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Abstract

This bachelor’s thesis elaborates on building a low-budget digital strategy for a small
business. At first, the thesis delved into digital marketing, low-budget solutions of digital
marketing, as well as its future potential with the help of theory. In the experience sec-
tion, a theory- and research -based digital strategy and a concrete action plan were cre-
ated for the client.

In this thesis, a spiral-like development method was availed. This thesis’ output equates
to the first spiral of the development method, which the client can use for their benefit
in the future to develop their digital strategy. The research methods used were a SWOT
analysis, in which the strengths, weaknesses, opportunities, and threats of the client were
elucidated, as well as a benchmarking method that points out market niches and the di-
gital channels to which the client should pay more attention.

With the help of theory and test results, a plan was created to help the client recognize
which steps to take to increase their conspicuousness and discoverability. As the most
important progeny, we were able to find a clear path where to start as well as pinpoint
where to focus the resources on the digital marketing area for it to be beneficial. We also
emphasized the importance of the groundwork of digital marketing to achieve a success-
ful digital marketing strategy and to gain long-term profitability. Furthermore, this thesis
pinpoints a few relevant next steps in the digital world to this particular firm, that can
slowly start to use them and how the client can extend this development method suc-
cessfully.
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1 JOHDANTO

Tamidn pdivan markkinoinnin haasteiksi muodostuu kuluttajien ostokéyttdytymisen
muutos seké uusien kanavien ja erilaisten padtelaitteiden suuri kirjo. Kuluttajien osto-
kayttaytymisen muutoksen takana on digitalisaation kehittyminen. Digitalisaatio on
vaikuttanut kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja muuttanut sitd niin, ettd kuluttaja on
muuttunut passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi toimijaksi, joka etsii itse tietoa
internetistd. Perinteinen yksisuuntainen markkinointi (outbound) on menettinyt
tehokkuutensa digitalisaation myo6td. Outbound-markkinointi on pitkdlti haku-
ammuntaa, kaikkea kaikille, jolloin markkinointibudjettia menee hukkaan ja
markkinointitulosten mitattavuus on heikko. (Himaildinen, Maula & Suominen 2016,

2; Komulainen 2018, 21-23; Pyyhtid ym. 2017, 9.)

Kananen (2018a, 17-18) sekd Komulainen (2018, 21-23) toteavat, ettd tdmin pdivin
toimivin ja kustannuksiltaan tehokkain keino on digitalisaation kehittymisen myota
inbound-markkinointi eli sisdltomarkkinointi. Inbound-markkinoinnilla pyritdén aut-
tamaan asiakasta tiedonhaussa jo ennen ostopditostddn. Inbound-markkinoinnissa
asiakas on itse aktiivinen toimija, jonka ostopolkuun yritys pyrkii vaikuttamaan ja
tuomaan itsensd asiakkaan tietoisuuteen asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Téstd
kaytetdidan myos nimitystd kaksisuuntainen markkinointi. (Kananen 2018a, 17-18;

Komulainen 2018, 21-23.)

Erityisesti pienen budjetin markkinoinnissa inbound-markkinoinnilla voidaan tavoit-
taa oman yrityksen kohderyhma ostopolun eri vaiheissa kustannustehokkaammin kuin
outbound-markkinoinnilla, koska inbound-markkinoinnilla markkinointiviesti tavoit-
taa kuluttajan ostopolullaan silloin, kun se on kuluttajalle ajankohtainen. Liséksi in-
bound-markkinoinnilla pystytdédn sitouttamaan asiakasta paremmin yritykseen ja luo-
maan pitkdaikaisia asiakassuhteita, kun taas outbound-markkinoinnilla tavoitetaan
vain pieni ryhméd oman yrityksen potentiaalisista asiakkaista. Sitoutuneet asiakkaat
myds helpommin suosittelevat yritystd muille, joka lisdd yrityksen tunnettuutta. (Ka-

nanen 2018a, 17; Komulainen 2018, 21-23.)



Uuden yrityksen menestyksekés tuonti markkinoille edellyttdd tunnettuuden luomista.
Digitalisaation kehittymisen myo6ti digimarkkinoinnilla pystytddn tavoittamaan juuri
oman yrityksen kohderyhméa ja lisddméén néin yrityksen tunnettuutta. Yritys on digi-
markkinoinnin avulla sielld missd asiakaskin tdnd pdivédnd, eli internetissd. (Pyyhtid

ym. 2017, 9.)

Digimarkkinoinnilla voi tavoittaa kohdeyleisonsé seké ilmaisilla keinoilla ettd mak-
sullisilla keinoilla. Ilmaisiin keinoihin lukeutuvat mm. hakukoneoptimointi, sosiaali-
sen median palveluiden kdyttiminen, verkkosivujen optimointi, videoiden kuvaami-
nen ja sdhkopostimarkkinointi. Maksulliseen digimarkkinointiin voi sisdltyd esim. ha-
kusanamainontaa kuten Google AdWords ja sosiaalisen median maksulliset palvelut.
Vaikka digimarkkinoinnissa puhutaan ns. ilmaisista keinoista, ei mikdén markkinointi
kuitenkaan ole ilmaista. Nama ilmaiset keinot vievit yrityksen aikaa sekd pddomaa,

joten ndma pitdd ottaa huomioon suunnittelussa. (Raespuro 2018, 16.)

Digimarkkinointikeinoja ja digistrategioita on useita. Tdssd opinndytetydsséd késitel-
1d4n vain muutamia markkinointikeinoja digimarkkinoinnin pelikentéltid. Tdhén tyo-
hon otettiin mukaan digimarkkinointikeinoja, joita voi ldhted pienelld budjetilla toteut-
tamaan. TyOn teoria on pyritty esittimain selkeésti ja digioppaan tapaisena, jotta toi-
meksiantaja voi myohemmin kehittdessdén digistrategiaansa hyddyntdd teoriaosaa
my0s erddnlaisena tietopankkina. SWOT-analyysin, kilpailijatutkimuksen ja teorian
avulla on pyritty luomaan kannattava digistrategia toimeksiantajalle. Opinndytetydssi
myds pyritddn tuomaan esille digimarkkinoinnin pohjatyon tirkeyttd onnistuneeseen

ja pitkdaikaisesti tuottavaan digimarkkinointiin.

2  OPINNAYTETYON TAVOITE

Opinndytetyon toimeksiantaja on vasta vdhdn aikaa toiminnassa ollut LVI-
suunnitteluyritys, joka toimii Varsinais-Suomen alueella. Yritys ei vield markkinoi it-

seddn mitenkéddn, vaan on tyOllistynyt tdhdn mennessd 1dhinnd puskaradion valityk-



selld. Yritys tyollistdad tdlld hetkelld vain yrittdjdn itsensd. Toimeksiantajan markki-
nointibudjetti seké resurssit digimarkkinointiin ovat pienet, mutta toimeksiantajan ta-
voitteena on yrityksen tunnettuuden lisddminen digimarkkinoinnin avulla ja sen myo6ta
litkkevaihdon kasvu. Toimeksiantajalla on halua ja kiinnostusta kasvattaa tunnettuut-

taan digimarkkinoinnilla, mutta ei tiedd miten, mihin ja miksi.

Taméan opinndytetydn tuotoksena syntyvélld digistrategialla pyritddn lisddmadan toi-
meksiantajan tunnettuutta ja sen myo6té yrityksen liikevaihtoa. Tyon tavoitteena on sel-
vittdd mihin pienen budjetin digimarkkinoinnissa kannattaa panostaa ja mitké ovat ne
keinot, joilla tdhén tavoitteeseen on mahdollisuus padsti. Tdlld opinndytetyolld vasta-

taan erityisesti seuraaviin kysymyksiin:

* Misti tulisi 1dhted liikkeelle ja miksi?
* Mihin digikanaviin tdmén pienyrityksen kannattaa panostaa ja miksi?

» Milléd digimarkkinoinnin keinoilla olisi mahdollista saadaan tuloksia aikaan?

Digistrategian rakentamisen jélkeen tavoitteena on luoda konkreettinen toimintasuun-
nitelma toimeksiantajalle, jonka avulla toimeksiantaja voi ldahted digistrategiaansa to-

teuttamaan.

3 KEHITTAMISMENETELMA

Tadma opinndytetyd perustuu kehittimismenetelmédn. Kehittdmistoiminnan voi kar-
keasti jaotella kahteen erilaiseen malliin: lineaariseen ja spiraaliseen. Lineaarinen
malli on suoraviivainen, jossa tarpeen, tavoitteen, suunnitteluprosessin, tuotoksen ja
tyOn péittimisen jélkeen kehittdmishanke on toteutettu. Spiraalisessa kehittdmismal-
lissa tehty ty0 jatkaa padttimisen, arvioinnin ja reflektoinnin jélkeen kulkuaan eli teh-
dyn tuotoksen tuloksista luodaan pohja kehittimishankkeen jatkamiselle ja kehittdmi-
selle. Kehittimistoiminnan tulosten perusteella arvioidaan uusi tarve ja tavoite ja ke-
hittimismalli jatkaa kasvuaan spiraalimaisesti ja kehittyy aina edellisen tuotoksen pe-

rusteella. (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 52.)



Téssd opinndytety0dssd suoritetaan pitkdn tdhtdimen kehittdmismallin ensimmaéinen
spiraalikierros. Tuotos arvioidaan lopuksi ja sen jidlkeen toimeksiantaja voi jatkaa ti-
méin tyon tuotoksen kehittimisté alla olevan kaavion toiminnon mukaisesti. Tarkeda
tuottavuuden kannalta on, ettd suunnitelman toteutusvaiheen jdlkeen reflektoidaan tu-
lokset ja arvioidaan uudet tarpeet ja tavoitteet ja tehddén sen jalkeen uusi suunnitelma
ja toteutus. Kyseessd on monen vuoden kehittdmistyo ja tdima opinndytetyo vastaa en-

simmaisen vaiheen suorittamisesta.

Seuraavassa kuviossa on kuvattu spiraalimainen kehittimismenetelmad, jota on kiy-

tetty téssd opinndytetydssa.

PAA AMINEN

JA ARVIOINTI TAVOITE

 SUUNNITTELU

JATIEDONKERUU

Kuvio 1. Kehittdmismenetelmin spiraalimalli (mukailtu Salonen ym. 2017, 53)

Kehittdmistyon toteuttamiseen voi kdyttdd erilaisia tutkimusmenetelmid. Aiheesta
riippuen menetelmid voivat olla esimerkiksi asiantuntijakyselyt, kokeileva toiminta,
SWOT-analyysi eli heikkouksien ja vahvuuksien selvittiminen, konsultointi,
benchmarking eli kilpailijatutkimus tai dialogista keskustelua pienryhmissa.
Tutkimusmenetelmid on useita ja niistd mainittiin tdssd vain muutama. (Salonen ym.

2017, 22.)

Téssd opinndytetyossd kehittimismenetelmat ovat SWOT-analyysi ja benchmarking

eli kilpailijatutkimus. SWOT-analyysiin paddyttiin, koska koettiin tarkedksi selvittdd



toimeksiantajan vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdollisuuksia ja uhkia, jotta saa-
daan kisitys mihin yrityksen resurssit riittdvit, mihin resursseja kannattaa kayttda ja
mitd kehittdd. Lisdksi tehdddn kilpailijatutkimus, joka on digimarkkinoinnissa yksi
tairkeimmistd keinoista selvittdd digimarkkinoinnin mahdollisuuksia omalle
yritykselle. Omaa verkkotoimintaa kdynnistettdessa tai kehittiessd kilpailija-analyysi
antaa arvokasta tietoa mm. siitd missd kanavissa kilpailijat toimivat ja mink&laista
sisdltod kilpailijat tuottavat. Samalla voidaan huomata markkinarakoja eli
kayttaméttomid mahdolli-suuksia digimarkkinoinnin pelikentilld. (Kananen 2018b,

17-21.)

Seuraavassa luvussa perehdytiddn néihin kahteen analyysimenetelmiin tarkemmin ja
selvitetddn miten niitd voidaan kayttad hyvéksi tdssa kehittimistydssa. Lisdksi luvussa

kerrotaan mité internet-tyokaluja voidaan kayttié kilpailija-analyysin tekemiseen.

3.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on tehokas tydkalu yrityksen toiminnan analy-
sointiin. Silld voidaan tunnistaa ja méadritelld yrityksen vahvuudet (strength), heikkou-
det (weakness), mahdollisuudet (opportunity) ja uhkat (threat). SWOT-analyysin
avulla voidaan tarkastella yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia siséisten tekijoiden ni-
kokulmasta sekd yrityksen ulkoisia tekijoitd mahdollisuuksien ja uhkien nikokul-
masta. Ennen markkinointistrategian tekemisté on tirked4 tunnistaa yrityksen vahvuu-
det ja heikkoudet, jotta tiedostetaan yrityksen nykytilanne. (Kananen 2018b, 17; Riser-
bato 2019.)

Analyysin avulla voidaan yrityksen toiminnassa sekd viestinndssi ja markkinoinnissa
vahvistaa yrityksen vahvoja puolia ja tarvittaessa valttda, lieventéa tai poistaa heikkoja
puolia. Heikkoudet voivat olla yrityksen menestymisen esteend. ja niiden tunnistami-
nen on tarkedd, jotta ne voidaan poistaa tai niiden vaikutusta lieventdd. Mahdollisuuk-
sien analysoinnilla 16ytyvit tekijét, jotka voivat auttaa yritystd menestyméédn kun nii-

hin osataan panostaa. (Kananen 2018b, 17.)
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Seuraavassa kuviossa on kerrottu miten SWOT-analyysin tuloksia voidaan yrityksessa

késitella.

SWOT-ANALYYSI

Mahdolisuudet

Kuvio 2. Yrityksen SWOT-analyysi (mukailtu Kananen 2018 b, 17)

Vahvuuksien kartoittamisessa yritys voi pohtia mitd vahvuuksia on oltava markkinoin-
titavoitteiden toteutumisessa, mitéd etuja yritykselld on markkinointitavoitteiden saa-
vuttamiseksi, mitkd ovat ne keinot, joilla yritys voi erottua muista ja miten kohderyh-
méd voi hyodyntii tavoitteiden saavuttamiseksi. Heikkouksia voidaan kartoittaa miet-
timilld missd yritys ei ole kovin hyvé, mitd parannuksia voi tehda ja mitkd tekijét voi-
vat vaikuttaa tavoitteen saavuttamiseen. Mahdollisuuksia kartoitettaessa voidaan miet-
tid millaisia uusia markkinoilla olevia trendejé tai teemoja yritys voisi hyodyntad, mitd
puutteita kilpailijoilla on sisdllon tuottamisessa joihin oma yritys voisi panostaa ja
mitké kanavat ovat kilpailijoilla hyddyntamattd. Uhkia kartoitettaessa pohditaan ne te-
kijét, jotka voivat vaikuttaa tavoitteen saavuttamiseen, mita kilpailijat tekevit parem-
min kuin oma yritys ja tekeekd kilpailijat samoja asioita kuin oma yritys. Samankal-
taisuudesta voi muodostua uhka omalle yritykselle tulevaisuudessa. (Kananen 2018b,

18.)



11

3.2 Benchmarking / kilpailija-analyysi

Yrityksen kdynnistdessd tai kehittdessd verkkotoimintaansa antaa kilpailija-analyysi
arvokasta tietoa yritykselle mitkd ovat sen omat vahvuudet ja heikkoudet kilpailussa
verkossa. Lisdksi kilpailijoita analysoidessa voidaan huomata markkinarakoja, joita ei
vield ole hyddynnetty omalla alalla. Kilpailija-analyysistd kdytetddn yleisesti termid
benchmarkkaus eli vertailuanalyysi. Kilpailija-analyysilld pyritdén selvittimién kil-
pailijoiden markkinointitoimia ja oman yrityksen mahdollisuuksia kilpailussa, koska
markkinointistrategiassa onnistuminen edellyttdd usein kilpailuvoimien tunnistamista

markkinoilla. (Kananen 2018b, 20-21; Komulainen 2018, 73; Riserbato 2019.)

Kanasen (2018b, 22) mukaan kilpailija-analyysi aloitetaan kilpailijoiden nime&misell
eli tutkimalla ketkd ovat oman yrityksen kilpailijoita. Tdmin voi aloittaa yksinkertai-
sesti googlettamalla oman yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita ja tutkia mité yri-
tyksid nousee hakutuloksiin. Hakutuloksiin nousseista kilpailijoista kannattaa tutkia

seuraavia tekijoita:

e Mitka yritykset ovat oman yrityksen kilpailijoita?

e Missd mediassa kilpailijat toimivat?

e Kuinka paljon seuraajia tai tykkddjia néilld kilpailijoilla on yhteisodissé, joissa
toimivat ja seuraajien tai tykkadjien méaré eri yhteisossd? Miki kanava on kil-
pailijalla suosituin/tykétyin?

e Minkélaista siséltod kilpailijat tuottavat eri yhteisoissd ja postausten ajoitus?

e Miten reagoidaan kilpailijan tuottamaan siséltoon? Minkélaiset postaukset tai
toimenpiteet saavat eniten reagointia aikaan ihmisissd? Mika toimii ja mika ei

toimi? Milloin seuraajat vastaavat postauksiin?

