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The purpose of this thesis was to develop the brand of the principal company with dig-
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1 JOHDANTO
1.1 Tausta

Taman opinnaytetyon tavoitteena on toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin ja
brandin kehittdminen ja vahvistaminen. Toimeksiantajayrityksella Konekarjut Oy:ll& on ol-
lut ollut Iahivuosina paljon isoja muutoksia, kuten omistajanvaihdoksia ja paatoimialan
vaihtuvuutta. Resursseja digitaalisen markkinoinnin ja brandin kehitykseen ja vahvistami-
seen ei ole ollut, eika yrityksella ole selkeda brandia, joten naihin asioihin toimeksiantaja
toivoisi saavansa apuja tasta opinnaytetytsta. Toimeksiantajan toiveissa olisi ensisijai-
sesti Facebook- ja verkkosivujen pdivitys (luominen), logon tuottaminen sekd mahdolli-
sesti tydnantajan vuosikello. Olen seurannut yritysta lahelta yli neljan vuoden ajan, joten
minulla on paljon tietmysta yrityksesta ja osaan toiveiden mukaista sisaltda tuottaa. Yri-
tyksen ongelma on verkkosivujen keskeneraisyys ja Facebook-sivujen pysahtynyt toi-
minta. Lisaksi yritykselle pitaisi luoda logo ja mahdollinen slogan. Naista syista yrityksesta
ei Ioydy netista tietoa, joten esimerkiksi mahdollisen tydnhaun my6té ulkopuolisen on vai-
keaa saada yrityksesta minkaanlaista lisatietoa. Volyymin kasvaessa myds mahdollisten

téiden saantimahdollisuudet voivat hyvan sosiaalisen median jalanjéljen myoéta kasvaa.

Tyo6n teoriaosuudessa kerron opinndytetyon keskeisista kasitteista brandi ja digimarkki-
nointi, seka ideointimenetelmista brainstorm ja benchmarking, joita kaytan opinnaytetyon
toiminnallisen osuuden toteuttamisessa. Toimeksiantajayrityksen verkkosivut ovat olleet
keskeneraiset jo monta vuotta ja koska verkkosivut ovat erittain térkea osa yrityksen toi-
mintaa ja brandia, on verkkosivujen luominen toimeksiantajalle tarkeda. Verkkosivujen tu-

lee olla selkeéat, toimivat ja modernit ja tietenkin my6s visuaalisesti miellyttavat.

Opinnaytetydssa kayn lapi vaihe vaiheelta, kuinka verkkosivujen kehittaminen etenee ja
mitd tydkaluja tyoskentelyssa kaytan. Lopuksi esittelen toiminnallisen osuuden valmiit tuo-

tokset.
1.2 Opinnaytetyon keskeiset kasitteet digimarkkinointi ja brandi

Maailma muuttuu koko ajan digitaalisemmaksi ja niin myds ostokayttaytyminen. Digitali-
saatio on enemman ja enemman mukana ihmisten ostoprosessin eri vaiheissa. Parhaim-
millaan digitaalinen markkinointi toimii yhdessa aktiivisen myynnin kanssa ja tekee ostoko-
kemuksesta aivan uudenlaisen. Sen avulla saadaan uusia potentiaalisia asiakkaita myyn-
tiputkeen, se lisaa sovittujen asiakaskayntien maaraa, johdattaa asiakasta eteenpéin
myyntisuppilossa ja nostaa kaupanp&atdsprosenttia, eli tiivistetysti parantaa aktiivisen

myynnin tuloksia merkittdvasti. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)



Sen lisaksi etta digimarkkinoinnin avulla on helpompaa saavuttaa potentiaalisia asiak-
kaita, sen avulla voidaan kehittaa liketoimintaa monella tapaa niin kotimaassa kuin kan-
sainvalisestikin. Yritysten on helpompaa kohdentaa markkinointiaan kannattavimmille
asiakasryhmille ja saada myds hyvin tarkkaa informaatiota markkinoinnin onnistumisesta
digitaalisilla alustoillaan. (llmarinen & Koskela 2015, 1 Johdanto, 2.1 Digitalisaatio, 2.3 Di-
gitalisaatiolla lisda kasvua, kannattavuutta ja kilpailukykya.)

Digitaalisessa markkinoinnissa tulee ensin ymmartaa markkinoinnin tehtévat eri ostopro-

sessin vaiheissa:
1. Tarpeen luominen ja brandin tutuksi tekeminen
2. Asiakkaan ohjaaminen oikeaan suuntaan kohti yrityksen konseptia
3. Ratkaisun tarjoaminen ja toimintaan kehottaminen
4. Ostamisen tekeminen helpoksi. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)

Toiseksi on ymmarrettava eri kanavien ominaisuudet ja mahdollisuudet markkinoinnin eri
osa-alueilla. Kolmanneksi tulee ymmartaa kanavien tehtavat digitaalisessa markkinoin-
nissa. Kun saadaan yhdistettya eri markkinoinnin kanavat, voidaan kattaa koko ostopro-

sessi ja saadaan aikaan Digitaalinen Myyntiputki. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)

Brandi — mita ja mik&a se on? Se on yrityksen arvokkain padoma. Brandi koostuu imagosta
ja maineesta ja silla tarkoitetaan yritykseen liitettavaa mielikuvaa. Imago on yrityksen tai
henkilon tietoisesti itsestddn antama kuva. Se pitaa sisallaan lupauksia laadusta, toiminta-
tavoista, arvoista ja tuotteista niin asiakkaille ja tyontekijoille, kuin rahoittajille ja yrittajille-
kin. Logon ja muun ulkoasun visuaalisuus luovat mielikuvia. Imagon pitaisi tiivistya yrityk-
sen lupaukseen ja sloganiin. Maine puolestaan on jostakin vallitseva kasitys, mielipide ja
se on toiminnalla kerattya ja ansaittua aineetonta pagaomaa. Se perustuu ihmisten koke-
muksiin, joten siihen vaikuttaa paljon tekemisemme tai tekematta jattamisemme. (Pelto-

maa 2019.) Naita kasitteitd on kuvattu alla olevassa kuviossa 1.



imago BRANDI

Kuvio 1. Brandi koostuu imagosta ja maineesta (mukaillen Peltomaa 2019)

Brandin rakentamisen paamaarana tulisi olla aina myynnin lisaaminen. Kaikista tarkeinta
brandin rakentamisessa on paatya inmisten mieleen ja juuri niiden ihmisten, joiden jou-

kossa halutaan brandia rakentaa. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)
1.3 Tutkimuksen menetelmét

Tama opinnaytety6 on toiminnallinen. Toiminnallisessa opinnaytetydssa opiskelija tekee
tuotoksen esimerkiksi mallin, oppaan, esitteen, perehdytyskansion tai prosessikuvauksen
ja téaten siind on mukana toiminta, siis tuotokseen tahtaava tyon kehittdminen, joka edellyt-
téa eri vaiheissa mukana olevia toimijoita. Toiminnallisessa opinnaytetydssa edetaan yh-
teistydssa toimijoiden kanssa dialogisessa tai trialogisessa vuorovaikutussuhteessa eri

toiminnan ja kehittdmisen vaiheissa kohti tuotosta. (Salonen 2013, 5-6.)
1.4 Toimeksiantaja

Toimeksiantajani on Konekarjut Oy. Konekarjut Oy on monialainen yritys, jonka paéaasialli-
sia tdita ovat huolto-, asennus-, purku- ja rakennustydt. Aiemmin vahvana toimialana ovat
olleet maanrakennusty6t, jotka ovat nyt jaaneet taka-alalle. Yritys on perustettu vuonna
2013 ja se on kokenut jo muutaman omistajan vaihdoksen. Naiden muutosten vuoksi on
yrityksen toiminta talla hetkella verraten pienté. Nykyisella omistajalla yritys on ollut 2017
vuodesta lahtien, mutta vuoden 2018 alkuun asti osakkaita oli kaksi. Talla hetkella



yrityksell& on vain yksi omistaja. Yrityksen omistajanvaihdokset ovat aiheuttaneet muutok-
sia paljon myds yrityksen toimintaan. Yritys on niin sanotusti hakenut paikkaansa muutos-
ten jalkeen, ja nyt kun toiminta on saatu hyvin vakautettua, olisi aika lahte& hyvin varovai-
sen kasvun tielle. Talla hetkelld toita olisi lahes jonoksi asti, mutta ammattitaitoisen ja itse-
naiseen tyohon kykenevan henkilokunnan loytdmisessé on omat haasteensa ja talla het-
kella yrityksella ei ole yhtaan palkattua tyontekijad. Markkinointiin ja ulkoiseen imagoon ei
ole l&hivuosina panostettu ajan puutteen vuoksi, eikéd yrityksen johto ole pitanyt sita talla
hetkella kovin tarke&nd, koska toita on ollut riittavasti. Kesan toista, kaluston hankinnasta
ja henkiléston palkkaamisesta on ollut neuvotteluita, joten muutoksia yritykseen on tu-
lossa. Viime vuosi on keskitytty saamaan yrityksen talous vakaaksi ja nyt olisi mailtillisen
kasvun aika. Yrityksen toimintaan on mahdollisesti tulossa mukaan myos kiinteistovuok-

rausta ja aliurakointia muutamalle kuljetusyrittajalle.

