamisen, jotta tarkeimmat uutiset tai
iimoitukset eivat haviaisi aikajanalla. Ajastamisen ja kiinnittamisen toimintoja voi muokata vain yri-

tyksen Facebook-sivun yllapitajat seka editoijat. (Meta s.a.b.)

Yleisimmat julkaisuideat sisaltavat toimintokehotteisia painikkeita, erilaisia kilpailuja tai uutisia. Jul-
kaisujen tulisi olla vaikuttavia kohderyhman seka yrityksen valiseen vuorovaikutukseen, jonka takia
osa julkaisusta ovat pyhapaivina tehtyja julkaisuja. (Meta s.a.b.) Nain yritys myos viestii, ettéa on
ajan tasalla ja muistaa esimerkiksi toivottaa kaikille asiakkailleen hyvaa uutta vuotta. Julkaisuja luo-
dessa on kuitenkin otettava huomioon, etté julkaisut ovat kaikille niille, jotka vierailevat sivulla nah-

tavaksi. (Meta s.a.c.)

Yrityksen Facebook-sivulla on kayttssa sivuroolit, sivurooleja on yhteensa kuusi. Taulukosta 2. na-
kee miten erilaiset roolit toimivat sekd mita eri roolit voivat tehda yrityksen sivulla. Sivurooleina ovat
yllapitdja, muokkaaja, moderaattori, mainostaja sekd analyytikko. Jokaisella roolilla on eri oikeudet
sivun hallinnoimiseen, kuitenkin vain yllapitajalla on oikeus kaikkiin naihin ominaisuuksiin. (Meta
s.a.d.) Facebook-sivun yllapitdja voi maaritella sivun sivuroolit. Sivulla voi olla esimerkiksi kaksi
muokkaaja seka kaksi analyytikkoa, mutta sivuilla on aina vain yksi yllapitaja. Sivuroolien jakami-

nen varmistaa, etta niitd muokataan seka paivitetaan sdanndllisesti.
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Taulukko 2. Mit& erilaiset sivujen roolit tarkoittavat? Mit& eri roolit voivat tehda? (Meta s.a.d.)

Yllapit | Muokka | Moderaat | Mainost | Analyyti
aja aja tori aja kko
Sivun roolien ja asetusten hallinta v
Sivujen muokkaaminen ja v y
sovellusten lisaaminen
Julkaisujen luominen ja v y
poistaminen sivun nimissa
V_ies_tiep lahettaminen sivun v v ,
nimissa
Sivun kommentteihin ja julkaisuihin v y v
vastaaminen ja niiden poistaminen
Henkildiden poistaminen ja
. . v v v
estaminen sivulta
Mainosten, markkinointien tai
mainostettujen julkaisujen v v v v
luominen
Tulotietojen tarkasteleminen v v v v
Muiden kavijatietojen
: v v v v v
tarkasteleminen
Sivun laatu -vélilehden
. v v v v v
tarkasteleminen
Sivun nimissa julkaisseiden
henkildiden tarkasteleminen v Y v v v
Tyopaikkojen julkaiseminen ja v y
hallinnoiminen
Julkaisun tyopaikkatoimintojen
o : v v
kayttoonottaminen

Tarinoiden avulla voidaan kohderyhmalle ja asiakkaille jakaa seka kuvia ja lyhyita videoita. (Meta
s.a.a.) Tarinat ovat ndkyvilla 24 tuntia ja katoavat taman jalkeen. Tarinat tulee kuitenkin tallentaa
erikseen, jotta ne eivat katoaisi myds yrityksen tyokaluista. Tarinoihin voidaan nykyaan julkaista
myds tarinamainokset, jotka sisaltavat linkkeja mainostetusta tuotteesta tai palvelusta. Yleisimmat
tarinamainokset ovat kuvalliset mainokset tai videomainokset seka karusellimainokset. Tarinamai-

nokset eroavat tarinoista siten, etta ne eivat poistu 24 tunnin kuluttua vaan ne sailyvét sivulla.

Tarinoita luodessa voidaan kayttaa erilaisia tydkaluja kuten esimerkiksi emoji, GIF-animaatioita,
tarroja, boomerangia tai kameratehosteita. Tarinoiden avulla voidaan jakaa kaikenlaista yrityksesta

ja sen toiminnasta eri nakékulmista. Markkinointiviestintdkanavissa aito sisalto herattaa
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kohderyhméan huomion merkittavasti. Taman takia jokaisen yrityksen tulisi valita omalle kohderyh-
malleen oikeanlainen lahestymistapa tarinoita, julkaisuja ja yleisesti sisalt6d luodessaan.

Tarinan ensimmaisen kuvan tulisi kiinnittda heti asiakkaan huomion, silla kayttajat eivat vieta
kauan aikaa tarinoiden katsomiseen eli tarinoita luodessa on kiinnitettava asiakkaan huomio jo en-
simmaisella sekunnilla. Tarinoiden sisallén tulisi erottua muusta sisallosta esimerkiksi kayttamalla
lyhyita, mutta kattavia kohtauksia ja ne voivat siséltad myods mainoksia. Tarinoiden ytimen& on
menné& suoraan asiaan viivyttelemisen sijasta. Yrityksien markkinointistrategia kuitenkin paattaa
siita, mita yritys jakaa tarinoissaan. Studion kuvaamat mainokset tehostavat brandin tunnetta-
vuutta, kun taas mobiiliotokset liséd& ostohalua, néin yritys voi paattda kumpaa suosii enemman ta-

rinajulkaisussa tai aikajanalla julkaisuissa. (Meta s.a.e.)

Facebookissa seka yleisesti markkinoinnissa logo ja brandiasettelu kuuluvat luovaan markkinointi-
sisaltoon, nama olisi hyva sijoittaa mainoksen alkuun. Jokaisen mainoksen kohdalla tulisi asettaa
tavoite, miksi mainos luodaan kaikille n&htéavaksi. Facebook-sivun mainos voi keskittya brandin- tai
konversiotavoitteisiin. Brandintavoitteena on keskittya yrityksen kohderyhmaan, kun taas konver-
siotavoite painottuu haluttuun kayttaytymiseen, jolloin keskitytdan tuotteeseen tai palveluun. Tari-
namainoksissa hintojen sijaan nykyaan kaytetaan tuotteen tai palvelun linkittdmista tarinaan eli
hinta ei ole nakyvilla asiakkaille suoraan, vaan heidan on mentava linkit kautta verkkosivuille.
Myyntia voi tehostaa tarinoissa kayttamalla musiikkia tai puhetta, nédiden uskotaan edistavan kon-

versiomuuttujia. (Meta s.a.e.)

Meta for Businessista l0ytyy yritykselle yritystytkaluja helpottaakseen sen toimintaa kyseisella
alustalla. YritystyOkaluista |6ytyy tapaamiset, tapahtumat, tydpaikat Facebookissa seka kaupat.
Meta Business Suitesta l0ytyy taas julkaisu- ja suunnittelutyfkalut. Meta Businessista 16ytyy myos
kavijatiedot. Nain voidaan tarkastella yrityksen toiminnan tehokkuutta seka kohderyhman tietoja
tarkemmin. (Meta s.a.f.) TapaamistyOkalun avulla yritys voi yhdistaa kalenterinsa, jolloin asiakas
voi varata tapaamisen Facebookista. Kyseisen tytkalun avulla voidaan 16ytaa uusia asiakkaita
seka saastaa aikaa. Tapahtumatytdkalun avulla voidaan jakaa tietoa erilaisista tapahtumista johon
asiakas voi sitoutua. Jos asiakas kiinnostuu yrityksen tapahtumasta, l&hetetd&n hénelle kyseisesta
tapahtumasta muistutuksia. Yritykset voivat mygés tavoittaa potentiaalisia hakijoita tyopaikat Face-
bookissa tyokalun avulla ja kaupat tydkalulla voidaan tarjota yrityksen tuotteita ja palveluita kulutta-

jille vaivattomasti. (Meta s.a.a.)

Kaikki Meta for Busineksen tyokalut ovat helposti I6ydettavissa seka helppokayttdiset. Nain Face-
book varmistaa, etta yritykselld on kaikki tarvittavat tydkalut onnistuakseen sen asettamissa tavoit-

teissa Facebook-sivulla. Meta for Business varmistaa myds tarjoamiensa vinkkien avulla, etta



25

yritys pysyy ajan tasalla sen uusista ominaisuuksista, joita yritys voisi hyodynt&a toiminnan paran-
tamisessa. Vinkkien avulla yritys voi huomattavasti parantaa toimintaansa kyseisella alustalla.

3.2.2 Facebookin mittaustyokaluja

Yrityksen Facebook-sivuilta voidaan nahda sivun nayttokerrat, tykkaykset, julkaisujen kattavuudet,
tarinoiden kattavuudet, suositukset, julkaisujen sitoutumiset, videoiden toistamiset, seuraajien luku-
maaran seké merkittyjen tuotteiden klikkaukset. Facebook-sivun tykkaykset kertovat myds sivun
kohderyhmén ian ja sukupuolen perusteella. Kaikki nama tyokalut 16ytyvat yrityksen Meta Business
Suite -sivuilta, sielté 10ytyvat myos yritykselle tarkeimmaét raportit ja tydkalut sivujen menestymi-
selle.

Toiminnot -sivulla ndhdaan yhteystieto- ja toimintokutsupainikkeen klikkausten maaré (engl. click
per rate). Sivun nayttokerrat kertovat maaréan, jolloin sivua on tarkasteltu. Sivua voi tarkastella niin
siséan kirjautuneet kuin sisdan kirjautumattomat henkilot. Sivun tykkaykset on eritelty orgaanisten
ja maksullisten tykkayksen perusteella, kyseiset tykkaykset koskevat vain uusien ihmisten luku-
maaraa, jolloin luku ei ole valttamatta tarkka. Julkaisujen kattavuus kertoo lukumaaran niista ihmi-
sistd, jotka ovat ndhneet kerran julkaisun. Tarinoiden kattavuus kertoo taas ihmisten maaran, jotka
ovat katsoneet sivun tarinan, myds tama tyokalu on eritelty orgaanisiin ja markkinointi julkaisuihin.
Suositukset kertovat suosituksien maaran muille eli kuinka moni on suositellut sivua toiselle kaytta-
jélle. Julkaisuun sitoutuminen kertoo kohderyhman vuorovaikutuksesta julkaisussa. Naita ovat re-
aktiot, kommentit, jaot, tykkaykset seka klikkaukset. Videon toistamiset kertovat toistonmaaran,
joka on kestéanyt vahintaan 3 sekuntia, tai video on katsottu loppuun. Videot on eritelty maksullisiin
ja maksuttomiin, kyseisesta arvosta on otettu pois uudelleenkatselut. Sivun seuraajat kertovat
maksullisten ja maksuttomien ihmisten lukumaaran. Merkityn tuotteen klikkaukset kertovat maaran

sivulla tapahtuvista klikkauksista merkityista tuotteista. (Facebook TEL-Kone)

Facebookin-sivun luomisessa yrityksen on muistettava muutama perusasia, mutta kuitenkin hyvin
tarkeé asia sivun toiminnalle. Profiilikuvan tulee kuvata yritysta, yleensa yritykset asettavat profiili-
kuviksi yrityksen logon. Kansikuvaksi voidaan asettaa kuva, joka kuvaa myds yritysta ja sen toimia-
laa. Kansikuvaa suositellaan vaihtamaan sé&énnéllisesti, silla se toimii yrityksien mainoksena seka
taman liséksi siihen voidaan asettaa jonkinlainen toimintokutsu. Kansikuvan toimintokutsu kehottaa
potentiaalisia asiakkaita toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. Facebook-sivulla suositellaan ker-
tomaan yrityksesta ja sen toimialasta, jotta potentiaalisen asiakkaan itse ei tarvitse etsia tietoa
muualta. Naiden kaikkien asioiden lisdksi olisi hyva liséta yrityksen yhteystiedot nékyville, jotta yri-
tyksen ja potentiaalisten asiakkaiden valinen vuorovaikutus toimisi moitteettomasti. (Ramé 2019,
62.)
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Facebook-sivulta 10ytyvat kaikki tarvittavat mittarit seka toiminnot alustan toiminnan menestymi-
seen. (Kuva 7) Sivu tarjoaa vinkkeja, joita yritys voi halutessaan hyddyntaa. Vinkkeja suositellaan
hyddyntamaan, silla ne parantavat brandinakyvyyttd ja parantavat sivun toimintaa. Vinkit vaativat

kuitenkin yleensad muutoksien tekemista sivulla.

