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Digitaalisen teknologian kehittyminen on muuttanut kuluttajien kayttaytymista laajentamalla
informaation lahteita ja tarjoamalla entista helpomman tavan valita, vertailla ja tutustua tar-
jolla oleviin tuotteisiin ja palveluihin. Internet-nakyvyyden tarkeys on nopeasti muokannut
yritysten markkinointistrategioita, jotka nykyaan suunnitellaan kattamaan digitaaliset alustat,
kuten sosiaalinen media ja hakukoneet, jossa asiakkaiden huomiosta pystytaan kilpailemaan
tasapuolisemmissa olosuhteissa suurten yritysten kanssa.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin digitaalisen markkinoinnin hyodyntamista rakennusalan tuk-
kukauppayrityksen internet-nakyvyyden parantamisessa. Tutkimuksen tavoitteena oli suorit-
taa markkinoinnin koekaytto kolmella digitaalisella markkinointialustalla, ja loytaa parhaiten
toimeksiantajan verkkosivuille liikennetta ohjaava markkinointitapa. Tutkimuksessa pyrittiin
selvittamaan myos kunkin markkinointikampanjan ohjaamaa verkkoliikenteen laatua tutki-
malla kayttajien toimintaa ja saavutettuja tavoitteita.

Opinnaytetyon tietoperustassa perehdyttiin digitaalisten B2B-markkinointitapojen medioihin,
yleisimpiin kanaviin, mittaukseen ja opinnaytetyossa rakennettuihin kampanjoihin. Tutkimus
toteutettiin luomalla yritykselle sahkopostikampanja, sosiaalisen median LinkedIn-mainos-
kampanja seka Googlen hakukoneessa toimiva Google Ads -tekstimainoskampanja, joiden suo-
riutumista mitattiin kevaan 2020 aikana yrityksen verkkosivujen aikaisempaan suoriutumiseen
verrattuna.

Verkkoliikennedatan keraamiseen kaytettiin Google Analytics -sovellusta ja maksullisten kam-
panjoiden omia alustoja. Maarallista tutkimusmenetelmaa hyodyntaen aineisto analysoitiin
Google Datastudio ja MS Excel ohjelmissa. Mainosten tuottamisessa hyodynnettiin Adoben
Creative Cloudin palvelujarjestelmaan kuuluvaa Photoshop -kuvankasittelyohjelmaa seka Illu-
strator -vektorigrafiikkaan perustuvaa piirtotyokalua.

Tutkimuksessa selvisi Google Ads mainosten olevan parhaiten liikenteen ohjaamiseen sovel-
tuva markkinointialusta. Kampanjoiden avulla kyettiin kartoittamaan kunkin digitaalisen
markkinointialustan suoriutumista klikkausten maarissa, tavoitteiden saavuttamisessa ja is-
tuntojen pidentamisessa. Digitaalisen markkinoinnin koekaytto onnistui keraamaan arvokasta
informaatiota toimeksiantajan tulevaisuuden markkinointikampanjoiden suunnittelua varten.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, hakukonemarkkinointi, Google Ads, sahkopostimarkki-

nointi, LinkedIn
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The development of digital technology has changed consumer behaviour by expanding the
sources of information and by providing an even easier way to choose, compare and explore
the products and services available. The importance of Internet visibility has rapidly shaped
corporate marketing strategies, which are now designed to cover digital platforms such as so-
cial media and search engines in which companies can compete for the attention of custom-
ers equitably with large companies.

This Bachelor’s thesis investigated the use of digital marketing in improving the internet visi-
bility of a construction wholesale company. The objectives of the study were to carry out a
trial run of marketing on three digital marketing platforms and to find the best marketing
method to drive traffic to the client’s website. The study also sought to find out the quality
of online traffic driven by each marketing campaign by examining user activity and achieved
goals.

The theoretical part of the thesis introduces the media used in digital B2B-marketing meth-
ods, the most common channels, measuring methods and the campaigns implemented in the
thesis. The study was carried out by creating an e-mail campaign for the company, a LinkedIn
social media advertising campaign and a Google Ads text ad campaign running on Google
search engine. The performance of each campaign were measured during the spring of 2020
and were then compared to the previous performance of the company's website.

Google Analytics and paid campaigns' own platforms were used to collect the traffic data. Us-
ing a quantitative research method, the data were analyzed in Google Data Studio and MS Ex-
cel. The ads were created using Photoshop, an image-processing program included in Adobe's
Creative Cloud service system, and an Illustrator drawing tool based on vector graphics.