Yrityksen tavoitteena on olla hiilineutraali vuoteen 2025 mennessa ja se kannattaa kesta-
vaa kehitystd, joten ndita tavoitetta varten on tulossa isoja muutoksia ja investointeja, ku-

ten muun muassa hiilinielujen tuotannot ja soiden ennallistaminen.
1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydn rakenne koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, toiminnallisesta osuudesta

ja yhteenvedosta. Kuviossa 2 on havainnollistettu tyon rakenne.



Kuvio 2. Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydn alussa on johdanto, jossa kaydaan lapi opinndytetyon taustat, tavoitteet,
menetelmét ja rakenne. Johdannossa esitelldén lyhyesti tulevaa aihealuetta, toimeksian-
tajaa, opinnaytetyon toiminnallista osuutta seka kerrotaan siihen suunnitelluista menetel-

mista.

Johdannon jalkeen on opinnaytetydn teoriaosuus. Teoriaosuudessa kaydaan lapi brandi
kasitettd ja digitaalista markkinointia seka opinnaytetyon kehittdmistydssa kaytettyja me-

netelmid brainstormia ja benchmarkingia.

Empiriaosuudessa kaydaan lapi kehittdmistydprosessia, menetelmien etenemista ja kehit-
tdmistyon aikaansaannoksia, jotka ovat muun muassa suunnitelma Facebookin paivittami-

seen ja verkkosivujen paivittaminen.

Viimeiseksi opinnaytetytssa on yhteenveto, jossa pohditaan kuinka opinnaytety6 kaiken
kaikkiaan onnistui. Yhteenvedossa kaydaan lapi, mikd meni hyvin ja mika huonosti sekéa



tayttyivatko tavoitteet ja suunnitelmat. Lopuksi arvioidaan my6s omaa osaamista ja kehit-
tymista opinnaytetydprojektissa.



2 BRANDI JA DIGIMARKKINOINTI

2.1 Brandi

Opinnaytetyodn tavoitteena on brandin kehittdminen digimarkkinoinnin avulla, joten ensiksi
on pohdittava, mita brandi oikein tarkoittaa. Rebublican (2019) mukaan brandiksi kutsu-
taan yrityksen ymparilleen muodostamaa positiivista mainetta, jonka arvo riippuu esimer-
kiksi logon tai nimen tuttuudesta seka asiakkaiden uskollisuudesta sitéa kohtaan. Brandi
voi tuoda tuotteelle tai palvelulle tunnetta laadusta ja positiivisista mielikuvista, joita kulut-
taja yhdistaa kyseiseen brandiin. Sita voisi kuvailla jopa yrityksen identiteetin yhteenve-
tona. Brandin tavoitteena on tuoda palvelulle tai tuotteelle lisdarvoa, jonka kautta se vah-

vistaa brandia kayttavan asiakkaan identiteettia.

Brandi on mielikuva yrityksesta ja se koostuu imagosta ja maineesta. Imago on yrityksen
tietoisesti itsestdan antama kuva ja se visualisoidaan logon, varimaailman, typografian
seka kuvakerronnan avulla. Imagon tulisi kiteytya yrityksen lupaukseen ja sloganiin. Maine
taas on vallitseva kasitys, mielipide jostakin. Se on toiminnalla keréttya ja ansaittua ainee-
tonta padomaa. Se on sitd mita selén takana puhutaan. Kaikki tekemiset tai tekematta jat-

tamiset vaikuttavat siihen. (Peltomaa 2019.)

Brandien ja niiden markkinoinnin ymmartaminen on erittain tarkeaa. Brandit ja tuotemerkit
vastaavat kuluttajien tarpeeseen tuotteilla, joilla on selkea tehtava ja jotka tayttavat tuon
tehtavan johdonmukaisesti. Brandin uskotaan vaikuttavan positiivisesti hinnoitteluun,
koska arvostetuista brandeista maksetaan enemman ja toisaalta brandin uskotaan vaikut-
tavan positiivisesti niin myynnin kuin markkinaosuuden kehittymiseen. (Pohjola 2019, 44-
45))

Brandin visuaalinen konsepti mielletddn brandin keskeiseksi tunnisteeksi. Joskus jopa lo-
gon ajatellaan olevan brandi. Brandi on kuitenkin ensisijaisesti mielikuva. Tuotetta jonka
kohderyhmalla on siitd samansuuntainen mielikuva, voidaan kutsua brandiksi. (Pohjola
2019, 140.)

Bréandin lkoninen Visuaalisen Brandin Erottuminen
keskeinen —p tunnistettava —p  tyylin —3 kohtaamis- —p Vahva
idea wsuacll'nen keskelse'f pisteet positilvinen
tyyli elementit -
mielikuva

Kuvio 3. Brandi (Pohjola 2019, 140)

Visuaalisen konseptin tehtéava on valittda ja luoda vastaanottajien mieliin ennalta suunni-

teltua mielikuvaa ja henkista ilmapiiria ja sen on tarkoitus antaa vastaanottajien tulkintoja



ohjaava luonne brandin kohtauspisteille. (Pohjola 2019, 140.) Yll& olevassa kuviossa 3

havainnollistetaan visuaalisen konseptin keskeinen idea.

2.1.1 Brandin rakentaminen

Brandi luo mielikuvia ja herattaéa tunteita, mutta sen tarkein tehtdva on myynnin kasvatta-

minen ja asiakasuskollisuuden lisédminen. Se viestii yrityksen arvoja niin asiakkaille, kuin

tyontekijoillekin. Onnistuneen brandin luomisessa taytyy ymmartaa kuluttajien toiveet ja

mieltymykset. Jos kaikki brandin osa-alueet ovat tasapainossa keskenaan, brandin vah-

vistumisen tie on taattu. (Holma 2018.) Seuraavaksi kerrotaan Holman (2018) kahdeksan

neuvoa erottuvan brandin rakentamiseen:

1.

Kaikki alkaa ydinlupauksesta, brandin kivijalasta. Keita varten bréandi on ole-
massa? Mitk& ovat yrityksen asiakassegmentit? Menestyva brandi osaa puhutella

oikeaa kohderyhmaa relevantilla ja erottuvalla tavalla.

Ensivaikutelmalla on erittain suuri merkitys. Olipa ensikohtaamispiste mika ta-
hansa — verkkosivu, séhkoposti tai ihmisten valinen kohtaaminen — mielikuva luo-
daan sekunneissa ja asiakas tekee paatoksen, onko yritys sopiva hanen tarpei-
siinsa vai ei.

Erottuvan brandin tuote- ja palvelutarjonta arvoineen pitaa olla selkeésti esitettyna

ja helposti saatavilla.

Yrityksen viestinndn on tarkoitus tukea sen identiteettia ja liketoimintaa ja sen tu-
lee olla yhtenaistéa kaikissa kohtaamispisteissa, koska yhtenéinen viestinta tekee

yrityksesta helpommin muistettavan asiakkaan silmissa.

On tarkeaa miettia, millaisia tunteita yritys haluaa asiakkailleen viestia. Tai milta
haluaa asiakkaasta tuntuvan, kun han kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Esi-
merkiksi yritys voi vahvistaa isoja teemoja, kuten vastuullisuus tai vaikutusvalta ja

menestys, riippuen siita onko yrityksen arvoina vaikkapa ekologisuus tai luksus.