Kilpailijoiden toimintaa analysoimalla voidaan saada osviittaa siitd, missd kanavissa
oman alan asiakkaat liitkkuvat, koska kilpailijat todennékoisesti toimivat sielld missd
potentiaaliset asiakkaatkin ovat. Kilpailijoiden toimintaa verkossa on helppo seurata
esimerkiksi hakeutumalla kilpailijan sosiaalisen median (somen), blogin tai muun yh-
teisOn seuraajaksi tai tykkadjiksi. Myos kilpailijan verkkosivujen analysointi on help-

poa, koska verkkosivuille on kaikille vapaa paisy. Kilpailijoiden tuottaman siséllon
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analysointi antaa arvokasta tietoa siitd minkélainen siséltd houkuttaa. Postausten tyk-
kdysten, jakamisten ja kommentointien méérd kertoo siitd minkélainen sisélto saa ih-
miset reagoimaan. Postaukset, joissa tapahtuu reagointia paljon, nostaa yrityksen si-
vuston nakyvyyttd myos hakukoneissa, koska hakukoneet tulkitsevat tdllaisen sisdllon
onnistuneeksi sisélloksi ja palkitsee sivuston paremmalla nékyvyydelld. Yrityksen
kannattaa ottaa ndistd suosituista postauksista vinkkejd omaan tulevaan siséllon tuot-

tamiseen. (Kananen 2018b, 22; Riserbato 2019.)

3.3 Internet-tyokaluja kilpailija-analyysin tekemiseen

Kilpailijoiden sivustolle tullutta liikennetté voi tutkia erilaisilla tyokaluilla ja selvittda
esimerkiksi milla hakusanoilla kilpailija saa sivustoilleen liikkennettd. Téhén kdyttokel-
poisia tydkaluja ovat esimerkiksi SEObook Keyword Analyzer sekd SEMrush’s Do-

main Analytics Organic Researsch Tool. (Kananen 2018a, 43.)

Kilpailijoiden sosiaalista mediaa, josta kédytetdédn yleisesti lyhennettd some, voi tutkia
esimerkiksi Video Marketing Comparison -Tool tydkalulla, joka antaa tietoa kilpaili-
joiden katsojamadristd, tilaajista, kommenteista ja postausten jakamisesta. Klear-oh-
jelmaa sekéd Facebookin omaa Insights-ohjelmaa taas voidaan kéyttdd analysoidessa
kilpailijoiden toimintaa Facebookissa, Twitterissé ja Instagramissa. (Kananen 2018b,

23-24.)

Underhood-tyokalu ndyttdd somen keskusteluissa kdytetyt tdrkeimmaét sanat, emojit,
sentimentit, nikyvyyden, viraalisuuden, vuorovaikutuksen sekd suosituimmat pos-
taukset. Télld voi tutkia omaan seké kilpailijan bréndiin sitoutumista. Maksullisena
versiona voi liséksi verrata omaa briandid kilpailijoihin. Buzzumolla voi taas etsié ide-
oita sisdltomarkkinointiin seka tutkia hakusanojen somehitteji ja havaita erilaisia pin-
nalla olevia trendejd. SimilarWeb.comilla voi tehdd kilpailija-analyysid tutkimalla
minkd tahansa nettisivun litkenteen 14hteitd ja tutustumalla niiden markkinointistrate-
giaan. Avainsanojen hakuméérid voi etsid esimerkiksi Keyword everywhere tydka-
lulla. Iconosquare tydkalulla voi seurata miten eri brandit menestyvit Instagramissa ja
Leadfeederillé taas voi seurata kuka vierailee omilla sivustoilla ja samalla voi saada

napattua liidejd omalle yritykselle. (Komulainen 2018, 79-80.)
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4 DIGISTRATEGIAN RAKENTAMINEN

Tasséd luvussa kdydéén lapi digistrategian rakentamisessa huomioitavia asioita. Ensin
selvitetddn mité tarkoitetaan inbound-markkinoinnilla ja miksi pienyrittdjan kannattaa
panostaa tihdn sekd miten se eroaa perinteisestd outbound-markkinoinnista. Sen jil-
keen médritellddn digimarkkinoinnin tavoitteita ja mihin digimarkkinoinnilla yleisesti
pyritddn. Lisdksi perustellaan miksi digistrategian rakentamisessa tulisi huomioida or-
gaaninen liikenne yritykseen eikd vain panostaa maksulliseen markkinointiin. Sen jal-
keen kédydadn ldpi monikanavaista asiakasstrategiaa ja sen merkityksellisyyttd di-

gistrategiaa rakennettaessa.

Luvussa tullaan perehtymiidn my0s yrityksen ostajapersoonien profiloimiseen ja ker-
rotaan, miten asiakkaan ostopolku rakentuu digimaailmassa ja miten siithen voidaan
vaikuttaa. Téssd opinndytetydssé ei tulla empiria-osuudessa rakentamaan ostajaprofii-
leita. Niiden rakentaminen on kuitenkin otettu mukaan teoriaosuuteen, koska digi-
markkinointisuunnitelman teossa ostajapersoonien rakentaminen on yleensd ensim-
mdinen ja tdrkein tehtiva, jotta osataan kohdata asiakkaiden tarpeet paremmin. (Ko-
mulainen 2018, 42—43.) Toimeksiantaja voi hyddyntdi titd osuutta seuraavassa vai-

heessa.

Lisdksi tdssd luvussa perehdytddn teorian avulla siithen, miten markkinoinnin automaa-
tiota voidaan rakentaa eri tyokaluilla sekd perehdytdéin digimarkkinoinnin mittaamisen

tiarkeyteen ja ndiden huomioimiseen digistrategiaa rakentaessa.

4.1 Inbound-markkinointi versus outbound-markkinointi

Perinteisessd markkinoinnissa (outbound) kuluttaja on passiivinen vastaanottaja jolle
karkeasti sanottuna pakotetaan tyrkyttdvdd mainontaa. Talld passiivisella
markkinoinnilla ei pystytd useinkaan vastaamaan asiakkaan silld hetkelld olevaan
tarpeeseen tai ongelmaan, koska passiivinen markkinointi perustuu kaikille kaikkea

periaatteeseen. (Kananen 2018b, 43.)
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My6s digimarkkinoinnissa suuret yritykset isoilla markkinointibudjeteillaan voivat
tehda passiivista markkinointia. Jos markkinointibudjetti on iso, voidaan digimarkki-
nointiin ryhtyé aluksi massiivisesti niin sanotusti haulikkostrategialla. Tdssa strategi-
assa “ammutaan haulikolla seindiin sattumanvaraisesti” ja kampanjoinnin jélkeen ana-
lysoidaan mikd osui mihinkin. Ndiden hakuammuntojen analysoinnin jdlkeen ldahde-
tddn mahdollisesti vasta seuraavaa kampanjaa paremmin kohdentamaan. Tama vaatii
1sohkoa markkinointibudjettia, jotta silld saadaan tulosta aikaan ja sitoutettua asiakasta

omaan brindiin. (Raespuro 2018, 12—-13.)

Tand pdivand kuluttaja on aktiivinen toimija ja hakee ennen ostopddtdstdén usein
ensisijaisesti tietoa internetistd tarpeidensa pohjalta. Tatd kutsutaan asiakkaan
digitaaliseksi palveluntarpeeksi ja ndin kuluttajasta tulee aktiivinen toimija. Tdssd
kohtaa oman yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet on tirked saada kohtaamaan
kuluttajan ongelman tai tarpeen kanssa hinen ostopolullaan. Inbound-markkinoinnilla
tarkoitetaan sisdltomarkkinointia, jolla pyritddn auttamaan ja ohjaamaan asiakasta
hénen tiedonhaussaan kaikin tavoin jo ennen ostopditdstd hidnen ostopolkunsa eri
vaiheissa. Lahtokohtana inbound-markkinoinnissa on kuluttaja ja hénen tarpeensa.
Inbound-markkinointi vaatii padsddntdisesti enemmin ty6td ja suunnittelua
kiinnostavan sisidllon luomisessa kuin outbound-markkinointi, jossa yleensd nostetaan
esille vain jokin tuote tai palvelu ja kerrotaan hinta. Inboundilla kuitenkin tavoitetaan
ja sitoutetaan juuri oman yrityksen kohderyhmén potentiaaliset asiakkaat ostopolun eri
vaiheissa tehokkaammin kuin outbound-markkinoinnilla. (Kananen 2018a, 11-18;

Komulainen 2018, 23;128.)

Raespuron (2018, 12-13) mukaan pienyrittdjidn kannattaa kiytté4 aikaa ja rahaa siihen,
ettd litkenteen hankkiminen yritykseen tehdddn viisaasti, jotta pienelld
markkinointibudjetilla pystytddn saavuttamaan paras tulos. Pienyrityksen ei kannata
tistd syystd kayttdd haulikkostrategiaa eli kaikkea kaikille, vaan panostaa hyvin
mietittyyn digistrategiaan ja valita itselleen ne parhaimmalta tuntuvat keinot tavoittaa

potentiaaliset asiakkaat, jotta saadaan rahoille vastinetta. (Raespuro 2018, 12-13)

Inbound-markkinoinnin tuottavuus ja asiakkaiden sitouttaminen yritykseen on lopulta
tuotteliaampi keino kuin yksisuuntainen outbound-markkinointi pienyrityksessa,

vaikka se vie enemmaén aikaa ainakin aluksi (Kananen 2018a, 18).
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4.2 Digimarkkinoinnin tavoitteet

Raespuro (2018, 16) toteaa, ettd digimarkkinoinnissa pditavoitteena on tuottaa kor-
kealaatuista sisdltod kanavasta ja alustasta riippumatta. Talld laadukkaalla sisallolla
tavoitellaan oman kohdeyleison ongelman ratkaisemista tai vahvistetaan kohdeyleison
intohimoa yrityksen tuottaman sisillon tai teeman ympérilla. Tuotettaessa siséltod ta-
mén perusperiaatteen mukaan, voidaan myos orgaanisella sisdllolld saavuttaa haluttu
pddamadra, kun ihmiset haluavat kuluttaa kiinnostavasti tuotettua siséltéd. Mainoskam-
panjaa mietittdessd tulee aina pohtia haluttu konversio eli miti kdyttdjan halutaan te-
kevén, jotta kampanjasta saadaan paras hyoty irti yritykselle ja kuluttajalle. (Komulai-

nen 2018, 162; Raespuro 2018, 16—-17.)

Kanasen (2018a, 99) mukaan digimarkkinoinnin tavoitteiden tulee olla yksiselitteisia,
ymmarrettivid ja mitattavia ja ne tulee johtaa yrityksesti ja yrityksen kohderyhmaista.
Kohderyhmén motiivien ja ostotapahtumaan vaikuttavien tekijéiden tunteminen tuot-
taa kustannustehokasta toimintaa. Tavoitteita pitdd pystyd mittaamaan, jotta tiedetdan
saavutetaanko ne tai mitd keinoja voitaisiin kdyttdd, jotta tavoitteisiin voitaisiin yltaa
mydhemmin. Mittaamista pitdd suunnitella jo tavoitteiden asettamisen yhteydessa.
Suunnittelussa tirkedd on huomioida miti mitataan, milld mitataan, miten mitataan ja

mistd tieto mittaukseen saadaan. (Kananen 2018a, 99.)

Ilmaiset digimarkkinointikeinot ovat usein yrityksen nidkyvyyden ja tunnettuuden
tarkein kivijalka. Vaikka péatettdisiin laittaa rahaa markkinointiin, jotta saavutettaisiin
nopeammin kohdeyleison tavoitettavuus, on pitkdssd juoksussa ilmaisten keinojen
aktivoiminen yritykselle tdrkedd. Kun yritys tavoittaa my0s orgaanista liikkennetté
sivustoilleen, ei epdonnistunut maksullinen markkinointi kadota koko asiakaskuntaa
vaikka jokin oma mainostili jaddytettdisiin kokonaan. Orgaaniseen liikenteeseen
panostus kannattaa, jotta voidaan minimoida yritykselle koituneet haitat markkinointi-

kanavan tyrehtyessé. (Raespuro 2018, 22-23.)
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4.3 Monikanavainen asiakasstrategia (crossover effect)

Monikanavaisuus (crossover effect) on noussut tdmin pdivédn tyypilliseksi ilmidksi.
Kun asiakas siirtyy kanavalta toiselle tiedonhaun ja ostamisen eri vaiheissa, puhutaan
monikanavaisesta ilmiostd. Asiakkaat siirtyvit nopeasti kanavasta ja palvelun tarjoasta
toiseen etsiessédén tietoa, joten monikanavaisuus vihentié asiakkaan sitoutumista tiet-
tyyn palveluntarjoajaan. Yritykselle monikanavaisuus tuo mahdollisuuksia, mutta

my0s haasteita sitouttaa asiakas omaan yritykseen. (Komulainen 2018, 2; 171-172.)

Asiakastyytyviisyyteen panostamalla voidaan kasvattaa asiakkaan sitouttamista mo-
nikanavaisessa tiedonhaussa. Asiakastyytyvaisyyttd lisdd asiakaspalvelun saatavuus
kaikissa kanavissa missi yrityksen tuotteita tai palveluita markkinoidaan ja asiakkai-
den tarpeeseen tulisi vastata mahdollisimman nopeasti. Verkkosivujen nopeus, tehok-
kuus ja helppous ovat my0s asiakastyytyvéisyyden kannalta ehdottoman tarkeitd. Esi-
merkiksi, jos verkkosivun lataaminen kestéa yli 3 sekuntia, siirtyy asiakas helposti toi-
selle sivustolle. Hyvé keino auttaa asiakkaita sitoutumaan yritykseen on antaa asiak-
kaille mahdollisuus kommentoida, tykéti ja jakaa yrityksen sisdltod. Ndin saadaan sa-
malla suositteluja ja lisdtddn tunnettuutta asiakkaan omassa verkostossa. (An 2018;

Google developers SpadeSpeed Insight 2020; Komulainen 2018, 2; 24.)

Komulaisen (2018, 171-172) mukaan haasteellisuudesta huolimatta monikanavaisuus
on digimarkkinoinnin vahvuus, jota kannattaa hyddyntdé. Kuluttaja on harvoin valmis
ostamaan tai tekeméén yrityksen haluaman konversion ensimmaiselld kerralla. Kulut-
taja kéyttdd harkintavaiheessa erilaisia polkuja ja kanavia. Kun yritys pystyy tavoitta-
maan kuluttajan hinen kulkemalla polullaan useammassa kohdassa, pystytdan hanti

paremmin johdattelemaan tekemain yrityksen haluama konversio.

Pitkdaikaisia asiakassuhteita pystyy rakentamaan parhaiten monikanavaisessa strate-
giassa luomalla lisdarvoa asiakkaalle jo ennen ostopadtostd. Esimerkiksi kun ensin saa-
daan someseikkailija kiinnostumaan yrityksen tuottamasta sisillostd somessa, on ha-
net sen jilkeen myos helpompi houkutella ostavaksi asiakkaaksi yritykseen. Pelkka
klikkimarkkinointi eli suoraostos hakukoneessa harvoin tuottaa pitkéikéisid asiakas-

suhteita. (Komulainen 2018, 171-172; Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 69.)
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Monikanavaisessa asiakasstrategiassa yritys siis pyrkii vuorovaikutukseen ja tavoitta-
maan asiakkaan hdnen ostopolullaan eri kanavissa ja tdtd kautta sitouttamaan kulutta-
jan yritykseensd. Tavoitteena on saada tunnettuutta omalle yritykselle ja ihmiset kiin-
nostumaan yrityksestd luomalla hyvi vaikutelma omasta brindistd. Monikanavaisessa
asiakasstrategian luomisessa on tirkedd johdonmukaisuus ja yhdenmukaisuus. Brén-
din ilmetti tulee rakentaa briandistrategian mukaisesti kaikkien valittujen markkinoin-
tikanavien kautta, jotta brindistd saadaan tunnistettava. Digikanavissa voi differoitua
luomalla ainutlaatuinen ominaisuus brindille joko tarinan, logon, sloganin, vériyhdis-
telmén, kuvan tai jonkin muun elementin avulla. Néin brindistd saadaan uniikki ja se
jaé kuluttajien mieleen. Monikanavaista asiakasstrategiaa voi ldhted rakentamaan mm.
ndissd kanavissa: Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter ja AdWords. (Komulainen

2018, 172-178.)

4.4  Ostajapersoonat

Ostajapersoonien luomisella pystytdén analysoimaan ketkd kuluttajat ovat oman yri-
tyksen kohderyhmii ja minkélaisia tarpeita néilld ilmenee. Kohdentamalla markki-
nointia ja tuottamalla siséltod juuri oman yrityksen ostajapersoonille, saadaan digi-
markkinoinnista ja viestinnistd toimivaa ja tuotteliasta. Digimarkkinointisuunnitel-
man teossa on ostajapersoonien rakentaminen yleensd ensimméinen ja tirkein tehtava,

jotta osataan kohdata asiakkaiden tarpeet paremmin. (Komulainen 2018, 42-43.)

