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Digitaalisen markkinoinnin onnistunut toteuttaminen vaatii aina
suunnitelmallisuutta seka tavoitteellisuutta. Digitaalisen markkinoinnin
toteuttaminen muun liiketoiminnan ohella ei ole kuitenkaan aivan mutkatonta,
etenkin kun yrityksen resurssit ovat rajalliset ja siksi sen toteuttamisen rinnalle
on hyva laatia selkea suunnitelma. Tassa opinnaytetydssa etsittin keinoja, joilla
toimeksiantajayritys TPE Turun Pelti ja Eristys Oy voisi tehostaa digitaalista
markkinointiaan saavuttaakseen digitaalisen markkinoinnin tavoitteensa.
Tavoitteena oli laatia selkeé ja toteutettavissa oleva digitaalisen markkinoinnin
kehittdAmissuunnitelma.

Tyon toteutuksessa hyoddynnettiin digitaalista markkinointia kasittelevaa
kirjallisuutta, toimeksiantajayrityksen osakkaan kanssa kaytya keskustelua seka
ajankohtaisia verkkolédhteita. Teoriaosuudessa kasiteltiin kohderyhman
maarittamista, digitaalisen markkinoinnin kanavia seka digimarkkinoinnin
tuloksien mittaamista. Opinnaytetyon ja kehittdmissuunnitelman teossa
kantavina nakdkulmina huomioitiin ymmarrettavyys ja helppokayttoisyys.

Tyon tuloksena syntyi digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma
tukemaan toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamista
tavoitteellisesti. Kehittdmissuunnitelman tarkoituksena on tukea
toimeksiantajayrityksen markkinointiin osallistuvia osapuolia toteuttamaan
digitaalista markkinointia tehokkaasti muun liikketoiminnan ohella.
Kehittamissuunnitelmaa voivat hydédyntdd myds muut yritykset, etenkin B2B
alan pk-yritykset.
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Successfully implemented digital marketing always requires planning and
orientation. However, implementing digital marketing along with other business
activities is not so uncomplicated, especially when the company’s resources are
limited and therefore it is good to make a clear plan to support its
implementation. Ways to enchance commissioning company’s TPE Turun Pelti
ja Eristys Oy digital marketing in order to achieve its digital marketing goals
were searched in this thesis. The goal in this work was to create a clear and
practicable digital marketing development plan.

In the implementation of the work, literature on digital marketing, a conversation
with a partner of the commissioning company, and current online sources were
used. The theory part dealt with target group defining, digital marketing
channels and measuring the results of digital marketing. Comprehensebility and
ease of use were taken into account as the main aspects in the creation of the
thesis and the development plan.

As a result of the work, a digital marketing development plan was created to
support the implementation of the commissioning company’s digital marketing in
a goal-oriented way and effectively along with other business activities. The
development plan can also be used by other companies, especially SME’s in
the B2B sector.

Keywords:

digital marketing, search engine marketing, search engine optimization, social.
media, marketing channels
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on tarkea osa yrityksen markkinointia, silla nykypaivan
kuluttajat viettavat paljon aikaa verkossa. Digitaalisella markkinoinnilla voidaan
tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja olla yhteydessa heihin. Digitaalisen
markkinoinnin toteuttaminen muun yritystoiminnan ohella ei kuitenkaan ole niin
mutkatonta kuin sen toivoisi olevan. Digitaalinen markkinointi vaatii yrityksen
tyontekijoilta sitoutumista, silla digimarkkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen
harvoissa yrityksissa riittdé vain yhden henkilén panostus. Jotta digitaalista
markkinointia voitaisiin toteuttaa onnistuneesti muun yritystoiminnan ohella, on

hyva laatia selke& suunnitelma sen toteuttamisen tueksi.

Tassa opinnaytetydssa laaditaan toimeksiantajayritykselle kattava ja personoitu
digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma, joka auttaa
toimeksiantajayritysta toteuttamaan jatkossa suunnitelmallista digitaalista
markkinointia sen resurssien, budjetin seké kaytdssé olevan ajan puitteissa.
Toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin tavoite on lisata yrityksen
tunnettavuutta verkkosivustovierailujen avulla ja tama tavoite huomioidaan
kehittdmissuunnitelman toteutuksessa. TPE:n digitaalisen markkinoinnin
konkreetttinen tavoite on kasvattaa verkkosivuston kavijamaaraa vuoden 2023
loppuun mennessa 10 % verrattuna vuoteen 2022. Tavoitteen toteutumista

mitataan verkkosivujen kavijatietojen avulla.

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimii rakennusalalla toimiva TPE Turun Pelti ja
Eristys Oy, jonka asiakkaita ovat paasaantoisesti muut yritykset. TPE Turun
Pelti ja Eristys on toteuttanut digitaalista markkinointia jo muutaman vuoden
ajan, mutta toteutus on tdh&dn mennessa ollut pirstaleista seka satunnaista.
Jotta kehittdmissuunnitelma olisi mahdollisimman selkea ja toteutettavissa
oleva, keskitytaan digitaalisen markkinoinnin kehittamissuunnitelmassa
kohderyhman maarittamiseen, hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan
hyoédyntamiseen, sosiaalisen median kayttoon seka kotisivuihin ja rajataan pois

muut digitaalisen markkinoinnin osa-alueet.
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Opinnaytetyon tietoperustana kaytetaan markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta,
yrityksen osakkaan kanssa kaytyja suullisia keskusteluja seka erilaisia

digitaalista markkinointia kasittelevia ajankohtaisia verkkolahteita.

Opinnaytety6 toteutetaan vetoketjumallina, jolloin teoria ja kaytanto tukevat
toisiaan. Digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelman toteuttamisessa
lahdetaan liikkeelle nykytilanteen kartoittamisesta. Yritykselle toteutetaan aluksi
SWOT-analyysi, jonka jalkeen kasitelladn TPE:n markkinoinnin kilpailukeinoja.
Nykytilanteen kartoittamisen jalkeen kasitella&n toimeksiantajayritykselle
olennaisia digimarkkinoinnin osa-alueita, jotka antavat pohjan sille, mita asioita
lahdetaan yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa kehittaméaéan. Tarkasteltavina
digimarkkinoinnin osa-alueina ovat mm. kohderyhman maarittdminen ja
digimarkkinoinnin tuloksien mittaaminen, silla nama aihealueet ovat suuressa
roolissa, kun pyritaan toteuttamaan tavoitteellinen digimarkkinoinnin
kehittdmissuunnitelma. Koska yritys on jo aiemmin toteuttanut digitaalista
markkinointia, tarkoituksena ei ole tehda radikaaleja muutoksia
markkinointitapoihin tai [6ytaa sille sopivia digitaalisen markkinoinnin kanavia,
vaan |oytéaa ne keinot ja ratkaisut, joilla digitaalisen markkinoinnin
toteuttamisesta saataisiin toimivampaa ja tehokkaampaa yrityksen resurssit
huomioiden. Kohderyhman maarittamisen jalkeen kasitelldan yrityksen jo
kaytossa olevia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja pohditaan yritykselle
sopivimpia digitaalisen markkinoinnin toteuttamiskeinoja, joiden pohjalta
muodostetaan digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma. Lopuksi
esitetaan yhteenvetona mita kehitysehdotuksia l6ydettiin yrityksen digitaalisen
markkinoinnin tehostamiseksi ja pohditaan tyon tuloksia, kaytettavyyta seka

oppimisprosessia.
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2 Toimeksiantaja: TPE Turun Pelti ja Eristys Oy

Taman kappaleen tiedot pohjautuvat TPE Turun Pelti ja Eristys Oy:n osakkaan
kanssa kaytyihin keskusteluihin, toimeksiantajayrityksen verkkosivujen tietoihin
seka kirjoittajan aikaisempiin tydskentelyn aikana kertyneisiin kokemuksiin ja

tietoihin yrityksesta.
2.1 Yritysesittely

TPE Turun Pelti ja Eristys Oy on rakennusalalla toimiva kokonaistoimittamiseen
keskittynyt ohutlevy-, alumiini- ja terdsrakentamiseen erikoistunut yritys.
Perheyritys TPE Turun Pelti ja Eristys Oy, lyhennettyna TPE, on perustettu
vuonna 1984. Yritys seka valmistaa, suunnittelee ja asentaa omia tuotteitaan ja
toimitukset kattavat koko Suomen asennusten keskittyen kuitenkin paaasiassa
Lansi- ja Etela-Suomeen. TPE:n asiakkaita ovat padasiassa muut yritykset,
kuten suuret rakennusliikkeet. (TPE 2022)

TPE:n lilkevaihto vuonna 2021 oli noin 19 miljoonaa euroa. Talla hetkella TPE
tyodllistaa noin 70 tyontekijaa ja sen liséksi silla on lukuisia alihankkijoita, joita se
hyddynt&& niin tuotannon kuin asennuksen puolella. Suurin osa
rakennusprojekteista, joihin TPE osallistuu sijaitsee paéakaupunkiseudulla.
TPE:n tuotantotilat seka toimisto sijaitsevat Piikkiossa Pukkilan

teollisuusalueella (kuva 1).
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Kuva 1. TPE:n tuotantotilat seka toimisto Piikkiossa (TPE 2022).