Sisallon tuottaminen tukee brandid, kaiken muun tekemisen lisaksi. Hyva sisaltd
on kiinnostavaa, oikeanlaista ja ilmestyy oikeaan aikaan. Asiakkaiden saadessa
sisallosta jotakin apua, he palaavat tiedon lahteelle uudestaan ja ehka jopa suosit-

televat yritystasi eteenpain.

Yrityksen tydntekijoilla on myo6s suuri vaikutus brandin rakentamisessa, koska ih-

misen sanaan luotetaan huomattavasti enemman kuin yrityksen omaan



viestintdan. Tyontekijoiden kayttaytyminen vaikuttaa siihen, miten brandi koetaan

asiakkaiden silmin.

8. Asiakkaiden kanssa keskusteleminen on my®os erittain tarkeda yrityksen menesty-
misen kannalta. Kuuntelemalla ja keskustelemalla yritys pystyy viestimaan bran-
dinsa arvoa asiakkaiden suuntaan ja asiakas kokee tulleensa kuulluksi, ymmarre-
tyksi ja huomioiduksi ja liséksi yritys saa asiakkaalta arvokasta palautetta, joka li-
s&é asiakasymmarrysta.

Brandia rakennetaan jatkuvasti, joten branditydoskentelysta ei voi pitaa taukoa. Hyvan
brandin rakentaminen on jarjestelmallista ja jokapaivaista liiketoiminnan kehittamista.
(Holma 2018.)

2.1.2 Visuaalinen viestinta

Visuaalinen viestinta on iso kokonaisuus, joka pitaa sisalladn useita osa-alueita: valoku-
vat, grafiikan, infograafit, tiedon visualisoinnin, videot, kuvitukset, piirrokset, fontit seka vi-

suaalisen brandi-ilmeen muun muassa (Nelimarkka 2017).

Visuaalinen viestinta on erottamaton osa strategista viestintaa ja visuaalisuus on todella
hyva keino nostaa esiin kiinnostavaa sisaltoa ja elavéittaa brandia. Visuaalisuudella saa-
daan luotua julkaisuja, joilla saadaan nopeasti huomiota, mutta panostamalla siihen pitka-
janteisesti toteutetaan todelliset saavutukset. Visuaalisuus on tydkalu brandi-identiteetin
tukemiseksi ja silla visualisoidaan informaatiota ja arvoja konkreettiseen muotoon. (Nake-
mystehdas mbe 2020).

Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi alkaa arvojen, yrityskulttuurin, mission, tavoittei-
den ja strategisten maarittelyjen kautta. Tama prosessi pitaa yleensa sisallaan analyysin,
briiffin, mahdollisen vastabriifin eli suunnittelutoimiston nakemyksen tilanteesta, konsepti-
vaihtoehtojen tuottamisen, konseptivaihtoehtojen valinnan ja kehitystyon, konseptitutki-
mukset ja testauksen, valitun visuaalisen ilmeen viimeistelyn, lanseerauksen, motivoinnin
ja kayttéonoton. Suunnittelu usein jatkuu viela lanseerauksen jalkeenkin. (Pohjola 2019,
113). Suunnitteluprosessin keskeiset vaiheet voidaan kiteyttad esimerkiksi, kuten kuvi-
0ssa 4 on esitetty. Siind on kuvattuna visuaalisen ilmeen suunnittelijan Michael Petersin

toimiston suunnitteluprosessi.
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Kuvio 4. Visuaalisen ilmeen suunnittelijan Michael Petersin toimiston kuvaus suunnittelu-
prosessista (Pohjola 2019, 114)

Uutta visuaalista ilmetta suunniteltaessa on hyva arvioida asiakkaan nykyisté ilmetta. Lah-
tokohtien, tavoitteiden, onnistumisien ja epaonnistumisien lapikayminen saa tilaajan ym-
martamaan ammattimaisen muotoilun monimuotoisuutta ja logiikkaa. Yhteisymmarryksen

puute voi johtaa visuaalisen suunnitteluprosessin epaonnistumiseen. (Pohjola 2019, 117.)

Muotoiluprosessin Double diamond -mallilla voi kuvata suunnitteluprosessin kaksivai-
heista alkua. Ensin kerétdan tietoa, jonka perusteella maaritellaan tavoite. Tavoitteen poh-
jalta mietitéd&n eri ratkaisuvaihtoehtoja, joita analysoimalla ja testaamalla valitaan lopulli-

nen ratkaisu. (Pohjola 2019, 117.) Double diamont -malli kuvattuna edelléa kuviossa 5.
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Haasteen

kiteyttdminen Valitse

ratkaisu
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Analysoi

R Kiteyta
Ymmarra

Kuvio 5. Double diamond -malli (Pohjola 2019, 117)

Analyysivaiheessa olisi hyva kayda lapi ainakin yrityksen kehitys ja historia, visio ja mis-
sio, tavoitteet ja liiketoimintastrategiat, organisaatio, markkina-asema, henkiléstdn, asiak-
kaiden ja yleistn, seké tavarantoimittajien ja yhteistyokumppaneiden asenteet ja mieliku-
vat. Brandindkékulmasta on hyva selvittaa lisdksi ainakin brandin tarjoama ratkaisu, seka
konkreettiset hyodyt, brandin ydin — erottava ja kestava lupaus ja kuinka erottua kilpaili-
joista. (Pohjola 2019, 118)

Markkinoinnin suunnittelua varten tarvitaan tietoa yrityksesta sisalta ja ulkoa. Suunnitte-

luun tarvitaan perustietoja kuten:
1. Tuote ja sen ominaisuudet
2. Markkinat kokonaisuudessaan
3. Ostajat ja kulutus
4. Kilpailu
5. Aiemmat toimenpiteet ja tulokset

6. Muut tekijat, kuten taloudellinen, teknologinen, institutionaalisten tekijdiden ja va-

estdryhmien kehitys seka kuluttajakayttaytymisen muutokset

7. Tuotepolitikka kuten, tuotteen asema markkinointipolitikassa ja markkinoilla, koh-
deryhmad, tuotekuva seka tuotteen ominaisuudet / laatu-valikoima-hinta-jakelu.
(Pohjola 2019, 121-122.)
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2.2 Digimarkkinointi

Lahes kaikki digitaalinen viestinta voidaan laskea digitaaliseen markkinointiin eli digimark-
kinointiin. Kaytannossa digimarkkinointia ovat muun muassa seuraavat toimenpiteet: ha-
kukoneoptimointi, sosiaalisen median markkinointi ja mainonta, verkkosivusto, verkko-
kauppa, intranet, extranet, mobiilisovellus, sahképostimarkkinointi, markkinoinnin auto-
maatio, uudelleenmarkkinointi, sisaltomarkkinointi, siséllontuotanto verkkosivustolle (blo-
git, tuotekuvaukset ja videot), sisallontuotanto muihin kanaviin (YouTube-videot, In-
stagram-, Facebook- ja Snapchat-storyt seké ulkopuoliset videot), hakusanamainonta
(Google Ads ja Bing Ads), Facebook-, banneri- sekéd natiivimainonta ja web-analytiikka.
(Talentree 2018.)

Digitalisaatio on tAméan hetken suurin muutosvoima. Se vaikuttaa ihmisten tapaan hankkia
informaatiota, ostaa tuotteita, kuluttaa palveluita, hoitaa asioita, jakaa kokemuksia ja olla
vuorovaikutuksessa. Digitalisaatio vaikuttaa jokaiseen yritykseen toimialasta riippumatta.
Digitalisaatio luo uusia liiketoimintamalleja, tuotteita, palveluja ja prosesseja, joista hyoty-
vat niin asiakkaat kuin yrityskin. Samalla se kuitenkin edellyttdd uudenlaista johtamisky-
kya, osaamista, tehtavien organisointia, toimintamalleja ja yrityskulttuuria. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 1. Johdanto) Digitalisaatio aiheuttaa paljon muutoksia markkinoilla ja naita

todennéakdisimpia trendeja kuvataan kuviossa 6.