O - @

TEL-Kone Qy = Sivun kdvijatiedot

Sivun kavijatiedot

Q Yleiskatsaus

Meta Business Suite !

\/

Creator Studio 7

Y

Seuraajat

1

Mainokset !

Tykkdykset

5]

Kattavuus

c]

Sivun katselut

Sivun toiminnot
Julkaisut
Tuotemerkityt julkaisut

Tapahtumat (7

8 2 2 0 =

Videot

Kuva 7. Toiminto-, mittari- ja tydkaluvalikko

Facebook-sivun tytkalujen kayttd helpottaa muun muassa julkaisujen laatimisessa, julkaisemi-
sessa seké ajastamisessa. Tunnetuin seuranta tyokalu Facebook-sivulla on Facebook Analytics,
jonka avulla yritys voi seurata kasvuaan. Facebook-sivu tukee myds kolmannen osapuolen tydka-
luja, tyOkalujen avulla voidaan esimerkiksi suunnitella kansikuva, aikatauluttaa viestit julkaistavaksi,

kyselyiden ja lomakkeiden suunnittelemiseen seka kilpailujen luomiseen. (WebSetNet 2020.)
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4 Produktin suunnitelmakuvaus

Tassa luvussa kaymme lapi opinndytetyon paatavoitteen suunnitelmakuvausta eli digitaalisen
markkinointiviestintdoppaan suunnittelua. Taman lisaksi kdymme samassa kappaleessa alatavoit-

teista verkkosivujen ehdotuksen suunnitelmakuvausta lapi.

Digitaalisen markkinointiviestintdoppaan luominen sai alkunsa kaydyn keskustelun pohjalta toimek-
siantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa. Keskustelussa kadvimme lapi TEL-Konen digitaalisten
markkinointiviestintdkanavien toimintaa seka, mika olisi yritykselle paras mahdollinen keino paran-
taa niiden toimintaa. Yrityksen toimitusjohtajan toiveena oli saada hyva ohjeistus parantamaan hei-
dan markkinointiviestintdkanaviensa toimintaa, lisaamaan brandinakyvyytta markkinointiviestinta-
kanavissa seka saada lisda ohjeistusta, miten markkinointi toimii yleiselld tasolla, jotta he osaisivat
jatkossakin yllapitaa markkinointiviestintdkanaviensa toimintaa. Taten paasimme yhteiseen ratkai-
suun luoda TEL-Konelle opas, joka sisaltdd ohjeistusta ja tietoa digitaalisesta markkinointiviestin-
nasta. Oppaan tarkoituksena on antaa TEL-Konelle itsevarmuuden markkinointiviestintakanavien
toiminnan hallitsemiseen seké ohjeistuksen digitaalisten markkinointiviestintdkanavien kayttoonot-

toon.

Produktin suunnittelussa kdytdmme konstruktiivista [ahestymistapaa. Konstruktiivinen [&ahestymis-
tapa vaatii tutkimuksissa suunnittelua, digitaalisen markkinointiviestinndn mallien hyédyntamista,
toteutusta seké testaamista. Lahestymistavassa etsitddn ajankohtainen ongelma, josta hankitaan
syvillista seka kaytannollista teoriaa ja tietoa tutkimuksen tekemiseen seké ongelman kehittami-

seen. (Oppariapu s.a.)
4.1 Hyvén oppaan kriteerit

Oppaasta haluttiin mahdollisimman yksinkertainen, mutta kuitenkin toimiva, joka sisaltaa tarvittavat
vinkit hyvan digitaalisen markkinointiviestinnan luomiseen. Hyva opas sisaltaa informatiivista tietoa
aiheesta seka neuvoo toimimaan oikein esimerkiksi ohjeistuksilla ja vinkeilld. Naiden lisaksi op-
paan rakenteen tulisi olla selke&d, johdonmukaista ja aiheeseen ndhden ajankohtaista. (University
of Bath 2022.)

Oppaan tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle hyva ohjeistus sekéa selkea kuva digitaalisesta
markkinointiviestinnasta seka niiden tytkaluista. Digitaalinen markkinointiviestintdopas on tuotos,
jossa kaikki oleellinen tieto on yhdessa tietopaketissa. Opinnaytetydn alatavoitteena on luoda visu-
aalinen markkinointiviestintdopas, joka on yksi hyvan oppaan kriteereistd. Opas johdattelee lukijaa

tekemaan tarvittavat muutokset kayttamiinsa digitaalisiin markkinointiviestintdkanaviin askel
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kerrallaan. Tamén avulla lukija ymmartaa, ettd muutoksien tekemisella parannetaan digitaalisen

markkinointiviestintdkanavien tuloksia.

Loimme TEL-Konen Facebook-sivuilla erilaisia paivityksia, joiden pohjalta paadyimme tekemaéan
tarvittavia lisamuutoksia sivulla seké oikeanlaisen ohjeistuksen oppaaseen. Ensimmaiseksi hyo-
dynsimme Facebook-sivulla ajastin tyokalua. TyOkalun avulla pystyimme tekemaan valmiiksi julkai-
suja seka tarinoita julkaistavaksi tiettyyn aikaan. Facebook tarjoaa itse tietyt kellonajat, jolloin yri-
tyksen kohderyhma on aktiivisimmillaan. Kyseisen tyokalun avulla huomasimme, etta tavoitimme
enemman kohderyhmé&an kuuluvia asiakkaita, tamén lisdksi sdastimme enemman aikaa ja néain
pystyimme keskittymaan tekemaan muita tarvittavia muutoksia. Taman tyokalun lisdksi hyddyn-
simme kyselypalkkia tarinajulkaisussa, josta nahtiin, kuinka moni sivun seuraajista on vuorovaiku-

tuksessa yrityksen kanssa. Tyon toteutuksesta kerrotaan lisééa luvussa 6.
4.2 Digitaalisen markkinointiviestintdoppaan suunnittelu

Opinnaytetyon paatavoitteen eli digitaalisen markkinointiviestintdoppaan tehtavana on antaa toi-
meksiantajayritykselle itsevarmuuden tunnetta omien markkinointiviestintdkanavien toiminnassa.
Liséksi oppaan tehtavana on ohjata kayttajaa parantamaan sen markkinointiviestintakanavien toi-
mintaa ohjeistuksilla, vinkeilla ja tiedoilla. Digitaalinen markkinointiviestintdopas painottuu Face-
book-sivujen ja verkkosivujen kayttoon, koska opinnaytety® on rajattu néaihin kahteen markkinointi-

viestintdkanavaan.

Digitaalinen markkinointiviestintdopas kasittelee digitaalista markkinointiviestintaa seka markki-
noinnin ja markkinointiviestinn&n eroja. TAman lisdksi kerromme oppaassa, miksi markkinointivies-
tinté on tarkea osa-alue yrityksen toiminnassa. Oppaassa hyddynsimme myés SOSTAC-mallia,
SWOT-analyysia seka SMART-mallia. Mallien ja analyysin avulla yritys voi analysoida omien digi-
taalisten markkinointiviestintakanavien nykytilannetta seka asettaa oikeanlaiset tavoitteet ja seu-
rata tuloksia oikein. Malleihin ja analyysiin listasimme kysymykset, joihin yrityksen on vastattava,
jotta niisté olisi mahdollisimman paljon hydtya. Naiden lisaksi oppaassa on tietoa verkkosivuista,
hyvien verkkosivujen kriteerit, hakukone kasitteena seka miksi verkkosivujen tulisi olla hakuko-
neystavalliset. Taméan jalkeen opas sisaltda ohjeistuksen verkkosivujen muokkaamista siten, etta
ne tayttavat hyvien verkkosivujen kriteereja. Opas kasittelee my6s Facebook-sivuja, ohjeistusta si-
vun muokkaamiseen seké vinkkeja sivun kayttéon. Lopuksi kerromme KPI-mittareista seka miten

yrityksen tulisi valita oikea mittari.

Suoritimme benchmarkingin eli vertailuanalyysin, vertailleeksemme rakennusalan yrityksien Face-
book-sivujen sek& verkkosivujen toimintaa toimeksiantajayrityksemme digitaalisiin markkinointi-

viestintdkanaviin. Nain saimme kuvan siité, miten digitaaliset markkinointiviestintikanavat voivat
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toimia rakennustoimialalla. Benchmarkingia suorittaessa meidan oli ensin kuitenkin tutustuttava hy-
vien Facebook-sivujen seka verkkosivujen kriteereihin, jotta osaisimme verrata digitaalisia markki-

nointiviestintakanavia oikein.

Oppaan luominen vaati TEL-Konen Facebook-sivujen muokkaamista, silla se sisalsi paljon puut-
teellista tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta, joka on kuitenkin olennainen osa Facebook-sivujen
kaytossa. Tietojen lisdamisien lisdksi suunnittelimme muokkaavamme yrityksen profiili- seka kansi-
kuvaa, jotta potentiaaliset asiakkaat voisivat jo kuvien perusteella paatella, mika yritys on ky-
seessé. Suunnittelimme myds paivittaa Facebook-sivuja luomalla erilaisia julkaisuja n&dhdak-
semme, kuinka sitoutuneita sivun seuraajat ovat. Ennen sivujen muokkaamista kerdsimme tietoa
hyvista Facebook-sivuista, Facebook-sivujen toiminnasta yleiselta tasolta seka tutustuimme Face-

book-sivun tytkalujen ominaisuuksiin, jotta muutokset onnistuisivat.

Facebook-sivujen muutokset tulisi ensin muokata, jonka jalkeen tulee ottaa nayttokaappaus. Nayt-
tékaappauksen avulla kuvat tekemista muutoksista askel kerrallaan, jotta oppaan ohjeistuksesta
tulisi mahdollisimman tarkka. Nain myds varmistamme, ettd muutokset tehdaan oikein eika mikaan
kohta jaa valista. Nayttokaappauksen kuvat oli otettava, silla toimeksiantajayrityksen toimitusjoh-
taja toivoi oppaaseen kuvia, joita on helppo tulkita seka joiden avulla sivujen muokkaus onnistuu

vaivattomasti.

Verkkosivuista loimme vain ehdotuksen toimeksiantajayritykselle, vaikka alustavana suunnitel-
mana oli luoda verkkosivut, jotka otettaisiin myds yrityksen kayttédn. Ehdotus verkkosivuista vaati
tutustumista WIX-jarjestelmaan ja sen toimintaan, seka hyvien verkkosivujen kriteereihin. Ensim-
maiseksi muutimme verkkosivujen visuaalista ilmetta, jonka jalkeen lisasimme tietoa yrityksesta,
lisdsimme toimintokehotteen seka teimme verkkosivuista hakukoneystavalliset. Suuremmista ja
vaikeimmista muutoksista otimme my6s naytonkaappauksia, jotta oppaaseen saataisiin laadittua

ohjeistus muutoksien tekemiseen.
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5 TEL-Konen markkinointiviestintdkanavien lahtdtilanne

Tassa luvussa kasittelemme toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdkanavien lahtétilannetta.
Facebookin-sivun lahtékohdassa tarkastelemme julkaisuja, tekstisisaltod, tykkayksien seka jakojen
ja kommenttien maaraa. Naiden lisaksi katsomme Facebookin-sivun vierailuja ja kattavuuden tu-
loksia. Verkkosivuilla tarkastellaan verkkosivujen tekstisiséltdd, visuaalista ilmetta seka mittareiden

tuloksia
5.1 Facebook-sivun lahtotilanne

Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivun kaytté on ollut hyvin vahaista viime aikoina, silla yrityk-
sella ei ole vastuuhenkil6d markkinoinnissa. Taten Facebook-sivulla on ollut pelkkia kuvajulkaisuja
ja suurin osa niista on julkaistu juhlapyhina. Viimeisin julkaisu on julkaistu 13.tammikuuta 2022 ja
sitd edeltava julkaisu 4.huhtikuuta 2021. Markkinointiviestintakanavaa on siis hyédynnetty hyvin

vahan, silla yrityksen markkinointina on toiminut enemman WOM-markkinointimenetelma.

Yritys ei ole hyédyntanyt muita Facebook-sivun ominaisuuksia kuten tarinoita tai videoita, kyselyita
tai hashtageja, jotka voisivat kasvattaa yrityksen bréandiluottamusta seka lisaamaan nakyvyytta.
Tiedoissa oli myds puutteellista tietoa, joka olisi voinut houkutella potentiaalisia asiakkaita seuraa-
maan heidan sivujaan seka suurin osa tarvittavista ja yleisista tiedoista oli jatetty tayttamatta, kuten
esimerkiksi palvelut. Lahtotilanteessa yrityksella oli 294 tykkaysta ja 298 sivunseuraajaa seka viisi

positiivista arvostelutahtea.