Ostajapersoonien profiloinnissa ldhdetdén liikkeelle siité, ettd mukaudutaan asiakkaan
rooliin ja katsotaan tilannetta asiakkaan ndkokulmasta. Yritykselld voi olla erilaisia
ostajapersoonia ja onkin tirkedé paneutua niihin kaikkiin potentiaalisiin ostajapersoo-
nien tarpeisiin ja kulutuskdyttdytymiseen ja luoda niistd ostajapersoonista eri asiakas-
segmenttejd. Ndin saadaan paremmin selville mitkd asiat mahdollisesti voivat vaikut-
taa positiivisesti lopulliseen konvertoitumiseen. Tyypillinen ostajapersoonaprofiili k-
sittdd tietoa asiakkaan paivittdisistd aktiviteeteista ja ratkaisuista omien ongelmiensa
ratkaisemiseksi. Jokaiselle ostajapersoonalle on yleensd kannattavaa luoda omat mark-
kinointikampanjansa ja tuottaa juuri titd ostajapersoonaa kiinnostavaa sisiltod. Néin
yrityksen sanoma saa asiakkaan parhaiten kiinnostumaan brindistd, kun sisdltd on

juuri hinelle spesifioitua ja kiinnostavaa. (Komulainen 2018, 44-45.)
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Ostajapersoonia kannattaa luoda kerralla noin 3-5 erilaista profiilia, jotta markkinointi
ei pirstaloidu pieniksi murusiksi. Ostajapersoonia luodessa ensin kannattaa tutkia mi-
ten asiakas kéyttdd tuotetta tai palvelua ja onko kéytdssé eroja esim. asuinpaikan, idn
tai sukupuolen perusteella. Sen jidlkeen kannattaa ryhmitelld asiakkaat eri tyyppeihin
demografiatietojen, tuotteen kdytto- tai ongelmanratkaisutavan perusteella ja timén
jélkeen laatia jokaiselle ostajapersoonalle toimintakortti, johon laaditaan ko. asiakkaan
kuvaus ja asiakastarina. Jokaiselle profiilille méaéritellddn tyypillinen ikdryhma, suku-
puoli, asuinpaikka, ostomotiivit, tarpeet ja kanavat, joista tima tyypillisesti hankkii
tietoa ongelmansa ratkaisemiseksi. Ndiden tietojen jdlkeen rakennetaan asiakaslupaus
juuri tille ostajaprofiilille. Térkedd on miettid mikd parhaiten ratkaisisi juuri timén
profiilin ongelman ja mikd oman yrityksen tuotteen tai palvelun ominaisuus olisi juuri
se, miksi tdmi ostajaprofiili kiinnostuisi siitd. (Komulainen 2018, 46—47; Rummukai-

nen ym. 2019, 90-103.)

Komulainen (2018, 159) toteaa, ettd yrityksen ostajapersoonia tarkastellessa huoma-
taan misséd kanavissa he liikkuvat ja millaiset tarpeet heilld on. Téssd kohtaa tulee miet-
tid kannattaako omaan ostajapersoonaan pyrkid vaikuttamaan ostoprosessin alkuvai-
heessa esimerkiksi somessa vai ldhempéna ostopddtdstd olevaan kuluttajaan hakuko-
neessa. Alussa voi olla paras tapa ldhted panostamaan my6s molempiin kanaviin ja
saada tulosten analysoinnilla selville kumpi tuottaa paremman tuloksen, johon jatkossa

kannattaa panostaa. (Komulainen 2018, 159-160.)

Jos yritykselld on jo toimintaa verkossa, kuten verkkosivut tai jokin sosiaalinen kanava
kaytossddn, voidaan ostajapersoonien luonnissa kéyttdd apuna erilaisia tyokaluja.
Google Analytics antaa tietoa verkkosivuilla vierailijoista ja mitd he sielld ovat teh-
neet. Sosiaalisen median vierailijakdyttaytymistd voidaan helposti analysoida jokaisen
kanavan omalla analyysiohjelmalla. Facebookia voi analysoida Insights-ohjelmalla,
kun taas LinkedInilld, Twitterilld, Instagramilla, Pinterestilld ja Snapchatilla on omat
Analytics-ohjelmat. Jos yritykselld on verkkokauppatoimintaa, voidaan ostaneiden
asiakkaiden séhkopostiosoitteet ladata Facebook Insights-ohjelmaan, joka méérittelee

ja tuottaa kuvauksen ostajaryhmaésti. (Kananen 2018a, 32-33.)
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4.5 Ostopolku

Perinteiset asiakkaan ostopolkuun vaikuttamisen markkinointikeinot kuten AIDA-
malli ovat kéyttokelpoisia my0s digimarkkinoinnissa. AIDA (attention, interest, de-
sire, action) kehitettiin noin sata vuotta sitten ja sitd voidaan kayttda digimarkkinoin-
nissa muuttamalla alun perin myyntimalliksi tehty AIDA-malli kuluttajan ostomal-

liksi. (Kananen 2018a, 125-128.)

Digimarkkinoinnissa toimii kuitenkin alkuperdisti AIDA-mallia paremmin AIDCA-
malli, jossa halun ja toiminnan viliin sijoitetaan vakuuttamisvaihe. Esimerkiksi verk-
kosivuilla olevat muiden asiakkaiden arvostelut voivat toimia tdssi. Kuluttajan osto-
padtokseen vaikuttavat vaiheet kulkevat tdssd mallissa siis huomion (attention) herét-
tdmiselld (esim. somemainonta, googlehaut), mielenkiinnon (interest) saamisella (mai-
nonnan/orgaanisen sisillon kautta saadaan asiakas verkkosivuille), vakuuttamisella
(conviction), jonka jélkeen verkkosivuilla syntyy ostopditds (desire) ja lopulta oston
kaytto (action). Tétd voidaan kutsua asiakkaan ostoputkeksi, jossa asiakas etenee vaihe

vaiheelta ostoputkessa. (Kananen 2018a, 125-128.)

Jokainen asiakas on verkossa AIDA-mallin mukaisessa ostoputkessa. Toiset menevét
ostoputken loppuun asti, toiset poistuvat ostoputken eri vaiheissa. Digimarkkinoin-
nissa nédihin keskeytyneisiin ostoputken vaiheisiin voidaan ja kannattaa panostaa mit-
taamisella, jotta asiakaskokemuksista saadaan parempia ja tulevaisuudessa toimin-

nasta kannattavampaa. (Kananen 2018a, 125-154.)

Ostoputken joka vaiheessa suoritettavien mittauksien avulla saadaan selville esimer-
kiksi miten asiakas on tullut verkkosivuille, mihin laskeutumissivulle (landing page)
asiakas on tullut, onko asiakas edennyt ostoon asti vai poistunut kesken oston ja missa
vaiheessa ostoputkea asiakas on poistunut. Téstd saadaan arvokasta tietoa mikéa osto-
putken vaihe toimii ja mikd ei. My0Os asiakkaan tekemistd toimenpiteistd verkkosi-
vuilla voidaan pédtelld missd vaiheessa ostoputkea asiakas on. Jos asiakas on poistunut
esimerkiksi ostoputken alussa, voidaan mittareiden avulla téllaiselle asiakkaalle tehda
uudelleenmarkkinointia ja ndin voidaan verkkosivuilta poistunut asiakas saada teke-

méén lopulta haluttu konversio. (Kananen 2018a, 129-133.)



20

Ostopolun eri vaiheisiin tulee myds luoda selkeét konversiopisteet eli mitéd asiakkaan
halutaan tekevin missékin ostopolun vaiheessa. CTA (call to action) eli toimenpide-
kehotteita asettamalla eri ostopolunvaiheisiin saadaan asiakas eteneméén ostoputkes-
saan haluttuun suuntaan. Vain varmasti toimivalla ja nopealla ostopolulla saadaan té-
mén pdivén asiakas ostopddtokseen asti. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi verkko-
sivujen loydettdvyys pitdd olla hyvi, verkkosivujen pitéé toimia nopeasti ja mutkatto-
masti, olla selkedt ja maksusuorituksen pitdé olla helppoa ja turvallista. Ostoputken
kitkattomaan toimivuuteen kannattaa panostaa jo toimivia verkkosivuja ja hakuko-

neoptimointia tehdesséd. (Kananen 2018a, 125-154.)

4.6 Markkinoinnin automaatio

Markkinointitoimenpiteitd voi myos automatisoida. Markkinoinnin automaatio on tyo-
viline, jonka avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita sisdltomarkkinoinnilla
tai kohdentamalla personoituja ja reaaliaikaisia viestejd asiakkaille. Esimerkiksi asi-
akkaan ladatessa verkkosivuilta yrityksen tarjoaman tiedoston tai asiakkaan paittaessi
ostoksensa tai hylitessddn ostoskorinsa verkkokaupassa, voidaan hénelle 1dhettdé au-
tomaattisesti personoitu ja tilanteeseen sopiva viesti. Ostajapersoonien méérittely tar-
peiden mukaan on kuitenkin osuvan automaatioviestin edellytys. Namai ostajapersoo-
nien médritykset tekee ensin ihminen, jonka jélkeen vasta voidaan antaa tekodlyn hoi-
taa viestiminen. [hminen on siis vastuussa viestien sisdllostd ja kohdentamisesta ja au-
tomaatio ldhettdd ndma viestit juuri silloin kun asiakas on linjoilla. (Komulainen 2018,

186.)

Markkinoinnin automaatio tehostaa ja helpottaa markkinointia ja sen avulla tavoite-
taan asiakas kellonajasta riippumatta ja ithmisen ei tarvitse péivystid linjoilla tavoit-
taakseen asiakkaan. Markkinoinnin automaatio edellyttdd asiakastietokantaa, josta
voidaan poimia tarkoin mééritellyt kohderyhmat ja tuottaa juuri télle kohderyhmaélle
kiinnostavaa siséltdd. Ostajapersoonien ja ostopolun tunnistamisen avulla voidaan ra-
kentaa markkinoinnin automaatio, jonka avulla voidaan tuottaa juuri oikeanlaista si-

séltod yrityksen kohderyhmaille. (Komulainen 2018, 187-188.)
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Erilaisia viestijarjestelmii eli sdhkoposti- ja markkinoinnin automaatio-ohjelmia ovat
mm. Mailchimp, Koodiviidakko, Emailer, Infusionsoft, Active Campaign ja Hubspot

sekd tektiviestiohjelma Areena Interactive. (Komulainen 2018, 186.)

4.7 Mittaaminen

Digimarkkinoinnin etu perinteiseen markkinointiin on sen tarkka mitattavuus. Digi-
markkinoinnin tuloksia seuraamalla ja analysoimalla voidaan seurata kuinka asetettui-
hin tavoitteisiin on padsty, mitkd toimenpiteet toimivat ja mitd korjaustoimenpiteita
tulisi tehd4, jotta asetettuihin tavoitteisiin voitaisiin paéstd. Jokaisella somekanavalla
on omat mittarit, joilla voidaan seurata seuraajamdirid, postausten reaktioita, kom-
mentointia, jakamista ja ndiden kattavuutta ja nettisivuja voidaan mitata web-analytii-

kalla. (Jarvinen 2017; Kananen 2018a, 20; 424.)

Sosiaalisen median mittareiden analysointi on tirke#a, jotta tiedetdén minkélaiset pos-
taukset toimivat ja mitkd taas eivdt. Ndiden mittareiden analysoinnin liséksi on tirkeda
asentaa web-analytiikkaa yrityksen verkkosivuille, esimerkiksi ilmainen tyodkalu
Google Analytics. Lisdksi Facebook Pixel on suositeltavaa asentaa verkkosivuille, jos
mainostetaan Facebookissa ja Instagramissa. Ndiden avulla voidaan seurata misti ka-
navasta asiakkaat saapuvat yrityksen verkkosivuille ja ndhddan, onko esimerkiksi jo-
kin mainoskampanja jossain kanavassa ollut kannattava. (Jarvinen 2017; Kananen

2018a, 20; 424.)

Haluttaessa digitaalisen liiketoiminnan kasvua tulee tuloksia osata analysoida ja hyo-
dyntéd strategiaa luodessa. Néin asiakaskokemuksista saadaan hyvid ja toimintaa voi-
daan kehittdd. Markkinoinnin tehokkuutta mittaavia mittareita ovat kuluttajakayttay-
tyminen sivuilla, sitoutuminen, poistuminen (bounce rate), jakaminen, liidien hankki-
minen, myynti ja kustannukset. My6s markkinointiin sijoitetun pddoman tuottojen
(ROI) analysointi on tdrkedd kannattavuuden kannalta. (Jarvinen 2017; Kananen

2018a, 353-355.)
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Kanasen (2018a, 355) mukaan maksetun mainonnan tuottavuutta kannattaa analysoida
ainakin ROI:1la eli sijoitetun padoman tuotolla, CPC:l14 (cost per click) eli kuinka pal-
jon yhden mainoksen klikki maksaa sekd CPM:114 (cost per mille) eli kuinka paljon

maksaa mainoksen 1000 ndyttokertaa.

5 DIGIMARKKINOINTIKEINOT

Tésséd luvussa perehdytdédn aluksi nithin digimarkkinointikeinoihin, joihin ei sijoiteta
X-méirad markkinointibudjettia ja odoteta tuloksia lyhyelld aikavalilld. Lisdksi kiy-
déén lapi muutama maksullinen digimarkkinointikeino, jotka sopivat pieneen markki-

nointibudjettiin.

5.1 Yrityksen verkkosivut

Yrityksen verkkosivuilla on keskeinen osa yrityksen markkinoinnissa. Verkkosivuja
kutsutaan my®ds yrityksen kotisivuiksi. Kun kévijdd houkutellaan yrityksen kotisivuille
tulee sivujen olla houkuttelevat seké koukuttavat ja kévijélle helppo kéyttda. Kavijan
tulee 10ytdd sivuilta etsiménsa helposti ja mielikuva sivuista pitdd olla hyvé, jotta hin
haluaa tehda ostonsa loppuun asti, tulla uudestaan kdymaéin tai suositella niitd tutta-
valleen. Ensivaikutelma luodaan 1/20 sekunnin aikana ja ensivaikutelmaa on vaikea
muuttaa jilkeenpéin. Yleisilme on ratkaisevassa roolissa, koska kévija tekee siitd no-
pean johtopditdksen onko sivusto kiinnostava vai ei. Sivustoja suunnitellessa tulee
kiinnittdd huomiota kohderyhméén seki sivuston ydinviestiin eli mita tarjotaan, miti
tarpeita sivusto palvelee ja miten niitd tarpeita palvellaan. Ensisilméykselld kavija
paittelee onko sivusto tarkoitettu hénelle ja mitd tdméa yritys on tarjoamassa ja mihin
tarpeeseen. Téstd syysté sivustolta tulee saada ensisilmiykselld irti siséllon padkohdat

ja esittdd ne kiinnostavalla tavalla. (Kananen 2018a 53-56.)

Verkkosivujen nopeus on tirkeda asiakastyytyviisyyden kannalta sekd Googlen haku-

konendkyvyyden kannalta. Google arvostelee nopeat verkkosivut korkeammalle ja
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tama lisdd sivustojen hakukonendkyvyyttd. Sivuston latausajan tulisi jadda alle kol-
meen sekuntiin hyvén kdyttokokemuksen seki sivuston ranking-pisteiden vuoksi. (An

2018; Google developers SpadeSpeed Insight 2020.)

Landing pagen eli laskeutumissivun nettisivuille tulee kohdata erityyppisid kuluttajia
ja eri ostovaiheessa olevia. Téstd syystd yleensd yksi laskeutumissivu ei riitd. Téahan
on tarkedd kiinnittdd huomiota eri kanavissa markkinoidessa, jotta verkkosivuille paa-
tyvéd asiakas ei turhaudu etsiessddn tietoa. Lisdksi Google haluaa tarjota hakukoneen
kayttdjille vain relevantteja tuloksia ja asianmukaiset laskeutumissivut parantavat si-
joittumista Googlen rankingissa. (Google search central blog 2020; Kananen 2018a,

57)

Sivuston rakenteella pitdd olla looginen rakenne. Looginen hierarkkinen rakenne aut-
taa kdyttdjad 10ytdmadn helposti sivuilta etsiménsd, mutta on my0s tirked hakukoneen
ndkokulmasta. Hakukoneet suosivat hierarkkista ja pyramidimaista rakennetta ja pys-
tyvét tutkimaan néin rakennetut sivut hyvin. Tamé vaikuttaa suotuisasti sivujen sijoit-
tumiseen hakukoneessa. Vierailija etsii sivustolta ongelmaansa ratkaisua ja sivuston
ydinviesti tulisi olla sivujen keskiossd. Myos haluttu konversio olisi hyva kytked tihén
ydinviestiin. Oikein rakennetut ja visuaalisesti miellyttdvét sivut ovat onnistuneen
markkinoinnin perusta, johon kannattaa panostaa ja sivuja tulee ehdottomasti paivittia
sadnnollisesti. Verkkosivuja suunnitellessa kannattaa pitdd mielessd, ettd sivut ovat
yrityksen koti, johon halutaan vieraita ja vieraiden toivotaan viihtyvén sielld ja palaa-

van sinne myos uudestaan. (Kananen 2018a 57—-60.)