Digitalisaation synnyttdmia todennakdisimpid trendejd markkinoilla ovat seuraavat:

1. Tuotetiedon jakaminen digikanavia pitkin lisdantyy.

2. Vuorovaikutus ja tuotekehitys asiakkaiden kanssa lisdantyy.

3. Kansainvaliset markkinat avautuvat myds pienille toimijoille.

4. Kansainvalinen kilpailu lisdantyy kotimarkkinoilla.

5. Verkkokaupan rooli kasvaa merkittavaksi.

6. Brandien merkitys korostuu.

7. Myynnin monikanavaisuus eli verkko- ja kivijalkakaupan yhteistyd lisdantyvat.

Kuvio 6. Digitalisaation tulevaisuus (Komulainen 2018, 29)

Digitalisaatio heijastuu liiketoimintaan, etenkin markkinointiin ja myyntiin, koska se muut-
taa asiakkaiden kayttaytymista kulutuksen ja tydskentelytapojen suhteen. Siina ei ole pel-
kastaan kyse teknologisista innovaatioista, vaan sen avulla luodaan asiakkaalle arvoa ja
taten se mullistaa koko liiketoiminnan. Markkinoinnilla on tarkea asema digitalisaation luo-
mien uusien mahdollisuuksien hyédyntamisessa. Markkinoinnin tehtava on asiakkaan
unelmien tunnistaminen. Markkinointia ei tulisi nAhda pelkastaan viestinnéan ja myynnin tu-
kena vaan strategisena lilkketoiminta-alueena seké nykyisessa toiminnassa menestymisen

kuin myds uusien liiketoimintojen haltuunoton kannalta. (Komulainen 2018, 15-16.)
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DIGIAJAN KAUPALLISTAMISEN KAAVA
A + R + V + 0 = menestyminen digiviidakossa

A = asiakkaan unelmat

R = resurssit ja liiketoiminialogiikka moottorina
V = verkosion voima

0 = ominaisuudet

Kuvio 7. Digiajan kaupallistamisen kaava (mukaillen Komulainen 2018, 16)

YIl& olevassa kuviossa 7, on esitetty digiajan kaupallistamisen kaava. ARVO-sanaan ki-
teytyy koko digiajan muutosten ymmartaminen ja haltuunotto. Tarkein asia kaavassa ei
ole suinkaan tuote ominaisuuksineen, vaan lahtékohtana on asiakas. A kuvaa asiakkaan
unelmia, joihin siséltyvat myds piilevat unelmat. Tuotteesta tai palvelusta tulee erittin ha-
luttu, kun onnistuu tayttam&an asiakkaan unelmat. Menestyksen ehtona ja brandin yti-
mena on erinomainen asiakaskokemus. Kaavan R on resurssimoottori, jonka tehtéava on
luoda ja toteuttaa arvo. Taméa on palvelumuotoilua ja resurssien kayttéa arvon luomiseksi
asiakkaalle. Palvelumuotoilun on tutkitusti todettu kaksinkertaistavan yrityksen luoman ar-
von. ARVO-kaavan V on verkosto, joka voimistaa vaikutusta, kuinka nopeasti tuote alkaa
menestya. Verkostoilla on siis valtava merkitys, joten toimijat, jotka hyodyntavat verkostoa
menestyvat parhaiten. Arvo syntyy yhdessa asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa. O
on tuotteen ominaisuudet, joiden tuomaa arvoa voidaan syventaa brandin tarinalla, uutuu-
den luomalla suhteellisella edulla, helppokayttdisyydelld ja muilla lisdominaisuuksilla. Nai-
den edella mainittujen ARVO-kaavan tekijoiden avulla muodostuu digiajan onnistumisen
kaava. (Komulainen 2018, 15-16.)

2.2.1 Onnistunut digimarkkinointi

Onnistunut digimarkkinointi perustuu siihen, miten yritys I6ydetaan netista. Sosiaalisen
median kanavien kautta yritys saa heratettyd potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen ja
houkuteltua heitd etenemaan myyntisuppilossa. (Komulainen 2018, 18-20.) Myyntisuppilo-

prosessista kerron tarkemmin seuraavassa luvussa 2.2.2.

Onnistuneen digimarkkinoinnin hyotyja ovat lisdksi: uusien asiakkaiden saanti, paremman
asiakaspalvelun mahdollistaminen, asiakastyytyvaisyyden parantaminen, myynnin lisda-
minen nykyisille asiakkaille, vastaaminen asiakkaiden digitaalisten palveluiden saatavuu-

den tarpeeseen, digitaalisen kaupankaynnin mukanaan tuomat saastot,
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kuluttajakayttaytymisen seuraamisen helpottuminen seké tyontekijoiden rekrytoinnissa
auttaminen. Yrityksen saavutettavuus digitaalisissa kanavissa helpottaa asiakasta osto-
paatoksen tekemisessé. Asiakas voi etsia tietoa yrityksesta ja tuotteista ja vertailla tarjolla
olevia vaihtoehtoja. Digitaalisten kanavien ja verkkokaupan kayttéonotto lisdavat liikevaih-
toa ja luovat uusia markkinoita. Digimarkkinointi lis&é&d myyntia ja vuorovaikutusta myds ny-
kyisten asiakkaiden kanssa. Sen kautta yritys voi kertoa lisdd omasta brandistaan, tari-
nastaan ja sitouttaa asiakkaat seuraamaan sisalt6dan. (Komulainen 2018, 22-23.)

Esimerkkeja onnistuneista digimarkkinoinneista:

e Talentreen (2018) asiakkaan Taksi Ykkdsten kokemuksen mukaan heille paalu-
paikka Googlessa on tuonut lisaa liikevaihtoa ja toiselle asiakkaalle Biokialle avau-

tui uusi myyntikanava verkkokaupan ja digimarkkinointipalvelun myo6ta

e Markkinointiakatemian (2019, 4) tekemien laskelmien mukaan, he olivat saaneet
muutettua asiakkaidensa (aikavalilla 11-12/2018) Google-hakusanamainontaan
kayttamat rahat mainontatuotoksi kertoimella 5,8x. Tyypillisesti kerroin jakautui
asiakaskohtaisesti vdlille 2-28x. Kaytdnngssa tama tarkoittaa ettd 1000 euron mai-

nontabudjetista on mahdollista saada myyntia keskiméaérin 5800 euroa.
2.2.2 Myyntisuppiloprosessi digitaalisessa markkinoinnissa

Myyntisuppilo on prosessi, joka auttaa yritystd muuttamaan kylméat prospektit eli potenti-
aaliset asiakkaat kuumiksi liideiksi eli potentiaalisiksi ostaviksi asiakkaiksi. Myyntisuppilo
rakennetaan useiden eri kanavien avulla. Myyntisuppilon rakentamisessa on tarkeinta,

ettd kaikki kanavat toimivat hyvin yhdessa. Myyntisuppilo voidaan jakaa esimerkiksi nel-

jaén eri osioon:

1. Reach, ensin tavoitetaan potentiaalinen asiakas ja asiakkaan kiinnostus yritetaan
herattaa. Tassa vaiheessa asiakkaat voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri seg-
menttiin: Tuotetta aktiivisesti etsivat henkilot, tuotteen kaltaista tuotetta etsivéat hen-

kilot ja henkil6t, jotka eivat etsi tuotetta.

2. Act, jolloin saadaan asiakas tekemaén tunnistettavia toimintoja yrityksen sivustolla,
kuten lukemaan blogeja, referensseja tai vierailemaan palvelusivuilla. Tama on
myyntisuppilon ratkaisevin vaihe. Se ratkaisee, etta tuleeko sivustovierailijasta
lidi/myyntimahdollisuus ja sita kautta asiakas. Tassa vaiheessa sivustovierailija
taytyy saada viettamaan sivuilla niin paljon aikaa, ettd han ottaa yhteytta tai lataa

esimerkiksi jonkin oppaan ja jattaé siind yhteydessa yhteystietonsa. Naiden
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yhteystietojen avulla mahdollistuu uudelleenmarkkinointi, jolloin asiakas saadaan
jatkamaan ostoprosessiaan.

3. Convert, asiakkaasta tulee joko liidi eli potentiaalinen ostava asiakas tai asiakas,
kun han tekee halutun konversion eli ennalta méaéritetyn ja mitattavan toimenpi-
teen. Uudelleenmarkkinoinnilla liidi ei unohda yritysté. Convert-vaiheen sisaltdjen
tulee luoda samaistuvuutta ja poistaa oston esteitd. Siihen tarkoitukseen ovat refe-

renssitarinat, interaktiiviset tuotevalitsimet, vertailutaulukot ja asiantuntijasisallot.

4. Engage, asiakas sitoutetaan yritykseen. Asiakkaiden sitouttamiseen taytyy kiinnit-
taa yhta lailla huomiota kuin uusien asiakkaiden hankintaan, koska jos asiakas-
poistuma on suurta ei liiketoimintakaan kasva. Tassa esimerkkina on sisaltg, jossa

kerrotaan tuotteen eri kayttd mahdollisuuksista ja helppoudesta.