TPE:lle on ensisijaisen tarkeaa tarjota asiakkailleen aina korkealaatuista
tyonlaatua, uudistaa ja kehittaa aktiivisesti toimintatapojaan seka menestya
yhdesséa asiakkaan kanssa. Toimintaa ohjaa luotettava, laadukas, joustava,
kehittyva seka vastuullinen tekeminen ja naitd ominaisuuksia halutaan tuoda
myos digitaalisella markkinoinnilla esille. TPE:lla halutaan ymmartaa
asiakkaiden tarpeet ja pyritdan aina saavuttamaan molemminpuoleinen hyoty.
(Suullinen tiedonanto 6.10.2022)

2.2 TPE:n SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on sopiva tyokalu strategiasuunnitteluun. Sen avulla voidaan
tunnistaa yrityksen vahvuuksia ja oppia hyodyntamaan niita kilpailuetutekijoina
yrityksen markkinoinnissa. SWOT tulee sanoista strengths, weaknesses,
opportunities ja threats. SWOT-analyysissa tunnistetaan ensimmaiseksi sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat, jonka jalkeen
analyysin lohkoihin kirjattuja asioita tarkastellaan toisiaan vasten. (Viitala &
Jylha 2019: 75-76)
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SWOT-analyysin avulla kyetaan muodostamaan kasitys yrityksen nykytilasta ja

toiminnan suuntaamisesta ja siksi se soveltuu erinomaisesti strategian

suunnitteluun. (Sampo Consulting 2021) Alla (kuvio 1) esitetdan TPE:n

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-tyokalua hyédyntaen.

SWOT-analyysi (kuvio 1) toteutettiin TPE:n osakkaan ja kirjoittajan valisten

keskustelujen seka yhteisten pohdintojen pohjalta.

VAHVUUDET
o Pitka historia
° Laadukas tekeminen
. Monipuolisuus
. Vakavarainen

* Markkinoiden luottamus
e Uusija laaja konekanta
o Ammattitaitoinen ja
sitoutunut henkilostd
e Matala hierarkia, nopea
paatoksenteko

MAHDOLLISUUDET

¢ Tuotannon ja toiminnan
laajentaminen
investiointien kautta
e Pystytaan ennakoimaan
ja vastaamaan
tulevaisuudessa alan
murroksiin

SWOT

analyysi

HEIKKOUDET

. Liian suuri riskien
karttaminen
e Vaikeaa spesialisoitua
yhteen
palveluun/tuotteeseen
¢ Heikko tunnettavuus
e Yrityksen nimi antaa
vaaran kuvan
toiminnan laajuudesta

UHAT

. Tydvoimapula
rakennusalalla

. Talouden ja
rakentamisen
laskusuhdanne

. Materiaalien
saatavuuden
heikentyminen

Kuvio 1. TPE:n SWOT-analyysi. (Mukaillen Viitala & Jylha 2019: 75-76)

Vahvuudet
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TPE:n suurin vahvuus on sen laaja ja monipuolinen tuote- ja palveluvalikoima,
joka mahdollistaa kokonaistoimittamisen. Yrityksen palveluihin kuuluu mm.
suunnittelu, tuotteiden valmistus sek& asentaminen. Uusi ja laaja konekanta
puolestaan mahdollistaa lukuisten erilaisten tuotteiden valmistamisen yrityksen
tilavissa tuotantotiloissa. TPE:n laajaan tuotevalikoimaan kuuluu mm. PVP-
elementit, erilaiset terasrakenteet, julkisivu- seka ohutlevytuotteet.
Tuotetoimittajiensa avulla TPE pystyy tarjoamaan myds laajan valikoiman

erilaisia ovi-, ikkuna- ja lasijulkisivuratkaisuja.

Yrityksen pitk&, yli 38 vuotinen historia on merkittava tekija, jonka myota on
saavutettu markkinoiden luottamus. Pitka historia lisda luottamusta yritysta
kohtaan niin sen asiakkaiden kuin muidenkin sidosryhmien, kuten tyontekijéiden
kannalta. Tyosuhteet TPE:Il& ovat pddasiassa pitkdaikaisia, mika tarkoittaa, etta
tyontekijat ovat sitoutuneita ja heille on kertynyt alan ammattitaitoa.
Ammattitaitoiset tyontekijat mahdollistavat sen, etta tyonjalki on aina laadukasta

ja asiakkaan tarpeisiin seka ongelmiin pystytaan vastaamaan perinpohjaisesti.

Merkittava tekija luottamuksen saavuttamisessa on myo6skin yrityksen
talouspohja, joka TPE:ll& on vakaassa kunnossa. Yritys on vakavarainen ja
hoitaa taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset yhteiskunnalliset
velvollisuutensa huolella, mika liséda sidosryhmien luottamusta TPE:ta kohtaan.
Esimerkiksi alihankkijoiden luottamus TPE:t4 kohtaan on tarke& asia, koska
ilman alihankkijoitaan yritys ei aina pystyisi vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
asiakkaan aikataulun puitteissa. Koska TPE on perheyritys, yrityksessa vallitsee
matala hierarkia ja paatoksenteko on nopeaa, mika tekee sen kaikista

prosesseista sujuvampia.

Heikkoudet

Laaja tuote- ja palveluvalilkoima voidaan laskea myds TPE:n heikkoudeksi, silla

se vaikeuttaa erikoistumista yhteen tuotteeseen. Nain ollen yritys on hyva
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kaikessa, mutta ei kykene olemaan alansa paras jonkin tietyn tuotteen tai
palvelun tarjoamisessa. TPE:n osakas nakee myds yrityksen nimen olevan
tietylla tapaa heikkous, silla "TPE Turun Pelti ja Eristys Oy” antaa vaaranlaisen
kuvan yrityksen tuotetarjoamasta ja toiminta-alueesta. Nimi antaa olettaa, etta
yritys tarjoaa vain ohutlevy- ja eristystuotteita, vaikka todellisuudessa valikoima
siséltda lukuisia muitakin tuotteita. Yrityksen nimesta voisi myos paatelld, etta
toiminta on rajoittunut vain Turkuun, vaikka TPE toimii laajalti myds koko
paakaupunkiseudulla ja muualla Etela-Suomessa. Yrityksen nimi on kuitenkin
alusta alkaen ollut sama ja sita on vaikea lahted muuttamaan, silla se on
toiminut alalla kyseisella nimella todella pitkd&n ja on nimensé alla saavuttanut

luottamuksensa markkinoilla.

Vaikka TPE Turun Pelti ja Eristys Oy on tunnettu toimija Turussa seka
paakaupunkiseudulla, sen tunnettavuus ei ole toivotulla tasolla ja joillekin sen
pitkaaikaisille asiakkaillekin on toisinaan epaselvaa, mita kaikkia tuotteita ja
palveluita TPE tarjoaa. TPE:n osakas toteaa, ettd usein kauppaa tehdessa
tututkin asiakkaat yllattyvat kuullessaan jostain tuotteesta tai palvelusta, jota
TPE:Itd on mahdollista ostaa. Siita syysta yritys haluaakin digitaalisella
markkinoinnillaan tavoittaa sekd olemassa olevia ettd uusia potentiaalisia
asiakkaita ja ohjata heidat TPE:n verkkosivuille, jotta asiakkaat saisivat lisda

tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista.

Osakas ndkee myos yhtena heikkoutena lilan suuren riskien karttamisen, silla
perheyhtidlle tyypilliseen tapaan ei haluta altistaa yritysta lilan suurille riskeille,

mika toisinaan tarkoittaa mahdollisesti kannattavien kauppojen menettamista.

Mahdollisuudet

TPE:Il& mahdollisuutena ndhdaan toiminnan ja tuotannon laajentaminen
kysynn&n mukaan. TPE:n osakkaan mukaan rakentaminen on menossa koko
ajan modulaarisempaan suuntaan ja paikallaan rakentamista pyritaan

vahentdamaan, mika tarkoittaa rakenteiden muuttamista elementeiksi, mika
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puolestaan nopeuttaa rakentamista, parantaa rakentamisen laatua ja on
kustannustehokkaampaa (Suullinen tiedonanto 6.10.2022). Yritys haluaa pysya
ajantasalla ja vastata aina sen hetkiseen kysyntaan parhaansa mukaan. Se
onkin ollut monessa asiassa edellakavija ja TPE:Il& mahdollisuutena nahdaan
se, ettd kyetddn ennakoimaan ja vastaamaan tulevaisuudessa eteen tuleviin
alan murroksiin. Ennakoimalla TPE on my6s toisinaan paatynyt tuotteistamaan

joitakin ratkaisujaan.

Uhat

Yhtena suurena uhkana TPE:Il& n&dhd&aan tydvoimapula, joka on nostanut
lahiaikoina paataan rakennuslalla. Etenkin tietyn tasoisen ammattiitaidon
omaavia tyontekijoita on ollut I&hivuosina hankala 10ytaé ja ilmion uskotaan
jatkuvan viela pitkaan. Osakas toteaa, etta etenkin nuorille koulutetuille
rakennusalan osaajille on paljon kysyntaa talla hetkella (Suullinen tiedonanto
6.10.2022). Tyévoimapulan liséksi rakennusalaa uhkaa jatkuvasti
materiaalipula. Lahiaikoina materiaalipulaa on aiheuttanut vuonna 2022 alkanut
Vendjan ja Ukrainan valinen sota, jonka vuoksi esimerkiksi teraksen saanti on

ollut vaikeaa koko Euroopassa (Puurunen 2022).