Facebook-sivun vahaisen kayton takia vertasimme mittareiden tuloksia viime vuoden tuloksiin eika
viimeisiin kuukausiin, miten alustavasti olimme suunnitelleet. Tarkemmin tarkastelimme 16. maalis-
kuun 2021 mittareiden tuloksia ja niité lahdimme vertailemaan huhtikuun 2022 tuloksiin. Tuloksia
oli haastava verrata, silla markkinointiviestintdkanavan ominaisuuksia ei hyddynnetty tarpeeksi, ta-
man takia yhdessa TEL-Konen toimitusjohtajan kanssa paatimme kokeilla Facebook-sivun toimin-
taa ja hyotyyko yritys markkinointiviestintakanavan kaytosta lainkaan. Taten paatimme julkaista va-
littdmasti tarinan ja kuvajulkaisun, jotta voisimme nahdd, seuraako sivua aktiiviset kayttajat ja ta-

pahtuuko sivulla mitaan vuorovaikutusta.

TEL-Konen Facebook-sivun kansikuva tai profiilikuva ei kuvannut itse yritysta tai siita ei saatu sel-
ville, mika yritys on kyseessa (Kuva 8). Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivu ei siis vastaa hy-
van sivun kriteereja, joista mainittiin aikaisemmassa kappaleessa 3. TEL-Konen Facebook-sivun
seuraajista on 37 % naisia ja 63 % miehid, joista suurin 0sa on suomessa asuvia. Sivun seuraajien
ikaluokka on 35—-44 seka miesten etta naisten. Sivun tykkayksia on 309 kaikkiaan, joista suurin osa

on tapahtunut maaliskuussa vuonna 2021. Tietojen puutteellisuudesta osa mittareista ei edes ollut
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kaytossa. Nain ollen esimerkiksi Facebook-sivun toiminnot -ominaisuuden mittarit nayttivat kaikki
numeroa O, silla kukaan seuraajista ei ole klikannut sivun toimintopainikkeita, koska naité ei ollut
korostettu tarpeeksi tai ominaisuutta ei hyédynnetty lainkaan sivulla.

@& Muokkaa

’ TEL-Kone Oy
(o) Luo @kayttajanimi - Rakennusyritys 2’ Muokkaa toimintokutsua W...

Etusivu Tietoja Palvelut Arvostelut Lisda »

Kuva 8. TEL-Kone Oy:n Facebook-sivun profiili- ja kansikuva (Facebook TEL-Kone)

Markkinoinnissa on myds tarkeaa loytaa oikea kohderyhma jokaisessa markkinointiviestintakana-
vassa. Facebookista I0ytyy ominaisuus, joka helpottaa kohderyhman loytamista. TEL-Kone ei kui-
tenkaan ollut maarittdnyt omaa kohderyhmaansa, jonka takia yritys ei ole tavoittanut potentiaalisia
asiakkaita. Facebook -sivun mukaan yrityksella olisi kuitenkin huimat 2 400 000—2 800 000 potenti-
aalista asiakasta, joista 55,5 % ovat naisia ja 44,5 % miehid, tulokset ovat kuitenkin arvio tasta,
mutta vaikuttaa erittdin positiiviselta. (Kuva 9.) Toimeksiantajayrityksen tulisi siis maarittda kohde-

ryhmansa, jotta se voisi tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita.

Kohderyhma

Téamanhetkinen kohderyhmd Potentiaalinen kohderyhma

Arvioitu kohderyhmén koko @

2 400 000-2 800 000

Kuva 9. Facebook-sivun arvioitu potentiaalisten asiakkaiden maara (Facebook TEL-Kone)
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5.2 Verkkosivujen lahtotilanne

TEL-Konen verkkosivuja paivitettiin viimeksi vuonna 2020, tdmé johtuneen samasta syyst&, kun
Facebook-sivun paivitys, vastuuhenkilén puuttumisesta markkinoinnissa. Toimeksiantajayritys oli
kuitenkin onnistunut paivittdmaan verkkosivujaan ajankohtaisempiin tietoihin, mutta ne eivat valtta-
matté vastaa hyvan verkkosivun kriteereja, tama esimerkiksi nékyy siina, etta projektipaéllikon ku-
vaa ei ole vielakaan julkaistu verkkosivuilla vuodesta 2020. N&in ollen verkkosivuja voidaan kutsua
keskeneraisiksi eikd ne valttamatta luo luotettavuuden sidetta asiakkaisiin.

Verkkosivujen kaikki mittarit eivat olleet kaytdssa, kuten esimerkiksi Google Analyticsin tydkalut,
koska verkkosivujen vastuuhenkild ei ollut niitd yhdistéanyt WIX-jarjestelméa Google tiliin. Tama vai-
kutti tuloksien saatavuuteen ja laajempien mittareiden kayttéon. Asiaan emme kuitenkaan voineet

vaikuttaa niin paatimme kayttaa mittareita, jotka I0ytyvat WIX-jarjestelmasta valmiiksi.

Verkkosivuja silmdillessa ne nayttavat tavallisilta verkkosivuilta, jotka toimivat moitteettomasti. Toi-
meksiantajayrityksen verkkosivut eivat kuitenkaan heréaté kiinnostusta verkkosivujen selailemiseen
vaan asiakas poistuu oletettua nopeammin. Tahan voi esimerkiksi vaikuttaa vuokrauspalvelut -koh-
dassa on kaytetyt kuvat, jotka kuvaavat enemman epaammattimaisuutta kuin ammattimaisuutta.
(Kuva 10.)

EATEL-Kone 0V | __
A e O s Etusivu Palvelut Vuokrauspalvelut Ota yhteyttd

KAIVINKONE VAIHTOLAVA

TYOMAAKONTTI SIIVOUSVALINEET

Mm. Tekstiilipesuri

Kuva 10. Esimerkki vuokrauspalvelut -kohdassa olevista palveluista (TEL-Kone 2020)

TEL-Konen verkkosivuille ei ole mydsk&aéan luotu mink&an nakdisté toimintakehotetta, jonka kuuluisi
olla jokaisen toimialan verkkosivuilla. Nain varmistetaan, ettd asiakas toimii yrityksen haluamalla

tavalla. Liséksi verkkosivuilla on kaytetty yrityksen logon véreja liian paljon, joka saa verkkosivun
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sivut nayttamaan samankaltaisilta. Sivuilla on myds paljon turhaa tilaa, joka saa verkkosivut naytta-
maan keskeneraisilta tai huonosti laadituilta.

Verkkosivujen paivittaminen vuonna 2020 ei kuitenkaan tarkoittanut sita, etté yritys seuraisi verkko-
sivujensa mittareita. Paivityksen tarkoituksena oli vain paivittd& verkkosivujen visuaalista ilmetta,
paivittamaan tiedot ajankohtaisemmiksi seké lisdamaan uudet valkokuvat projektipaéllikdsta ja toi-
mitusjohtajasta. Yrityksen paivitettyihin verkkosivuihin kaytettiin uutta WIX nimista jarjestelmaa. Ky-
seinen jarjestelmé paatettiin ottaa kayttoon, koska sen kayttdaminen on ilmaista, helppoa seké sen
avulla voidaan mitata yritykselle tarvittavat tulokset ja se on ennestaan tuttu henkilélle, joka laati
paivitetyt verkkosivut. Uuden jarjestelmén eli WIX:in kayttéonotto vaikutti myos se, etté edellinen
kayttdohjelma ei ollut tarpeeksi helppokayttdinen ja verkkosivuista vastaava henkil® ei ollut enada

toiminnassa mukana.

Tyon tarkoituksena ei ollut muuttaa verkkosivuja kokonaan vaan luoda toimeksiantajayritykselle
ehdotus uusista verkkosivuista, jotka tayttaisivat hyvien verkkosivujen kriteereja. Nain ollen emme
saa ehdotetuista verkkosivuista mitattua tuloksia nayttdmaan, kuinka tehokkaat ne voisivat olla.
Verkkosivujen ehdotuksesta tulemme kuitenkin saamaan palaute toimeksiantajayrityksen toimitus-

johtajalta. Toimitusjohtajan palautteesta kerrotaan lisda kappaleessa 6 tulokset.

Talla hetkella tarkeimmét TEL-Konen verkkosivuille mittarit ovat sivulla kayttaytyminen ja liikenteen
katsaus -mittarit. Kyseisten mittareiden tuloksien avulla voidaan tehda verkkosivuille oikeanlaisia
muutoksia, jotka voisivat parantaa yrityksen brandiluottamusta ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita.

21. maaliskuun 2022 tuloksia verrattiin edelliseen kauteen eli 19. helmikuun 2022 tuloksiin.

Verkkosivujen liikennekatsaus raportti naytti sivujen istunnon laskeneen 4 % edelliseen kauteen,
mutta ainutlaatuisien vierailijoiden maéara oli taas kasvanut 24 %. Ainutlaatuisina varailijoina pide-
téan niitd, jotka ovat siirtyneet verkkosivuille toisesta selaimesta tai IP-osoitteesta eli laitteesta.
Verkkosivuilla on keskimaarin vietetty aikaa 5 minuuttia ja 52 sekuntia. Tuloksien mukaan TEL-Ko-
nen verkkosivuille tulee uusia vierailijoita enemman kuin palaavia vierailijoita. Uusia vierailijoita on

yhteensé 42 ja palaavia vierailijoita on 4. (Kuva 11.)

1 s tunmol Airnullaatusia vierailippila Eeskim istunnon keslo

74 1« 46 5m 52s

Kuva 11. TEL-Kone Oy:n verkkosivujen liikennekatsaus tulokset
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Vuokrauspalvelut olivat verkkosivujen suosituimmat sivut istuntojen mukaan, ja ne ovat nousseet

viime kauteen verrattuna 300 %. Palvelut ja ota yhteytta -lomake nousivat myos, kun taas kotisivu-
jen istuntojen maaréa oli laskenut 1 % (Kuva 12). Etusivujen tarkoitus on kertoa verkkosivuilla vierai-
lijoille yrityksen tarkoitus eli sen toimialasta seka, miten yritys haluaa vierailijoiden toimivan sivuilla,

jonka takia etusivuun on panostettava, jotta yritys saisi pysyvia asiakkaita.

Suosituimmat sivut istuntojen
mukaan

+ 1% 70
A

byt 29
—
20
—
12
———

Kuva 12. TEL-Kone Oy:n verkkosivujen suosituimmat sivut istuntojen mukaan

Valitén poistumisprosentti (engl. Bounce rate %) kertoo siitd, kuinka moni on poistunut verkkosi-
vuilta jo aloitussivulta. Tuloksien mukaan huhtikuussa véliton poistumisprosentti on laskenut viime
kauden tuloksiin verrattuna (Kuva 13). Tuloksen laskemiseen on voinut johtaa oikeanlaisen kohde-
ryhman houkutteleminen verkkosivuille. Korkea valitdn poistumisprosentti kertoo yritykselle siita,
ettd se houkuttelee kohderyhmaa, jotka eivét ole kiinnostuneet toimialasta. Korkea valitdn poistu-
misprosentti ei valttamatta aina ole negatiivinen, siihen voi myds vaikuttaa se, etta vierailija on |6y-

tényt etsimansa, jonka takia poistuvat nopeasti. (Suomen hakukonemestarit s.a.b.)



Kuva 13. Valitdn poistumisprosentti TEL-Kone Oy:n verkkosivuilla.