Naista sanoista muodostuu RACE- malli ja kun siihen lisatdan viela mittaaminen (Mea-
sure), syntyy MRACE-malli. Tama MRACE- malli on rakennettu koko yrityksen markki-
noinnin kokonaisuuden hallitsemiseksi, mutta sen pohjalta voidaan rakentaa myods suppi-

loita.

5. Measure, kehitetddn markkinointia mittaamisen avulla. Tama on suuri mahdolli-
suus, mutta samalla my6s suurimpia riskeja, koska datan paljouteen hukkuu hel-

posti ja huomio voi keskittya vaariin lukuihin. (Pulkka 2020a).

. SDMRACE

Strateginen @ Taktinen ] Brandi

e sitouttaa ratkaisunne
la. Liiketoiminnan kasvu

la tulee olla omat mittarinsa,

liman eheda dataa

Kuva 1. MRACE-malli (Pulkka 2020a)
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Myyntisuppiloa kuvataan usein prosessina, jossa asiakas tipahtaa suppiloon ja siirtyy sen
sisélla eteenpdin aina maksavaksi asiakkaaksi asti. Tosiasiassa konvertoituvat asiakkaat
voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan: vahemmistton, jotka konvertoituvat heti ja
enemmistoon, joka konvertoituvat keskimaarin 5-6 vierailullaan sivustollasi. Taman enem-
miston vuoksi kaikkien markkinoinninkanavien tulisi toimia hyvin yhdessa. Kuinka tama
suppilo sitten rakennetaan? Sisaltémarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin tarkein ele-
mentti (tasté liséda luvussa 2.2.3.). Nain on myos myyntisuppilossa. Vaikka ostovalmiimpia
yleis@ja voi etsid Facebookin ja Googlen avulla ja kohdistaa mainontaa heille, niin kukaan
ei osta tuotetta, jos sitéd ei myyda heille sisallolla. Tuotteen ja asiakkaan valille taytyy syn-
tya yhteys, johon paastaan, kun sisaltd vastaa asiakkaan kysymyksiin. (Pulkka 2020a.)

Yrityksen sivustojen taytyy olla seka sisalldllisesti, ettd teknisesti kunnossa, ennen kuin
sinne aletaan ohjaamaan asiakasvirtaa. Sisdltdjen avulla rakennetaan ostopolkuja — niin
kutsuttuja liidimyllyja. Kun sisallot on oikein rakennettu, ne johdattavat asiakkaan suppilon

ylapaasta myyntivalmiiksi liidiksi asti. (Pulkka 2020a.)
2.2.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on digimarkkinoinnin tarkein elementti, eika pelkastaan digin vaan ka-
vijavirtaa ohjataan verkkosivuille myds printista, TV:std, radiosta ja ulkomainonnasta. Jos
viimeisena linkkin& oleva sivuston sisaltomarkkinointi ei saa asiakasta toimimaan halutulla
tavalla on koko markkinoinnin prosessi mennyt kaytannossa hukkaan. Kaikki sisalté on
siis turhaa, jos asiakas ei kuuntele tai lue sitd. Taman vuoksi on erittéin tarkeaa tuntea os-
tajapersoonat. Jotta mahdollisen asiakkaan kiinnostus siséltéa kohtaan heraisi, tulee osta-
japersoonan tunnistaa itsensa viestin alusta, kuin se olisi suoraan hanelle suunnattu. Ta-
han on suuri merkitys ostajapersoonan tietoisuudella kyseisesta tuotteesta. (Pulkka
2020b.)

Ostajapersoonien tietoisuus voidaan jakaa viiteen eri ryhmaan.

1. Taysin tietoinen ostajapersoona tietda haluavansa tuotteen, muttei vain ole viela

ostanut sita.

2. Tuotetietoinen ostajapersoona tuntee tuotteen ja tietaa tarvitsevansa sen, mutta

hanella on viela joitain epaluuloja.

3. Lopputulostietoinen ostajapersoona tietdd mita haluaa, mutta ei tieda, etta tuote on

siihen ratkaisu.

4. Ongelmatietoinen ostajapersoona tunnistaa ongelmansa, mutta ei tieda siihen rat-

kaisua.
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5. Taysin tiethmaton ostajapersoona ei tunnista ongelmaan, vaikka sen aktiivisesti
kokeekin. (Pulkka 2020b.)

Erityyppisille ostajapersoonille taytyy tuottaa taysin erilaista sisalt6d. Ongelmastaan tietoi-
selle riittda ratkaisun tarjoaminen ja sisallossa hyvana lisdna toimii erilaisten tapojen, mal-
lien ja ohjeiden tarjoaminen liittyen kyseiseen tuotteeseen ja ongelmaan. Ongelmastaan
tietdmattomalle sen sijaan taytyy kertoa, kuinka tdh&n ongelmaan voi ajautua, taytyy niin
sanotusti heratella mahdollisesta "vaarasta”. (Pulkka 2020b.)

Sisallon taytyy olla rakennettu niin, ettd ne johdattelevat asiakasta seka yksittaisina sisal-
t0in& etta sisalldista muodostuneina kokonaisuuksina kohti kauppaa tai yhteydenottoa. Si-
saltomarkkinointi ei ole pelkastdan kirjoittamista, vaan sen taytyy olla tarkkaan harkittua ja
suunnitelmallista. Se vaatii liikketoimintaosaamista, markkinoinnin kokonaiskuvan hahmot-
tamista, psykologian tuntemista ja osaamista muodostaa mieleenpainuvia kokonaisuuksia
tekstilla. Sivustovierailijan kaipaama tieto tulisi ilmeté valittdomasti, eik& hanen pitéisi joutua
etsimaan sita. Verkkosivujen suuret kavijamaarat eivat takaa yrityksen menestysta, jos

siltd puuttuu hyva ja johdonmukainen sisélto. (Pulkka 2020b.)
2.2.4 Verkkosivujen merkitys digimarkkinoinnissa

Digitaalinen markkinointi on osa markkinointia, joka taas on osa yrityksen liiketoimintastra-
tegiaa. Ymmartaakseen yksittaisten somekanavien merkityksen, taytyy ymmartaa digi-
markkinoinnin suurta kuvaa. (Muurinen 2016.) Alla oleva kuvio 8 kuvaa hyvin digimarkki-

noinnin kokonaisuutta.
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Kuvio 8. Digital-Marketing-Picture (Hippotential 2012)

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu siis valtavan paljon erilaisia kanavia ja keinoja, mutta
kaiken ytimena kuuluisi olla hyvét ja toimivat verkkosivut. Kaiken muun tarkoitus on ohjata
likennetta verkkosivuille. Hyvien verkkosivujen merkitys on siis erittain tarkea. Onnistu-
neet verkkosivut ovat: edustavan nakoiset, mobiilioptimoidut, ne kerdavat uusia liideja ja
tarjouspyyntéja ja ne ovat informatiiviset, eli yhteystiedot ja muut tarpeelliset tiedot ovat
helposti I6ydettavissa. Verkkosivujen ulkonékd antaa ensivaikutelman yrityksesta, mutta
ulkonako ei ole tarkein asia. Tarkeinta on, ettd verkkosivut ovat toimivat ja modernit,
koska tama vaikuttaa koko mielikuvaan yrityksesta. Verkkosivut ovat yksi myyjaresurssi,
joten siihen kannattaa panostaa. Mobiilioptimointi on tarkeaa, koska tutkimuksen mukaan
matkaillessa jopa 95% Google-hauista tehddén mobiililla. Liséksi Google rankaisee www-
sivuja, joita ei ole mobiilioptimoitu niin, etteivat ne padse hakutuloksissa hyuville sijoituk-
sille. Verkkosivuanalytiikan avulla voi seurata verkkosivujen toimivuutta ja liséaksi sen
avulla saa arvokasta kohderyhmatietoa. Tahan tarkoitukseen kay esimerkiksi ilmainen
Google Analytics -tyokalu tai maksullinen Snoobi. Verkkosivujen toimivuutta saa toki hel-
poiten seurattua tarjouspyyntéjen ja uutiskirjetilausten myota, jos tallaisia toimintoja on

verkkosivuille asennettu. (Muurinen 2016.)
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3 BENCHMARKING JA BRAINSTORMING OSANA BRANDIN KEHITTAMISTA

3.1 Benchmarking

Benchmarking eli esikuva-analyysi/vertailuanalyysi, jota my6s vertailukehittamisena kutsu-
taan tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisten toimintaan. Vertailukohteeksi kannat-
taa valikoida parhaat mahdolliset esikuvat. Verrattaessa omaa toimintaa benchmarking-
kohteeseen taytyy pohtia, miten oma toiminta eroaa vertailukohteesta ja kuinka paasisi
samaan tulokseen. Taman kautta voi tulla tietoisemmaksi omista vahvuuksista ja heik-

kouksista ja se on yksi menetelmén tavoite. (Laaksonen 2019.)