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksen kilpailuetujen tunnistamiseksi voidaan kayttaa apuna
markkinointimixia. Markkinointimixeja on erilaisia ja tdssa kappaleessa
hy6dynnetd&n 7P-mallia, joka on laajennettu versio alkuperaisesta 4P:n
markkinointimixista, jonka nelja osa-aluetta ovat product (tuote), price (hinta),
place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd). 7P-mallissa tatéa on
laajennettu kolmella osa-alueella, jotka ovat process (prosessit), people
(ihmiset) ja physical evidence (fyysinen todiste). Kilpailuetujensa tunnistaminen

on yritykselle tarkeaa, jotta niita voidaan hyddyntaa myoskin markkinoinnissa.
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Kilpailuetunsa tiedostaen yrityksen on myds helpompi rakentaa ja vahvistaa

brandiaan, kun tiedetaan mika erottaa sen Kilpailijoista. (Huttunen 2021)

TPE:n osakkaan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta TPE:n markkinointimix
muodostuu tuotteesta/palvelusta, saatavuudesta, ihmisista, prosesseista seka
fyysisista todisteista. Koska TPE ei myy vain yhta tiettya tuotetta, vaan useita
erilaisia tuotteita seka palveluita, ei voida sanoa ettd sen myyma tuote olisi
kilpailijoiden tuotteisiin nahden ylivoimainen. Mikéa tekee sen tuotteista seka
palveluista kilpailuedun on se, etta se valmistaa tuotteen asiakkaan tarpeiden
mukaan ja tarjoaa lisdksi palveluita sen suunnittelemiseen ja asentamiseen,
jolloin se kykenee vastaamaan asiakkaan ongelmaan paremmin kuin vain
myymalla tarvittavan tuotteen. Toisen kilpailuedun TPE:lle muodostavat
prosessit, jotka kuvaavat matkaa tuotteen tai palvelun toimittamisesta
asiakkaalle. TPE:ll& prosessit ovat kehitetty huipputasolle, mika mahdollistaa
nopean toimittamisen korkean tydnlaadun huomioiden. Mydskin tydntekijat
TPE:ll& muodostavat kilpailuedun, silla henkildsté on koulutettua ja
ammattitaitoista. TPE kouluttaa henkilostddan sdadnndllisesti ja tarjoaa
tyontekijoilleen aina pitkaaikaisia tydsuhteita, minka vuoksi henkiléstdé onkin
hyvin sitoutunutta. Fyysiset todisteet ovat myods yksi TPE:n vahvuuksista. TPE:n
verkkosivuilla on nahtavilla useita eri referensseja tehdyista toista ja
verkkosivuilta on |6ydettavissa myds esitteita tuotteista ja niiden kaytosta, mika
lisda asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan. Fyysisiksi todisteiksi voidaan
laskea myds siistit ja nykyaikaiset toimisto- ja tuotantotilat. (Suullinen tiedonanto
6.10.2022)
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3 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Internetin kayton yleistyminen on vaikuttanut ihmisten ostokayttaytymiseen seka
vuorovaikutukseen yritysten kanssa ja digimarkkinointi onkin taman vuoksi
nykypaivana erittain tarkea osa yrityksen markkinointia. Digitaalisella
markkinoinnilla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita seka luoda yhteys
heihin. Se onkin avainasemassa, kun tahdataan yrityksen kasvattamiseen tai
onnistumisiin asiakaskokemuksissa. (Venermo N.d.) Digitaalisen markkinoinnin
kanavia ovat esimerkiksi sosiaalisen median palvelut, hakukoneet, kotisivut,

sisaltomarkkinointi ja sdhkopostimarkkinointi (Nieminen 2022).

Yritysten digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on useimmiten myynnin
kasvattaminen. Sen avulla pyritddn usein myds vahvistamaan brandia ja
erottautumaan Kilpailijoista. (Venermo N.d.) TPE:n tavoite digimarkkinoinnin
saralla on lisata yrityksen tunnettavuutta verkkosivujen kavijamaaraa
kasvattamalla. Kun digitaalisen markkinoinnin tavoite sek& kohderyhmé on
maaritelty, pohditaan miten tavoitteeseen paastaan. Taktiikat maarittavat sen,
mita kanavia ja tyokaluja kayteta&n strategian toteuttamiseksi. Kun ollaan valittu
sopivat taktiikat, puretaan ne tarkemmiksi tydvaiheiksi ja lahdetaan
toteuttamaan tyOvaiheita. Tavoitteiden toteutumista on tarke&a seurata ja tdhan
soveltuu TPE:n puolesta jo kaytdssa oleva Google Analytics. Tavoitteiden tulee
olla numerollisessa muodossa, jotta seuraaminen on Google Analyticsin

tarjoaman analytiikan avulla mahdollista. (Suojanen, J. N.d)

Konkreettisena tavoitteena on ohjata kohderyhmaa TPE:n verkkosivuille, jota
kautta potentiaaliset asiakkaat saavat lisatietoa TPE:n tarjoamista tuotteista
seka palveluista ja voivat ottaa yhteytta yritykseen. Tavoitteen tulee olla
numerollisessa muodossa, jotta seuraaminen on Google Analyticsin tarjoaman
analytiikan avulla mahdollista. Tavoite muutetaan nain ollen SMART-
tavoitteeksi, eli tavoitteeksi, joka on tarkka (specific), mitattava (measurable),
saavutettavissa (attainable), merkityksellinen (relevant) seka aikaan sidottu
(time-bound). (Sales Communications 2019) Talloin TPE:n digitaalisen

markkinoinnin SMART-tavoite on kasvattaa verkkosivuston kavijamaaraa
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vuoden 2023 loppuun mennessa 10 % verrattuna vuoteen 2022. TPE:Il4 ei olla
aiemmin maaritetty tarkkaa digitaalisen markkinoinnin vuosittaista budjettia.
Vuodelle 2023 méaaritetaan vuoden alussa digimarkkinoinnin vuosibudijetti, jotta
voidaan orgaanisen nakyvyyden liséksi kerryttdd maksettua nakyvyytta ja
hyodyntdd mainonnan kohdistamista. Digimarkkinoinnin vuosibudijetin

maarittAminen totetutetaan jatkossa jokaisen vuoden alussa.

3.1 Kohderyhman maarittaminen ja kohdentaminen

Kohderyhman maarittaminen on yksi tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin
osa-alueista ja se tekee digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta seka
toteuttamisesta selkeda. (Nieminen 2022). Kun tiedetaan kohderyhma, voidaan
markkinoinnin sisallosta tehda juuri heille oikeanlaista. Talldin pystytadn
puhuttelemaan asiakasta suoraan hanta kiinnostavilla asioilla, tavoitetaan
oikeat henkilot oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, mika lisaa

todennékoisyytta kaupan syntymiselle. (Kiviranta 2020)

Kun kohderyhma on tunnistettu, selvitetaan mitka ovat heidén tarpeensa ja
ongelmansa, ja missa kohderyhman edustajat kuluttavat aikaansa. Nain
tiedetddn, mitkd ovat parhaat kanavat heidan tavoittamiseensa. Digitaalisen
markkinoinnin kanavia on monia, joista jokaisella on omat vahvuutensa ja
heikkoutensa ja menestyksen avain onkin hyddyntaa niitd yhdessa

kohderyhman tavoittamiseksi. (Nieminen 2022)

Kohderyhmé&an muodostavat ne henkiltt, jotka yritys pyrkii markkinoinnin
keinoilla tavoittamaan. Kohderyhmia voi olla useampi kuin yksi ja eri
markkinointikampanjoille voidaan laatia hyvinkin tarkasti maariteltyja pienempia
kohderyhmia. (Clark-Keane 2022)

3.1.1 Ostajapersoona apuna kohderyhman méaarittamisessa

Yksi keino maarittdd kohderyhma on ostajapersoonan luominen.

Ostajapersoona on yrityksen kuvitteellinen ihanteellinen asiakas, joka luodaan
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apukysymyksia hyodyntamalla. Kysymyksilla pyritd&n selvittamaan esimerkiksi
ostajapersoonan asuinpaikka, elamantilanne tai rooli yrityksessa. (Kiviranta
2020) Ostajapersoonien hyddyntamista B2B-puolella on kritisoitu, silla ne
keskittyvat lilkaa yksittaiseen henkil6oén, perustuvat useimmiten paaasiassa
demografisiin tekijoihin ja huomioivat yleensé ainoastaan ostajan unohtamalla
taysin loppukayttajat. Parempi vaihtoehto B2B-yritykselle olisi toteuttaa
asiakastutkimus, mika kuitenkin vaatii huomattavasti enemman aikaa ja vaivaa
kuin ostajapersoonan luominen. (Holopainen 2020) Rajallisen ajan ja resurssien
takia tdssé kehittdmissuunnitelmassa hyddynnetd&n ostajapersoonia. Jotta
ostajapersoonan luomisesta saataisiin mahdollisimman paljon hyotya irti,
keskitytd&n pohtimaan ennemminkin "miksi?” kuin "mita?”, jolloin demografisten
ominaisuuksien lisaksi selvitetddn ostajapersoonien tavoitteet, ongelmat seka

kanavat, joissa he kuluttavat aikaansa.