Verkkosivujen kayttaytymisen mittareita ei voitu verrata edelliseen kauteen, silla verkkosivuilla ei
ollut tarpeeksi liikennettd. Yritimme myds katsoa tuloksia vuosilta 2020-2021, mutta silloinkaan
verkkosivuilla ei ollut tarpeeksi liikennettd, tdma voi johtua siitd, etté verkkosivuilla ei ole kaytetty

toimintokehotusta tai verkkosivujen kayttda ei ole tehostettu tarpeeksi paljon.
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6 Produktin toteutus

Digitaalinen markkinointiviestintdopas sisaltaa nelja eri kasiteltavaa aihetta. Ensimmainen aihealue
kertoo digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka markkinoinnin ja markkinointiviestinnan eroista.
Toinen aihe sisaltdd SOSTAC- ja SMART-mallin sekd SWOT-analyysin. Aihealue avaa mallien ja
analyysin tarkoitusta seka sisaltada kysymyksia, joihin toimeksiantajayrityksen on tarkoitus vastata,
jotta pystyisi asettamaan tavoitteensa ja seuraaman myds sitd. Naiden mallien tarkoituksena on
hahmoitta sekd antaa lukijalle ymmarrysta siita, kuinka toimiva markkinointiviestinta voi olla seka,
kuinka toimiva se on silla hetkellda. Kolmannessa aihealueessa kasittelemme verkkosivuja, hyvien
verkkosivujen kriteereja seké ehdotuksen uusista verkkosivuista TEL-Konelle. Neljannessa aihe-
alueessa kaymme lapi Facebook-sivuja sekd hyvan Facebook-sivun kriteereja. Naiden lisaksi nel-
jdnnessa aihealueessa on toimeksiantajayritykselle ohjeistus, joka voisi parantaa heidan toimin-
taansa Facebook-sivuillaan.

6.1 Toteutuksen menetelmat

Opinnaytetyo aloitettiin kerd&dmalla tietoa Facebookin seka verkkosivujen toiminnasta yleiselté_ta-
solta eli niiden toiminnan perustason kayttéon. Tietojen kerdayksen jalkeen haastateltiin TEL-Konen
toimitusjohtajaa, haastattelun tavoitteena oli saada tietoa toimeksiantajan toiveistaan digitaalisesta
markkinointiviestintioppaasta seka yrityksen markkinointiviestintatavoitteista. Tyén alussa meidan
oli keskityttava ensimmaiseksi rakennusalan markkinointimenetelmiin, silld suurin osa rakennus-
alan markkinoinnista tapahtuu edelleen WOM:in avulla. Tamén jalkeen selvitimme kilpailijoiden di-
gitaalisia markkinointiviestintamenetelmid seka -kanavia, jotta osaisimme rakentaa toimeksianta-
jayrityksellemme oppaan, jonka avulla TEL-Kone voisi edistda omien markkinointiviestintaka-

naviensa toimintaa, mutta samalla pystyy erottautumaan kilpialijoistaan.

Digitaalisen markkinointiviestintdoppaan tekemisessa hyoddynnettiin Canvaa seka Microsoft Power-
Pointia, ja WIX nimista kayttojarjestelmaa. WiX-kayttojarjestelmaéd hydédynsimme luomiimme uusiin
verkkosivuihin toimeksiantajayritykselle, verkkosivut toimivat kuitenkin vain ehdotuksena seka
suuntaa antavina verkkosivujen hyvasta toiminnasta ja visuaalisesta ilmeesta TEL-Konelle. Tyo
toteutettiin kayttden SOSTAC- ja SMART-mallia, sekd SWOT-analyysia ja benchmarkingia, jotta

tyOsta saataisiin mahdollisimman selked, mutta kuitenkin kattava aiheeseen nédhden.

Opinnaytetyon yksi alatavoitteista oli luoda visuaalinen digitaalinen markkinointiviestintdopas. Visu-
aalisuus on yksi markkinoinninkeinoista saada sisaltta ja brandia nakyville markkinointiviestintdka-
navissa. Visuaalinen viestinta on tarkea ja olennainen osa markkinointiviestintad, silla sen avulla
voidaan myds tukea yrityksen brandi-identiteettid. Luomassamme digitaalisessa oppaassamme

hytdynnetaan visuaalisuutta kuvilla ja vareilla. Visuaalinen siséltd, jossa on hyddynnetty myods
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kuvia, tehoaa lukijaan paremmin kuin teksti. Kuvat myos puhuvat tekstin puolesta, silla lukija ei
valttamatta edes lue tekstia vaan katsoo kuvista tarvittavat tiedot. Luomamme digitaalinen markki-
nointiviestintaopas loytyy liitteesta 5.

Facebook-sivuilla muokkasimme kansi- seka profiilikuvaa siten, etta yritys olisi tunnistettavissa.
Kansi- ja profiilikuvan tulisi kertoa heti silmaillessaan, mista yrityksesta seké toimialasta on kyse.
Naiden lisdksi muokkasimme Facebook-sivulla tietoja, joka kuvailee yritysta sek& sen toimintaa.
Emme kuitenkaan lahteneet muokkaamaan toimeksiantajayrityksen Facebook-sivuja vaan lahinna
kokeilimme, mitk& pienet muutokset vaikuttavat kyseiseen markkinointiviestintdkanavan toimin-
taan. Nain pystyimme mygs laatimaan oppaaseen ohjeistuksen, miten Facebook-sivuja voi muo-
kata. Verkkosivuja muokkasimme enemman visuaalisesti kuin sisaltdd. Verkkosivujen tekstisisaltd

vaati vain muutaman lisdyksen, jotta tekstisisalto olisi ollut kriteerien mukaista.

Seuraavaksi kdymme lapi bechmarking menetelmaa, jossa analysoimme kolmen suuren rakennus-
alanyrityksen kayttamia markkinointiviestintdkanavia. Benchmarking on rajattu yrityksien verkkosi-
vuihin sek&a Facebook-sivuihin. Bencmarkingista saatujen tuloksien perusteella teemme SWOT-
analyysin, joka painottuu TEL-Konen verkkosivujen sekd Facebook-sivun toiminnan analysoimi-

seen.
6.1.1 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi viittaa prosessiin, jossa vertaillaan yrityksen lilkketoimintaa muihin
yrityksiin. Benchmarkingia hyddynnetd&n oman toiminnan parantamisen kannalta. Vertailuanalyy-
sin ideana on opettaa, kyseenalaistaa seka kehittdd oman yrityksen toimintaa. Yritysten olisi hyva
hyddyntaa benchmarkingia pysyakseen perilla kilpailijoiden tilanteesta seka heidan tarjonnastaan.
Né&in ollen menestymisen kannalta benchmarking pitaa yrityksen toimintaa kustannustehokkaam-
pana kuin Kilpailijoiden. Benchmarking vertailuanalyysissa kohteena voi olla monia markkinoinnin
lisdksi eri asioita muun muassa tuote, asiakkaan palvelupolku, yritysten toimintatavat tai branditie-
toisuus. (Meltwater 2021b.)

Vertailuanalyysin avulla yritys pystyy lI6ytamaan omat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sek&
uhat. Analyysia voi toteuttaa kaikkialla markkinoinnin osa-alueissa, esimerkiksi palveluiden raken-
tamisessa, kohderyhmén- ja markkinointikanavien valinnassa. Benchmarkingin suurin haaste on
kuitenkin se, miten yritys hyddyntd& havaittuja tietoja oman toiminnan parantamisessa seka kehit-

tamisessa. (Fulmore s.a.)

Opinnaytetydssa vertailimme kolmen rakennusalan yrityksen verkkosivuja seka Facebook-sivujen
toimintaa. Vertailuanalyysissa vertailimme NCC:t4, YIT:t4 sek& Kone Oyj:ta digitaalisia markkinoin-

tiviestintdkanavien toimintaa TEL-Konen toimintaan. Valitsimme kyseiset yritykset vertailtavaksi,
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koska ne ovat rakennusalan suurimpia ja menestyneimpié rakennusalan yrityksia ja niiltd toimeksi-
antajayrityksemme voisi saada hyvié vinkkeja digitaalisten markkinointiviestintdkanavien toiminnan
yllapitamiseen. Lisaksi kyseisten yrityksien arvot ovat myos samankaltaisia kuin toimeksiantajayri-
tyksemme. Arvoina néilla yrityksilla esiintyi yhteistyd, ammattitaitoisuus, laadukas palvelu seka re-
hellisyys.

Vertailimme yrityksen verkkosivuja hyddyntaen verkkosivujen myyntia tukevaa kolmiota, josta pu-
huimme kappaleessa 3.1.1. Katsoimme verkkosivujen teknisté toteutusta latautumista sek& haku-
koneystavallisyytta. Katsoimme myos verkkosivujen ulkoasua, rakenne, helppokayttoisyys seka
CTA ohjautuvuus. Taman liséksi katsoimme edistavatkd kyseiset sivut verkkosivujen myyntia ja
10ytyyko verkkosivujen sisélto hakukoneesta. (Taulukko 2.) Kaikki hyvien verkkosivujen kriteerit
[0ytyivat vertailuanalyysissa kaytetyissa rakennusalan yrityksissa.

Taulukko 2. Yhteenveto verkkosivujen benchmarkingista

Hyvien verkkosivujen kriteerit: NCC YIT KONE Oyj
Helposti toimivat sivut (Verkkosivut ovat no- X X X
peat ja latausnopeus on alle 2 sekuntia)

Mobiilioptimoitu (Yrityksen verkkosivut toimi- X X X
vat puhelimella)

Hyvat kuvat (Verkkosivujen kuvat on laa- X X X
dukkaita ja niita ei ole liikaa)

Helppo kayttdinen (Yrityksen nettisivut hyo- X X X
dyntavat CTA toimintokehotteita)

Helppo yhteydenotto (Yhteydenotto on tehty X X X
asiakkaalle helpoksi ja tarjolla on useampia

yhteydenottotapoja)

Facebook-sivujen benchmarkingissa kriteerein& ovat tietojen kattavaisuus, sivujen visuaalinen

ilme, paivityksien ajantasaisuus ja julkaisujen aikavéli seka sivujen tykkaysmaéard. Facebook-sivun

kriteereiksi valittiin kyseiset aiheet, silla toimeksiantajayrityksen sivuilla ndmé toiminnot eivét olleet

alustavasti merkityksellisia, mutta halusimme nayttdd TEL-Konen toimitusjohtajalle, ettéd kyseiset

toiminnot ovat tarkeitd kyseisessa digitaalisessa markkinointiviestintakanavassa ja sen toimin-

nassa (Taulukko 3). Kriteerit ovat myo6s esitetty tarkemmin kappaleessa 3.2.2. Hyvan Facebook-

sivun kriteerit eivat kuitenkaan tayttyneet jokaisessa yrityksessa. Tama ei kuitenkaan tarkoittanut
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sita, ettd yrityksen Facebook-sivun toiminta olisi toisen yrityksen toimintaan verrattuna huonompi.

Taulukosta 3. kuitenkin ndkee, mit& toimintoja yritys voisi parantaa entisestaan.

Taulukko 3. Yhteenveto Facebook-sivun benchmarkingista

Hyvan Facebook-sivun kriteerit: NCC YIT KONE Oyj

Kattavat tiedot yrityksesta (Yrityksen tietoa - X X X
valilehdella on kattavat tiedot yrityksesta
muun muassa luettelo tuotteista, palveluista,

kuvaus etc.)

Visuaalinen ilme (Yrityksen Facebook-sivu on X X X
visuaalinen esim. profiilikuvana toimii yrityk-
sen logo tai se on selked ja ammattimainen.

Kansikuvaa péaivitetaan tarpeen mukaan.)

Ajantasaisuus ja saanndéllinen julkaisutahti X X
(Yrityksella on saanndllinen julkaisutahti sekéa
yritys hyddyntéaa ajoitetusti julkaisujaan tie-
tyille paiville.)

Sivun tykkaajat (Yrityksen tykkaajat kuuluvat X X X
yrityksen kohderyhm&én ja ovat aidosti po-

tentiaalisia asiakkaita.)

Vertailuanalyysi taulukosta selvida se, etta yritykset ovat samankaltaisia keskenaan eika suuria

poikkeuksia l16ydy. Taten voimme todeta, etta rakennusalan markkinointi on suppeampaa, jos ver-

rataan esimerkiksi vaatealan yrityksiin. Saamiemme tuloksien perusteella pystymme kehittdmaan

toimeksiantajayrityksemme digitaalisia markkinointiviestintdkanavia.

6.1.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetaan oman yrityksen ja/tai kilpailijoiden toiminnan analysoimiseen. Opinnay-
tetydssamme hyddynnamme SWOT-analyysia analysoimaan toimeksiantajayrityksemme digitaali-
sia markkinointiviestintdkanavia eri ndkokulmista. SWOT-analyysissa analysoidaan yrityksen sisai-
sia tekijoita eli vahvat puolet (engl. Strenght) ja heikot puolet (engl. Weakness) seka ulkoisia teki-
joita eli mahdollisuudet (engl. Opportunity) ja uhat (engl. Threat). SWOT-analyysin avulla yritys
osaa vastata siihen, mitka ovat sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet aut-

tavat yritystd menestymaan sen asettamilla tavoitteilla ja pAdmaarilla strategisesti. Heikkoudet
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toimivat hairioné seka esteina yrityksen menestymiseen. Mahdollisuudet taas auttavat yritysta suo-
riutumaan entista paremmin toiminnassaan, kun taas uhat toimivat vaarana sen menestymiseen.
(Kananen 2018, 17.)