Benchmarking on erinomainen tapa hankkia toisilta yrityksilta tietoja ja taitoja, joita voi so-
veltaa omassa toiminnassa. Tama kehittamistyd kohdistetaan johonkin liikketoiminnan osa-
alueeseen, kuten kustannuksiin, tuotantoprosesseihin, lopputuotteeseen, asiakasarvoon,
laatuun tai tyotapoihin. Benchmarkingia voidaan kayttaa myos jonkun tietyn ongelman rat-
kaisemiseksi. Tavoitteena ei ole kopiointi vaan opittujen asioiden soveltaminen.

Benchmarkingin toteuttamisvaihtoehdot voidaan jakaa neljaan paalinjaan:

1. Sisdinen benchmarking, jossa vertaillaan yrityksen omaa toimintaa esimerkiksi toi-
mipaikkojen kesken. Naiden vertailujen pohjalta voidaan parantaa tehokkuutta ja

etsia parhaita kaytantoja.

2. Kilpailijabenchmarkingissa vertaillaan oman alan huippuorganisaatioita. Tama
edellyttdd yhteistyota kyseisten yritysten kanssa ja sen tulisi tahdata kaikkien osa-
puolien hydtyyn. Jos tarkastellaan vain tunnuslukuja ilman yhteisty6ta, on silloin

kyseessa ennemminkin kilpailija-analyysi.

3. Toiminnallisessa benchmarkingissa yritys pyrkii kehittdméén jotakin osa-aluetta,
kuten asiakaspalvelua, logistiikkaa tai palkanlaskentaa tekemalla vertailua oman

toimialansa ulkopuolisiin yrityksiin.

4. Toimialan benchmarkingissa kokoontuu tietyn toimialan yrityksia ja kukin osallis-
tuja jakaa joitain menetelmidén muiden tietoon. Nain kaikki osallistujat voivat oppia
jotain uutta. (Vuorinen 2013, 158-160.)

Benchmarking-prosessia voidaan kuvata esimerkiksi kuten alla olevassa kuviossa 9 on

esitetty:
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Kehitys- Valitse Vaihda Analysoi Sovella
tarpeiden kehittamis- kokemuksia toiminnan oppia,
maarittely ja kohde ja etsi esikuvan eroja ja toteuta
oman sille esikuva kanssa - opi, aseta muutoksia ja
toiminnan miten he tavoitteet arvioi uutta
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuvio 9. Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013, 160)

Benchmarkingin tuomaa apua voidaan pitaa pitkalti tehokkuutta parantavana, kun sita so-
velletaan sisaisesti tai kilpailijoihin verraten. Perimmainen idea on jatkuva oppiminen esi-
kuvilta, ei kopiointi. (Vuorinen 2013, 164, 159.)

3.2 Brainstorming eli aivoriihi

Aivoriihi on nopea menetelma ihmisten moninaisten kokemusten, nakemysten, tiedon ja
ideoiden esille tuomiseen. Se on perinteinen ideointimenetelma, jonka tavoitteena on tuot-
taa mahdollisimman paljon ideoita ja naktkulmia, joista parhaat jalostetaan eteenpadin.
Ideointivaiheessa on tarkeaa, ettei kenenkaan ideoita arvioida, jotta kaikki mahdolliset
ideat tuodaan varauksetta esille. Ensiksi maaritetdan ongelma tai asia, johon ideoita, rat-
kaisuja ja kokemuksia haetaan. Aihe on hyva olla nakyvilla, esimerkiksi flappitaululla. Seu-
raavaksi luodaan mahdollisimman paljon ideoita, joko yksin tai ryhmésséa noin 10-20 mi-
nuutin ajan. Sopiva ryhmakoko on 4-8 osallistujaa. Ideat voidaan kirjata flapille tai limala-
puille. Toisten ajatuksia kuulemalla, voidaan laajentaa omia nakdkulmia. Tarvittaessa
viela arvioidaan, kehitelladn ja ryhmitelldén tuotettuja ideoita ja nakdkulmia parhaiden rat-
kaisujen l6ytamiseksi. Monesti kuitenkin pelkké ideointivaihe riittda. Taméan menetelméan
luovia ideoita parantava teho on kyseenalaistettu, mutta tehoa parantaa se, jos menetel-

maan liittyy pelkastaan ideointia. (Tevere Oy.)

Valitsin kehittdmistyohoni taman menetelman, koska siind paasee hyvin vapaamuotoisesti
jakamaan ajatuksiaan ja lennokkaitakin ideoita. Menetelméassa kaikista kirjatuista ajatuk-

sista jaa jalki, joten hyvat ideat eivat paase unohtumaan.
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4 BRANDIN KEHITTAMINEN CASE KONEKARJUT OY

4.1 Brandin kehittamisen ideointi

Opinnaytetydn toiminnallinen osuus aloitettiin jarjestamalla toimeksiantajan kanssa brains-
torm eli aivoriihi. Aivoriihessa oli tarkoitus pohtia eri osa-alueita, joita opinnaytetyo6lta ha-
lutaan ja kdyda lapi myos yrityksen tdméanhetkista tilannetta seka tulevaisuutta. Tavoit-
teena oli verkkosivujen ja Facebookin paivitys, logon luominen ja tyénantajan vuosikello.
Aivoriihessa tulimme siihen tulokseen, etta paivitan verkkosivut ja teen toimenpidesuunni-
telman Facebook-sivujen osalta. Aivoriihen tuloksena selkiytyi myos ajatus, etta yrityksen
logo ei kaipaakaan mitaan kuvaa lisakseen, vaan on hyva, ytimekas ja yksinkertainen

tuollaisenaan. Liséksi paatimme karsia tydnantajan vuosikellon opinnaytetyosta.

Yrityksella oli verkkosivut valmiina, joten annettua toimeksiantoa oli helppoa alkaa toteut-
tamaan. Vaihtoehtoina oli verkkosivujen paivittdminen itse FTP-yhteyden kautta, joka olisi
ollut ilmainen vaihtoehto. Kallein ja helpoin vaihtoehto olisi ollut ostaa koko verkkosivujen
paivitys palveluntarjoajalta ja valimallin ratkaisu oli ostaa verkkosivujen luontialusta, jonka
avulla onnistuu verkkosivujen luonti ja hallinta itsenéisesti ilman koodaus osaamista. P&a-
dyimme toimeksiantajan kanssa vaihtoehtoon, jossa ostetaan verkkosivujen luontialusta,
koska aikataulu oli rajallinen ja koodausosaamiseni vaikutti nopean harjoittelun ja testauk-

sen jalkeen olevan aivan liian vahaista.
4.1.1 Brainstorm

Ennen brainstormin alkua kavin toimeksiantajan kanssa hieman lapi menetelmaa ja mita
silla halutaan saavuttaa. Saimme aivoriiheen mukaan kolmannen henkilon, joka antoi

oman ndkemyksensa asioihin ja oli siina hyvana lisana.

Kaikkein tarkein asia oli brandi, jonka alle aloimme kerddmaan asioita, jotka siihen vaikut-
tavat. Tarkeimmaksi nousivat talla hetkella verkkosivut ja Facebook. Verkkosivut ovat ol-
leet keskenerdisind jo monta vuotta, liséksi yhteyshenkildihinkin oli jo tullut muutoksia.
Tarkeinta verkkosivujen paivityksessa oli siis yhteystietojen paivitys, toimialan kuvaus ja

visuaalisuuden muokkaaminen. Kuvassa 2 on brainstormista syntynyt tuotos.
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Kuva 2. Kuva brainstormin tuotoksesta.