Seuraavassa alaluvussa kdyddan l14pi hakukoneoptimointia ja teknisid vaatimuksia
verkkosivustolle, jotta verkkosivustolla olisi mahdollisuus nousta hakukoneen haku-

tuloksissa korkealle ja ndin ne myds 16ydettdisiin.

5.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tulee englannin kielen sanoista “Search Engine Optimization” ja

siitd kdytetddn usein myos lyhennettd SEO. Hakukoneoptimointi voidaan jakaa sisél-
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16lliseen optimointiin ja tekniseen optimointiin. Sisélldlliselld optimoinnilla tarkoite-
taan verkkosivuston siséltdd ja tekstid ja tekniselld optimoinnilla taas sivuston teknisté
rakennetta ja sivuston koodia. Suurin hakukone koko maailmassa on Google ja Suo-
messa sen osuus vuonna 2021 on 94,9 % kaikista kdytetyistd hakukoneista. (Kananen

2018a, 161; Pyyhtid 2019, 13; Statcounter 2021.)

Hakukoneoptimointi on yksi tirkeimmistd keinoista saada orgaanista asiakasvirtaa
omille verkkosivuilleen ja lisdtd néin yrityksen tunnettuutta. Uusien asiakkaiden saa-
minen omille sivustoille hakukoneen kautta on pitkélti onnistuneen hakusanaopti-
moinnin ja verkkosivujen kokonaisoptimoinnin takana. Kuluttajat etsivit hakusanoilla
hakukoneesta tietoa, tuotteita ja palveluita tarpeisiinsa. Yrityksen pyrkiessd saamaan
ndma kuluttajat pdatymddn omille verkkosivuilleen hakukoneen kautta, tulee sivus-
toilla olla relevantteja hakusanoja ja hakusanojen tulee olla hakukoneiden algoritmien

mukaisia. (Kananen 2018a, 156;159;163; SEO 101 n.d.)

Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on siis nostaa yrityksen orgaanista ndkyvyytti niin,
ettd yrityksen sivustot sijoittuvat hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. Ndin po-
tentiaalisella asiakkaalla on mahdollisuus 16yt44 juuri oman yrityksen verkkosivuille.

(Kananen 2018, 160; Searchengineland n.d.)

Hakukoneoptimointikeinoja on useita. Alussa on tirkedd panostaa tirkeimpiin keinoi-
hin ja tehdd my6hemmin lisdd optimointia. Hakukoneet tulkitsevat muutokset verkko-
sivuilla aina positiivisiksi asioiksi ja parantavat ndin sivujen sijoituksia hakukoneen
algoritmeissa. Hakukoneoptimoinnin toimintokokonaisuus muuttuu ja kehittyy koko
ajan. Hakukoneet paljastavat osan vaatimuksistaan, mutta hakukoneiden kokonaiskaa-
vaa ei paljasteta kiyttdjille. Tdstd syystd ero kilpailijoihin saavutetaan yleensd hyvin

minimaalisesti. (Kananen 2018, 162;175; Sundberg n.d.)

Avainsanat eli hakusanat ovat sanoja tai sanayhdistelmid, joilla ihmiset hakevat tietoa
Googlesta. Onnistuneen hakukoneoptimoinnin takana on huolellinen avainsanatutki-
mus. Térkedd avainsanoja etsiessd on pohtia milld hakusanoilla potentiaalinen asiakas
yrittdd etsid ratkaisua verkossa, jotta tima asiakas l0ytéisi yrityksen sivuille. Néité re-

levantteja avainsanoja hyddynnetddn sivun nimessé, pai (title)- ja viliotsikoissa (h1-
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h6), metateksteissd, hyperlinkeissd, kuvien alt-teksteissd sekd varsinaisessa sivun lei-
patekstissd. Avainsanoja ei kuitenkaan tule kayttia liikaa, sillé liika kdytto huonontaa
lopputulosta hakukoneen analysoinnissa, ja hakukoneet rankaisevat tistd huonom-
malla sijoituksella. Avainsanaa tulisi kdyttdd noin 5-20 kertaa ja siséllon tekstin tulee
olla luonnollista ja rikasta, joka palvelee asiakkaan tarpeita. Tekstin joukossa avainsa-
noja voidaan kédyttdd myds synonyymeind silld hakukoneet ymmartdviat myos ndma.
Avainsanaa suositellaan kéytettdvéksi kerran otsikossa, véhintddn kerran yhdessa vé-
liotsikossa, leipatekstissd vahintddn ensimmadisessa ja viimeisessd kappaleessa, artik-
kelin tai sivuston URL-osoitteessa, metatiedoissa ja kuvien alt-teksteissd. (Kananen

2018a, 163—165; Muller & Moz stuff; Sundberg n.d.)

Perinteisen optimoinnin jdlkeen voidaan suorittaa muutamia toimenpiteiti, joilla voi-
daan kilpailija mahdollisesti voittaa SERP:ssé eli hakutuloksissa. Néité keinoja ovat
mm. URL-osoitteen lyhentdminen maksimissaan 50 merkkiin, laskeutumissivulle li-
sdtty video tai jokin muu vuorovaikutteisuus, kuten kilpailut, dénestys tai erilaiset tes-
tit. N4illd tuotetaan lisdarvoa lukijalle ja vuorovaikutteiset keinot yleensd parantavat
mahdollisia konversioita ja sivut voivat asettua ranking listassa korkeammalle. Mie-
lenkiintoinen otsikointi, siséllén helppolukuisuus ja yksinkertaisuus, sisdllon ryhmit-
tely véliotsikoin ja hieman suurempi fonttikoko parantavat myos yleensa sijoittumista.
Lisdksi, kuten aiemmin jo mainittiin, on sivuston lyhyt latautumisaika hyvin oleellinen

asia korkealle sijoittumisessa hakukoneessa. (Kananen 2018, 175-184; Sundberg n.d.)

Sivuston visuaalisuus ja hyvilaatuiset kuvat saavat ihmiset helpommin jakamaan si-
sédltod. Suuret jakomadrit taas vaikuttavat sijoittumiseen, koska hakukoneet arvioivat
sivuston olevan mielenkiintoinen ja lisdarvoa tuottava kéyttijille. Tima parantaa si-
vuston nékyvyyttd hakutuloksissa. Ulkoiset linkitykset vaikuttavat myds positiivisesti
nikyvyyteen. Hakukoneiden kannalta parhaimmat linkitykset omille sivuille tulevat
sivustoilta, jotka ovat arvostettuja hakukoneiden silmissa ja liittyvét saamaan aihealu-
eeseen. Ulkoiset linkitykset yrityksen sivustolle ovat tdrkedmpid hakukoneiden kan-
nalta kuin linkitykset yrityksen sivustolta toiselle sivustolle. Hakutuloksissa (SERP)
parhaiten sijoittuvien sivustojen tekstimiérat ovat my0ds pituudeltaan suuria, keski-
madrin 2400 sanaa. Avainsanoilla kirjoitettu blogi parantaa huomattavasti sivuston ni-

kyvyyttd hakukoneissa. Sosiaalisesta mediasta tulleiden kédvij6iden mééralla voidaan
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my0s parantaa nidkyvyyttd. Yrityksen kannattaakin aktiivisesti jakaa sosiaalisessa me-
diassa omien sivujen sisdltojd kuten blogitekstejdin ja linkittda sieltd thmisié sivustoil-

leen. (An 2018; Capper 2021; Kananen 2018a, 175-184; Sundberg n.d.)

5.3 Séhkopostimarkkinointi

Sédhkopostimarkkinoinnilla voidaan kannattavasti kertoa yrityksen tarjoamista palve-
luista ja tuotteista potentiaalisille asiakkaille. Liséksi sdéhkopostimarkkinoinnilla voi-
daan tavoitella lisdamyyntid jo olemassa oleville asiakkaille. Sdhkopostimarkkinointi
kannattaa ottaa alusta asti yrityksen markkinointistrategiaan mukaan. Sdhkdposti-
markkinoinnilla pystytdéin suojelemaan yrityksen liiketoimintaa, kun yritys ei ole endi
riippuvainen maksetusta markkinoinnista tai some-nékyvyydestd. Somealustojen al-
goritmin muuttuessa voidaan menettdd yhteydenpito asiakkaisiin, mutta sdhkdposti-
markkinointia varten suunnitelmallisesti kerdtyilla liideilld saadaan yhteys asiakkaisiin

ilman kallista maksullista mainontaa. (Komulainen 2018, 193.)

Tehokas keino keréti liidejd sdhkdpostimarkkinointia varten on saada somessa yrityk-
seen tutustuneet kuluttajat liittyméén uutiskirjeen tilaajiksi. Tuottamalla somessa kiin-
nostavaa ladattavaa sisdltoa tai tarjoamalla uutiskirjettd retargeting-pikseleiden eli uu-
delleen markkinoinnin avulla, voidaan saada potentiaalinen ja yrityksesti kiinnostunut
asiakas liittyméaédn postituslistalle. Uutiskirjeen tilauslomakkeita kannattaa liittdd kaik-
kialle missé asiakas on aktiivinen kuten yrityksen kotisivuille, blogiin tai Facebookiin.
Sdhkopostiohjelma kannattaa integroida verkkosivujen lisdksi somekanaviin ja nditd
kanavia kannattaa markkinoida ristiin: Somessa keriti sahkopostituslistalle liittyvid ja
sdahkdpostin uutiskirjeissi taas tuoda yrityksen somepostauksia esille ja kannustaa seu-
raamaan yrityksen sometilid. Tdma saa aikaan sitoutuneemman asiakkaan. (Komulai-

nen 2018, 194-200.)

Téarkedd on huomioida, ettd sahkopostimarkkinointia saa tehdd vain niille asiakkaille,
jotka ovat tdhén antaneet suostumuksensa. Asiakkaan pitdd itse pyytda lupa liittya séh-
kopostituslistalle. Hyvid ohjelmia sdahkdpostimarkkinointiin ovat mm. Mailchimp,
Koodiviidakko ja Salesforce. Sdhkdpostimarkkinoinnissa kannattaa hyddyntda mark-

kinoinnin automaatiota. (Komulainen 2018, 194-200.)
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5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on tullut yrityksille merkittdva markkinointipaikka. Thmiset ha-
kevat tietoa monesta eri kanavasta ja ilman monikanavaista markkinointia yrityksen
keinot parjéta kilpailussa ovat heikot. Erityisesti kuluttaja-asiakkaille myyvit yritykset
hyotyvét sosiaalisesta mediasta, mutta myds B2B- eli yritysmarkkinoinnissa sosiaali-
sessa mediassa mukana oleminen on tdnd pdivand hyodyksi yritykselle. (Komulainen

2018, 227.)

Suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, YouTube, Whats-
App, Messenger, Twitter, LinkedIn, Snapchat, TikTok ja Pinterest. Niitd kanavia voi-
daan arvottaa paremmuusjirjestykseen sen mukaan, kuinka paljon kayttdjia milldkin
kanavalla on. Yrityksen kannalta kuitenkaan paras vaihtoehto ei vilttdmatta ole liittya
suosituimpaan kanavaan. Kanavien valinta yrityksen markkinointistrategiaan tulee
tehdd oman yrityksen kohderyhmin mukaan ja yrityksen kannattaa tutkia omia ostaja-
persooniaan ja ndiden ostajapersoonien kdyttdmid kanavia. Kanava mistd yritys voi
tavoittaa juuri oman kohderyhménséd on potentiaalisempi kuin kanava, jossa kayttdjia

on enemmaén. (Komulainen 2018, 232-234; Newberry & LePage 2020.)

Téarkedd onnistumisen ja brindin luotettavuuden ja tunnettuuden kannalta on keskittyd
aluksi yhteen tai kahteen kanavaan ja tehdé sitid huolella ja hyvin suunnitellusti. Ko-
mulainen (2018, 232-234) toteaa, ettd yrityksen tulevaisuuden kannalta on otettava
huomioon, ettd vaikka tarkoitus on alussa ottaa haltuun vain yksi kanava, kannattaa
yrityksen perustaa kayttdjatilit samalla nimelld my6s muihin kanaviin. Néin varmiste-
taan tulevaisuudessa mahdollisuus siirtyd muihin somekanaviin samalla kéyttdjani-
melld ja vahvistaa brindin tunnettuutta ja imagoa. Yrityksen luotettavuutta vihentia,
jos jokin toinen yritys tai henkil6 operoi samalla kiyttdjatunnuksella muissa kanavissa.

(Komulainen 2018, 232-234.)

Seuraavassa taulukossa esitetddn neljd Suomen suosituinta somekanavaa vuonna 2020,

kayttdjien ikdjakauma sekd kanavien padsaantoinen kaytto tarkoitus.
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Taulukko 1. Suomen suosituimmat yhteisdpalvelut ja niiden kédyttotarkoitus (Suomen
virallinen tilasto SVT 2020)

Kanava Kayttotarkoitus Kayttdjamaara
16-89 v. %

Facebook Suomen suosituin kanava. Sopii erityisesti kuluttajille suun-
nattuun litketoimintaan. Kanavassa 16ytié helposti uusia ku-
luttajia ja sitouttaa asiakkaitaan. Helppo perustaa erilaisia ryh-
mii ja foorumeita ja jakaa videoita.

58 %

Instagram Kuvien jakamispalvelu. Sopii erityisesti visuaalisiin tuote- ja
palvelukuvien jakamiseen, tapahtumien markkinointiin ja ver-
kostoitumiseen. Briandindkyvyyttd saa helposti toisten kaytta-
jien tekemilld tdgdyksilld. Sopii hyvin myos vaikuttajamarkki-
nointiin. Voidaan jakaa myds videoita.

39%

Twitter Uutishuone. Palvelussa voi verkostoitua, seurata uutisia, vai-
kuttajia ja trendeji. Palvelu sopii hyvin tiedon jakamiseen seu-
raajille, B2B myyntiin ja vaikuttajien seuraamiseen. Vaatii ak-
tiivista kiyttod ja ahkeraa twiittaamista, jotta tavoittaa seu-
raajat.

13 %

LinkedIn Ammattiverkosto. Asiantuntijoiden, yritysten ja rekrytoijien
verkostoitumispaikka. B2B myyntiin ja asiantuntijamyyntiin
erikoistuneen yrityksen somekanava.

13 %

Vuonna 2020 yleisimmin kéytetty yhteisopalvelu oli Facebook. Facebookia seurasi
tdmén tilaston mukaan 58 % 16—89-vuotiaista. Facebookia seuraa erityisesti vanhempi
ikdryhmd, joten jos kohderyhma on tyoikéiset ja sitd vanhemmat, tavoittaa heidit talta
kanavalta hyvin. Instagramia seuraa tilaston mukaan 39 % 16—89-vuotiaista. Instagra-
min kayttdjid tdhin asti ovat olleet erityisesti nuoret ja naiset, mutta kanavan kayttd
kasvaa koko ajan my0s idkkddmmissd ikdryhmissd. Twitterin ja LinkedIn seuraaja-
madrit ovat koko ajan kasvussa. Ndmé kanavat ovat potentiaalisia yritykselle, joka
haluaa lisdtd tunnettuuttaan ammatillisesti ja verkostoitua muiden yritysten kanssa.
Taulukosta puuttuva yhteisopalveluihin lukeutuva WhatsApp tavoittaa 50 % 16—89-
vuotiaista. WhatsApp on viestintdpalvelu ja pienyritykselle voi olla edunmukaista
kayttad titd palvelua asiakasviestinndssd luomalla yritykselle oma profiili What-
sAppiin. Etuna tissd sovelluksessa on esimerkiksi videopuhelumahdollisuudet asiak-
kaan kanssa ja reaaliaikainen viestintd sekd ryhmien muodostaminen. (Suomen viral-

linen tilasto SVT 2020.)

Facebook- ja Instagram-tilin pystyy yhdistimédén saman kayttéjétilin alle ja yhden pos-
tauksen pystyy ndin jakamaan molempiin kanaviin yhtd aikaa. Se, kannattaako mo-
lemmissa kanavissa tuottaa samaa sisaltdd, riippuu yrityksen kohderyhméstd. Kuten

tutkimuksesta kévi ilmi, Facebookissa tavoittaa vihén idkkadmpad kohdeyleis6d, kun
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taas Instagramissa nuorempaa yleisod. Tdma jaottelu on kuitenkin jo muutoksen kou-
rissa ja esimerkiksi vanhempi yleisé on my®ds siirtynyt viime aikoina Instagramin kayt-
tdjaksi. Facebookissa ja Instagramissa on kuitenkin mahdollisuus tavoittaa kaikenikai-
sid thmisid taustasta riippumatta. LinkedIn ja Twitter kanavat taas ovat edelleen enem-
mén spesifioituja yleison suhteen. LinkedInissé tavoittaa erityisesti yrityksid ja tyoela-
madssd olevia. Twitter-kanava on sdhkdistetty uutishuone, jossa tavoittaa eniten tyo-
ikdisid ja maailman uutisista kiinnostuneita. (Kananen 2018a, 388-389: Komulainen

2018, 269-270.)