Seuraaviin kysymyksiin vastaamalla yritys voi analysoida yrityksen markkinointia ja sen toimintaa
SWOT-analyysin avulla (Kananen 2018, 17—-20)

Vahvuudet:

- Mita vahvuuksia yrityksen tulee omata markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi?
- Mit& etuja meilla on jo markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi?

- Miten voimme erottautua kilpailijoistamme?

- Miten hyddynnamme kohderyhmaa, jotta voisimme saavuttaa tavoitteemme?

Heikkoudet:

- Mit& voimme parantaa?

- Mitk& ovat heikkoutemme?

- Mitk& tekijat toimivat esteena tavoitteiden saavuttamiselle?

Mahdollisuudet:
- Onko kilpailijoilla joitakin puitteita markkinointiviestinnén siséllossa?
- Voisimmeko hyddyntaa uusia trendeja, jos kylla niin mit& ja miten?

- Mit& markkinointiviestintdkanavia kilpailijat hyédyntavat?

Uhat:
- Tekijat, jotka estavat tavoitteiden saavuttamista?
- Tekevatko kilpailijat jotakin toisin, mita?

- Mitd teemme samaa kilpailijoidemme kanssa?
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MAHDOLLISUUDET UHAT
* Kielet: venaja, englanti ja suomi * Kova kilpailu, suuret yritykset
* Panostaa markkinointiin * Koulutus alalle
* Yhteistydkumppanit * Monipuoliset
markkinointiviestintakanavat
kilpailijoilla

Kuva 14. TEL-Kone SWOT-analyysi

Yhdessa toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa kavimme ylla mainitut kysymykset 1api,
jotta saisimme luotua yrityksen markkinoinnista SWOT-analyysin. Luomamme SWOT-analyysi na-
kyy kuvassa 14. Yrityksen vahvoiksi puoliksi vahvistimme ammattitaitoisuuden, yli 20-vuoden koke-
muksen alasta, kielitaito sekéa muutama markkinointiviestintakanava hallinnoinnissa. Heikkouksina
yrityksella oli vdhan kaytetty aika markkinointiviestintdkanavien edistimiseen ja vahainen tieto hy-
vasta digitaalisesta markkinointiviestinnasta. Mahdollisuuksina yrityksella on edisté&d markkinointia
sen markkinointiviestintdkanavien avulla noudattamalla opinnaytetyén produktia eli kayttdad enem-
man aikaa markkinointiviestintdkanavien edistamiseen. Yritys voi my0s kayttaa kielitaitojansa eri
kanavissa, joka katsotaan hyddyksi markkinoinnissa ja suuremman kohderyhman saavuttami-
sessa. Uhkana yrityksella toimii suuret rakennusalan yritykset seka kilpailijoiden monipuolinen
markkinointiviestintékanavien kaytto.

6.2 Lopputulos

Lopputulokseksi loimme digitaalisessa muodossa olevan markkinointiviestintdoppaan TEL-Kone
Oy:lle, joka on helppolukuinen ja informatiivinen markkinointiviestinnén tieto- ja ohjeistuspaketti.
Digitaalinen markkinointiviestintdopas antaa kaikki mahdolliset tydkalut toimeksiantajayritykselle
parantamaan markkinointiviestintékanaviensa toimintaa. Opas toteutettiin SOSTAC-markkinointi-
mallin seka SWOT-mallin ja SMART-tavoitemallin mukaan, jotta produktista saataisiin hyodyllinen.
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Mallit auttavat hahmottamaan toimeksiantajayritysté, miten markkinointiviestinta toimii sek& miksi
malleja on hyva hyddyntaa markkinointiviestinnassa.

Hyodynsimme digitaalisessa markkinointiviestintdoppaassa kuvia, jotta muutoksien tekeminen toi-
meksiantajayritykselle olisi helpompaa ja aikaa saastavaa esimerkiksi oikean tytkalun etsimiseen
valikosta tai tietyn ruudukon valitseminen. Liséksi k&ytimme ohjeistuksissa numerointia, jotta oh-
jeen seuraaminen olisi helppoa. Tekstisisaltd suunniteltiin mahdollisimman lyhyeksi, mutta ytimek-
kaaksi, jotta pysyisimme aiheessa.

Digitaalisen markkinointiviestintdoppaan lisaksi suunnittelimme ehdotuksen uusista verkkosivuista
TEL-Konelle. Verkkosivut ovat suuntaa antavia visuaalisuudesta seka hyvisté verkkosivuista. Eh-
dotetuissa verkkosivuissa muutimme visuaalista ilmetta, lisasimme toimintokehotteen seka li-
sdsimme enemman tietoa yrityksesta. Toimintokehotteena meilld on yhteydenotto, joka nakyy heti
verkkosivujen etusivulla. (Liite 2.) Naiden liséksi verkkosivuja on nyt mahdollista k&d&ntaa venajaksi
ja suomeksi. Kielid voi aina halutessaan lisata tai poistaa tarpeen mukaan. Ehdotus verkkosivuista
on suunniteltu siten, ettd ne voidaan halutessaan ottaa saman tien kayttéon tekemalla pienia muu-
toksia, esimerkiksi toimitusjohtajan ja puheenjohtajan kuvat tulisi liittd& ennen verkkosivujen kayt-
téonottoa. Verkkosivut suunniteltin myés mobiilioptimoiduksi valmiiksi, joka helpottaisi ja nopeut-
taisi kayttéonottoprosessia yritykselle. (Liite 3.) Verkkosivujen muokkaaminen vaati myts SEO el
hakukoneoptimoinnin uudelleen suunnittelun, jonka toteutimme, jotta verkkosivuista tulisi mahdolli-
simman hakukoneystavalliset. Nain varmistimme mygs, etta toimeksiantajayritys osaa itse tarvitta-

essa muokata verkkosivujaan hakukoneystavallisiksi, joista I6ytyy ohje digitaalisessa oppaassa.

Palautteen ehdotetuista verkkosivuista saimme TEL-Konen toimitusjohtajalta. Toimitusjohtaja ol
sitd mielta, ettd ne ovat hyvin laaditut ja toimintokehote on erittain tarkeé heille. Verkkosivu oli erit-
tain selked seka mieleenpainuva. Visuaalisuus verkkosivuilla nakyy, joka on myoéskin tarkea kriteeri
hyville verkkosivuille. Verkkosivujen helppokayttoisyys seka toimintokehotteen lisaéaminen oli posi-
tiivinen asia. Verkkosivut olivat hyvin informoivia, mutta verkkosivuilla ei nakynyt paljoakaan TEL-

Konen sivujen punaista varia. (Rjabov 02.05.2022)
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7 Pohdinta

Pohdinnassa kasittelemme opinnaytetydn toteutusta, tavoitteita, tydnjakoa sekéa jatkokehitysmene-
telmid. Toteutus ja tavoite kappaleessa pohdimme, kuinka hyvin onnistuimme produktissa seka
yleisesti opinndytetyon tekemisessé seka saavutimmeko asettamiamme tavoitteita suunnitelman
mukaisesti. Tyonjako kappaleessa pohdimme, kuinka hyvin onnistuimme tyénjaossa, jonka jalkeen
pohdimme ja kdymme lapi toimeksiantajayritykselle jatkokehitysmenetelmia digitaalisille markki-
nointiviestintdkanaville. Lisaksi kappaleessa pohdimme, onnistuiko jatkokehitysmenetelmét luo-

mamme produktin avulla.
7.1 Toteutus jatavoitteiden saavuttaminen

Opinnaytetydn paatavoitteena oli luoda digitaalinen markkinointiviestintdopas sekéa ehdotus uusista
verkkosivuista toimeksiantajayritykselle TEL-Koneelle. Kuten Rummukainen, Hakola, Hiila (2019,
19) kertoivat, ettd nykypaivana digitaalinen markkinointiviestintdympaéristd vaatii mainoksien liséksi
siséallontuottoa digitaalisissa markkinointiviestintdakanavissa. Oppaan avulla toimeksiantajayritys
saisi digitaaliset markkinointiviestintdkanavansa toimimaan, joka lisdisi my6s brandinakyvyytta yri-

tykselle.

Kuten Lahtinen ym. (2020, 150-163) mainitsivat kirjassaan verkkosivut ovat digitaalisena markki-
nointiviestintdkanavana tarkeat ja niiden avulla voidaan tavoittaa iso maara potentiaalisia asiak-
kaita. Pyrimme toteuttamaan ehdotuksen verkkosivuista hyvien verkkosivujen kriteerien mukaisesti

seka noudattaen tietoperustan tietoa.

Alatavoitteina meilla oli luoda visuaalinen digitaalisen markkinointiviestinnan opas, joka visuaali-
suuden lisaksi siséltaa tietoa digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka sen hyddyista yrityksille ja
ohjeistusta Facebook-sivujen ja verkkosivujen toimintaan. Naiden liséksi yksi alatavoitteistamme oli
luoda toimeksiantajayrityksellemme ehdotus uusista verkkosivuista, jotka ovat suuntaa antavia hy-

vista verkkosivuista.

Mielestamme onnistuimme produktissa hyvin, silla oppaasta tuli hyva tietopaketti digitaalisesta
markkinointiviestinnasta toimeksiantajayrityksellemme seka muille lukijoille. Hyva opas sisaltaa in-
formatiivista tietoa aiheesta sek& neuvoo toimimaan oikein esimerkiksi ohjeistuksien ja vinkkien
avulla. (University of Bath) Oppaasta tuli myds visuaalinen seka tietoa ja ohjeistusta antava, joka
oli myos oppaan tarkoitus. Digitaalisen oppaan luominen ei kuitenkaan kokonaan tapahtunut
Canva avulla niin kuin aikaisemmin olimme suunnitelleet, vaan kaytimme avuksi myds Microsoft
PowerPoint ohjelmaa. Opinnaytetydn alatavoite ehdotus TEL-Konen verkkosivuista myos toteutui

tavoitteiden mukaisesti. Tavoitteena oli luoda verkkosivuista ehdotus, jotka sisaltavat hyvien
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verkkosivujen kriteereja. Tarkein ja merkittdvin muutos verkkosivuilla oli luoda toimintokehotus
verkkosivuille, jotta yritys saisi mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan yri-
tyksesta. Ehdotetuille verkkosivuille toimintokehotteeksi loimme ota yhteytté -kehotteen.

7.2 TyoOnjako ja jatkokehitysmenetelmat

Opinnaytetyoprosessi jaettiin tasavertaisesti seka tarvittaessa autoimme toisiamme ongelman tul-
lessa. Kappaleet oli jaettu tasavertaisesti ja monipuolisesti, mutta kdvimme jokaisen kappaleen
viela erikseen yhdessa lapi, jotta tydsta tulisi mahdollisimman selke& ja olemme samaa mielté jo-

kaisesta kasittelemastamme aiheenalueesta.

Digitaalinen markkinointiviestinndnopas on suunniteltu siten, etté toimeksiantajayritykselle tulee
tutuksi digitaalinen markkinointiviestinndnkanavat seka niiden toiminta. N&ain TEL-Kone paasee al-
kuun heidan kayttamissaan markkinointiviestintdkanavissa ja osaa tehda jatkossa tarvittavat muu-
tokset ja toimenpiteet, jotta markkinointiviestint& olisi toimivaa ja tehokasta kyseisissa digitaalisissa
kanavissa. Taman takia oppaaseen on suunniteltu myds SMART- ja SOSTAC-mallit sekd SMART-
analyysi, ndiden avulla TEL-Kone voi tavoitteiden muuttuessa valita oikeat tyOkalut ja mittarit muu-
toksien tekemiseen seké seuraamiseen. Opas my0s kehottaa toimeksiantajayritysta kayttamaan
Meta for Business tytkalua, josta 16ytyy paljon hyddyllisid asioita yrityksen Facebook-sivun yllapita-

miseen. Nain varmistimme, ettd TEL-Kone tutustuu Facebook-sivun tarjoamaan tytkaluun.
7.3 Reflektointi

Opinnaytetydprosessin etenemiseen jouduimme tehda useita muutoksia aikatauluumme. (Liite 4.)
Opimme, etta aina projekteihin ja muihin tilanteisiin voi tulla muutoksia eika se haittaa lainkaan,
vaikka tavoitteenamme olikin saada opinnaytety6 aikaisemmin valmiiksi. Olisimme kuitenkin voi-
neet jakaa tyon siten, etta aikataulusta poikkeaminen ei olisi tapahtunut. Tasta opimme sen, etta

tyonjako on tarkea rooli projekteissa seka toisten kannustaminen on tarkeda projekteissa.