Brainstormissa kavimme paljon pohdintaa myos tulevaisuuden liiketoiminnan ymparilla.
Yritykselle on tulossa "hiilinielupérssi’-toimintaa ja mietimme valmiiksi, kuinka tama tulee

verkkosivuilla nayttdytymaan ja millaisia toimenpiteita se tulee vaatimaan.

Facebook-sivujen osalta tormasimme ongelmaan dokumentoinnin puutteesta. Jalkikateen
on taten vaikea luoda julkaisuja eri projekteista, joten katse taytyy suunnata tulevaisuu-

teen.

Referenssit nousivat myds esille brainstormissa, mutta tassakin térmattiin dokumentoinnin
puutteeseen. Valokuvia ei l6ydy edes valttamatta isoimmista projekteista — pienista puhu-

mattakaan.

Tulevaisuuden nakymissa on isossa osassa kestava kehitys ja hiilijalanjalki. Yrityksen on
tarkoitus laajentaa toimintaa hiilinielujen myyntiin ja liséksi panostaa muutenkin kestavaan

kehitykseen ja timan myo6ta luoda uutta arvoa brandilleen.
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4.1.2 Benchmarking

Koska yrityksen verkkosivuille ei talla hetkella ollut suunnitteella kovin suuria muutoksia,

eika siséltoa ollut tarkoituksena tulla kovinkaan paljoa, valitsin vertailukohteiksi enimmak-
seen pienia yrityksia, joiden sivuilla siséaltda on vain vahan. Otin vertailuun myds isoja yri-
tyksid, joiden verkkosivuilta havainnoin muun muassa tyyleja, fontteja, varimaailmaa, ku-

vien maaraa ja sijainteja, valikoiden sijainteja ja tyyleja ja yleisiimetta.

Alla muutamia esimerkkejd maanrakennusalan yritysten verkkosivuista, joita havainnoin
benchmarkkauksessani. Keskityin havainnoinnissa pddasiassa ensivaikutelmaan, mutta

arvioin mygs sisaltoa.
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Siveniuksen maanrakennustyot
Pirkanmaalla

Sivonisaalla on oma smmattitiimi maanrakennusta varten patvelemassa asiakkaitasn.

Kuva 3. Maanrakennus Markku Sivenius Oy:n verkkosivut

Maanrakennus Markku Siveniuksen verkkosivut (kuva 3) olivat punaisen taustavarin takia
mielestani aivan liian raikedt. Punaisella taustavarilla on todennakdisesti ollut tarkoituk-
sena erottua massasta, mutta punainen vari suurella alueella on liilan hydkkaava. Muuten
kyseiset sivut olivat hyvin kattavat. Sivuilla on paljon tietoa ja kuvia, joiden myota yrityk-

seen paasee tutustumaan ja yrityksesta saa luotettavan vaikutelman.

Liian vaalea tai variton tausta mielestani sopii ehka terveys- ja hyvinvointialan yrityksiin,
mutta maanrakennusalan yrityksen sivuiksi ne ovat mielestani tylsat ja mieleenpainumat-

tomat.
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MAANRAKENNUS J Pakkila

Maanrakennus J Pakkila Oy perustettiin

Kuva 4. Maanrakennus J Pakkilan verkkosivut

Todella edustavaksi verkkosivustoksi osoittautui Maanrakennus J. Pakkilan verkkosivut
(kuva 4). Heidan sivuillaan oli kaytetty hyvin vareja, kuvia ja tehosteita. Ne olivat visuaali-
sesti erittéin miellyttavat. Viela lisana olisi voinut olla liikkuvaa kuvaa tai videoita. Sisalt6-
puolesta jain kaipaamaan enemman tietoa yrityksen historiasta, mutta kaiken kaikkiaan

erittdin hyvat sivut. Heidan verkkosivuissaan oli paljon hyvaa benchmarkattavaa.

Facebook- sivuja benchmarkatessa vertailin myds padasiassa maanrakennnusalan yrityk-
sid. Huomioin automaattisen viestiruudun antavan erittdin ammattimaisen vaikutelman.
Paivitysten jakamisen tiheys vaikutti myds paljon mielikuvaan yrityksen ammattimaisuu-

desta ja luotettavuudesta.

Yhtena vertailemistani yrityksista voisin esitelld pienen maanrakennusalan yrityksen Face-
book-sivuja. Maanrakennus Tsaaren sivuilta (kuva 5) 16ytyy automatisoitu viestiruutu,
josta voi vaivattomasti lahettaa yhdella klikkauksella kyselyn esimerkiksi palveluiden tar-
jonnasta. Heidan sivuillaan on julkaisuja tamén vuoden puolella vahintdén kerran viikossa,
mutta ennen tata vuotta on vain muutamia julkaisuja, joten yrityksen historiasta tulee hie-
man epavarma kuva ja se herattaa kysymyksia. Siksi julkaisuja tulisi luoda tasaisesti,
vaikka siihen ei aina olisikaan aikaa panostaa yhté paljon. Positiivisena lisana mainitta-
koon myds Facebook-sivuilla oleva varauskalenteri, vaikkakin sen toimivuus maanraken-
nusalan yrityksella voi olla hieman kyseenalainen, koska ty6projektien kestot vaihtelevat

hyvin paljon.
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Kuva 5. Maanrakennus Tsaaren Facebook-sivut

Kansikuva ei ole mielestéani onnistunut, vaan on erittain tylsé ja yhdessa yksinkertaisen
profiilikuvan kanssa sivuston ulkoasun ensivaikutelma on melko mitdan sanomaton. Tay-
tyy kuitenkin huomioida, ettéd pienessa yrityksessa vastuuta julkaisujen tekemisesta ja si-

vujen yllapitamisesta ei voi jakaa samoin kuin isommassa yrityksessa.

Esimerkkina Facebook-sivuista, joihin on mielestani panostettu paljon, ovat Maanraken-
nus Maamarkin sivut (kuva 6). Heilla on monen vuoden ajalta tasaisesti julkaisuja noin
kerran kuussa. Juhlapaivina heidan sivuillaan on toivoteltu hyvéat juhlapaivat Facebook-
seuraajille. Julkaisut ovat hyvin vaihtelevia, on kuvia ja videoita. Julkaisut ovat monipuoli-
sesti tydkoneista ja tydmaista seka tyontekijoista, lisdksi mukana julkaisuissa on sopivasti
tydpainotteisuutta keventavia julkaisuja. Hyvan ensivaikutelman antoi ajatuksella tehty
kansikuva, jossa on luottamusta herattava iskulause: "Luota meihin! Siirrdmme maata jal-

kojesi alta.”
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Kuva 6. Maanrakennus Maamarkin Facebook-sivut

Facebook-sivujen benchmarking kautta sai hyvaa vertailua julkaisujen sopivasta maarasta

maanrakennusalan yritysten osalta. Mielestani hyva julkaisujen vali on noin kuukausi.

Koska Facebookin taustaan ei voi vaikuttaa, olisi tarkeaa, etta kansikuvan ja profiilikuvan
varimaailma ja yhteensopivuus olisi huolella mietitty. Lisaksi slogan on erittéin hyva lisa
kansikuvassa. Arvostelut olisi hyva olla myds, koska ne lisdavat luotettavuuden tunnetta.

Olettaen tietenkin, etta arvostelut ovat hyvia.
4.2 Toteutus
4.2.1 Facebook-sivut

Yrityksella oli toimivat Facebook-sivut, kun yrityksen toiminta oli painottunut maanraken-
nustoéihin ja Uudellemaalle. Facebookia hallinnoinut henkil® poistui yrityksesta omistajan
vaihdoksen yhteydessa ja yrityksen paaasiallinen toimipaikka siirtyi Hirvensalmelle. Nai-
den muutosten vuoksi paatettiin poistaa koko Facebook-sivuston julkinen nakyma, kunnes

sen paivitykseen olisi jalleen riittdvasti resursseja ja osaamista.

Nyt tulevien liiketoimintamuutosten mydta Facebook-sivut on tarkoitus ottaa k&ayttoon vuo-
den loppuun mennessa ja talldin otetaan kaytant6én myads alla oleva Facebook-sivujen
paivityssuunnitelma.
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Facebook-sivujen péaivityssuunnitelma:

kerran kuukaudessa jokin julkaisu

jokaisesta projektista otettava vahintdan kuva, mielelladn myos videoita ja naista
kaikista oma julkaisu tai kuukauden paatteeksi kuvakollaasi kuukauden aikana to-
teutetuista / edenneista projekteista

juhla- ja pyhapaivina tervehdys asiakkaille ja seuraajille

tarvittaessa yhteystietojen paivitys.