The results of the study indicate that Google Ads is the most appropriate marketing platform
for driving traffic. The campaigns were able to map the performance of each digital market-
ing platform in terms of clicks, reached goals, and extending sessions. The trial use of digital
marketing succeeded in gathering valuable information for planning the client’s future mar-
keting campaigns.

Keywords: Digital Marketing, Search Engine Marketing, Google Ads, Email Marketing, LinkedIn
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on ollut jo kauan osa, niin suurten, kuin pientenkin yritysten vuotui-
sia markkinointisuunnitelmia. Lyhyesti termia voidaan kayttaa kaikkiin markkinoinnin eteen
tehtyihin pyrkimyksiin, joiden levityksessa hyodynnetaan digitaalista laitetta ja internetia. Di-
gitaalisia mediakanavia, kuten hakukoneita, sosiaalista mediaa ja sahkopostia hyodyntamalla
yritykset kykenevat kohdentamaan markkinointikampanjoitaan, parantamaan yhteydenpito-
aan ja seuraamaan markkinoinnin tuloksia entista tehokkaammin. Oman, jatkuvasti muuttu-
van internet-ympariston muutoksia valvomalla pystytaan vastaamaan myos asiakkaiden tarpei-
siin nopeammin, mika kasvattaa kilpailuetua ja helpottaa potentiaalisten asiakkuuksien tun-
nistamista. Digitaalisen markkinoinnin kanavia on laajalti hyodynnetty vahittaiskaupan alalla,
eika toimintaa yleensa mielleta yritysten valisen kaupan yhteydenpidoksi. Menestyakseen tu-
levaisuudessa organisaatioiden on kuitenkin, lilketoimintamallistaan riippumatta, paivitettava
strategioitaan seka ajantasaista tuntemustaan digitaalisen median kuten internetin, sahkopos-

tin ja sosiaalisen median hyodyntamisesta myynnin edistamisessa.

Myos branditietoisuus lisaa luottamusta ja uskollisuutta asiakkaisiin, mista johtuen yrityksen
internet-nakyvyyden parantamisella pystytaan lisaamaan digitaalista vaikutusvaltaa. Aktiivi-
nen lasnaolo digitaalisessa mediassa lisaa liikennetta yrityksen verkkosivuille jota tutkimalla
pystytaan kehittamaan markkinoinnin tehokkuutta ja konversioiden toteutumista (Clifton
2010). Sosiaalisen median kanavilla, sahkopostilla ja hakukoneissa toteutettua markkinointia
pystytaan kayttamaan verkkoliikennetta edistavana ajurina, mika vahvistaa yrityksen tavoi-
tettavuutta ja yleista imagoa (Chaffey 2016). Taman opinnaytetyotutkimuksen tavoitteena on
tutkia rakennusalan tukkukauppayrityksen mahdollisuuksia edistaa tuotteidensa myyntia digi-
taalisia medioita hyodyntamalla. Opinnaytetyo ottaa kantaa kolmeen digitaaliseen markki-
nointitekniikkaan toteuttamalla kampanjoita ja seuraamalla niiden tuottamaa lisaliikennetta

toimeksiantajayrityksen verkkosivuille.
1.1 Tutkimuksen tausta

Tama opinnaytetyo on tehty Suomessa toimivalle, saksalaisen rakennusalan valmistajan ja
tukkukaupan tytaryhtiolle Aco Nordic Oy, jonka paatoimialaa ovat erilaiset vedenhallintajar-
jestelmat kuten hulevesisailiot, erottimet seka linjakuivatustuotteet. Yrityksen tuotteita kay-
tetaan eri kokoisissa rakennusalan projekteissa kuten esimerkiksi suurkeittioissa, ravinto-
loissa, toimistorakennuksissa, terminaaleissa ja tehdasrakennuksissa. Sen paaasiallisia asiak-
kaita ovat muut rakennusalan yritykset seka jalleenmyyjat, alihankkijat ja suunnittelijat. Yh-
tio on toiminut Suomessa jo 1990-luvulta lahtien ja tyollisti alkuvuonna 2020 noin kymmenen

henkiloa.