Aiheen rajaaminen oli my0s vaikeaa, silla halusimme kertoa digitaalisesta markkinointiviestinnasta
syvemmin, mutta aihe piti rajata digitaalisiin markkinointiviestinnan tiettyihin kanaviin, jotta tydsta ei
tulisi liilan laaja. Lisaksi halusimme verkkosivuihin tehda mahdollisimman paljon erilaisia muutoksia,
mutta tdhan emme kyenneet koska tyo olisi ollut liian laaja. Opinnaytetydn alatavoitteena oli saada
digitaalisten markkinointiviestintdkanavien perustoiminnot kuntoon seké tehda vain ehdotus uusista
verkkosivuista. Facebook-sivuihin teimme pienet muutokset, jotka olivat sitten suuret muutokset
asiakkaille. Halusimme tehda lisd& muutoksia, mutta tama olisi johtanut siihen, etté olisimme teh-
neet kaiken toimeksiantajalle valmiiksi, jolloin digitaalisesta markkinointiviestintdoppaasta ei olisi

ollut hyotya.
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Liite 1. Digitaalisen markkinointiviestinnén keskeiset kasitteet

Hakukoneopti- SEO Hakukoneoptimointi. Tavoitteena on saada haluttu verkkosivu nakymé&an

mointi verkossa hakutulosten kérjessa. Hakukoneoptimoinnilla pyritdan vaikutta-
maan nimenomaan maksuttomiin eli orgaanisiin eli luonnollisiin tuloksiin.

Inbound-mark- Kohdennettua markkinointia, Pitkdjanteisempaa ja asiakkaan tarpeiden ja

kinointi mielenkiinnonkohteiden mukaan kohdennetumpaa markkinointia, jossa
asiakkaalla on suurempi rooli.

Outbound- Oubound-markkinointi on perinteisempéaéa markkinointia, silla sen avulla

markkinointi asiakkaita tavoitellaan mediamainonnan kautta. Outbound-markkinoinnilla
saadaan nopeita tuloksia.

Liidi Henkild tai yritys, joka jattda yhteystietonsa ja osoittaa kiinnostuksensa
yritystasi kohtaan. Liideja ovat esimerkiksi verkkosivulla uutiskirjeen tilaus,
sahkopostin jattaminen oppaan latauksen yhteydessa. Jokaisen yrityksen
tulisi maaritella yhdessa liidin tarkoitusta sen toiminnalle. Yrityksen on tar-
kedéd miettid, millaisia asiakkaita se haluaa tavoitella ja millainen toiminta
osoittaa, ettd asiakas on potentiaalinen ostava asiakas. Liidien generoin-
nin avulla voidaan houkutella potentiaalisia ostavia asiakkaita eri tavoin.

Business-to- B2B | B2B on yritysten valilla tapahtuvaa kaupankayntia, jossa yksi yritys myy

business tuotteita tai palveluita toiselle yritykselle. Kohderyhma, tavoitteet ja kana-
vat on maariteltava, jotta markkinointi voi olla suunnitelmallista ja tuloksel-
lista.

Business-to- B2C | Tarkoittaa sitd, etta yritys myy suoraan palveluita ja tuotteita kulutta-

company jalle. Kohderyhma4, tavoitteet ja kanavat on maariteltava, jotta markkinointi
voi olla suunnitelmallista ja tuloksellista. Tyypillisesti B2C-markkinointi
keskittyy useampiin tilauksiin.

Smart-tavoite | SMART | SMART-tavoite on, toimiva tyokalu tavoitteiden konkretisoitiin, silla sen

avulla voidaan perustella, miksi tietty osa-alueen kehittdminen on tarpeel-
lista yritykselle. Tavoitteen asettelemista tulee kayttaa aina markkinoin-

nissa.
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Word Of
Mouth

WOM

Markkinoinnin muoto missa hyddynnetéaéan yrityksen seké brandin asiak-
kaiden kokemuksia. Markkinointi perustuu suosittelujen voimaan, joka
usein ohjaa ostopaatdsta. WOM-markkinointi ei ole pelkastéaan suullista
viestintaa se voi olla myoskin pr-lahjoja vaikuttajille, hashtagin omistajuus,
kuluttajien luoma sisalto, tuotearvostelut ja arvontoja seka kilpailuja.

Bounce rate

Valiton poistumisprosentti kertoo prosenttiosuuden kayttajista, jotka saa-
puvat sivustolle sek& poistuvat sivulta siirtymatta toiseen sivuun. Bounce

rate on yhden sivun istuntoa verkkosivustollasi.

Call-to-action

CTA

Call-to-action eli toimintakehitteet ovat painikkeita, joiden tavoitteena on
saada kavija tekemaan haluttu toiminto. Painikkeita voivat olla esimerkiksi
ota yhteytta, lisdd ostoskoriin, tilaa uutiskirje.

Konversio

Konversio tarkoittaa sita, etta asiakas suorittaa tavoitteeksi asetetun toi-
minnon eli konvertoituu. Konversioita on tarkeda mitata, silla sen avulla

voi saada lisaa tuloksia. Lomakkeen tayttaminen, verkkokaupan osto, vi-
deon katsominen ja ajanvaraus ovat esimerkkeja tarkeimmista konversi-

oista.

Key Perfor-
mance Indica-

tor

KPI

KPI on suorituskyky mittari, jonka avulla voi kertoa yrityksen liiketoiminnan
tai yksittéisen osa-alueen tilanteen kehityssuunnan tarkasti. KPI-mittari
seuraa kuinka tehokkaasti yritys saavuttaa liiketoiminnalleen tai tiimilleen

asettamansa keskeiset tavoitteet.

Nayttdmai-

nonta

Nayttdmainontaa on yksinkertaisesti mainokset, joita ndhdaan missa ta-
hansa verkkosivustoilla. Nayttbmainontaa ovat muun muassa bannerimai-
nokset ja videomainokset. Mainokset, joita ndhdaan ovat osa suuria ohjel-

mia kuten Google AdWords.

Pay per click

PPC

on mainoksen lahettamista alustalle ja maksun saamista, kun joku nap-

sauttaa mainosta. Tunnetuin PPC mainoskanava on Google Ads. PPC

toimii nopeasti seka se tuottaa dataa.
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Liite 2. Ehdotus uusista verkkosivuista
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ammattitaidolla. Meille ominaisia téita ovat linja

saneeraukset, sisa- ja markatilojen saneeraukset,

I:r

-
EIT I T Jjulkisivujen saneeraukset, seka kattojen
g1 .’ remonttityét.
;“
D~ < ) & editorwix.com ¢ h + 88
8B o m & wix Wix Website Editor
FI v You're now in Preview mode Back to Editor Publish
WIX 4=rv @0 @
v FI
TEL-KONE &
Etusivu Tietoa meista Q search.
MAANRAKENNUS

Kauttamme toteutuvat erilaiset kaivuutyoét, kuten
salaojitukset ja rakennusten pohjankaivuut.
Hoidamme myés maanpoistot ja massanvaihdot,

seka maisemoinnin ja muut pihatyét.
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M- < > 0 @ editorwix.com & M + 88
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Wix = F v ] D “You're now in Preview mode Back to Editor Publish

Korota i i poi i Wi

Vuokrauspalvelut

VAIHTOLAVA SIIVOUSVALINEET TYOMAAKONTTI

b~ < > )] & editorwix.com ¢ M + 88
B e m & o Wix Website Editor
Wix = Fl v 20 ‘You're now in Preview mode Back to Editor Publish

Korota i i poi i Wi i Péivita nyt

Miksi juuri TEL-Kone Oy

@ Vastuullinen ammattiylpeys nakyy
Laadukasta pal_ve[ua tydmme jaljessa ja meille laatu seka
toimitusaikojen pitavyys on kunnia-asia.
Laadukasta palvelua mihin voit aina

luottaa.
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D~ < , 0 & editor.wix.com ¢ M + 88
B m &R wix Wix Website Editor
Wix = F v 00 You're now in Preview mode Back to Editor
Korota i i poi i Wi
Ammattitaitoista seka asiakaslaheista
palvelua. Olemme kokonaisvaltainen Ammattitaitoista palvelua
rakentamisen vahva osaaja.
ﬁ Rakennamme yli 20 vuoden vankalla
kokemuksella. Olemme tayden
Yl_i 20 Vuoden kokemuksella palvelun rakennusalanyritys jonka
toimialaa on korjaus- ja
uudisrakentaminen seka maarakennus,
Mis ¢ Y 0 & editor.wix.com ¢ © M + 88
8 o mn & WX Wix Website Editor
Wix = Fl v 1 | You're now in Preview mode Back to Editor
Korota i i Wi
v Fi ofm
TEL-KONE
Etusivu Palvelut Vuokrauspalvelut Q search.

Toimialamme vaatii omistautumista ja kokemusta.

Olemme onnekkaita, ettd meilld on mukana huippuammattilaisia.

Elona Rjabova

Hallituksen puheenjohtaja I

Sergei Rjabov
Toimitusjohtaja

Onko sinulla kysyttavaa

laskutuksista ja muista meidan Minulta voit kysya projektimme

taloushallinon puolen liittyvia kysymyksia seka kaikki
toiminnasta. Minuun voit ottaa toimintaamme liittyvia kysymyksia.
yhteytta, jos nama asiat Autan mielellani!

mietityttavat.

@ Ota yhteytta @ Ota yhteytta
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Korota i i Wi i Paivita nyt

Nimi Séhkaposti
Aihe

Kirjoita viestisi than...

Liite 3. Ehdotus uusista verkkosivuista mobiilioptimoituna

Liity wix-sovelluksessa (¥

Q searc..

Tervetuloa TEL-
Konen sivuille
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Liite 4. Opinnaytetyon aikataulu

Vko 9-11 Haastattelu toimitusjohtajan kanssa, opinndytetydn teoriaosuuden kirjoittaminen.
Verkkosivujen muokkaaminen.

Vko 11-12 Oppaan aloitus ja opinndytetyon teoriaosuuden kirjoittaminen.
Seminaari 2. sekd toimeksiantajalle tydn raportointi.

Vko 13-14 Oppaan tekeminen ja pohdinnan aloitus. Opinnaytetyon kirjoittaminen.
Ehdotus uusista verkkosivuista valmiina.

Vko 14-17 Seminaari 3. Oppaan viimeistely seka opinndytetyon viimeistelyt.

Vko 18-19 Viimeiset hienosdadot opinndytetyéhon ja tyon alustava palautus.
Opinnaytetyon lopullinen palautus



Liite 5. Digitaalinen markkinointiviestintdopas

Digitaalinen
markkinointiviestintiop:

Tama on hyvan digitaalisen
markkinointiviestinnan alku

Sisilllysluettelo
: 01
Markkinointiviestinti
6 02

Mallit ja analyysi
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03

Verkkosivut

04 ’
Facebook-sivu
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01

Markkinointiviestinti

Digitaalinen markkinointiviestinti: £

e Digitaalinen markkinointiviestinta on sahkoisissa viestintakanavissa tapahtuvaa markkinointia,
se voi olla yrityksen ainoa markkinointitapa tai se voi olla tukemassa muita
markkinointimenetelmia.
e Digitaalisessa markkinointiviestinnassa hyédynnetaan joitakin tai kaikkia tydkaluja, jotka ovat
mukautettuja verkkomarkkinoinnin haasteeseen. Digitaalisen markkinoinninviestinnan tyokaluja E—
ovat muun muassa nayttdmainokset, pay per click-mainonta, hakukoneoptimointi ja

kumppanuusmarkkinointi. +

(3




Markkinoinnin ja
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markkinointiviestinnin erot:

Markkinointi

® Paatarkoituksena on saada
kohderyhma toimimaan tietylla tavalla.

® Heratetaan kohderyhmassa positiivisia
mielikuvia.

® Pyritéan levittamaan sanaa yrityksen
tuotteista ja palveluista > Lisata
nakyvyytta seka kasvattaa

tietoisuutta.

ntiviestintdopas —_—

Markkinointiviestinti
® Paatarkoituksena on informoida

tiettya kohderyhmaa. -
Pyritaan vaikuttamaan kohderyhman

ajattelutapaan seka

ostokayttaytymiseen. o

Tavoitteena on kasvattaa liikkevaihtoa.