Ostajapersoonat auttavat markkinoinnin kohdentamisessa ja oikeiden kanavien
tunnistamisessa. On hyva muistaa, etta tietylla sisalloilla tavoitellaan yhta
ostajapersoonaa ja toisella toista. (Menestystarinat 2021) Myos asiakkaan
tietoisuuden vaihe maarittdd sen, miten hanelle kannattaa markkinoida.
Tietoisuuden vaiheita ovat taysin tietoinen, tuotetietoinen, lopputulostietoinen,
ongelmatietoinen seka taysin tietdméaton. Taysin tietoisessa vaiheessa asiakas
tietdd tuotteesi tai palvelusi ja haluaa ostaa sen, mutta ei ole tehnyt viela
ostopaatosta. Tuotetietoisessa vaiheessa asiakas tietaa tuotteesi tai palvelusi,
muttta ei usko sen olevan hénelle se oikea vaihtoehto. Tassa vaiheessa olevilla
asiakkailla on olemassa joitakin esteitd, jotka voidaan ostajapersoonien
maarittamiselld tunnistaa. Kun nama esteet ovat tunnistettu, voidaan ne
sisaltdjen avulla pyrkid kumoamaan. Lopputulostietoisessa vaiheessa oleva
asiakas tietad haluamansa lopputuloksen, mutta ei tied&, miten han voisi
saavuttaa sen. Tassa vaiheessa olevan asiakkaan huomion saa kiinnitettya
sisallolla, joka kasittelee heidan haluamaansa lopputulosta. Ongelmatietoisessa
vaiheessa asiakas tunnistaa ongelmansa, mutta ei tiedosta mika siihen olisi
ratkaisu tai onko ratkaisua ylipaatansa olemassa. Taysin tietamattémassa
vaiheessa oleva asiakas ei tunnista ongelmaansa lainkaan. On tarke&a, etta

yrityksen verkkosivujen sisalté on monipuolista ja vastaa jokaisen eri
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tietoisuuden vaiheessa olevan asiakkaan kysymyksiin. (Pulkka n.d) Sisallot
ovatkin avain ostopolun eri vaiheisiin ja siksi yrityksen tulisi luoda kiinnostavaa
ja hyodyllista sisaltdd ostopolun jokaiseen vaiheeseen. Ostopolun vaiheita ovat
tietoisuus, kiinnostus, paatos ja suosittelu. Vaiheet ovat kuitenkin
maariteltavissa yrityskohtaisesti ja jokaisen yrityksen on rakennettava oma
ostopolkunsa ostajapersoonan kaytosta mukaillen. Ostajapersoonan
maarittdminen on siis ensimmainen askel, kun halutaan muodostaa ostopolku
tukemaan kohdennetumman sisallon tuottamista. (Menestystarinat 2021) TPE:n
digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelman kannalta tarkoituksena on
ostajapersoonien avulla selvittda, missa kanavissa ostajapersoonat kuluttavat
aikaansa ja mika on heidan tietoisuuden asteensa, mutta tulevaisuutta ajatellen

ostajapersoonia voidaan hyddyntaa myoskin ostopolun muodostamisessa.

Ostajapersoonan luomisessa voidaan hyddyntéaé jo olemassa olevia asiakkaita
(Nieminen 2022). TPE:n osakkaan kanssa kaydyn keskustelun myé6ta
muodostui kaksi ostajapersoonaa (kuvio 2), joiden luomisessa hyddynnettiin
osakkaan tietamysta jo olemassa olevista asiakkaista. (Suullinen tiedonanto
6.10.2022)

TPE % 3

OSTAJAPERSOONAT = R, 7
~ s
NIMI Hannu Hankintajohtaja Kimmo Yrittaja

45-vuotias mies, naimisissa, ei lapsia, asuu

DEMOGRAFISET TIEDOT Helsingissd, koulufukseltaan rakennusinsinssri, | So-vuofias, naimisissa, 2 lasta, asuu Salossa,
Py . tyskentelee yrittajanda, ammattikoulun kaynyt
yoskentelee YIT:lla

Haluaa onnistua rakennushankkeiden
toteuttamisessa, |8ytad luotettavia
TAVOLTTEEE yhteistyskumppaneita ja tehdé hankintoja
laatu huomioiden

Haluaa laajentaa yrityksensa toimintaa
uudella toimitilalla ja l6ytaa sen
toteuttamiseksi luotettavan tekijan

Turhautuu liiallisesta rakentamisen G g ) )
Vahainen tieto rakentamisesta ja sen

ONGELMAT detaljiikasta, kaipaa yhteistydkumppanin kustannuksista aiheuttaa stressia
opastusta
KANAVAT Word of mouth, Linkedin, hakukone Word of mouth, uutiset, Linkedin, hakukone

Kuvio 2. TPE:n ostajapersoonat.
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Tyypillinen TPE:n asiakas on keski-ikdinen mies, joka tyoskentelee joko
rakennusalalla tai yrittajana. Yrittdjana tyoskentelevan ostajapersoonan ala voi
olla laidasta laitaan lahes mika tahansa, silla alasta riippumatta yrittajat
tarvitsevat yritykselleen toimitiloja. Hannu Hankintajohtaja haluaa onnistua
mahdollisimman hyvin tydssdén rakennushankkeiden parissa ja loytaa
luotettavia yhteistydkumppaneita mukaan tyostamaansa hankkeeseen.
Hannulle TPE on yrityksena tuttu ja han onkin tietoisuusvaiheessa asteikolla
taysin tietoinen, jolloin hadn on halukas ostamaan TPE:Ita, mutta jokin saa héanet
jahkailemaan ostopaatoksen kanssa. Han arvostaa laatua ja hanen
ostopaatokseensa vaikuttaa enemman varmuus laadusta ja ammattaidosta,
kuin edullisesta hinnasta. Hannu Hankintajohtaja saa suullista informaatiota
tyokavereiltaan seka yhteistybkumppaneiltaan, etsii tietoa hakukoneiden kautta
ja viettdd aikaansa Linkedinissa. Kimmo Yrittdja haluaa laajentaa yrityksensa
toimintaa uudella toimitilalla, mutta hanell& ei ole paljoakaan tietoa
rakentamisesta. Kimmo on tuotetietoisen vaiheen asiakas, joka tietdd TPE:n
tuotteen tai palvelun, jota han tarvitsee, mutta héan ei ole varma siitéa, onko se
hanelle oikea vaihtoehto. Kimmolla on laaja sosiaalinen verkosto ja han saa
paivittain paljon informaatiota ymparilla oleviltaan ihmisiltéd. Han seuraa
aktiivisesti uutisia, etsii tietoa hakukoneista seka viettda aikaa Linkedinissa.
Nama ostajapersoonat antavat pohjan sille, miten TPE:n digitaalista
markkinointia lahdetddn kehittdméaan siihen suuntaan, ettd markkinointitoimilla

tavoitettaisiin jatkossa tehokkaammin juuri kyseisia ostajapersoonia.

3.1.2 Kohdentaminen

Yksi digitaalisen markkinoinnin eduista on markkinoinnin tarkka kohdentaminen
(Kiviranta 2020). Kohdentamisella mainonta voidaan kohdistaa tietylle
kohderyhmalle esimerkiksi ostajapersoonan demografisia tietoja hyddyntamalla
(Nieminen a. 2022). Kun kohderyhma on tarkkaan maaritelty, on helpompi
luoda toimivaa tekstia mainoksiin ja nostaa esille heita kiinnostavia asioita.
Kohdentamisen avulla digitaalisella markkinoinnilla tavoitetaan potentiaalisia

asiakkaita kustannustehokkaasti. Laajan yleisomassan tavoittaminen kuulostaa
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usein houkuttelevalta, vaikka tosiasissa kannattaa ennemmin keskittya
pienempaan keskitetympaan ryhmaan. Se on kustannustehokkaampaa ja
viestinta on talloin keskittyneempaa. Liian laajalle levitetyt mainokset keraavat
turhia klikkauksia ja kuluttavat budjettia ilman tulosta, kun samalla
markkinointibudjetilla olisi mahdollisuus saada laadukkaita klikkauksia
tarkemmin kohdennetulla markkinoinnilla. (Kiviranta 2020) Kohdistamalla
mainonnan oikealle yleisolle yritys voikin parantaa myyntimahdollisuuksiaan.
Kustannustehokkuuden lisdksi kohdennetun mainonnan hyétyja ovat brandin
tunnettuuden lisddntyminen ja suurempi sitoutumisaste. Mainonnan
kohdistuttua juuri oikeille kuluttajille, viestinta on merkityksellisempaa ja se
kiinnittda todennakdisemmin heiddn huomionsa, mika voi johtaa myos
suurempaan bréndiuskollisuuteen. Yksi kohdentamisen hyodyista on parempi
ROI (return on investment), silla kohdennettu mainonta johtaa
todennakoéisemmin suurempaan sijoitetun paaoman tuottoon (ROI) kuin muut

markkinointistrategiat. (Nieminen a. 2022)

Vaikka markkinointi olisi kohdennettua, se voi olla kohdennettu strategisesti
vaaralle yleisolle, jolloin syntyy yhteydenottoja sellaisilta yrityksilta tai
asiakkailta, jotka eivat ole sopivia asiakkaiksi. Kohdentaminen lahtee liikkeelle
siitd, ettéd pohditaan ketka ovat strategian mukaisesti oikeanlaista kohderyhmaa
ja ketka eivat. Kohderyhmaan voi kuulua erilaisia yrityksia tai asiakkaita, jolloin
pyritdan strategian valossa tarkastelemaan niiden prioriteettijarjestysta ja
valitsemaan yritykselle liiketoiminnan kasvun kannalta ne tarkeimmat.
(Ruostetsaari 2018)

3.2 TPE:n digitaalisen markkinoinnin kanavat

Koska TPE on jo aiemmin toteuttanut digitaalista markkinointia, silla on
kaytdssaan digitaalisen markkinoinnin kanavina kotisivut, hakukoneoptimointi
seka sosiaalisen median kanavat Facebook, Instagram ja Linkedin. Kotisivut
seka hakukoneoptimointi linkittyvat tiiviisti toisiinsa ja hakukoneoptimointia

kasittelevassa kappaleessa keskitytdankin verkkosivujen sisaltoon ja
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optimointiin kun taas kotisivuja kasittelevassa kappaleessa keskitytaan
enemman kotisivujen toiminnalliseen ja visuaaliseen puoleen. Tassa
kappaleessa esitelladn kaytdssa olevat kanavat, pohditaan kanavien
nykytilannetta ja esitetdén keinoja, joiden avulla kyseisia kanavia hydédyntamalla
saavutettaisiin asetettu digimarkkinoinnin tavoite. Liséksi esitetdan tyokaluja,
joita TPE voisi tulevaisuudessa hyddyntaa digitaalisessa markkinoinnissaan,

kun halutaan saavuttaa entistda enemman nakyvyytta.