Samoin kuin Facebookissa ja Instagramissa, myods LinkedInissi ja Twitterissd voidaan
tehdd orgaanista sisdltdd ja maksettua mainontaa. Erityisesti yritysmyyntiin keskitty-
neen yrityksen kannattaa ottaa nima kanavat mukaan markkinointistrategiaansa. Twit-
ter-kanavan mahdollisuuksia omalle yritykselle voi tutkia esimerkiksi hakemalla ka-
navassa oman yrityksen avainsanoja, kilpailijoita ja kiinnostavia aiheita. Twitter on
avoin kaikille ja nditd voi hakea kirjautumatta palveluun. Twitterissd voi verkostoitua
ja edistdd yrityksen vaikutusmahdollisuuksia seké sieltd voi ohjata ihmisid omille net-
tisivuilleen tai verkkokauppaan. Twitterissd voi olla mukana tuottamassa vain orgaa-
nista sisdltdd, mutta sielld voi myds mainostaa. Mainostajat kiyttivit tdlla hetkelld
kohtuullisen vdhén téitd kanavaa, joten Twitterissd on mahdollista 10ytd4 oma véyla ja
erottua muista. Twitter on kuitenkin hektinen uutishuone, jossa yksi postaus eldé vain
vihén aikaa, joten timén kanavan kiyttd vaatii aktiivisuutta. (Kananen 2018a, 388—

389; Komulainen 2018, 269-270.)

LinkedIn kanavan toiminta perustuu B2B-markkinointiin, verkostoitumiseen, brin-
dien tunnettuuden edistdmiseen, tyonantajamielikuvan jakamiseen ja rekrytointiin.
LinkedIn toimii Facebookin tavoin verkostoitumispyynndilld. LinkedIn-kanavassa
tekstid sisdltidvit postaukset menestyvit paremmin kuin kuvalliset postaukset ja pos-
taukset saavat paremman huomion ns. toimistoaikoina. Erityisesti lounastunnit ja ilta-
pdivdt ovat parasta postausaikaa LinkedIn-kanavassa, koska kanava on tydeldmain
keskittyvé ja sité selaillaan arkipdivisin eniten. LinkedInissd mainoksia voi tehdd spon-
soroidulla sisdll6l1d eli mainostamalla julkaisua, tekstimainoksilla, jotka nékyvét sivun
sivupalkissa tai sponsoroiduilla viesteilld, jotka kilahtavat vastaanottajan postilaatik-

koon. (Komulainen 2018, 278-279.)
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5.5 Orgaaninen sosiaalisen median sisdlto

Sosiaalisen median kanavat toimivat monikanavaisessa markkinoinnissa yleensd var-
sinaisen myynnin vilietappeina. Somessa tehdyilld toimenpiteilld pyritddn ohjaamaan
asiakas haluttuun konversioon eli kdyméén yrityksen verkkosivuilla tai suorittamaan
ostos verkkokauppaan tai saada asiakas liittyméan sdhkopostilistalle. (Kananen 2018b,

421.)

Somekanavien kiyttoonoton jélkeen on tirkedd olla somessa aktiivinen ja ldsnd. Asia-
kas todenndkdisesti valitsee yrityksen, joka on somessa aktiivinen ja tuottaa siséltod
sdaannollisesti. Sisdllon tulee kuitenkin olla laadukasta, sitouttaa, vithdyttia ja hyodyt-
tdd seuraajia. Yleissddntona pienyrityksen kohdalla voidaan ajatella esimerkiksi Face-
bookissa yhtd postausta pdivassé tai viisi postausta viikossa ja Instagramissa postausta
kerran pdivéssd. Postauksia kannattaa analysoida tuottamalla eri mééra postauksia vii-
kossa ja parin viikon kuluttua analysoida somekanavien analytiikan avulla miti tulok-
sia on saatu. Tdmén datan pohjalta voi ldhted maarittelemadn millaiset postaukset ja

kuinka usein postauksia kannattaa tehdi. (Komulainen 2018, 237-238; Mineo 2020.)

Orgaanista eli ilmaista ndkyvyyttd parantaa postausten optimointi. Optimoitaessa pos-
tauksia tavoitetaan uusia yleisdja ja sitoutetaan vanhoja. Kayttdmalld oikeita hakusa-
noja, hastageja ja merkitsemélld postauksiin yrityksié ja ihmisid saadaan postauksien
nakyvyyttd kohdennettua oikealle kohderyhmélle ilman maksettua mainontaa. (Komu-

lainen 2018, 238-240; Newberry 2021.)

Yrityssivujen orgaaninen tavoitettavuus on alentunut somekanavissa pariin prosenttiin
ilman maksettua mainontaa. Esimerkiksi Facebookin algoritmi ndyttdd nykyéén sivun
seuraajille vain heille mielekésta sisdltod. Postausten tavoitettavuuteen voidaan vai-
kuttaa oikeanlaisella otsikolla, lauserakenteella, maininnoilla toisista kayttéjisti tai yh-
teistyokumppaneista sekd hastagien ja linkkien sijoittelulla. Mitd enemmin tykkayk-
sid, kommentointia ja jakoja postaukset saavat, tulkitsee algoritmi postauksen kiinnos-
tavaksi sisédlloksi ja ndyttdd sitd uutisvirrassa laajemmalle yleisolle. (Behm 2021; Ko-

mulainen 2018, 238-249; Tran 2020.)
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Orgaaninen sisdltd ilman mainosviestejd on tirkedd yritykselle. Kayttdjat eivét halua
ndhdé vain mainoksia ja pelkkien mainospostausten julkaiseminen ei saa sitoutettua
seuraajia. Lisdksi algoritmit ndyttdvit mainospostauksia sekd arvontoja sisiltdvid pos-
tauksia huomattavasti vihemman seuraajille, kuin muuta sisiltod sisiltidvid postauksia.
Jotta seuraajia saadaan sitoutettua yritykseen kannattaa yrityksen postata mm. ajan-
kohtaisia tarjouksia, kuvia ja videoita tyopaikalta ja henkilokunnasta, kuvia uusista
tuotteista ja palveluista sekd jakaa muiden kiinnostavia julkaisuja. Yritystoiminnan
kannattavuuden kannalta on tdrkedmpdd saada seuraajiksi aidosti yrityksen tuotta-
masta sisdllostd kiinnostuneita kuluttajia kuin niitd, jotka tulevat sivuille vain esimer-

kiksi arvontojen kautta. (Gunelius 2019; Komulainen 2018, 238-249; Tran 2020.)

5.6 Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa

Maksettu mainonta kannattaa aloittaa vasta, kun somekanavien perustat on luotu hyvin

ja tuotettu orgaanista sisiltod somekanaviin ja analysoitu niistd saatua dataa (Komu-

lainen 2018, 243).

Keskeisimpid asioita somemainonnassa on mainosten kohdentaminen oikealle ylei-
solle. Yleisesti ottaen somessa ei kannata tehda kaikkea kaikille, vaan on tarkeda koh-
dentaa mainos juuri sille oman yrityksen kohderyhmaélle. Ndin saadaan nikyvyyttd
juuri oman yrityksen potentiaalisille asiakkaille sek liséttyd brandin ndkyvyytté oike-
alle kohderyhmalle. Liséksi mainoksen laadukas sisdlto ja uudelleenmarkkinointi hyo-
dyntden kanavien omia analysointityokaluja, on onnistuneen somemainoskampanjan
ytimessd. Mainonnan tuottavuuden kannalta on tirkedd ennen mainonnan aloittamista
ottaa kaikki mittaristo kdyttoon. Esimerkiksi Facebook Pixelilld saadaan hyddynnettyd
edellisen mainoskampanjan antia ja uudelleenmarkkinointi onnistuu helposti tdmén

tyOkalun avulla. (Behm 2021; Komulainen 2018, 251-252; Mineo 2020.)

Mainonnan voi aloittaa somessa helpoiten ostamalla mainosnéytt6jé jollekin orgaani-
selle postaukselle. Esimerkiksi postaus, joka on saanut hyvin orgaanista reagointia voi
olla yritykselle se helpoin ja paras tapa aloittaa mainonta somessa. Mainontaa enem-
min tehdessd kannattaa mainokset ehdottomasti luoda Facebookin mainosten hallin-

nan kautta. Tdlli ohjelmalla pystyy luomaan mainosjoukkoja, liittiméén linkin ja
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CTA-painikkeen kuvaan ja hyddynnettyd Facebookin koneoppimista. Lisdksi tyoka-
lulla voi valita mainoksen sijoittelun eli mainoksen voi valita ndkyméén perinteisen
uutisvirtamainoksen liséksi esimerkiksi sivun oikeaan laitaan, Messengeriin, Instagra-
min sy0tteeseen tai Instagram Storyyn. (Behm 2021; Komulainen 2018, 251-256; Mi-
neo 2020.)

Tarkedd somemainonnan aloittamisessa on tutustua yhteisopalvelun toimintalogiik-
kaan ja sddntoihin ennen mainonnan aloittamista. Esimerkiksi Facebookissa mainos-
kuvassa ei saa olla yli 20 % tekstid. Jos téllaiselle kuvalle ostaa mainontaa, Facebook
el valttdimattd ndytd koko postausta ollenkaan tai mainos maksaa enemman. Budjetti
kannattaa aloittaessa méaéritelld paivikohtaisesti ja aloittaa pienelld summalla. Tarkeda
on myo0s seurata mainonnan tuloksia ja sen myota vasta miettid budjetin lisdédmista.
Yrityksen kaikkea digimarkkinointia tulee sddannollisesti mitata eri tyokaluilla, analy-
soida tuloksia ja tehdd seuraavaan markkinointikampanjaan mittareista saatujen tulok-
sien perusteella muutoksia. Néin péddstddn tuottavaan ja tuloksia aikaan saavaan mark-

kinointiin my®&s somessa. (Behm 2021; Komulainen 2018, 251-257; Mineo 2020.)

5.7  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajiksi voidaan kuluvana aikakautena lukea mukaan henkil6t, jotka vaikuttavat
toisiin henkil6ihin eri kanavissa. Niitd ovat esimerkiksi julkisuuden henkildt, tubetta-
jat eli vloggaajat, somepersoonat ja blogia ylldpitdvit henkilt. Kenelld tahansa voi
olla tdnd pdivdnd mahdollisuuksia paidstd vaikuttajaksi ja saada viestinsd kuuluviin
jopa tuhansille ihmisille. Vaikuttajan yleiso kanavasta riippumatta on yleensé kiinnos-
tunut samoista asioista kuin vaikuttaja tai sitten vaikuttaja on persoonana yleisoa kiin-
nostava. Yritykselld voi olla vaikuttajan kautta mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita. Kun vaikuttaja tuottaa sisiltod laadukkaalla ja vaikuttajan tyyliin sopivalla
tavalla, voi vaikuttaja saada yrityksen viestin perille juuri aiheesta kiinnostuneelle ylei-
sOlle ja juuri sille yrityksen kohderyhméin kuuluvalle potentiaaliselle yleisolle. (Ha-

lonen & Hakkarainen 2019, 1.1.)
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Karkeasti jaoteltuna vaikuttajat voidaan jakaa julkkisvaikuttajiin (celebrities) tai
some-vaikuttajiin (influencers). Tutkimus- ja konsulttiyhtié Altimeter group on kehi-
tellyt viitekehyksen, jonka mukaan voi arvioida vaikuttajan sopivuutta oman brindin
sanansaattajaksi. Nama4 tekijét ovat tavoittavuus (reach) eli kuinka suuren yleison vai-
kuttaja tavoittaa eri kanaviensa kautta. Mittareina voidaan pitdé seuraajien mééraa, ka-
navan tilaajien méaraa tai nettisivuilla kdvijéiden mééraa. Toisena tekijand on rele-
vanssi (relevance) eli yrityksen brandin yhteensopivuus vaikuttajan teeman ja sisallon
kanssa. Kolmantena tekijdné on resonanssi (resonance) eli se miten vaikuttajan yleisd
reagoi vaikuttajan tuottamaan sisdltoon. Mittarina tdssd voidaan kdyttda postausten ja-

koja, tykkéyksid, katselukertoja ja kommentteja. (Halonen & Hakkarainen 2019, 1.1.)

Yrityksen etsiessd sopivaa vaikuttajaa itselleen, vaikuttajamarkkinoinnin tuottavuuden
kannalta paras tulos saadaan silld, ettd vaikuttaja on yhdistelma nditd kaikkia kolmea
tekijaa. Pelkdstddn suuri seuraajamiérd ei kerro siitd kuinka sitoutuneita seuraajat ovat
kuluttamaan vaikuttajan sisdltod. Vaikuttaja, joka tavoittaa yrityksen kohderyhmaia ja
on sitoutuneita vaikuttajan tuottamaan sisdltoon, on lopputuloksen kannalta parempi
vaihtoehto kuin se, ettd vaikuttaja tavoittaa tuhansia seuraajia, jotka eivit ole kiinnos-

tuneet yrityksen brandistd. (Halonen & Hakkarainen 2019, 1.1.)

5.8 Maksettu liikenne hakusanamainonta AdWords

Googlen AdWords hakusanamainonnalla voidaan saavuttaa vilkasta litkkennettd verk-
kosivustolle. Ennen kuin l1dhdetdin tekemaian AdWords markkinointia, tulee kuitenkin
hakukoneoptimoinnin sivustolle oltava kunnossa, jotta budjetti ei mene hukkaan. (Ko-

mulainen 2018, 159.)

Googlen AdWords-mainoksia myydddn huutokauppaperiaatteella. AdWords-mai-
nonta perustuu hakusanoihin, joiden perusteella mainoksia niytetéén ja joita klikkaa-
malla asiakas ohjautuu halutulle sivustolle. Hakusanatutkimus tulee tehdd hyvin ja va-
lita juuri omalle yritykselle relevantit hakusanat, joita ihmiset etsivdt hakukoneesta.

Yleisimmin kdytetyt hakusanat maksavat yleensd enemmén yritykselle. Hyvin teh-
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dylla hakusanatutkimuksella voidaan 16ytaa halvempia hakusanoja, joilla ei ole kilpai-
lua niin paljon, mutta jolla voidaan kuitenkin tavoittaa juuri se oman yrityksen kohde-

ryhmad. (Patel 2021.)

AdWords-mainonnalla suurinta nikyvyyttd ei saa suurimmalla rahasummalla, vaan se
perustuu Googlen antamaan ranking-sijoitukseen. Google laskee sijoituspisteet mai-
nokselle ja ndma pisteet madrddvit kuinka korkealle mainos nousee hakutuloksissa.
Tdhén sijoitukseen vaikuttaa mm. mainoksen laatu ja laskeutumis-/kampanjasivun
laatu. Térked mittari sijoituspisteissd on kuluttajien poistumisaika sivustolta. Ranking
pisteilld on suuri vaikutus mainonnan onnistumiseen. Mitd ylempadni mainos on haku-
tuloksissa, sitd todenndkoisemmin sitd myos klikataan. (Komulainen 2018, 160; Patel

2021.)

AdWords mainontaa aloitettaessa on tirkedd ensin mééritelld yrityksen tavoitteet eli
mitd halutaan ithmisten tekevin mainoksen néhtydian. Tavoitteina voi olla muun mu-
assa brandin nékyvyyden lisddminen, verkkokaupan myynnin edistdminen, yhteyden-
ottojen saaminen, sovelluksen lataaminen, uusien asiakkaiden tavoittaminen, asiakkai-
den houkutteleminen myymaél&én tai uusille alueille laajentaminen. Tavoitteita voi ja
pitdd muuttaa matkan varrella, kun saadaan dataa siitd, mikd toimii parhaiten. (Komu-

lainen 2018, 161; Patel 2021.)

6 CASE LVI-SUUNNITTELUYRITYS

Toimeksiantaja on LVI-suunnitteluyritys, joka tyollistdd tilld hetkelld vain yrittdjén
itsensd. Toimeksiantaja ei vield toimi verkossa eikd tee markkinointia missdan muo-
dossa. Tdhdn mennessd toimeksiantaja on tyollistynyt ldhinnd puskaradion vélityk-
selld. Yrittdjalld on kiinnostusta ja halua ldhted digimarkkinoille, mutta ei tietoa miten,

mihin ja miksi.