Miksi markkinointiviestinti on tirkeii

yrityksen toiminnassa?

@

Uudet
asiakkaat

Jotta yritys pystyy
houkuttelemaan uusia
asiakkaita, tulee asiakkaiden
tietaa miksi heidan tulisi valita

juuri sinut.

Oikein tehty
markkinointi

Markkinointi, joka on tehty
oikein tulee muistuttamaan
potentiaalisia asiakkaita juuri

sinun yrityksesta.

| I—

Hyvit
verkkosivut
Verkkosivujen sisalté toimii
viestina yrityksesta asiakkaille.
Asiakas tietda valmiiksi mika
yritys on kyseessa ja mika
tekee yrityksesta

ainutlaatuisen.
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Mallit ja analyysi

Naiden mallien kysymyksiin
vastaamalla osaa yritys asettaa
oikeat tavoitteet markkinoinnille

SOSTAC-malli: ¢

S

Nykytila-analyysi
Missa ollaan talla hetkella?

Asiakkaat:
Ketka ovat talla hetkella? Millaisia
he ovat?

Tuotteet ja palvelut:
Mita tarjoamme asiakkaillemme?

Kilpailijat:
Ketka toimivat kilpailijoinamme?
Kilpailijoiden kilpailukeinot?

0

Markkinointitavoitteet

Mita kdytamme? Onko niista
hyotya?

Markkinointitavoitteet, missa
toivoisimme olevan?

Muista, etta digitaalisen
markkinointiviestintatavoitteiden
tulee olla realistisia ja mitattavia.

Voi kayttad SMART-mallia apuna,
jonka loydéat diasta T1.

Vastaa seuraaviin kysymyksiin

S

Markkinointistrategia

Kuinka saavutamme
tavoitteet?

Kohderyhma = Kenelle
markkinointiviestintaa
kohdennetaan?

Markkinointiviestintakanavat
- Millaista sisaltoa
tuotetaan eri
viestintakanavissa?
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SOSTAC-malli: ¢

T

Toimenpiteet

Milla tavoitteet saavutetaan?

Kohderyhma = Kenelle
markkinointiviestintaa
kohdennetaan?

Markkinointiviestintakanavat
->Millaista sisaltoa tuotetaan eri
viestintakanavissa?

SWOT
Analyysi:

S

Vahvuudet

Mita vahvuuksia yrityksen tulee
omata markkinointitavoitteiden
saavuttamiseksi?

-> Mita etuja meilla on jo
markkinointitavoitteiden
saavuttamiseksi?

-> Miten voimme erottautua
kilpailijoistamme?

- Miten hyédynnamme
kohderyhmaa, jotta voisimme
saavuttaa tavoitteemme?

A

Toimintasuunnitelma

Kuinka suunnitelma saavutetaan?

Kohderyhma = Kenelle
markkinointiviestintaa
kohdennetaan?

Markkinointiviestintakanavat >
Millaista sisaltoa tuotetaan eri
viestintéakanavissa?

W 0

Vastaa seuraaviin kysymyksiin

C

Hallinta seki seuranta

Kuinka se tapahtuu?

Valitse tavoitteelle oikea
KPI-mittari. Mittareista lisaa
diassa 36.

Vastaa seuraaviin kysymyksiin

T

Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat

Mita Voimme Onko kilpai!ijoilla joitakin Tekijat, jotka estavat
parantaa? [pelahes tavoitteiden
S Mitka ovat markku)omtnwestmnan saavuttamista?
heikkoutemme? _ siséllossa? > Tekevatke kilpailijat
> Mitka tekijat > Voisimmeko hyddyntaa jotakin toisin, mita?
toirivat osteonA uusia tre'n.c'igja, jos kylla niin - Mita teemme samaa
Cavoliteiden mlti)laMrEI;en? kilpailijoidemme kanssa?

saavuttamiselle?

markkinointiviestintakanavia

kilpailijat hyddyntavat?
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SMART- )

]
maII]: Aseta markkinointiviestinnén tavoite SMART-mallia noudattaen.
Selkei Mitattavissa Saavutettavissa  Relevantti Aikaan sidottu
- Tavoite on méaaritelty - Tavoite pitaa -> Saavutettavissa oleva - Ajankohtainen sekd > Aika johon menneesséa
helposti pystya mittaamaan tavoite. merkityksellinen yrityksen tavoite tulisi tai voidaan
ymmarrettévaksi seka toiminnalle saavuttaa
tarkasti

Tavoitteen tulisi olla selked, mitattavissa, saavutettavissa, relevantti seka aikaan sidottu.

Esimerkkeji markkinointitavoitteista:

Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi

Liideihin, liidien hankintaan

Uusiin asiakkaisiin, kasvattaa uusien asiakkaiden maaraa
Myyntiin, halutaan kasvattaa myyntia

Brandiin, halutaan lisata brandinakyvyytta
Katselukertoihin, esimerkiksi videot ja tarinat
Hakukoneeseen, halutaan sijoittua parhaimpiin tuloksiin
Kavijamaaraan, halutaan kasvattaa sivustojen kavijamaaraa

Noopswn-
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Verkkosivat

sivut:

t ovat yrityksen markkinoinnin olennaisin osa, silla ne muodostavat
an yrityksesta.

panostaa omiin verkkosivuihin visuaalisesti, teknisesti seka

attaa sivulla kavijaa voi muuttua liidiksi ja liidi pysyviksi

in kehitysta seka hyvan teknisen toteutuksen ja

& hakukoneesta paremmin.

ksen toimialan, koon, liiketoiminnan luonteen seka
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Millainen on hyvi
verkkosivu? Yhteydenotto

Yhteydenotto on tehty asiakkaalle

helpoksi ja tarjolla on useampia

yhteydenottotapoja

Helposti

toimivat Hyviit kuvat
verkkosivut Verkkosivujen kuvat on laadukkaita

Verkkosivut ovat nopeat ja ja niité ei ole liikaa Helpp() k:'iytu'iinen
latausnopeus on alle 2
sekuntia Yrityksen nettisivut hyddyntévat
Mobiilioptimoitu CTA toimintokehotteita

Yrityksen verkkosivut toimivat

puhelimella

Hakukoneystiiviilliset verkkosivut:

Miki on hakukone ja miksi sitii tarvitaan?

® Hakukoneen avulla parannat sijoitusta hakutuloksissa.
® Na&in varmistat, etté asiakas péasee juuri sinun verkkosivuillesi.
® Hakukoneoptimointi eli SEO parantaa my®ds yritykset nékyvyytta.

® \Verkkosivuja suositellaan optimoimaan hakukoneystavalliseksi,
mutta se ei ole valttamatonta.

® Hakukoneoptimointi voi olla maksullista, jos haluaa olla
hakukonetuloksissa ensimmaisissa tuloksissa. llmaiset

hakukoneoptimoidut verkkosivut nakyvéat hakukonetuloksissa
i maksullisten jalkeen.
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Niiin teet verkkosivuista hakukoneystiviilliset:

Let's set up your

- SEO Tools

Optimize your site for search engines so more people can find you online.

Home
— SEOQ Settings
preferences

Get Found on Google
Follow your personalized SEQ plan to help your site get found on Google.
Site Verification

Add v tion

index & learn how it's » engines from an b

™

[ i

Start your SEO journey
to get found on Google

® Valitse WIX —jarjestelmasta SEO tools & aloita
hakukoneoptimointi.

® Vastaamalla kysymyksiin saat verkkosivuistasi helposti
ja nopeasti hakukoneystavalliset.

® Kysymyksiin on helppo vastata seka niihin voi aina
palata takaisin tai muokata, jos verkkosivujen
tekstisisaltd muuttuu.

What's your business or brand name?

® Tyokalu myds ehdottaa ja kertoo, jos jokin on pielessa.




Where do you serve your customers?

Hakukoneoptimoidut verkkosivujen sisalléntuotannon
tulee olla hyvin suunniteltu, silla sen avulla yritykset
l6ytyvat hakukonetuloksista.

Verkkosivujen tekstisisallon tulee olla mahdollisimman
tarkkaa ja ajantasaista.

Mieti asiakkaan nakokulmista. Miten sina etsisit tietyn
yrityksen?

Avainsanoja voi tarvittaessa muokata, joten
kokeilemalla selviaa! Ei tarvitse pelata.

Muista, ettéd hakukoneoptimointi vie aikaa ja se on
jatkuva prosessi..

Hakukoneoptimointi on jatkuvaa uuden tiedon tullessa.

Miten lisééit toimintokehotteen verkkosivuillest:

1.  Aloita valitsemalla "+",

2. Seuraavaksi valitse "Button”

3. Valitse valikosta mieleesi mukainen
painike

L i Page: Etusivu v

i
o

Y Add to Site

Strip

a Text
Image

)

= Gallery

.- Decorative
Interactive

[}
Box

N Lst

o
Video & Music

@ Menu&Anchor
Social
Contact & Forms
Embed Code
Content Manager

Blog

Qsearch 27 X

BUTTONS Themed Buttons

Text & Icon Buttons. g i a
But To ado, just drag and drop.
Icon Buttons

Image Buttons

Document Buttons I Button ] I Button I

TTunes Button

UTTONS Text & Icon Buttons i

Pay Buttons

SHOF =

VIEW ALL

Read More
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Toimintokehottee; linkittéiminen:

e 1. Kirjoita painikkeeseen haluttu toimintokehote
+
o Kuvassa olemme kayttaneet “"Ota yhteyttad” toimintokehotetta

e 2. Valitse linkittaminen, kuvan 2 mukaisesti “Linked"” toimintoa

e 3. Linkita toimintokehote tayttamalla kuvan 3. mukainen lomake

o Voit linkittéa toimintokehotteen esimerkiksi suoraan sahképostiosoitteeseesi

+
Kuva 2. Kuva 3.
‘What do you want to link to? ? X
el Tacariss
». . & SOl S ]
R Cbar:;e Text & lcon e p Document ® Current window s
L=
. ; - 5 . I
e L§
L] L] L] L] e @ L] (1] .
Vinkit verkkosivujen piivittimiseen:
=F e Paivita verkkosivujesi blogiaftietoa meista- tai uutisia —vililehtes, vahintaan kaksi kertaa
kuukaudessa.
o  Paivityksina voivat olla esimerkiksi yrityksen projektit ja saavutukset.
e Paivita tiedot aina ajantasaisiksi.
o Esimerkiksi puhelinnumeron vaihtuessa on uusi vaihdettava lahes samana paivana
verkkosivuille.
+

e Hyddynna sivuilla logon vériteemaa.



Hyva tekstisisilto:
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A

Verkkosivujen tekstisisalto kertoo yrityksen ammattimaisuudesta seka sen avulla herattaa
asiakkaiden mielenkiintoa itse yritykseen ja sen toimialaan.

Verkkosivujen tekstisisalto toimii myos lahestymistapana potentiaalisiin asiakkaisiin, jonka takia

jokainen yritys valitsee itse oman tavan lahestya tekstisisaltoa hyédyntaen. ——

Huomioitavaa! Eri markkinointiviestintakanavissa voi toimia erilaiset lahestymistavat eli oikeanlaista

lahestymistapaa tai tekstisisaltoa ei ole, vaan jokainen rakentaa sen itse oman ja yrityksen
nakoiseksi.

—Tom Fishburne,
Marketoonistin perustaja
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04

Facebook-siva

Facebook-sivu:

e Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median markkinointiviestintékanava. Facebook-
sivuilla voidaan kohdentaa mainontaa eli tavoittaa juuri niita asiakkaita joita yritys oli toivonut.

e Yritykset saavat Meta for Businessista tyokaluja markkinointiinsa, jotka auttavat kehittamaan
brandig, kasvattamaan liiketoimintaa seka valmiin mainontastrategian kayttéonsa.

e Meta for Business tyodkalujen avulla yritys voi julkaista ilmaiseksi seka niiden avulla olla e
yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin ja kohderyhméaansa.

e Facebookissa voidaan julkaista niin kuvia kuin videoita, kyselyita seka merkkipaaluja. joku
toinen sana télle

e Meta for Businessista l0ytyy yritykselle yritystyokaluja helpottaakseen sen toimintaa kyseisella

alustalla. Yritystyokaluista l6ytyy tapaamiset, tapahtumat, tyépaikat Facebookissa seka kaupat.