3.2.1 Kotisivut

Hakukoneiden seka sosiaalisen median lisaksi kotisivut ovat yksi digitaalisen
markkinoinnin kanavista (Venermo n.d.). Yrityksen omat verkkosivut ovatkin
yksi tarkeimmistéa asioista digitaalisessa markkinoinnissa, silla ne ovat yrityksen
digitaalisen markkinoinnin perusta. Lahes kaikkien palveluiden hakeminen alkaa
verkosta ja siksi on tarkead, etta yrityksella on omat verkkosivunsa. Yrityksen
kotisivujen tarkeimpid ominaisuuksia ovat niin talla hetkella kuin
tulevaisuudessakin hakukoneldydettavyys, selkeys ja mobiilikaytettavyys.
(Routa 2022) Verkkosivujen olemassaolo mahdollistaa my6s digitaalisen
markkinoinnin mittaamisen tyypillisten mittareiden, kuten verkkosivuston
kavijamaaran, tarjouspyyntélomakkeiden tayttamisen, yhteydenottojen,
hakukonesijoitusten paranemisen seka mahdollisen verkkokaupan ostojen
avulla. (Nieminen b. 2022) Kotisivuja pidetdan digitaalisen markkinoinnin
perustana, silla muiden markkinointikeinojen tarkoituksena on ohjata kavijoita
yrityksen kotisivuille ja itse lopullisen konversion maarittaakin yrityksen
verkkosivut. Konversiolla tarkoitetaan yrityksen asettamaa tavoitetta digitaalisen
markkinoinnin suhteen, joka palveluyrityksella on usein yhteydenotto kun

verkkokaupalla taas myynti. (Lintunen 2019)

Visuaalisesti miellyttavat seka toiminnalisuuden puolesta huolellisesti
viimeistellyt kotisivut ovatkin tarkeé ensiaskel digitaalista markkinointia

aloittavalle yritykselle. Huolellisesti luodut verkkosivut vakuuttavat
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asiantuntemuksesta ja synnyttavat luottamussuhteen todennakdisemmin kuin

sivusto, jonka sisalto ja toiminnallisuus on laaduttoman oloinen. (Lintunen 2019)

TPE:n kotisivut (kuva 2) ovat selkeat ja helppokayttdiset, jotta kayttaja lIoytaisi
mahdollisimman vaivattomasti etsimansa tiedon. Verkkosivuilla on huomioitu

myos visuaalinen puoli hyvin ja sivuilta [6ytyykin useita kuvia.

C']]-_J)PE TURUN PELT) Etusivu Yritys Palvelut¥ Dokumentit Referenssit Ajankohtaista¥ Meille toihin  Yhteystiedot
JA ERISTYS OY g=fiv

Terasrakentaminen

AKENNUTA KOHTEES| ALAN AMMAT IR LA

Lue lisaa

Kuva 2. TPE:n verkkosivuston etusivu (TPE 2022).

Etusivulla (kuva 2) esiintyy iso sinisella korostettu kuvakaruselli, josta kayttaja
paasee lukemaan eri palveluista klikkaamalla "Lue lisaa” -painiketta. Myos
yhteystiedoissa on huomioitu visuaalinen puoli, silla tydntekijoista 16ytyy
yhteystietojen lisaksi ammattivalokuvaajan ottamat henkilokuvat. TPE:n
verkkosivuston toiminnallisuus seké visuaalisuus ovat hyvalla mallilla, joten
mitdan isoja muutoksia sivustolle ei tarvitse tehda. Kuitenkin sisallon puolesta
verkkosivustolle voisi lisata tekstin ja kuvien lisaksi myds videoita, jotta
sivustosta saataisiin entista visuaalisesti miellyttavampi liikkuvuuden avulla.
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Etusivulla voisi esimerkiksi kuvakarusellin liséaksi pyoria lyhyt video, jolla
kiinnitetaan kavijan huomio ja saadaan hanet kiinnostumaan verkkosivuston

sisallosta.

3.2.2 Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan tavoitteena on parantaa oman
verkkopalvelun nékyvyytta hakutuloksissa. Tassa kappaleessa kasitellaan
hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa hakukone Googlen nakdkulmasta.
Google on lansimaissa ylivoimaisesti suosituin hakukone ja pelkastaan
suomalaiset tekevét yli 30 miljoonaa Google-hakua paivassa. Jotta Google
pystyy tarjoamaan hyvia hakutuloksia, sen taytyy ensin ymmartaa mitka
verkkosivustot liittyvat tehtyyn hakuun ja jarjestaa ne sitten oikeaan
tarkeysjarjestykseen hakutuloksissa. Ensimmaisena hakutuloksissa esiintyvat
hakupaikat on varattu mainoksille, jotka ovat maksullisia paikkoja ja hankittu
hakusanamainontaa hy6dyntamalla. Maksullisten hakupaikkojen jalkeen
nakyvat orgaaniset hakutulokset, joiden listautumisesta ei ole maksettu, vaan
joiden listautumiseen voi vaikuttaa hakukoneoptimoinnilla. Molemmissa, seka
hakukoneoptimoinnissa ettd hakusanamainonnassa tavoitteena on siis paasta

Googlen etusivulle, eri toteutustavalla. (LevelUp Oy a. 2021)

Hakukoneoptimointi on menetelma, jolla kehitetdan verkkosivuston sisaltoa,
jotta sivusto saavuittaisi mahdollisimman hyvia sijoituksia hakukonetuloksissa
(MyCashflow n.d.). Hakukoneoptimoinnista puhutaan myo6s usein termilla SEO
(Search Engine Optimization) (Santalahti n.d). Hakukoneiden kayttajat etsivat
aktiivisesti tietoa seka vertailevat tuotteita ja palveluita hakukoneita
hyodyntamalla. Jotta potentiaaliset asiakkaat I6ytaisivat yrityksen sivuille, on
yrityksen verkkosivujen saatettava luokseen hakukone. Onnistuneesti toteutettu
hakukoneoptimointi kasvattaa digitaalista markkinaosuutta eli yrityksen

nakyvyytta verkossa verrattuna kilpailijoihin. (Generaxion 2022)

Hakukoneoptimoinnin onnistuminen edellyttad, etta verkkosivustolla on

hakukoneiden arvostamaa hyddyllista sisaltda ja etta verkkosivustoon on viitattu
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useilta luotettavilta sivuston ulkopuolisilta sivustoilta (MyCashflow n.d.). Jotta
hakukoneoptimointia voidaan lahtea toteuttamaan, on ymmarrettava tavoitellun
kohderyhman hakukayttaytymista. Kun yritys tuntee kohderyhmansa, voi se
kehittad verkkopalveluaan tukemaan sen liiketoiminnan tavoitteita ja lisddmaan
laadukkaan liikenteen maaraa verkkopalvelussaan ja néin kasvattamaan
kysyntaa sekd myyntia. (Generaxion 2022) Verkkosivuston sisall6t pyritdan
optimoimaan niilla avainsanoilla, joilla kohdeyleison halutaan I6ytavan
verkkosivustolle. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta sivujen sisallossa,
kuvateksteissa ja metakuvauksissa suositaan niita avainsanoja, joilla halutaan

nousta esille hakukonetuloksissa. (MyCashflow n.d.)

TPE:n verkkosivuston hakukoneoptimoinnista on kulunut jo useampi vuosi ja
sivustolle on tuotettu sen jalkeen paljon uutta siséltod, jossa on vain osittain tai
ei lainkaan huomioitu hakukoneoptimoinnin toteuttaminen. Useista
verkkosivuston kuvista puuttuu esimerkiksi kokonaan metakuvaus eika
uusimpien sivujen sisalléssa ole huomioitu avainsanojen sisallyttamista tekstiin.
Tasta syysta vuoden 2023 alussa toteutetaan avainsana-analyysi, jotta
|oydetéaén ajankohtaiset avainsanat, joilla TPE:n kohderyhm&& edustavat
kayttdjat hakuja tekevat. Naita paivitettyja avainsanoja sisallytetdan jatkossa jo
tuotettuun seka tulevaisuudessa tuotettavaan sisaltoon. Avainsana-analyysin
toteuttamisessa hyddynnetaan Google Keyword Planner Tool
avainsanatytkalua, jonka kayttaminen edellyttdd Google Ads-tilin omistamista
(Tomperi 2019). TPE:lld on jo entuudestaan luotu Google Ads-tili, joka ei

kuitenkaan ole ollut viel&a varsinaisesti kaytossa.