Raespuro (2018, 12-13) toteaa, ettd pienyrittdjan kannattaa kéyttdd aikaa ja rahaa
sithen, ettd liikenteen hankkiminen yritykseen tehdddn viisaasti, panostaa hyvin

mietittyyn digistrategiaan ja valita itselleen ne parhaimmalta tuntuvat keinot, jotta on
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mahdollisuus saada rahoilleen vastinetta. Koska toimeksiantajan tavoitteena on lisata
tunnettuuttaan ja litkevaihtoaan, haluaa toimeksiantaja digikanaviin l&htiessddn
panostaa hyvin mietittyyn digistrategiaan. Hyvin mietityll4 digistrategialla toivotaan
olevan positiivinen vaikutus toimeksiantajan tavoitteisiin ja markkinointibudjettiin

sijoitetulle padomalle toivotaan hyvéa vastetta tarkoin harkitun digistrategian avulla.

Koska toimeksiantajalla ei ole olemassa ennestddn mitéén toimia verkossa tai somessa,
lahdetddn toimeksiantajan digistrategiaa koostamaan tekeméilld ensin SWOT-analyysi
yrityksestéd. Sen jdlkeen kilpailija-analyysilld selvitetddn kilpailijoiden toimia verkossa
ja oman yrityksen mahdollisuuksia ja markkinarakoja sekd mihin kannattaa panostaa.
Tulokset analysoidaan ja rakennetaan tutkimustulosten ja teorian avulla toimeksianta-
jan digistrategia askeleiden muodossa. Lopuksi teoriaa ja tutkimustuloksia yhdisti-

mailld koostetaan toimintasuunnitelma toimeksiantajalle vuodelle 2021.

6.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi tehtiin yhdessd opinndytetyon tekijan (mydhemmin tutkija) ja toi-
meksiantajan kanssa. Analyysissd pyrittiin kartoittamaan toimeksiantajan yrityksen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat markkinoilla mahdollisimman tarkasti,

jotta saatiin kisitys yrityksen nykytilanteesta.

Tamédn SWOT-analyysin tekemisessd hyddynnettiin teoriaosuudessa luvussa 3.1 ker-
rottuja asioita SWOT-analyysin tekemisestd. Erityisesti pohdittiin Kanasen (2018b,
17) esiin tuomia asioita, kuten mitkd ovat ne keinot, joilla yritys voi erottua muista ja
miten kohderyhmié voi hyddyntédd tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen mahdolli-
suuksilla ja vahvuuksilla saatiin selville yrityksen jo olemassa olevat vahvuudet ja
mahdollisuudet, joita kannattaa pyrkid hyodyntimaén ja lisdidméadn. Uhkien ja heik-
kouksien analyysilld saatiin selville timén yrityksen heikot kohdat, joita pyritdén pa-

rantamaan tai mahdollisesti jopa valttimaén.

Seuraavaan kuvioon on nostettu padkohdat, jotka nousivat SWOT-analyysid tehdessi

esille.



VAHVUUDET

K Ketterd ja ajanhengessd oleva pienyritys \

. Yrityksen omistaja tunnettu omassa kaupungissaan

. Talous kunnossa

. Tiedostetaan tarve digimarkkinointiin ja halutaan panostaa siihen

. Somesta saataisiin helposti lahestyttava, koska paivityksid tekisi
omistaja/tyontekija

Somessa kommunikointi seuraajien kanssa olisi helppoa ja reaa-

liaikaista, koska some olisi omistajan tyopuhelimessa.

/

MAHDOLLISUUDET

e Kilpailijoita kohtuullisen vahin

e  Yritys voi aloittaa ns. tyhjaltd poydalta ja alusta asti tehda stra-
tegisesti oikeita ratkaisuja digimarkkinoinnin ja somen suhteen.

o Thmisilld ei ennakko oletuksia yrityksestd ja sen toiminnasta

e  Kasvava liikevaihto voi mahdollistaa tulevaisuudessa ammatti-
laisten kayton tai tyontekijén palkkaamisen hoitamaan markki-
nointia

. Yrityksen suurin kohderyhma on tydikaiset, jotka kdyttivét jo
suurelta osin digikanavia ja etsivit rakentamiseen tietoa inter-
netistd (Kohderyhmén tavoitettavuus hyva)

. Mahdollisuus pienilldkin markkinointi toimenpiteilld parantaa

yrityksen tuottavuutta

Kuvio 4. SWOT-analyysi toimeksiantajasta
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HEIKKOUDET

\

digimarkkinoinnissa vield heikkoa

Pienet tyontekijaresurssit

Yrityksen oma osaaminen

Ei markkinointisuunnitelmaa tai
strategiaa

Pieni markkinointibudjetti

4

UHAT

N

Yrityksen omistajan tyomdédrd kasvaa
kohtuuttomaksi digikanavien ylldpi-
dossa

Vairdnlainen viestintd digikanavissa
tuo negatiivista huomiota yritykselle
Digissd helppo antaa negatiivista pa-
lautetta yrityksesta

Ammattitaidon puute digikanavissa
Kilpailijat osaavat digimarkkinoinnin
ja somekanavien kdyton paremmin ja
tdmé yritys jdd niiden jalkoihin kiin-

nostavuudella

Suuret toimijat vievdt suurilla budje-
teillaan asiakkaat

Yrityksen vahvuuksiksi katsottiin yhteistuumin tutkijan ja toimeksiantajan kanssa se,

ettd kyseessd on pienyritys, joka on ketterd ja ajanhengessd mukana oleva yritys, joka

tunnetaan jo omalla paikkakunnalla hyvin. Muutosmyonteisyys on vahvuus my®9s alati

muuttuvassa digimarkkinoinnissa. Vahvuudeksi katsottiin myos, ettd toimeksiantaja

on pienyritys, joka pystyy antamaan kasvonsa toiminnalleen isoja kilpailijoita parem-

min ja toimimaan ihmisldheisesti. Lisdksi timén yrityksen vahvuus on halu lahted mu-

kaan digimarkkinoille ja halu panostaa siihen.
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Heikkouksina tutkija ja toimeksiantaja l0ysivit yrityksen pienet resurssit ja ammatti-
taidon puutteen digimarkkinoinnissa ja somekanavissa. Markkinointistrategian puute

katsottiin myds tdmén yrityksen isoksi heikkoudeksi.

Mahdollisuuksia pohdittaessa paddyttiin siihen, ettd somekanavissa olisi mahdollisuus
tuottaa kiinnostavaa ja helposti ldhestyttdvda sisdltod isoja yrityksid paremmin, kun
somea tekisi omistaja tai hinen tyontekijansd. Toimivalla digistrategialla voitaisiin
saada yrityksen tunnettuutta lisittyd. Kilpailijoita samalla alalla on kohtuullisen hyvin
ja se luo hyvit mahdollisuudet erottua. Iso mahdollisuus toimeksiantajalle on aloittaa
puhtaalta poydéltd digimarkkinointi. Niin ei tarvitse tehdd korjauksia edellisiin toi-

miin.

Uhkana koettiin mahdollinen yrittdjin tydméarian kasvu, koska digikanavat tulevat li-
sdamiin tyomadrda. Lisdksi katsottiin, ettd digikanavien mukaan otolla voi olla mah-
dollista saada negatiivista mielikuvaa luotua viiranlaisella viestinnélld ja lisdksi ne-
gatiivisten palautteiden jako somekanavissa on helppoa ja tdmi voi aiheuttaa vadran-
laista mielikuvaa yrityksestd. Ammattitaidon puuttuminen digikanavissa koettiin suu-
reksi uhaksi. Erottumista ja ndkyvyyden saamista isoihin kilpailijoihin verrattuna pi-
dettiin my6s uhkana sekd saadaanko sijoitetuille rahoille ja tydmaarille lopulta vasti-

netta ammattitaidon puuttumisen myota.

6.2 Kilpailija-analyysi

Keskusteltaessa toimeksiantajan kanssa péétettiin tehdd alustava kilpailijatutkimus,
jota toimeksiantaja voi myohemmin laajentaa. Toimeksiantajan toiveesta tissd ty0ssi
el tuoda kilpailijoiden nimii esille vaan ne esitetdén anonyymisti. Tutkijakin oli sitd
mieltd, ettd kilpailijoiden nimien julkistamisella ei saada tille ty6lle lisdarvoa vaan
riittid, ettd ne jadvat toimeksiantajan tietoon. Tutkija esitti tdssd kohtaa, etti kilpailija-
tutkimus kannattaa ottaa osaksi vuositasoista markkinointistrategiaa, jotta yrityksen

omaa markkinointia pystytdén kehittimién ja siind onnistumaan.

Kilpailjjatutkimus toteutettiin Googlen hakukoneen avulla, kilpailijoiden nettisivuja

analysoimalla sekd kilpailijoiden somekanavia seuraamalla. Kilpailijatutkimuksessa
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edettiin teoriassa luvussa 3.2 luetelluilla asioilla. Ensiksi tutkittiin ketkd ovat tdméan
yrityksen kilpailijoita googlettamalla toimeksiantajan tarjoamia palveluita ja katsottiin
mitkd yritykset nousevat hakutuloksiin. Googlesta etsittiin hakusanalla LVI-
suunnittelu Varsinais-Suomi ja sen jilkeen haettiin vield erikseen ldahipaikkakuntien
nimilld tuloksia. Odotetusti hakusanamainontaa kéyttdvien yritysten joukossa oli
isompia yrityksid, jotka tyollistdviat useamman henkilon, mutta mainostajien joukosta
16yty1 my0s pienyrittdjid. [sompia yrityksid tutkittiin vain pintapuolisesti. Heidédn net-
tisivujen ulkoasua arvioitiin ja tutkittiin toimialuetta. Kaikilla isommilla yrityksilld yh-
teiseksi tekijaksi tutkija havaitsi sen, ettd toimialue oli laajempi kuin Varsinais-Suomi.
Nama yritykset tarjosivat palveluitaan myos muualle Suomeen. Naistd paddyttiin lo-
pulta ottamaan tdhédn analyysiin mukaan yksi, joka nousi maksetun mainonnan lisdksi

myds orgaanisessa hakutuloksessa korkealle.

Tutkija kiinnostui hakutuloksissa maksettua mainontaa kéyttdvistd pienyrittdjistd ja
halusi tutkia ndiden toimia tarkemmin. Liséksi, koska toimeksiantajan ala on kohtuul-
lisen suppea ja toimijat tietdvét toisensa yleisesti ottaen vihintdéin pintapuolisesti,
pyysi tutkija toimeksiantajaa kertomaan oman nékemyksensé hakutuloksissa noussei-
den yritysten kilpailuasemasta omaan yritykseen. Naistd valikoitiin lopulta kaksi mu-
kaan. Tamaén lisdksi toimeksiantaja antoi muutaman hinen toimialueellaan olevan kil-
pailijan nimen, joita ei hakutuloksissa noussut esille. Toimeksiantaja oli kuitenkin sité
mieltd, ettd heiddn toimintaansa digimarkkinoilla kannattaa ottaa analysoinnin alle,
koska ovat juuri heiddn kovimpia kilpailijoitaan ja toimivat samalla alueella. Tulevai-

suuden kannalta on tirke#dd seurata mita digitoimia ldhelld toimivat kilpailijat tekevit.

Kilpailija-analyysiin pdéddyttiin lopulta ottamaan mukaan siis hakutuloksissa makset-
tua mainontaa tekevé isompi yritys, joka nousi myds orgaanisessa tuloksessa korke-
alle. Liséksi otettiin pienyritys, joka tekee maksettua mainontaa sekd orgaanisissa ha-
kutuloksissa korkealle nousseet kaksi potentiaalista kilpailijaa seké kaksi toimeksian-
tajan nimedmaa kilpailijaa. Néin saatiin koottua kuuden kilpailijan ryhma4, joiden toi-
mia digissd ryhdyttiin analysoimaan tarkemmin. Tarkemmat taulukot kilpailija-ana-

lyysistd ovat timén opinndytetyon liitteessd 1.
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6.3 Kilpailijatutkimuksen tulokset

Kilpailijatutkimuksen tulokset analysoitiin opinndytetyon tekijin toimesta. Koska
opinndytetyon tekijd on tydskennellyt useamman vuoden digikanavien parissa on te-
kijalle kertynyt nakemysta digikanavien kiytostd, nettisivujen kiytettdvyydestd ja nii-
den laadusta. Tésté syystd toimeksiantajan kanssa todettiin, ettd opinniytetyon tekijén
nikemys riittdd kilpailijoiden arvioimiseen ja on opinndytetyon lopputuotoksen kan-

nalta riittava.

Kilpailijatutkimuksen tulokset tullaan esittdméén kaavion muodossa. Kaavioon otet-
tiin mukaan kilpailijoiden kdyttdmét kanavat sekd nelja Suomen suosituinta kanavaa
pohjautuen teoriaosuudessa kohtaan 5.4. Lisédksi kaaviossa arvioidaan kilpailijoiden
nettisivujen laatu ja hakukonendkyvyys, orgaaninen hakukonenédkyvyys ja maksettu
Google mainonta. Kaavioon otettiin mukaan myds YouTube tutkijan toiveesta vaikka
titd kanavaa ei késitelty teoriaosuudessa. Toimeksiantajan kanssa tydskennellessa tut-
kija totesi, ettd toimeksiantajan ulospdinsuuntautunut ja sosiaalinen persoona voisi
mahdollistaa my0s tdmén kanavan kdyton tulevaisuudessa. Kanavan tutkimisella tut-

kija pyrki tietoon mahdollisesta markkinaraosta.

Arvioitaessa kilpailijoiden sivustoja tutkija hyddynsi teoriaosuudessa esiin tuotuja asi-
oita kattavasti. Erityisesti tutkija keskittyi teorian luvussa 5.1 esiin tuotuihin asioihin
verkkosivuston tirkeistd elementeistd. Naitd olivat mm. verkkosivujen rakenne, jolla
on positiivinen vaikutus sivuston hakukonenikyvyyteen, laskeutumissivut, sivuston

ydinviestin selkeys sekd ensivaikutelma sivustoista.

Seuraavassa kaaviossa on arvioitu eri kanavat ja niiden kéyttoaste kilpailijoilla nume-
roilla 0-5, jossa 0 on “ei kdytossd” ja 5 on arvoltaan “aktiivinen kaytto”. Lisdksi sa-
maan kaavioon arvioitiin nettisivujen laatu asteikoilla 0—5. Kaaviossa 5 tarkoittaa net-
tisivujen "hyvaa kaytettdvyyttd” ja "hyvia laatua” ja 0 tarkoittaa ei nettisivuja”. Kaa-
vioon nostettiin esille my0s yrityksen orgaaninen sijoittuminen Googlessa seki te-
keeko yritys maksettua hakusanamainontaa. Kaavioon piirrettiin myods mahdolliset
markkinaraot, joissa kilpailijat eivdt toimi. N&itd markkinarakoja toimeksiantaja voi
hy6dyntdd myohemmin digistrategiaa kehittdessddan. Kaavion tulokset 10ytyvit myds

taulukkomuodossa liitteestd 1.
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KILPAILIJATUTKIMUKSEN TULOKSET

5
4
3
Markkinarako Markkinarako
2
| I I
0
Instagram  Facebook Twitter LinkedIn  Nettisivujen  Blogi  YouTube Google Maksettu
laatu orgaaninen hakusana

B Kilpailijal M Kilpailija 2 Kilpailija3 ®Kilpailija4 M Kilpailija 5 Kilpailija 6

Kuvio 5. Kilpailijatutkimuksen tulokset

Kaaviosta huomataan, ettd vain kolmella kilpailijalla on somekanavia kdytdssi. Some-
kanavat, joita ndma kéyttdvit ovat Facebook ja Instagram, ja yhdella liséksi LinkedIn
pienelld kaytolld. Google-hakusanamainontaa tekee vain kaksi kilpailijaa ja mainonta
nostaa heidin sijoitustaan korkealle Googlen haussa. Nettisivujen kdytettavyys ja laatu
on hyvé kolmella kilpailijalla. Blogia tuottaa vain 1 kilpailija. Twitterid ja YouTubea

el kdytd kukaan kilpailijoista.

Seuraavassa taulukossa on vield kooste kilpailija-analyysistd. Laaja versio 10ytyy

opinndytetyon liitteestd 1.

Taulukko 2. Kooste kilpailija-analyysista.

Kilpailija 1: Kéytossd Facebook, Instagram, LinkedIn. Hyvét nettisivut, Google-mainontaa eli nédkyy
hakutuloksissa korkealla.

Kilpailija 2: Nettisivujen laatu kohtalainen, Google-mainontaa eli nousee hakutuloksissa korkealla.
Ei muita kanavia kaytossa.

Kilpailija 3: Kéaytdssd Facebook, Instagram, nettisivut hyvit, blogi, nousee orgaanisessa haussa kor-
kealle.

Kilpailija 4: Ei somekanavia. Nettisivut hyvit. Nousee orgaanisessa hakutuloksessa korkealle.

Kilpailija 5: Ei somekanavia. Nettisivuilta 10ytyy ldhinna yhteystiedot. Ei nouse hakutuloksissa.