Facebook-sivu:

Miti Facebook-sivulla voi

Facebookista. Kyseisen tyokalun avulla voidaan |6ytaa uusia asiakkaita seka saastaa aikaa.

sitoutua. Jos asiakas kiinnostuu yrityksen tapahtumasta, lahetetaan hanelle kyseisesta

tapahtumasta muistutuksia.

ja kaupat tyokalulla voidaan tarjota yrityksen tuotteita ja palveluita kuluttajille vaivattomasti.

tehda?

Luoda julkaisuja (Kuvat, videot,
mainokset)

Luoda tarinoita (Kuvat, videot)

Osallistua keskusteluun yrityksen nimella
Tykkaa seka jakaa julkaisuja yrityksen
seuraajille

Kayttaa hashtageja/merkkipaaluja,
Luoda kyselyita ja/tai 4anestyksia

Jakaa linkkeja

Luoda tapahtumia

Kuvata live-videota

Tapaamistyokalun avulla yritys voi yhdistaa kalenterinsa, jolloin asiakas voi varata tapaamisen

Tapahtumatyokalun avulla voidaan jakaa tietoa erilaisista tapahtumista johon asiakas voi

Yritykset voivat myGs tavoittaa potentiaalisia hakijoita tyopaikat Facebookissa tydkalun avulla




Millainen on hyvii Facebook-siva?

®  Sisaltaa kattavat tiedot yrityksesta

- Tarjoa yrityksen seuraajille riittavasti heita kiinnostavaa siséltoa. +

® Facebook-sivulla huolehditaan visuaalisesta ilmeesta

“>Profiilikuvaksi suositellaan yrityksen
logoa ja kansikuvaa suositellaan muuttamaan aina tarpeen
mukaan ajankohtaiseksi.

®  Pidetéan huolta siita, ettéd Facebook-sivut ovat ajan tasalla
seka pyritaan julkaisemaan sinne saanndllisesti.

®  Sivuntykkaajistd muodostuu yrityksen kohderyhma

Facebook-sivulle tehtiviit muutokset, jotka liséidiviit

brindinikyvyylti ja parantaa toimintaa:

+

TEL-Konen Facebhook-sivun etusivu, josta laytiii kaikki tarvittavat tyékalut.

O o reercewoonss o 2 =
Hallitse sivua
= TEL-Kone Oy v ETE-Kone 0¥ TEL-Kone Oy
@  |uo @kdyttajsnimi - Rakennusyritys
Meta Business Suite ~
Etusivu Tietoja Palvelut Lisdd v

@ rostilaatikke

SR fo

Parempi tapa hallinnoida sivuasi

B suunnittelutyskalu
Julkaisutydkalut
o Etusivu X ;
Meta Business Suiten avulla voit erottaa sivun

Uutiset hallinnoinnin ja profiilisi. Saat myGs kayttoosi
<] S erillisen paikan, jonka avulla saat tydsi tehtya

# Muokkaa toimintokutsua W...

Luo julkaisu

l.. Kuva tai video

Luo (@M Live

ER Tapahtuma

.) Saa viestejd WhatsAppissa

-
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Ensimméinen muutos:

o g 5,
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ETE-Kone0y  TEL-Kone Oy

a Luo @kayttéjanimi - Rakennusyritys # Muokkaa toimintokutsua W....

Kiéiiyttijinimen luominen:

® Yrityksen Facebook-sivun etusivulta I6ytyy kayttajanimi.

® Jokaisella yrityksella tulisi olla kayttajanimi, jotta se loytyisi
hausta helpommin ja paremmin.

® Kayttajanimen voi luoda painamalla ‘Luo @kayttajanimi’.

Toinen muutos:

B

Tutustuminen Meta Business Suiteen ja haltuunotto:

® Yrityksen Facebook-sivun etusivulta I6ytyy Meta Business Suite.

® Tasta loydat kaikki tarvittavat tyokalut julkaisujen luomiseen seka
kavijatietoihin.

® Meta Business Suiteen tulisi tutustua kaikkien, joilla on Facebook-

sivu kaytossa.

® Sen avulla voidaan parantaa nakyvyytta Facebookissa seka
kohdentamaan markkinointiaan ja tavoittelemaan oikeaa
kohderyhma.

ﬁ Q Hae Facebookista

Hallitse sivua

smume TEL-Kone Oy v

Meta Business Suite ~
. Postilaatikko
@ Suunnittelutyokalu

Julkaisutydkalut



Kolmas muutos:

Kohderyhmiin méirittiminen:

* Yritykselle on tarkeaa tavoittaa oma kohderyhmansa ja
hyoédyntamalla Meta for business tydkaluja voi yritys
yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin seka
kohderyhmaansa.

» Kohderyhmalle kohdentaminen auttaa nayttamaan
mainoksia juuri oikealle kohderyhmalle.

* Yritys, joka julkaisee saannéllisesti uusia julkaisua, viestii
kohderyhmaélle seka potentiaalisille asiakkaille aktiivisesta

eka aidosta toiminnasta.

Tavoitteet

Neljiis muutos:

+

Tavoitteiden asettaminen:

® Tavoitteiden asettaminen ldytyy Kavijatietojen tydkaluista.

(Meta Business Suite —ty&kalu)
1. Siirry Meta Business Suiteen.
2. Valitse kavijatiedot valikosta

3. Valitse aseta tavoitteet ja aloita tavoitteiden asettaminen
ohjeistuksen mukaisesti

® Tavoitteiden asettaminen edistaa yritystd seuraamaan omaa

menestymistéan sivuillaan seka tydkalun avulla se voi
hyddyntaa vinkkeja menestymiseensa.

Tavoita sinulle tarkeat inmiset

Luo ja tallenna kohderyhmia ja tavoita niiden avulla yrityksellesi tarkeat ihmisia. Lisatietoja
Mukautetut kohderyhmat

Mukautettujen kohderyhmien avulla voit tavoittaa ihmisia, jotka ovat osoittaneet mielenkiintoa
yritystési tai tuotteitasi kohtaan. Voit luoda kohderyhman asiakaskontakteistasi, sivustosi
liikenteesta tai mobiilisovelluksista.

Kaksoisolentokohderyhmit

Tavoita ihmisig, jotka ovat samankaltaisia kuin ne kohderyhmat, jotka ovat térkeita sinulle. Voit
luoda samankaltaisuuteen perustuvan kohderyhman sivustasi tykanneiden ihmisten,
konversiopikseleiden tai mukautetun kohderyhmén perusteella.

Luo samankaltaisuuteen perustuva kohderyhmi

Tallennettu kohderyhma

Tallenna usein kéytetyt kohdentamisasetukset, jotta niitéd on helppo kéyttda uudelleen jatkossa.
Valitse kohteet ja ja tallenna ne tulevissa
mainoksissa kayttoa varten.

Luo tallennettu kohderyhmé

Mainoksen erityiskohderyhma
Tavoita ihmisid, joilla on yty 1 kuin ar
asiakkaillasi. Tama on saatavilla vain erityisen mainosluokan mainoksille.

Luo mainoksen erikoiskohderyhmé

Uusi tavoite

Aseta tavoitteet
Aseta tavoite, seuraa edistymistd ja saa hyddyllisid vinkkej
yrityksesi menestymisen tukemiseen.

75



76

Opi ajastamaan julkaisut ajan

saastamiseksi:

1. Siirry Meta Business Suiteen
2. Valitse julkaisutydkalut Kuva 1.
3. Paina "Luo julkaisu Kuva 2.

Kuva 1.

+
0 Q, Hae Facebookista

Hallitse sivua

emamen TEL-Kone Oy

i‘, , Meta Business Suite

Kuva 2.
@ rostilaatikko
0Q  Julkaisutja tarinat D Lo tarns _
= B Julkaisuja samanlaisilta @ SuunnltteIUtyOkaIu
/ o ) Tarinat nostu sisdosta, jota kaltaisesi
s (=] ruudul = o e
= R NS Julkaisutyokalut
= O (B Facebook-kuvat
B AB-testit o
B © Maininnatja merkinnat . . " - o
Kuva 3.
Luo julkaisu

4. Julkaisun luomisessa valitse “ajasta” Kuva 3.
5. Valitse haluamasi pdivanmaara ja aika. Kuva 3.

Vinkki:

Suosittelemme kuitenkin valitsemaan
Facebookin optimaaliset ajankohdat.
Optimaaliset ajankohdat kertovat ajan,
jolloin seuraajat ovat aktiivisimmillaan.

[

B Lisisvideo

(B Lisas kuva

Julkaisun tiedot

Teksti
3 # ¢
@ © @ 7 & &
Ajastusasetukset Julkaise nyt Ajasta Tallenna luonnoksena
Ajasta julkaisusi julkai: isiin aikeihin sitouttaak: lis33d itasi tai valitse

anuzalisesti tulevaisuudessa oleva piiva ja aika julkaisusi julkaisemiseksi

@) Facebook

B 16. toukokuuta 2022 © 102em

@ Optimaaliset ajankohdat

Peruuta
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Facebook-sivun vinkit:

®  Yritysten tulisi my6s hyédyntaa Facebook-sivun tarjoamiin vinkkéihin ja muutoksiin.
- Nain yritys pysyy ajan tasalla sen toiminnassa.

® Vinkit ovat auttamassa menestymisessa seka nakyvyyden lisdamisessa.

® Kannusta kavij6éita seuramaan sivuasi.

® Muista ottaa suositukset kayttéon.

® Tarjoa Facebook-sivulla kiinnostavaa sisaltéa hyddyntéen julkaisuja videoina ja valokuvina seka

tarina ominaisuutta.
(o]

° ° o ° £
KPI-Mittareiden valitseminen:
Ennen KPI-mittareiden valintaa tulee yrityksen maarittaa markkinointiviestinnalle tavoitteet, joista

halutaan mitata tuloksia.
- Suosittelemme téssé kohtaa hyédyntamaan SMART-mallia, joka esiteltiin diassa 11

+e

e Tavoitteiden maarittelemisen jalkeen voi yritys jataka mittareiden valitsemiseen
- Kannattaa kayttaa mittareita, joiden avulla saa selkean ymmarryksen liiketoiminnasta.

e Erilaisia esimerkkeja KPI-mittareista:
- Myynnin KPI-mittareita ovat asiakashankinnan kustannus, liidit per kuukausi, +

kokonaismyynti keskiméaaraisesti per asiakas ja myyntitavoite.

-> Markkinoinnin KPI-mittareita ovat sivuston konversio%, uutiskirjetilaajien maara, liidi-
asiakassuhde ja asiakkaan hankintahinta.

- Yrityksen KPl-mittareita on yrityksen asiakastyytyvaisyys.

o Eiole yhta oikeaa mittaria, silla mittarit valitaan aina yrityksen strategian ja liketoiminnan
mukaisesti!
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KPI-mittareiden luvut eiviit kerro kaikkea!

e KPI-mittareiden tuloksia on joskus mietittava tarkemmin.

o Esimerkki, suuri liidien maara ei aina tarkoita sita, ettd myyntimaara kasvaa. Liidit voivat
olla myés niin sanotusti huonolaatuisia.

o  Esimerkki, videon nayttokerrat eivat valttamatta vaikuta katsojan toimintaan, joka sitten
nakyy KPI-mittarissa negatiivisena. Kavija, joka katsoo videon voi kuitenkin taman jalkeen —_—
siirtya yrityksen muihin markkinointiviestintakanaviin, joka taas on positiivinen asia.

+
e Mittaristo ei ole koskaan taysin valmis, silla mittareita tulisi jatkuvasti arvioida, muuttaa seka
kehittaa.
e Mittareiden tuloksia tulisi my6s analysoida eri nakékulmista.
Tekijat
Suweyda Mohamed & Anastasia Rjabova
Opas toteutettiin osana Haaga-Helian ammattikorkeakoulun opinnaytetyota.
Opinnaytetyo suoritettiin kevaalla 2022.
Opinnaytetyon paatavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle digitaalinen markkinointiviestintdopas, joka
kasittelee Facebook-sivujen seké verkkosivujen perustoimintaa.
o Oppaan avulla toimeksiantajayritys saa markkinointiviestintékanavansa kayttoon.
+

o Toimeksiantajayritys voi hyddyntaa digitaalista markkinointiviestintdopasta my®ds jatkossakin esimerkiksi
uusien tavoitteiden asettamiseen markkinointiviestinnassa hyédyntamalla opinnaytetydssa kaytettyja
malleja seka analyysia.