Hakusanamainonnan hyddyntaminen TPE:n digimarkkinoinnissa

Avainsana-analyysin toteuttaminen mahdollistaa tulevaisuudessa myds
hakusanamainonnan hyédyntamisen. Hakusanamainonta, eli SEA (Search
Engine Advertising) on kohdistettua tekstimainontaa hakutuloksissa, jossa
mainosten kohdistaminen perustuu haussa kaytettyihin avainsanoihin (Soininen

2019). Esimerkiksi monipuolisia palveluita tarjoava rakennusalan yritys, kuten
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TPE, voisi kohdentaa mainoksensa nakymaan kayttajille, jotka hakevat tietoa
termeilla rakennesuunnittelu, julkisivurakentaminen ja terasrakentaminen, jolloin
nama termit tulisi valita avainsanoiksi. Hakusanamainontaa voi kohdentaa myds
demografisten tietojen, kielen, maantieteellisen alueen tai laitteen perusteella.
Yksi kohdennuskeino on esittda mainoksia sivustolla jo aiemmin kayneille
kayttajille. (LevelUp b. 2021) Téallaista mainonnan uudelleenkohdistusta
kutsutaan retargetoinniksi. Talla tavalla voidaan palauttaa nettisivusto
ostopaatosta harkitsevan asiakkaan mieleen ja ohjata héanet takaisin
verkkosivustolle. (Oddy Digital 2020) Tama toiminto on hyoddyllinen esimerkiksi
tuotteiden tai palveluiden kohdalla, jotka usein vaativat vertailua ja pidempaa

harkintaa ennen ostopaatosta. (LevelUp b. 2021)

Hakusanamainonta on siis kustannustehokas tapa aloittaa mainostaminen.
Ostajapersoonia luodessa todettiin, ettd TPE:n ostajapersoonat etsivat tietoa
hakukoneista, mista syysta TPE:n digitaalisessa markkinoinnissa voitaisiin
jatkossa hyodyntad hakukoneoptimoinnin lisaksi hakusanamainontaa, jotta
saavutettaisiin orgaanisen nakyvyyden lisaksi maksettua nakyvyytta.
Hakusanamainonnassa maksetaan vain klikkauksista, eli jos ndhtyyn
mainokseen ei reagoida, siita ei joudu maksamaan. Hakusanamainonta ei vaadi
myo6skaan aina isoa budjettia, vaan sitd voidaan tehda myos pienella budjetilla
riippuen kuitenkin resursseista seka tarpeista. Google-hakujen karkeen
paaseminen riippuu esimerkiksi siitd, miten paljon kilpailua karkipaikoista on,
ovatko verkkosivut kayttajaystavalliset, mainosten laatupisteista ja kuka on
valmis maksamaan eniten klikkauksista. Googlen etusivuille padseminen on
tarkeaa, silla lahes aina tieto 16ytyy ensimmaiselta sivulta ja harvoin hakija edes

siirtyy seuraaville sivuille etsiessaan tietoa. (LevelUp b. 2021)

3.2.3 Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin tydkaluna

Nykypéaivana useat yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan
ja onnistuneen somemarkkinoinnin avulla kyetddn esimerkiksi lisaéamaan

myyntia, vahvistamaan bréndia seka sitouttamaan uusia asiakkaita. Olemalla
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aktiivinen sosiaalisessa mediassa yritys voi lisata kavijoita verkkosivuillaan ja
saada sita kautta liideja, joista mahdollisesti syntyy kauppoja. Liidilla
tarkoitetaan asiakasta, joka osoittaa kiinnostusta yrityksen tuotetta tai palvelua
kohtaan. Liidi voi olla esimerkiksi sivuston kautta tullut taytetty
yhteydenottolomake tai TPE:n ndkdkulmasta sivuston kautta jatetty
tarjouspyyntd. (Ruokolainen 2018) Sosiaalinen media on my6s kateva tydkalu
aktiiviseen kanssakaymiseen asiakkaiden kanssa. Nykypéaivan asiakas ei
kaipaa myyntipuhetta, vaan enemmankin aitoa kanssakaymista.
Kanssakayminen hyodyttda myos yritysta, silla se synnyttad ymmarrysta
asiakkaita kohtaan. Aktiivinen ja aito kanssakayminen sosiaalisessa mediassa

kasvattaa myo6skin brandiluottamusta. (Huttunen & Komulainen 2020)

On tarkeaa tiedostaa, etta sosiaalisessa mediassa voi olla sekd orgaanista etta
maksettua nakyvyytta. Orgaanista nakyvyytta voidaan kerryttaa tavallisilla
julkaisuilla, kun taas maksettua nakyvyytta saadaan erilaisilla mainoksilla tai
julkaisujen maksullisella tehostamisella. Orgaanisen nakyvyyden kerryttaminen
muuttuu koko ajan vaikeammaksi, kun sisalldntuottajia on jo eri kanavissa
todella paljon ja kanavien algoritmit vaikuttavat nékyvyyteten merkittavasti.
(Huttunen & Komulainen 2020) Algoritmit ohjaavat sita, mita sisaltod kayttaja
sosiaalisen median kanavassa nékee ja niiden tavoitteena on tarjota sisalt6a,
joka saa kayttajan viettdmaan pidempaan aikaa kanavassa (Auvinen 2021).
Usein kayttajat ovat kiinnostuneempia kavereidensa siséllosta kuin yritysten
siséllosta, jolloin algoritmikin suosivat kavereiden sisaltda tarjotessaan
kayttajalle sisaltba ja tama tietenkin syd nakyvyytta yritysten tuottamalta
sisdllolta. Sosiaalinen media sisaltaa loputtomasti sisaltd- ja uutisvirtaa ja siksi
markkinoijan on hankalaa saada viestinsa nahdyksi. Yksi hyvaksi todettu keino,
jolla viesti saadaan lapi tallaisessa jatkuvassa sisaltovirrassa on lyhyt video.
Some-alustat painottuvatkin nyky&aéan vahvasti videoiden toistoon niin
orgaanisen kuin maksetunkin sisalléon puolesta. Syita videoiden tehokkuudelle
on useita, mutta yksi niista on se, ettd hakukoneet ja algoritmit suosivat
videoita, koska alustat ovat havainneet videoiden kulutuksen kasvaneen.
(Sourander n.d) Video onkin viestinndn megatrendi ja siksi myds jokaisen

organisaation kannattaa panostaa siihen (Riekki n.d).
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Maksetun nékyvyyden hyédyntdminen sosiaalisen median markkinoinnissa on
hyvinkin yleista ja siita voi olla usein jopa enemman hyotya kuin orgaanisesta
nakyvyydesta, silla maksettu nédkyvyys mahdollistaa usein tarkan
kohdentamisen. (Huttunen & Komulainen 2020) TPE:n markkinoinnissa ei ole
tdhan mennessa hyoddynnetty juurikaan maksullista julkaisujen tehostamista,
lukuunottamatta muutamaa julkaisua. Jatkossa sosiaalisen median julkaisuja,
jotka sisaltavat hyodyllista tietoa kohderyhmalle ja sisaltavat linkin TPE:n
verkkosivuille, voitaisiin maksullisesti tehostaa, jotta kyseisiin julkaisuihin
saataisiin enemman nékyvyytta tarkasti kohdennetulta yleisolta, joka

todennékoisesti on kiinnostunut myads vierailemaan yrityksen verkkosivuilla.

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee aina olla suunnitelmallista seka
tavoitteellista, jotta sen tehokkuutta voidaan arvioida. Tavoitteiden tulee olla
konkreettisia ja niita pitdd pystya mittaamaan. Tavoitteena voi olla esimerkiksi
liikenteen ohjaaminen verkkosivustolle, suoran myynnin kasvattaminen tai
yrityksen tunnettuuden lisdéaminen. (Huttunen & Komulainen 2020) TPE:n
tavoite sosiaalisen median saralla on sama, kuin koko digimarkkinoinnissa, eli
liikenteen ohjaaminen verkkosivustolle, jotta saavutettaisiin 10 % enemman
kavijoitd vuoden 2023 loppuun mennessa verrattuna edeltavaan vuoteen.
Seuraavassa kappaleessa esitetyt kehitysehdotukset on luotu tama tavoite

huomioiden.

TPE Turun Pelti ja Eristys Oy sosiaalisessa mediassa

TPE:ll& on sosiaalisen median kanavista kaytossaan Instagram, Facebook ja
Linkedin. T&h&n mennessa samat julkaisut on jaettu aina kaikissa naissa
kanavissa hieman tyylid muuttaen. Facebook ja Linkedin julkaisut ovat olleet
muodoltaan virallisempia ja tekstipainotteisia, kun taas Instagramissa on
panostettu enemman visuaaliseen puoleen. Suurin osa julkaisuista on
referenssipostauksia, jotka siséltavat kuvia projekteista, joissa TPE on mukana

seka kuvatekstin muodossa lisatietoa kohteesta (kuva 3).
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TPETURUNPELTIJAERISTYS
Julkaisut

oQv . W

tpeturunpeltijaeristys Consti rakentaa Jarvenpaan
Yhteiskoulun uuden noin 6500m2 koulu- ja
liikuntakiinteiston. TPE urakoi kohteen metallijulkisivu-urakan
PVP-elementteineen, alumiinijulkisivukasetteineen ja
pellitystoineen. Lisaksi kohteen IV-kammiot kuuluvat TPE:n
toteutukseen.