4.2.2 Verkkosivut

Alla olevassa kuvassa 7 nakyy verkkosivut ennen opinnaytetyon toiminnallisen osuuden

valmistumista. Verkkosivupohja on siis ollut olemassa, mutta sivustot ovat olleet kesken-

erdiset jo monta vuotta.

KONEKARJUT OY

Sivustomme on rakenteillal

Yhteystiedot

Teemu Partanen:

teemu.partanen@konekarjut.fi
0400269852

Okko Savola:

okko.savola@konekarjut.fi
0400269517

Kuva 7. Yrityksen verkkosivut ennen opinnaytetytta

Verkkosivujen paivitysta varten asennettiin WorldPress-luontialusta (kuva 8). Alustan va-

lintaan vaikutti se, ettd kyseinen alusta tuntui olevan todella yleisesti kaytetty, joten sen

kayttoon [6ytyi paljon ohjeita. Suosiosta kertoi muun muassa WorldPressin sivulla julkaistu
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tutkimustulos: "WorldPress on maailman suosituin nettialusta noin 35% markkinaosuu-
della (2020). (WP-kotisivut.com 2020)
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Kuva 8. WorldPressin ohjausndkyma

WorldPressin asennuksen jalkeen taytyi valita verkkosivuille pohja eli teema. Verkkosi-
vuille paatettiin tehda kevyt ja yksinkertainen rakenne, koska sivustoja on aikomus paivit-
tda vuoden loppuun mennessa liiketoiminnan laajentuessa. Valmiiseen selkedén pohjaan
on tuolloin helppo lisata uutta sisaltéd. Teemaksi valittiin yksinkertainen ja kevyt Astra.
Teeman valintaan vaikutti myds mahdollisuus asentaa Elementor-lisdosa, jolla saa luotua

todella visuaalisia ja kauniita kotisivuja. Elementor on kuvattuna kuvassa 9.



29

Konekarjut

Koneasennukset ja purkupalvelut
ammattitaidolla

Kuva 9. Elementor

Seuraavana pohdittiin sivuille tulevat kuvat ja tarkempi sisaltd. Mielestani verkkosivujen
fontin tuli olla selked, tarpeeksi iso, mutta sivuilla voisi hyvin olla ripaus leikkimielisyytta.
Taustalla olisi hyva olla iso kuva liittyen yritykseen ja kuvaan tulisi mahdollisesti jokin isku-
lause. Selkein paikka valikoille on mielestani kuvan ylapuolella. Nama ajatukset olivat

my06s toimeksiantajan mieleen.

Iimaisversioiden taipuminen eri toimintoihin ei kuitenkaan ollut niin runsasta kuin olimme
ajatelleet, joten paadyimme asettamaan logon ensimmaiseksi etusivun ylaosaan ja tyoko-
neaiheisen kuvan pienempéna sen alle. Valikon tekeminen aiheutti myds hieman ongel-

mia, mutta lopulta se onnistui.

Mukavana lisana sivuille asennettiin liiketehosteita, joita oli Elementorilla yksinkertaista li-

sata. Sijainnin kertovaan Mapsin karttaan tuli pulssi ja puhelimeen kuvaan tuli varina.

Ennen sivujen julkaisua haasteeksi osoittautui uusien sivujen saaminen véliaikaisten sivu-
jen tilalle ja liséksi en osannut yhdistad luomaani valikkosivua etusivuun. Jouduin pyyta-
maan apua palveluntarjoajalta ja ongelma ratkesi sydttamalla sivujen oikeat linkit tarvitta-
viin kohtiin.

Opinnaytety®ni toiminnallisen osuuden tuotos on seuraavissa kuvissa 10 ja 11. Kuvassa

10 Konekarjut Oy:n etusivu ja kuvassa 11 yhteystiedot sivu.
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Konekarjut

KONEKARJUT O

Koneasennukset ja purkupalvelut

ammattitaidolla

Kuva 10. Konekarjut Oy:n verkkosivujen etusivu

Konekarjut
Ota yhteytta:
Okko Savola

okko.savola@konekarjut.fi

0400269517

v X 5
Copyright © 2020 Konekarjut | Powered by Astra WordPress-teema

Kuva 11. Konekarjut Oy:n verkkosivujen yhteystiedot sivu




31

5 YHTEENVETO

Opinnaytetyo alkaa keskeisten kasitteiden lapikdymiselld. Keskeisimmat kasitteet ovat
brandi ja digimarkkinointi sekéa toiminnallisessa osuudessa kaytetyt ideointimenetelmét

brainstorm ja benchmarking.

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittaa toimeksiantajan, Konekarjut Oy:n, brandia digimark-
kinoinnin avulla. Yrityksen digimarkkinointiin on panostettu lahivuosina todella vahan, jo-
ten kaikki piti aloittaa lahes tyhjasta. Rajasimme toimeksiantajan kanssa opinnaytetyon ta-
voitteiksi verkkosivujen paivityksen ja Facebookin paivityssuunnitelman tekemisen. Tavoit-
teenani oli suunnitella ja toteuttaa yrityksen verkkosivujen paivitys ja myohemmin kayt-

toonotettava Facebook tukemaan brandin kehittymista.

Opinnaytetyon aloittaminen viivastyi aika paljon, koska minulla oli tydprojekti, jossa olin
luvannut olla mukana projektin loppuun asti. Kun tyéprojektin valmistuminen viivastyi, vii-
vastyi myos opinnaytetyon aloittaminen. Lisaksi korona ja sen aiheuttama lasten etakou-

luun siirtyminen hankaloitti tydskentelyani opinnaytetydn parissa.

Ennen kun aloin tyéstamaan opinnaytetyota, mietin viela mahdollista aiheen vaihtoa. Jal-
keenpéin ajateltuna olen erittain tyytyvainen, etta pysyin aiheessa, josta olin jo tehnyt

opinnaytetyésuunnitelman.

Teoriaosuuden tydstdminen sujui melko vaivattomasti, koska pystyin hyédyntamaan opin-
naytetydsuunnitelmassani tekemiani osuuksia. Jos opinnaytetyoni aihe olisi vaihtunut,

nain ei olisi ollut.

Yrityksella oli verkkosivupohja valmiina, mutta kukaan ei ollut luonut varsinaisia sivuja. En-
simmaiseksi minun taytyikin kartoittaa eri vaihtoehdot sivujen paivityksen suhteen. Aluksi
ajattelin, etta olisin mahdollisesti paivittanyt sivut koodaamalla, mutta hyvin pian kavi ilmi,
etten ehdi oppimaan, kuinka sivut koodataan ilman luontialustaa. Tama olisi vaatinut pal-

jon uusien asioiden opiskelua, koska minulla ei ole koodauksesta paljoa kokemusta.

Seuraava takaisku oli, ettei valitsemamme verkkosivujen luontialustan WorldPressin kayt-
tokaan ollut aivan yksinkertaista. Siella oli paljon termeja, jotka olivat minulle vieraita ja
alustan ilmainen versio ei taipunutkaan niin monenlaisiin toimintoihin kuin olin kuvitellut.
Ldysin kuitenkin ohjeita, joita noudattamalla asensin Elementor-lisdosan, joka mahdollisti

visuaalisesti kauniiden verkkosivujen luomisen.

Toiminnallisen osuuden lopuksi tuli ongelma, etten saanut uusia sivuja véliaikaisten sivu-

jen tilalle, enkd saanut valikkoa yhdistettya etusivuun. Naiden asioiden selvittaminen vei
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paljon aikaa ja aiheutti harmia, mutta palveluntarjoajan avustuksella saatiin verkkosivut vii-

mein julkaistua, kun sivujen linkit lisattiin oikeisiin paikkoihin.

Jatkotutkimusehdotuksena opinnaytetyélle voisi olla brandin tai tunnettavuuden mittaami-
nen tilastollisen tutkimuksen avulla. Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla Facebookin julkai-
semisen ja paivittdmisen jalkeen tutkimus, kuinka toimenpiteet ovat vaikuttaneet yrityksen
digitaalisen markkinoinnin tehokkuuteen ja sen my6téa voitaisiin miettia jatkokehitystoimen-
piteitd. Liséksi yhtena jatkotoimenpiteena voisi miettia kuinka Facebookiin saadaan uusia

seuraajia.
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