Kilpailija 6: Somekanavista Facebook ja Instagram. Nettisivuilta 16ytyy ldhinné yhteystiedot. Ei
nouse hakutuloksissa.
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Koska tissd opinndytetydssd on tarkoitus selvittdd pienen budjetin digikeinoja ja lisita
toimeksiantajan tunnettuutta, selvitettiin erityisesti orgaanista nikyvyyttd Googlessa
saavien kilpailijoiden toimia verkossa ja pyrittiin saamaan selville milld keinoilla
ndmé nousevat korkealle hakutuloksissa. Tuloksista on havaittavissa, ettd orgaanista
eli ei maksettua ndkyvyyttd googlessa saa kilpailija numero 1, 3 ja 4. Tuloksia analy-

soidaan seuraavassa tarkemmin.

Kilpailija 3:n korkeaan hakutulokseen voidaan olettaa vaikuttavan erityisesti teoriassa
luvussa 5.2 esiin tuotu monikanavaisuus ja sen positiivinen vaikutus hakukoneniky-
vyyteen. Tdma kilpailija tekee my06s hakukoneen suosimaa blogia, jossa tutkija huo-
masi lyhyen tutkinnan jilkeen hyddynnettdvin alalle sopivia hyvid hakusanoja. Kil-

pailijan nettisivut ovat laadukkaat ja liséksi kilpailija tuottaa sisdltod somekanavissa.

Kilpailija 4 nousee orgaanisessa haussa korkealle, vaikka ei kirjoita blogia eikd pida
ylld somekanavia kuten kilpailija 3. Yrityksen nettisivut ovat kuitenkin laadukkaat.
Nettisivujen hakusanoja tutkija tutki SemRush -tyokalulla ja huomasi, etti sivuilla on
kiytetty alalle osuvia avainsanoja. Teoriaosuudessa luvussa 5.2 todettiin, ettd kaytta-
malld hakusanoja hyvin on mahdollisuus nousta hakutuloksissa korkealle. Télld sivus-
tolla oli hyvin huomioitu teoriaosuudessa 5.2 mainittuja hakukoneeseen vaikuttavia
asioita kuten sivuston lyhyt latautumisaika, lyhyt URL-osoite, linkityksid sekd hierark-
kinen rakenne. Tutkija uskoo ndiden tekijoiden vaikuttavan sithen, miksi tima sivusto
nousee orgaanisissa tuloksissa paremmin kuin muut kilpailijat, vaikka tdma kilpailija

el toimi monikanavaisesti.

Kilpailija 2 nousee hakutuloksiin vain maksetun hakusanamainonnan avulla, mutta
kilpailija 1 nousee maksetun hakusanamainonnan lisidksi my0s orgaanisissa tuloksissa
korkealle. Koska yritys nousi sekd maksetulla ettd orgaanisessa haussa hyville sijoi-
tuksille sekd oli kooltaan iso yritys, jonka toimialana on koko Suomi, tutkija oletti
yrityksen kdyttdvin ammattilaista hakukoneoptimointiinsa. Tutkija uskoo korkean or-
gaanisen sijoituksen johtuvan laadukkaista nettisivuista ja niiden ammattilaisen teke-
mistd hakukoneoptimointi-toimenpiteistd. Lisdksi tima yritys 16ytyy somekanavista ja
tuottaa niissd kohtuullisen aktiivisesti sisdltdd. Tutkija uskoi hakukoneoptimoinnin ja

monikanavaisuuden vaikuttavan korkeaan orgaaniseen sijoittumiseen.
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Mahdolliset markkinaraot ja mahdollisuus differoitua 16ytyvit tulosten perusteella
Twitter-, LinkedIn-, ja YouTube-kanavista sekd blogista. Néissd kanavissa toimeksi-
antajan kilpailijat eivit ole aktiivisia, mutta kohderyhmén néistd kanavista olisi mah-
dollisuus tavoittaa, kuten teoriassa luvussa 5.4 todettiin. Lisdksi kilpailija-analyysin
tuloksista (LIITE 1) voidaan todeta, ettd kilpailijat eivdt tuota sisdltod somekanavis-
saan aktiivisesti. Laadukkaalla siséllontuotannolla on mahdollisuus erottautua ja lisdti

tunnettuutta my0os kanavissa missé kilpailijat jo toimivat.

6.4 Digistrategia toimeksiantajalle

Ostajaprofiileja ja ostopolkuja ei tdssd digistrategiassa tulla luomaan. Tutkijan mie-
lestd toimeksiantajan nidkemys asiasta riittdd tdssi kohtaa kehittimistyotd. Yrityksen
kohderyhmidd ovat toimeksiantajan nikokulmasta erityisesti tyodikdiset miehet, jotka
ovat kiinnostuneet rakentamisesta ja remontoimisesta, mutta tydikéiset naiset tulee
my0s toimeksiantajan mielestd huomioida. Luvussa 4.4 tuotiin esille, ettd ostajaprofii-
lien luominen on térked osa tuottavaa digistrategiaa. Tdstd syystd tutkija suosittelee
toimeksiantajaa luomaan ostajaprofiilit ja niiden ostopolut viimeistdén ennen maksul-
lisen markkinoinnin kidynnistimisté, jotta siitd saadaan kannattavaa. Toimeksiantaja
voi niiden luomisessa hyodyntéd teoriaosuudessa kerrottuja tapoja méiiritelld ostaja-

profiilit.

Askel 1. Verkkosivut ja hakukoneoptimointi

Tutkijan mielestd kilpailijatutkimuksen tuloksista voidaan pédtelld, ettd nettisivuihin
panostamalla ja hakukoneoptimoinnilla seké ottamalla somekanavia kdyttoon ja tuot-
tamalla niissé aktiivista siséltod, on mahdollisuus nousta Googlen orgaanisissa haku-

tuloksissa korkealle tdlla alalla ilman maksettua hakusanamainontaakin.

Teoriaosuuden luvussa 4.1 perusteltiin, ettd pienyrittdjédn kannattaa kiyttdd resursseja
sithen, ettd litkenteen hankkiminen yritykseen tehdé viisaasti, jotta pienelld markki-
nointibudjetilla pddstiddn parhaaseen lopputulokseen. Luvussa 4.2 todettiin, ettd ilmai-

set digimarkkinointikeinot ovat usein yrityksen nidkyvyyden ja tunnettuuden tirkein
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kivijalka. Teoriassa luvussa 5.1 kerrottiin, ettd oikein rakennetut ja visuaalisesti miel-
lyttavit nettisivut ovat onnistuneen markkinoinnin perusta ja erityisesti pienelld mark-
kinointibudjetilla nettisivuihin ja hakusanatutkimukseen kannattaa kayttad aikaa ja ra-
haa. Tutkijan mielestd kilpailijatutkimus tukee nditd viitteitd ja ndistd syistd tutkija
katsoo, ettd toimeksiantajan ensimmdinen ja tdrkein asia digiin 14htiessd on laittaa

verkkosivunsa kuntoon ja hakukoneoptimoida ne hyvin.

Askel 2. Inbound-markkinointi ja monikanavaisuus

Teoriaosuudessa 4.1 perusteltiin inbound-markkinoinnin etuja vs. outbound-markki-
nointiin. Ndiden perustelujen mukaan Inbound-markkinoinnilla eli kaksisuuntaisella
sisdltomarkkinoinnilla pystytdan paremmin sitouttamaan asiakas yritykseen ja timi on
pienelld budjetilla lopulta tuotteliaampi keino kuin yksisuuntainen markkinointi. Teo-
riassa luvussa 4.3 on avattu monikanavaista asiakasstrategiaa ja siind todetaan, ettd
monikanavaisuus on digimarkkinoinnin vahvuus, jota kannattaa hyddyntdd. Naistd
syistd tutkijan mielestd on perusteltua ottaa pienen budjetin digistrategiaan mukaan
kanavia, joissa toimeksiantaja voi tehdé kaksisuuntaista sisdltomarkkinointia eli vuo-
rovaikuttaa asiakkaiden kanssa, sitouttaa asiakkaita yritykseensa ja luoda pitkdaikaisia
asiakassuhteita. Osa kilpailijoista toimi my0s monikanavaisesti ja kdyttivdt someka-
navista erityisesti Facebookia ja Instagramia tdhdn tarkoitukseen. Tamin moni-

kanavaisuuden todettiin vaikuttavan myds positiivisesti hakukonendkyvyyteen.

Monikanavaisella asiakasstrategialla toimeksiantaja pystyisi tavoittelemaan myds ku-
luttajia, joilla ei ostotarvetta ole vield ilmaantunut. Kun ndma kuluttajat saadaan kiin-
nostumaan toimeksiantajasta inbound-markkinoinnilla somessa ja my6hemmin tar-
peen ilmaantuessa kohdataan tdmé kuluttaja hakukoneessa tai somemarkkinoinnissa,
on asiakkuuden saaminen todenndkdisempdd. Monikanavaisessa asiakasstrategiassa
toimeksiantajalla on mahdollisuus tavoittaa asiakas hdnen ostopolussaan eri kohdissa
ja sitouttamaan asiakasta yritykseensi. Sitoutunut asiakas myods mahdollisesti suosit-

telee yritystd muille ja tdmé lisdd toimeksiantajan tunnettuutta.
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Askel 3. Kanavat

Toimeksiantajan mukaan yrityksen kohderyhméé ovat 25-50-vuotiaat miehet ja nai-
set. Teoriasta luvusta 5.4 kdy ilmi, ettd tdmé kohderyhma kdyttdd somea aktiivisesti.
Luvussa 5.4 esitetyn tutkimuksen mukaan ndma tyoikaiset kuluttajat tavoittaa parhai-
ten Facebook-kanavasta, mutta myos Instagram-kanavan kayttdjien keski-ikd on nou-

semassa nuorista kayttdjistd tyoikaisiin.

Teorian luvuissa 4.1 ja 4.3 perusteltiin inbound-markkinoinnin ja monikanavaisen
asiakasstrategian kannattavuutta pienen budjetin strategiassa. Lisédksi kilpailijatutki-
muksessa todettiin monikanavaisuuden lisddvan hakukonendkyvyyttd. Naistd syistd
tutkija kokee perustelluksi ottaa tdhin pienen budjetin digistrategiaan mukaan kanavia,
joissa toimeksiantaja voi tehdé kaksisuuntaista sisdltomarkkinointia eli vuorovaikuttaa
asiakkaiden kanssa, sitouttaa asiakkaita yritykseensd ja luoda pitkdaikaisia asiakassuh-
teita. Facebook- ja Instagram-kanavissa on helppo tehdd vuorovaikutteista sisdltod ja
tuottaa erilaista videomateriaalia, kuten teoriassa luvussa 5.4 tuotiin esille. Osa kilpai-
lijoista toimi myos somessa ja kiyttivit somekanavista erityisesti Facebookia ja In-
stagramia. Ndihin edelld mainittuihin perustuen tutkija suosittelee toimeksiantajalle
ensimmaisiksi somekanaviksi Facebookia ja Instagramia. Ndihin kanaviin voidaan
alussa tuottaa my0s samaa siséltod, mika ei lisdd juurikaan tyomadrad, mutta samalla

tavoitetaan hieman eri ikdisid kuluttajia.

Luvussa 5.4 tuotiin esille, ettd tirkedd onnistumisen ja brindin luotettavuuden ja tun-
nettuuden kannalta on keskittyéd aluksi yhteen tai kahteen kanavaan ja tehda sitd huo-
lella ja hyvin suunnitellusti. Tdmadn my0s tutkija toteaa olevan tirked pitdd mielessé
ldhdettiessd digikanaviin mukaan. Tdssd kohtaa huomioitavaa kuitenkin on, ettd sa-
malla kdyttdjanimelld kannattaa avata tilit myos tulevaisuudessa potentiaalisiin kana-
viin. Kuten luvussa 5.4 perusteltiin, tdlld varmistetaan tulevaisuudessa mahdollisuus
siirtyd muihin somekanaviin samalla kayttdjanimelld ja vahvistaa ndin brandin tunnet-

tuutta ja imagoa.
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Askel 5. Mittaaminen

Digistrategiaa rakentaessa mittaaminen on tirkedé ottaa alusta asti mukaan, kuten lu-
vussa 4.7 médriteltiin. Tuloksia seuraamalla ja analysoimalla voidaan seurata miten
toimenpiteet toimivat ja mitd korjaustoimenpiteitd tulee tehdi. Toimeksiantajan tule-
ville nettisivuille kannattaa asentaa ainakin Google Analytics ja Facebook Pixel kuten
teoriassa luvussa 4.7 tuotiin esille, jotta pdédstddn heti alusta asti seuraamaan mista lii-

kennetti sivuille saadaan.

Myo6s somekanavien omien analysointityokaluja kannattaa hyodyntié. Nditd kannattaa
seurata kuukausittain, koska niisti selvidd mm. kdvijamairid ja postausten tavoitetta-
vuus ja tuloksilla huomataan heti alusta asti orgaanista sisdltod tuotettaessa mika toimii

ja mikd ei. Néiden tirkeytta perusteltiin luvussa 5.5.

StepS. Ostopolku

Teoriassa luvussa 4.5 kerrottiin asiakkaan ostopolun rakentamisesta ja miten perintei-
sen markkinoinnin keinot kuten myyntimalliksi tehty AIDA-malli on kéyttokelpoinen
myos digimarkkinoinnissa. Kananen (2018a, 125—128) toteaa, ettd perinteistd AIDA-
mallia paremmin digimarkkinoinnissa toimii AIDCA-malli, joka on muutettu perintei-
sestd myyntimallista kuluttajan ostomalliksi. Tdssd mallissa mukaan tulee halun ja toi-

minnan viliin vakuuttaminen.

Teoriaan ja tutkimustuloksiin pohjautuen tutkija esittdd seuraavassa yleistetyn esimer-
kin toimeksiantajan asiakkaan ostopolkuun vaikuttamisesta monikanavaisessa di-
gistrategiassa. Myohemmin ostajaprofiilien luonnilla pystytdén luomaan tarkempia os-

topolkuja eri kohderyhmille.
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Asiakkaan huomion, mielenkiinnon ja tarpeen synnyttiminen orgaanisella si-
sdllolla Facebookissa ja Instagramissa. Hakukoneoptimoinnilla huomio 16y-
tymaélla Google hausta. Jatkossa myds somemainonnalla tai Google Ads-mai-
nonnalla. Asiakas ohjataan nettisivuille tai somekanavan yhteydenottoon.

A = attention

| = interest

Asiakkaan haluun ja tarpeeseen vastaaminen: Verkkosivujen helppo kaytet-
D= desire tavyys, mielenkiintoinen sisalto ja kuvat ja helposti 16ydettavat yhteydenot-
totavat netissé ja somessa.

Vakuutetaan empiva asiakas asiakaskokemuksilla, kuvilla ja videoilla teh-
C = conviction | dyistd toistd. Jaetaan somessa asiakaskokemuksia/asiakaskdyntejd ja vide-
oita/kuvia toistd ja tytavoista.

Saadaan asiakas ottamaan yhteys. Varmistetaan sujuva ja helppo yhteyden-
A = action ottotapa nettisivuilla ja somessa. Yhteydenotto asiakkaaseen yhteyden-
oton/ty6tilauksen jélkeen.

Kuvio 6. Toimeksiantajan asiakkaan ostopolku AIDCA-malli (mukailtu Kananen
2018a, 127)

6.5 Tavoitteet ja toimintasuunnitelma

Askel 6. Maksettu mainonta ja seuraavat askeleet

Askeleilla 1-5 tavoitellaan ensin orgaanista liikennettéd yrityksen sivuille. Tdmaén jal-
keen tavoitteeksi asetetaan maksullisen markkinoinnin aloittaminen ja mahdollisesti

uusien kanavien mukaan otto.

Kuten luvussa 4.4 todettiin, jotta sijoitetulle markkinointibudjetille voidaan odottaa
hyvéa vastinetta, edellyttdd se yrityksen ostajaprofiilien rakentamisen ja ostopolun
madrittdmisen. Lisdksi luvussa 5.8 todettiin, ettd hakukoneoptimoinnin sivustolle on
oltava kunnossa ennen hakusanamarkkinoinnin aloittamista, jotta sijoitettu budjetti ei
mene hukkaan. Kun ostajaprofiilit on luotu, hakukoneoptimointi saatu kuntoon ja so-
meen saatu orgaaninen sisdltd toimivaksi, voi toimeksiantaja ryhtyd rakentamaan

markkinoinnin automaatiota. Tdmén avulla voidaan tuottaa juuri oikeanlaista sisaltod
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yrityksen kohderyhmalle ilman, ettd itse pitdd olla tavoitettavissa. Liséksi sdhkdposti-
markkinointi voidaan aktivoida tdssd vaiheessa kdyttoon ja aloittaa diilien kerddaminen.
Talld pienennetddn riskid kaikkien diilien menettdmisestd, jos jokin markkinointika-
nava tyrehtyisi. Ostajaprofiilien méérittdmisen jalkeen voidaan mukaan ottaa hyvin
suunnitellut maksulliset markkinointitoimenpiteet somessa tai tehdd hakusanamarkki-
nointia ostajaprofiilien perusteella. Maksullisen markkinoinnin mukaan oton jilkeen
muiden mittareiden ohelle tulisi ottaa sddnndllisesti seurattavaksi myos ROI eli sijoi-
tetun padoman tuotto. Teoriassa luvussa 4.7 Kananen (2018a, 353—-355) toteaa timén

tarkeyden markkinoinnin kannattavuuteen.