Ohessa kuvia jo valmistuneesta julkisivusta. @constioyj

Lisdd kohteesta luettavissa asiakkaamme Constin nettisivuilta
https://www.consti.fi/consti/ajankohtaista/uutiset/consti-ja-
jarvenpaan-kaupunki-sopivat-koulun-toteuttamisesta-
yhteistoimintamallilla

A Qa B © @

Kuva 3. Kuvakaappaus TPE:n Instagram julkaisusta. (Instagram 2022)

Projekteista kertovien julkaisujen kuvateksteihin on usein sisallytetty linkki
yhteisty6kumppanin verkkosivuillle, josta pdéasee lukemaan kohteesta lisaa.
Naista referensseista luodaan aina my6s uusi verkkosivu TPE:n kotisivuille,
joten sen sijaan, etta lisatty linkki ohjaisi kayttajan yhteistyokumppanin
verkkosivustolle, voitaisiin kaytantda muuttaa siten, ettd linkki ohjaisikin TPE:n
verkkosivustolle kyseisen referenssin sivulle. Jatkossa linkitys
yhteisty6kumppanin sivustolle siséllytetdaan naiden verkkosivujen sisaltoon.
Linkittaminen yhteistyOkumppanin tai tilaajan verkkosivulle on hyva keino
viestittaa luottamuksesta seka tarjota lisaa arvokasta tietoa verkkosivuston
kavijoille. Tama uusi linkityskaytanto otetaan jatkossa kayttoon kun julkaistaan

referenssipostauksia Instagramissa, Linkedinissa seka Facebookissa. Talla
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keinolla saadaan siséllosta aidosti kiinnostuneita kavijoita vierailemaan myoskin

TPE:n verkkosivuilla eika ohjata heitd suoraan muiden yritysten verkkosivuille.

TPE:n viestintatyyli sosiaalisessa mediassa on hillitty ja asiallinen, mutta
toisinaan Instagramiin on julkaistu siséltéa rennommallakin tyylilla. Hillitysta ja
asiallisesta tyylista pidetaan kiinni jatkossakin etenkin Facebook ja Linkedin
julkaisuissa, sillla TPE haluaa julkaisuillaan luoda seuraajille ammattitaitoisen ja
luotettavan mielikuvan yrityksesté. Instagramin puolella julkaistaan toisinaan
my6s rennompaa materiaalia esimerkiksi yrityksen arjesta. T&h&n mennessa
julkaisut ovat sisdltaneet ainoastaan kuvia, mutta jatkossa pyritdan tuottamaan

sisaltva myads algoritmien suosimien lyhyiden videoiden muodossa.

Jo ennen somemarkkinoinnin aloittamista tulisi pohtia, missa somekanavissa
asiakkaat kuluttavat aikaansa ja mista kanavista yritys asiakkaansa tavoittaa,
silla muuten kanavien hallinnoinnista tulee lilan vaivalloista eiké oikeaa
kohderyhmaa valttdméatta onnistuta tavoittamaan (Huttunen & Komulainen
2020). Koska TPE:ll& on valitut sosiaalisen median kanavat jo kayttssa,
pidetaan naista kanavista kiinni, mutta muutetaan niiden kayttétapaa. Kun
mietitddn TPE:n kohderyhman tavoittamista sosiaalisessa mediassa ja palataan
TPE:n ostajapersoonien kayttamiin kanaviin, on Linkedin naista kolmesta
kanavasta merkittavin. Tasta syysté jatkossa Linkedin tulee olemaan kanava,
jossa julkaistaan aktiivisemmin kuin muissa kanavissa. Sisallontuotannossa
laatu korvaa maaréan ja sosiaalisessa mediassa kannattaa julkaista aina
kohderyhmaa aidosti kiinnostavaa laadukasta sisaltéa ja unohtaa
spammaaminen, eli liika postaaminen. Sisaltda kannattaa kuitenkin tuottaa
mahdollisimman saanndéllisesti. (Huttunen & Komulainen 2020) TPE:n
sosiaalisen median kaytté on ollut melko epaséaanndllista ja valilla julkaisujen
valilla on ollut hyvinkin pitkia taukoja, kunnes toisinaan on voitu julkaistu
vilkossa useampikin julkaisu. Jatkossa Facebook ja Instagram julkaisuja olisi
hyva olla 1-2 kuukaudessa ja Linkedin julkaisuja 2-4 kuukaudessa. Julkaisujen
maara vuositasolla on ollut jo entuudestaan sopiva, mutta jatkossa
julkaiseminen hajautetaan toteutumaan séannollisesti. Jatkossa julkaisujen

sisélto ja julkaisuajankohta suunnitellaan viikoittain aina viikon alussa sovittuna
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ajankohtana yhdesséa markkinointiin osallistuvien tydntekijéiden kanssa
jarjestamalla lyhyt markkinointipalaveri. Vastuu julkaisun tekemisesta ja

julkaisemisesta on TPE:n markkinointivastaavalla.

3.3 Tavoitteiden seuraaminen ja kaytannon toteutus

Markkinoinnin tulosten mittaaminen on tarkea osa digitaalista markkinointia.
llIman analytiikkaa digimarkkinointi on lahinna enemman arvailua kuin
tavoitteellista tekemista. (Venermo n.d) Vaikka TPE:n digimarkkinoinnin
tavoitteen toteutumista mitataankin pelkastaan kavijamaaran perusteella, on
tarkedd huomioda my6s mita sivustolla isossa kuvassa tapahtuu. Koska
tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettavuutta, on huomioitava kavijamaaran
liséksi sivustolla vietetty aika. Lyhyt vierailuaika sivustolla tarkoittaa, ettei kavija
ollut riittdvan kiinnostunut tutustumaan yritykseen tarkemmin, jolloin yrityksen
tunnettavuuden kasvattaminen ei varsinaisesti onnistunut vierailusta huolimatta.
Lyhyt vierailuaika ei myoskaan valttamatta ole negatiivinen asia, silla kavija
saattaa vierailla sivustolla vain etsiméssa yhteystietoja ottaakseen yhteytta,
jolloin syntyy liidi. Siksi seurannassa ja mittaamisessa on otettava huomioon
myas sivut, joilla on vierailtu. Mittaaminen ei olekaan aivan yksinkertainen asia
ja on tarkeaa, etta tietoa jaetaan kaikille markkinointiin osallistuville osapuolille
suunnittelusta loppuraportointiin saakka, jotta osapuolille syntyy selkea
kokonaiskuva tavoitteen toteutumisesta. (Jappinen 2022) Tavoitteiden
seurannan puolesta TPE:Il& on vaadittavat seikat kunnossa, koska sivulle on jo
reilu vuosi takaperin yhdistetty Google Analytics tyokalu, jonka avulla keratadan
dataa ja yrityksen kannalta olennaista tietoa. Tama mahdollistaa sen, etta
pystytdéan vertaamaan vuoden 2023 tuloksia edeltdneen vuoden tuloksiin.
Nykyinen Google Analytics Universal on kuitenkin vaistyméassa uuden Google
Analytics 4 tielta ja tAma& muutos tapahtuu vuoden 2023 heindkuun alussa,
jonka jalkeen uutta dataa siirretaan vain Google Analytics 4 omaisuuksiin.
Nykyisen Google Analytics tytkalun korvaaminen uudella Google Analytics 4
tyokalulla onnistuu yksinkertaisesti korvaamalla entinen tydkalu lisaéamalla uusi

tyokalu verkkosivustojen alustaan. (Google Help 2022) Tamé& muutos
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toteutetaan heti vuoden 2023 alussa TPE:n verkkosivustolle. Jatkossa kerattya
tietoa verkkosivuston kavijatiedoista kasitellaén viikottaisissa palavereissa, jotta
kaikki markkinointiin osallistuvat osapuolet ovat ajantasalla tavoitteen
toteutumisen etenemisesta. Vastuu tulosten raportoinnista on TPE:n

markkinointivastaavalla.
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4 Yhteenveto

Tassé opinnaytetydssa pyrittiin 10ytamaan keinoja, joilla yritys onnistuu
toteuttamaan digitaalista markkinointia tehokkaasti ja tavoitteellisesti muun
yritystoiminnan ohella. Tavoitteena oli luoda digitaalisen markkinoinnin
kehittAmissuunnitelma, jonka pohjalta toimeksiantajayritys TPE Turun Pelti ja
Eristys Oy voi vuonna 2023 lahtea kehittamaan digitaalista markkinointiaan ja
saavuttaa digitaalisen markkinoinnin tavoitteensa. Kehittdmissuunnitelmaan
koottiin ehdotuksia toimenpiteistd, joilla digimarkkinoinnin toteuttamisesta
saataisiin suunnitelmallisempaa seké selkedmpaa. Kehittdmissuunnitelman
toteuttamisessa otettiin huomioon TPE:n digitaalisen markkinoinnin tavoite, eli
sen verkkosivuston kavijamaaran kasvattaminen 10 %:lla vuoden 2023 loppuun
mennessa ja kehittAmissuunnitelmassa esitetyt kehitysehdotukset tehtiin tavoite

huomioiden.

Alun perin ajatuksena oli koota kehittamissuunnitelmaan myo6s ehdotuksia
uusien digitaalisen markkinoinnin kanavien haltuunotosta, mutta yrityksen
rajallisten resurssien ja kaytdssa olevan ajan takia tarkastelu rajattiin jo
kaytdssa oleviin kanaviin. Kehittdmissuunnitelman oli myés tarkoitus olla
helppokayttdinen seké helposti ymmarrettava ja tehdyn rajauksen myota
suunnitelmasta saatiinkin luotua selkeé ja toteutettavissa oleva.
Kehittdmissuunnitelman toteutukseen kaytettiin Canvaa ja suunnitelman
ulkonadssa huomioitiin TPE:n bréandivareja. Tyon toteutuksessa hyddynnettiin
digitaalista markkinointia kasittelevaa kirjallisuutta, yrityksen osakkaan kanssa
kaytyja suullisia keskusteluja seka erilaisia digitaalista markkinointia kasittelevia

ajankohtaisia verkkoléhteita.