Seuraavia askeleita voisi tutkijan mielesti lisdksi olla vihemmaén kilpailtu kanava Lin-
kedInin mukaan otto digistrategiaan. Teoriassa luvussa 5.4 tuotiin esille, ettd LinkedI-
nissd tavoitettaisiin yrityksid ja ammattihenkilostod hyvin, joita toimeksiantaja mah-
dollisesti tavoittelee myohemmaéssa vaiheessa asiakkaikseen. My6s YouTubea voisi
harkita my6hemmassé vaiheessa sen vihéisen kilpailun vuoksi ja koska toimeksianta-
jan persoonaan ja toimialaan tdmi kanava voisi sopia. Yksi vaihtoehto toimeksianta-
jalle voisi olla vaikuttajamarkkinointi, jonka voisi aloittaa aluksi vaikka pienimuotoi-
sesti yrityksen asiakkaiden suosittelumarkkinoinnilla tai vastaavalla. Tarkedd on pitdd
mielessd aiemmin tuotu asia, ettd paras tulos saavutetaan niilld kanavilla, joihin yri-
tyksen resurssit riittdvit panostamaan. Joskus vihemmén on enemmdin, jotta tavoitteet

voidaan saavuttaa.

Seuraavassa esitetddn tutkijan luoma nelikenttd. Tdma nelikenttd koostettiin SWOT-
analyysin, kilpailijatutkimuksen ja teorian tietoja yhdistimalld. Tamén nelikentédn osa-
alueita poista, korosta, supista ja luo hyddynnetdin myos sinisen meren strategiassa,
kun mietitddn oman yrityksen differointia ja kustannusten pienentdmistd (Kim ym.
2015, 2.3). Nelikenttd luotiin helpottamaan toimeksiantajaa saamaan késitystd mihin

kannattaa kiinnittdd huomiota lahtiessdén digistrategiaansa toteuttamaan.
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Koska kyseessa pienyritys
anna kasvot somessa ja
erotu!

Suurin uhka eli
ammattitaidon puute
digikoulutuksilla ja -
tarvittaessa Aktiivisuus somessa ->

ammattilaisen avulla. lisda tunnettuutta ja

kiinnostavuutta.

Budjetti -> Tutkimuksen N
perusteella tuloksia saa aikaan Hakukoneystavilliset
myds pienelld budijetilla. nettisivut
Mahdollisuus nousta
hakutuloksiin Googlessa Somekanavat yritykselle.
panostamalla nettisivuihin ja Vuorovaikuta ja luo oma
someen myos ilman maksettua juttu someen.

mainontaa. Erottuminen helpohkoa,
Kohdenna budjetti aluksi koska kilpailijat eivat
digikoulutuksiin ja hyviin aktiivisia somessa. Kuvaa

nettisivuihin, joilla luodaan videoita tyosta.

X markkinoinnille pohja. &

Kuvio 7. Digistrategian tavoitteet toimeksiantajalle (mukailtu Sinisen meren strategi-
asta Kim ym. 2015, 2.3)

Teorian, tutkimustulosten, AIDCA-mallin sekd nelikenttddn koottujen tietojen valossa
tutkija loi toimeksiantajalle toimintasuunnitelman vuodelle 2021, joka 16ytyy liitteesti
2. Kuten luvussa 3 tuotiin esille, vastataan télla ty6lld vasta kehittimistyon ensimmaéi-
sestd vaiheesta. Ndiden tidssd opinndytetyodssd esitettyjen toimien jdlkeen on tuottavuu-
den kannalta tirkeaa reflektoida tuloksia, arvioida uudet tarpeet ja tavoitteet ja toteut-

taa niiden perusteella uusi toimintasuunnitelma.



49

7 YHTEENVETO

Kuten johdannosta kévi ilmi, on ostokéyttdytymisen muutos luonut uusia tarpeita yri-
tyksille. Ilman internet-nidkyvyyttd ja 1dsndoloa somekanavissa on ténd pdivind vaikea
tavoittaa omaa kohderyhméainsd (Pyyhtid ym, 9). Teoriaosuudessa tuotiin esille, ettd
digikanavat ovat luoneet erinomaisen alustan kommunikoida asiakkaiden kanssa ja li-
satd yrityksen tunnettuutta, jota nykypdivin yritysten kannattaisi ehdottomasti hyo-
dyntdd markkinoinnissa ja tunnettuuden lisddmisessi. Se, ettd markkinoijan tulee tdni
pdivdnd pystyd omaksumaan sekd osata soveltaa uusia toimintatapoja jatkuvasti
muuttuvassa ympdristdssd, luo kuitenkin haasteita yritykselle. Erityisesti
pienyritykselle haasteita tuovat riittimattomat resurssit ja puutteellinen tietotaito
lahted toteuttamaan tavoitteellisesti ja kustannustehokkaasti kaksisuuntaista

markkinointia. Lisdksi markkinointibudjetit ovat usein pienid.

Tassd opinndytetydssd luotiin pienen budjetin digistrategia ja konkreettinen toiminta-
suunnitelma toimeksiantajalle. Tyon teoriaosuudessa tuotiin esille digistrategian ra-
kentamista ja digimarkkinointikeinoja pienyritykselle. Teoriaosuus koostettiin opas-
malliseksi ja se sisdltdd myds digimarkkinointikeinoja, joita ei kuitenkaan otettu mu-
kaan tissd tyOssd luotuun digistrategiaan. Koska timé opinndytetyd on spiraalimalli-
nen kehittdmistyd, joka jatkaa kasvuaan, tuotiin teoriaosuudessa esille myos tarkeitd
seuraavia asioita digistrategiaan liittyen. Ndiden avulla toimeksiantaja padsee kehitta-
midn digistrategiaansa ja pystyy hyddyntdmiin titd opinniytetyotd seuraavissa vai-

heissa.

Verkkosivujen siséllon suunnittelu, visuaalinen ilme seké kéyttdjdystavillisyys nousi-
vat avainasemaan tdssd prosessissa. Yrityksen verkkosivuja tukeva hakukoneopti-
mointi huomattiin olevan suuressa roolissa, koska silld saadaan ilmaista liitkennetta
sivuille. Tdma osoittautui myds digimarkkinoinnin tirkeédksi kivijalaksi. Tydssd kéavi
liséksi esille, ettd verkkosivujen ja somekanavien yhdistiminen markkinointistrategi-
assa on tarkedd, silld ndin voidaan vaikuttaa verkkosivujen hakukoneystivillisyyteen
ja loydettavyyteen sekd maksimoida yrityksen ndkyvyys, lisidtd tunnettuutta ja tavoit-

taa asiakas ostopolun eri vaiheissa monikanavaisessa digistrategiassa.
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Digistrategia opinndytetydssd koostettiin askeleiksi, joista ensimmaiset viisi perustu-
vat orgaanisen liikenteen saamiseen. Uusien verkkosivujen ja niiden hakukoneopti-
moinnin jdlkeen monikanavaista asiakasstrategiaa ldhdetddn rakentamaan yhdisté-
mélld verkkosivuihin somekanavat Facebook ja Instagram. Toimintojen mittaamisen,
analysoinnin seki ostajaprofiilien luonnin jélkeen digistrategian tavoitteeksi asetettiin
maksullinen markkinointi somessa tai hakusanamainonta Google AdWordsissa seka

mahdollisesti uusien kanavien mukaan otto digistrategiaan resurssien mukaan.

Tamaidn opinndytetyon tulosten ja teorian perusteella tirkeénd asiana esille nousi, ettd
pienelld budjetilla on tirkedmpédé panostaa suunniteltuun monikanavaiseen inbound-

markkinointiin kuin outbound-markkinointiin eli kaikkea kaikille.

8 POHDINTA

Térkein oivallus opinnéytetyon tekijélle oli, ettd yrityksen verkkosivuista sekéd sosiaa-
lisesta mediasta tulisi pyrkid muodostamaan toimiva kokonaisuus. Kun niité tydkaluja
kéaytetddn rinnakkain ja vuorovaikutuksessa keskendin, saadaan maksimoitua niky-
vyys verkossa. Toinen tdmén tyon térked oivallus tekijdlle oli, ettd panostamalla laa-
dukkaisiin hakukoneoptimoituihin verkkosivuihin ja orgaaniseen somesisaltoon saa-
daan néillé keinoilla sitoutettua asiakkaita paremmin yritykseen kuin yksittiisilla mak-
sullisilla toimenpiteilld. Kun kaikki litkenne yritykseen ei tule maksullisen markki-
noinnin kautta, minimoidaan markkinoinnin riskit kuten mainostilien jaddytys. Lisdksi
huomioitavaa oli, ettd kun timé pohja saadaan toimivaksi, voidaan tdhén lisdtd mak-
sullista markkinointia véhitellen ja ndin saada sijoitetulle pddomalle parhaiten vasti-

netta pitkalla aikavalilla.

Opinndytetyon haasteeksi tekijdlle muodostui koronan tuomat muutokset siviilield-
madssd. Koronan tuoma paine palata tyoeldméén terveydenhoitoalalle ja opintojen seka

lapsiperheen yhdistdminen aiheutti opinndytetyon valmistumisen viivdstymisen. Ai-
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heen ollessa muutoksille altis, opinndytetyon tekija pyrki kdyttdméén vain uusia lah-
teitd, jotta tieto olisi juuri timén hetkistd ja opinndytetyostd olisi oikeasti hyotyé toi-
meksiantajalle. Tdmi toi suuren haasteen tyon valmistumisen viivéstyessd, koska
muutoksia digimaailmassa tapahtuu jatkuvasti ja uusia tydkaluja tulee kdyttoon. Ala
vaatii jatkuvaa tutkimista ja tiedon halua, jotta on mahdollisuus pysyé digimarkkinoin-
nin kehityksen mukana. Opinndytetyon viivéstyessd on ehtinyt tapahtua muutoksia
mm. sdhkopostimarkkinoinnissa, jossa GDPR tulee hankaloittamaan sitd. My6s some-
kanavien kayttdjamaérat ovat murroksessa. Esimerkiksi tdssé tyossd TikTok-kanavaa
ei késitelty lainkaan, mika kuitenkin viime vuoden aikana on ottanut isoa sijaa Suomen
somekanavien kéyttdjissd ja olisi mahdollisesti myos télle toimeksiantajalle hyvinkin

relevantti kanava aktivoida.

Opinndytetyon tekijd on kuitenkin tyytyvdinen lopputuotokseen ja uskoo sen sisdlta-
vén paljon relevanttia tietoa digistrategian rakentamisesta, jota toimeksiantaja pystyy
toivottavasti hyodyntdméaén jatkossa. Tekija uskoo, ettd tilld tuotoksella pystytidan vas-

taamaan toimeksiantajan esittiméin tarpeeseen.
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Kilpailija-analyysi somekanavista ja nettisivuista

LIITE 1

Kilpailija Somekanavat | Julkaisutiheys ja kommentit/tykkaykset Arvosana
ja seuraajat 1-5

1. Iso yritys (mak- IG: 308 IG/FB: Samat postaukset noin kerran 2
settu hakusanamai- | FB: 372 kuussa. 2
nonta) LinkedIn: 10 LinkedIn: Vain 1 postaus. Tykkdyksié vain 1

vihéan per postaus. Ei kommentointia.
2. Pienyritys (mak- | Eiole 0
settu hakusanamai-
nonta)
3. Orgaaninen haku- | IG: 101 IG: Noin kahden kuukauden vélein. Vain 1
tulos korkea FB: 433 véhén tykkayksid. Ei kommentointia.

Blogi FB: Kerran kuussa. Kohtalaisesti tykkayksiéd. | 2

Ei kommentointia. Postausten jakoja muuta-

mia.

Blogia péivitetddn noin kerran kuussa. 2
Kilpailija 4. Orgaa- | Eiole 0
ninen hakutulos
korkea
Kilpailija 5. (Toi- Ei ole 0
meksiantajan ni-
meédma paikallinen
kilpailija)
Kilpailija 6. (Toi- FB: 321 2 kertaa kuussa. 3
meksiantajan ni- Postaukset saaneet jonkin verran resonointia.
meédma paikallinen Muutama kommentti ja tykkéyksid kohtalai-
kilpailija) sesti

Nettisivut Arvosana

Kilpailija 1. Laadukkaat ja selkeét nettisivut. Eri osiot pienrakentajille ja 4

yrityksille. Selkeéd navigointi ja ajankohtaista osio. Henkilostd

esitelty kuvin ja tekstilld. Ei sahkopostilistalle liittymista.




Kilpailija 2. Perus nettisivut. Ei erityisid hienouksia tai alasivuja. Selkeésti 2

esilld yhteystiedot ja minkalaista toimintaa yritys tekee. Ei séh-

kopostilistalle liittymista.
Kilpailija 3. Laadukkaat nettisivut. Loytyy paljon tictoa ja kuvia yrityksestd. | 4

Sivuille mentédessa aukeaa heti Chat-kanava. Henkil6sto esi-

telty. Ei sdahkopostilistalle liittymista.
Kilpailija 4. Nettisivuilla paljon tietoa yrityksestd. Yrityksen tarjoamat pal- | 4

velut koottu eri alasivuille ja on nostettu selkedsti navigointiin.

Helppo selailla ja etsid tietoa. Ei juurikaan kuvia tai ajankoh-

taista tietoa yrityksestd. Henkilosto esittelyt 16ytyvéat. Ei sahko-

postilistalle liittymista.
Kilpailija 5. Nettisivuilla vain yrityksen yhteystiedot ja pari kuvaa yrityk- 1

sestd. Ei henkilGesittelyjd. Ei sdhkopostilistalle liittymista.
Kilpailija 6. Perus nettisivut. Ei alasivuja tai navigointia. Yhteystiedot ja 2

muutama kuva yrityksestd. Ei henkil6esittelyja. Ei sahkoposti-

listalle liittymista.
Kilpailijal | 3| 3 0 1 4 0 0 0 4
Kilpailija2 | 0| O 0 0 2 0 0 0 4
Kilpailija3 | 1| 2 0 0 4 2 0 5 0
Kilpailijad | 0| O 0 0 4 0 0 5 0
Kilpailija5 | 0| O 0 0 1 0 0 0 0
Kilpailija6 | 0| 3 0 0 2 0 0 0 0

Netti- Google
Twit- | Lin- sivut orgaaninen | Hakusana-
IG | FB |ter kedin |/laatu |Blogi | YouTube | sijoitus mainonta
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DIGIMARKKINOINNIN TOIMINTASUUNNITELMA VUODELLE 2021

e Verkkosivut kuntoon ammattilaisen voimin. Budjetoi tdhén suurin
summa télle vuodelle.

e Hakusanojen etsiminen esim. teoriassa esitettyjen tydkalujen avulla
ja hakukoneoptimointi kuntoon. Tarvittaessa ammattilaisen voimin.
e Google Analyticsin asennus verkkosivuille. Analyticsin opettelu.
Hyo6dynna tyon teoriaosuutta.

» Liséé nettisivuille sdhkopostilistalle liittyminen ja Mailchimpin pe-
rustaminen sdahkdpostimarkkinointia varten. Hyodynné tyon teoria-
osuutta.

Luo ostajaprofiilit

Somekanavien Facebook ja Instagram perustaminen

Verkkokursseja digimarkkinoinnista ja somesta

Kilpailijoiden kdyttdytymisen tutkiminen somessa teoriassa esitetty-
jen tydkalujen avulla

Asenna Facebook Pixel nettisivuille.

Tee orgaaninen some-suunnitelma ja toteutus. Hyddynné teoriaosuu-
dessa kerrottuja asioita. Hyodynné esim. Facebook Business Suitea ja
ajasta postauksia valmiiksi. Ole aktiivinen somessa. Tykkéi ja kom-
mentoi postauksia. Seuraa kilpailijoita ja etsi seurattavia.

e Tulosten analysointi kuukausittain. Ainakin Google Analytics ja so-
mekanavien omat analyysitydkalut. Keskity ostopolun vaiheisiin.

e  Maksullinen somemarkkinointi mukaan pikkuhiljaa orgaanisen sisél-
16n sddnnollisen tekemisen jalkeen. Luo mainonta Facebookin mai-
nonnan hallinnan-ty6kalulla. Budjetoi omaan somemarkkinointi kou-
lutukseen tai palkkaa ammattilainen.

*  Jos budjettia jadnyt kayttamattd loppuvuodesta, voi ottaa mukaan lop-
puvuodesta myds hakusanamarkkinoinnin, kun nettisivut ja hakuko-
neoptimointi ovat kunnossa. Luo Google Ads tai palkkaa ammattilai-

N

nen.

®  Vuoden lopussa tuloksien analysointi ja reflektointi: Arvioidaan uudet
tarpeet ja tavoitteet ja luodaan uusi suunnitelma tulosten pohjalta.
Suunnittele markkinoinnin automaatiota, mieti muiden somekanavien
mukaan ottoa ja séhkdpostimarkkinointia.
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