Haasteita ty0ssa aiheutti erityisesti aiheen rajaaminen, silla digitaalinen
markkinointi sisaltaa lukuisia eri osa-alueita ja kirjoittaessa oli vaikeaa pysya
tehdyssa rajauksessa ja kirjoittaa ainoastaan tyon kannalta olennaisista
asioista. Kirjoittamista helpotti kuitenkin selkeén sisallysluettelon ja
kappalerakenteen laatiminen ennen kirjoittamisen aloittamista ja lopulta

kirjoittaminen sujui hyvin. Lopputuloksesta tuli selke& kokonaisuus, jossa teoria
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ja kaytanto linkittyvat toisiinsa jokaisessa kappaleessa. Kirjoittajalla oli
entuudestaan laajaa osaamista ja tietdmysta B2C digimarkkinoinnista, mutta
tdssa opinnaytetyossa digimarkkinointia tuli tarkastella B2B yrityksen kannalta,
mika teki opinnaytetydn tekemisesta mielenkiintoista. Kehitysideoiden
pohtiminen seka varsinaisen kehittamissuunnitelman tekeminen ol
opinnaytetydprosessin mielekkain osuus. Opinnaytetydprosessi toteutui
suunnitellussa aikataulussa ja kirjoittaja on tyytyvainen tyonsé lopputulokseen.
Kirjoittaja uskoo tyosta olevan tulevaisuudessa hyotya toimeksiantajayritykselle
ja kokee siksi opinnaytetydprosessin onnistuneen hyvin. Vaikka opinnaytetyd on
toteutettu TPE:n kayttdon, voivat sen sisaltda ja kehittdmissuunnitelmaa
hy6dyntad myos muut yritykset digitaalisessa markkinoinnissaan, erityisesti
B2B alan pk-yritykset.
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TPE:n digitaalisen markkinoinnin
kehittdmissuunnitelma

DIGIMARKKINOINNIN
KEHITTAMIS- 0o
SUUNNITELMA

VUODELLE 2023 | IDA ALIN

Taman suunnitelman tarkoitus on auttaa TPE:ta toteuttamaan digitaalista
markkinointiaan mahdollisimman tehokkaasti muun yritystoiminnan ohella.
Se sisaltaa kehitysehdotuksia, joita hyédyntamalla TPE voi jatkossa toteuttaa
suunnitelmallista ja tavoitteellista digitaalista markkinointia tehokkaasti.

TPEL
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TPE

TAVOITE

Tavoitteen asettaminen

TPE:n digitaaliselle
markkinoinnille asetetaan
vuodelle 2023 tavoite, jotta
digimarkkinoinnin
onnistumista voidaan mitata ja
peilata tuloksia vuoden 2022
digimarkkinoinnin tuloksiin.
Nain saadaan selville, mitka
markkinointitavat toimivat
parhaiten, eli toisin sanoen
tavoittavat tehokkaimmin
kohderyhmaa.

TPE:n digitaalisen markkinoinnin
tavoite vuodelle 2023:
Kasvatetaan verkkosivuston
kavijamaaraa 10 %:lla verrattuna
vuoden 2022 kavijamaaraan.

Turun AMK:n opinnéaytetyd | Ida Alin

Suunnittelu

Jotta digitaalisen markkinoinnin
toteuttaminen muun
lilketoiminnan ohella olisi
mahdollisimman mutkatonta,
vaatii sen toteuttaminen
huolellista suunnittelua. Siksi
jatkossa pidetaan markkinointiin
osallistuvien tyontekijoiden ja
markkinointivastaavan kesken
viikoittaisia tapaamisia, joissa
suunnitellaan seuraavia
digimarkkinoinnin toimenpiteita
ja sisaltoja seka kaydaan lapi
saatuja tuloksia.

Digitaaliselle markkinoinnille
maaritetaan ensimmaisessa
tapaamisessa tarkka budjetti
vuodelle 2023.



Liite 1

KOHDERYHMA

Kaikissa digimarkkinoinnin toimissa otetaan huomioon
maaritetty kohderyhma. Vuonna 2023 markkkinoidaan
siella, missa kohderyhma on tavoitettavissa ja
sisallontuotannossa tuotetaan kohderyhmaa aidosti
kiinnostavaa ja hyodyttavaa sisaltoa.

Alla on esitettyna TPE:n ostajapersoonat, jotka luotiin
edustamaan tavoiteltua kohderyhmaa. Vuonna 2023
digimarkkinoinnin  viestinnalla pyritaan vastaamaan
naiden ostajapersoonien tarpeisiin ja markkinoimaan
aktiivisemmmin kanavissa, joissa he kuluttavat aikaansa; eli
Linkedinissa ja hakukoneissa.

39

TPE

OSTAJAPERSOONAT

4!

45-yuotias mies, naimisissa, ei lapsia, asuu

DEMOGRAFISET TIEDOT Helsingissa, koulutukseltaan rakennusinsindéri, S5-vuotias, naimisissa, 2 lasta, asuu Salossa,
tydskentelee YIT:lla tydskentelee yrittajana, ammattikoulun kaynyt
Haluaa onnistua rokqugshonkkeiden Haluaa laajentaa yrityksensa toimintaa
toteuttamisessa, |6ytaa luotettavia Rl SN
TAVOITTEET kRS kumbbasafalatehds Rarkintol uudella toimitilalla ja l6ytaa sen
yiteiss Izgtu huori\ioiden ) toteuttamiseksi luotettavan tekijan

Turhautuu liiallisesta rakentamisen

; g ; Véahainen tieto rakentamisesta ja sen
ONGELMAT detaljiikasta, kaipaa yhteistyskumppanin Vistannikéiets aiketHca stresaik
opastusta
KANAVAT Word of mouth, Linkedin, hakukone Word of mouth, uutiset, Linkedin, hakukone
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Etusivu  Yritys Palvelut”  Dokument tit Referenssit Ajankohtaista®  Me

Kotisivut

TPE:n kotisivut ovat nykymuodossaan
hyvin kayttajaystavalliset seka
visuaalisesti miellyttavat. Yllapidetaan
samantasoista visuaalista panostusta ja
pyritéan lissdmaan kuvien lisaksi
kotisivuille myoskin  videoita, jotta

Terasrakentaminen
Lue lisaa

sivuille saadaan liilkkuvuutta.

Videon on todettu olevan
viestinnan megatrendi ja siksi
myos hakukoneet suosivat
niita.

Hakukoneoptimoinnilla seka hakusanamainonnalla pyritaan
parantamaan oman verkkopalvelun nakyvyytta hakutuloksissa.

Hakukoneoptimointi

. Paivitetaan avainsanat, joilla sisallot
optimoidaan. Toteutetaan avainsana-
analyysi Google Keyword Planner Tool
avainsanatydkalun avulla.

Sisallytetaan paivitettyja avainsanoja
. jo tuotettuun sisaltéodn seka jatkossa = Keywords >

tuotettavaan sisaltéoon.

s s € R T Y u | o [
. Korjataan kuvien puuttuvat N
metakuvaukset. ,TF i i I B s n
: . c v B8 N ('] ? ! <
. Harkitaan hakusanamainonnan -
kayttoonottoa maksetun nakyvyyden [ A

kerryttamiseksi.
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TURUN PELTI
JA ERISTYS OY

SOME

Jatketaan jo kaytossa olevien kanavien;

kayttoa; Facebook, Instagram ja Linkedin.
Pidetaan viestintatyyli somessa hillittyna ja
asiallisena. Jatkossa keskitytdan olemaan
aktiivisimpia Linkedinissa, jotta tavoitetaan
haluttua kohderyhmaa tehokkaammin.
Tuotetaan  sisaltdéa  saannodllisesti  ja
suunnitellaan julkaisuja etukateen
viikoittaisessa palaverissa. Vastuu
julkaisujen tekemisesta seka
julkaisemisesta on jatkossakin  TPE:n
markkinointivastaavalla.

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee aina olla suunnitelmallista ja
tavoitteellista, jotta sen tehokkuutta voidaan arvioida. TPE:n
tavoitteena on ohjata kavijoita sen verkkosivustolle sosiaalisen median

kanavien kautta.

. Jatkossa linkitetaan
referenssijulkaisuista TPE:n omille
kotisivuille, eika suoraan
yhteistyékumpppanin sivustolle.

. Julkaistaan kohderyhmaa aidosti
kiinnostavaa sisaltéa saannollisesti.
Julkaistaan kuvien lisaksi myos
lyhyita videoita.

. Tehdaan 1-2 Facebook ja Instagram
julkaisua ja 2-4 Linkedin julkaisua
kuukaudessa.

- Suunnitellaan sisaltéja yhdessa
markkinointiin osallistuvien
osapuolien kanssa viikoittain.
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TULOSTEN
MITTAAMINEN

Markkinoinnin tulosten mittaaminen on tarkeaa, kun
toteutetaan tavoitteellista digitaalista markkinointia. Tietoa
digimarkkinoinnin tuloksista tulee jakaa kaikille
markkinointiin osallistuville osapuolille, jotta osapuolillle
syntyy selkea kokonaiskuva tavoitteen toteutumisesta.

e TPE:n digitaalisen markkinoinnin tulosten
mittaamisessa kaytetaan Google Analytics tyokalua

e Nykyinen tyokalu paivitetaan vuoden 2023 alussa
uuteen Google Analytics 4 tyokaluun

e Vastuu tyokalun  paivittamisesta ja  tulosten
raportoinnista on TPE:n markkinointivastaavalla

e Jatkossa kerattya tietoa verkkosivuston kavijatiedoista
kasitellaan viikoittaisissa palavereissa
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