Tassa tyossa esitellaan Google Analyticsin tarjoamilla tiedoilla analysoitu opinnaytetyotutki-
mus kolmen digitaalisen markkinointikanavan tehokkuudesta rakennusalan tukkukauppayrityk-
sessa. Tyossa tutkitaan yrityksen verkkosivuston liikennetta, kayttajien orgaanista toimintaa
ja mainonnan vaikutuksia sivuston kavijamaariin, istuntoihin ja tavoitteisiin. Tutkimuksen
taustalla on toimeksiantajayrityksen tarve kartoittaa sen nykyisia mahdollisuuksia markki-
noida tuotteitaan digitaalisesti sosiaalisessa mediassa, verkkosivuillaan, sahkoisissa asiakas-
kontakteissa (kuten sahkopostit) seka Googlen hakukonepalvelussa. Tarkoituksena on selvittaa
yrityksen nakokulmasta sopivin digitaalinen markkinointikanava uusien asiakkuuksien loytami-
seen ja yrityksen yleisen nakyvyyden parantamiseen toteuttamalla analysoitu koekaytto digi-
taalisen markkinoinnin kanavilla. Opinnaytetyossa tutkittavien kampanjoiden toteutustavat on
valittu kukin sen perusteella, kuinka helposti markkinoinnin onnistuvuutta ja tuloksia voidaan
mitata ja analysoida, ja kuinka hyvin kyseinen markkinointialusta tukee B2B-markkinointia.
Opinnaytetyon toteutushetkella toimeksiantajayrityksella ei ole ollut aikaisempia digitaalista

mediaa hyodyntavia markkinointikampanjoita.

Aikaisempia tutkimuksia ja opinnaytetoita on kirjoitettu esimerkiksi yrityksille, jotka pyrkivat
toteuttamaan digitaalista markkinointia sosiaalisessa mediassa ilman budjettia. Naissa opin-

naytetyotutkimuksissa keskitytaan usein brandin nakyvyyden parantamiseen hyodyntaen sosi-
aalista mediaa ja hakukoneoptimointia. Toita on kirjoitettu myos tiettyjen markkinointitapo-
jen konversiotehokkuudesta verkkokauppaa pyorittavassa yrityksessa seka toiminnallisia opin-

naytetoita, joissa toimeksiantajalle laaditaan markkinointisuunnitelma.

Edella mainittujen kaltaisissa opinnaytetoissa tutkittuja markkinointitapoja on kuitenkin han-
kala, ellei jopa mahdotonta seurata ja niiden onnistuvuuden mittaaminen tuottaa haasteita
ilman toimintaan suunniteltuja tyokaluja. Tasta johtuen jokaiselle tassa opinnaytetyossa esi-
tetyille markkinointikampanjalle on asetettu tavoitteeksi lisata uusia verkkovierailuja ja pi-
meksiantajayrityksen verkkosivuille lilkkennetta ohjanneet markkinointikanavat, jota toimeksi-

antajan on kannattavinta hyodyntaa tulevaisuuden markkinointikampanjoissaan.
1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa hyodynnetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Kvantita-
tiivinen tutkimus tarjoaa tassa opinnaytetyotutkimuksessa kerattavan tilastollisen datan joh-
dosta numeraalisen havaintoaineiston, joka kerataan hyodyntaen yrityksen verkkosivujen

web-analysaattoria, Google Analyticsia. Maarallisen tutkimuksen havaintoaineisto sisaltaa lu-
kuarvoja, jotka analysoidaan tilastollisin analyysimenetelmin ja joita verrataan markkinointi-

kampanjoiden aikana kerattyyn aineistoon ja sivuston orgaanisiin vierailuihin (Vilpas 2020, 1).

Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen ja kayttajaystavallinen palvelu, joka tuottaa

yksityiskohtaisia tilastoja verkkosivustojen kaynneista. Se toimii tallentaen verkkoliikenteen



seurantaa varten pienen osan HTML-koodia verkkosivuston jokaiselle sivulle, joka kertoo si-
vuston omistajalle, kuinka kavijat loysivat kyseisen sivuston ja miten he ovat vuorovaikutuk-
sessa sen kanssa (Plaza 2010, 1). Verkkosivujen yllapitaja pystyy tarkastelemaan vierailijoiden
kayttaytymista ja saapumista sivustoille esimerkiksi hakukonetuloksista, muiden sivujen
kautta ja sahkoposteista. Tutkimalla naita reitteja pystytaan rakentamaan kasitys tehokkaim-
min liikennetta ohjaavasta markkinointikampanjasta. Opinnaytetyossa Google Analytics sovel-
luksen avulla kerattiin numeraalista tutkimusaineistoa markkinointikanavien vaikutuksista ra-
jatulta aika-alueelta. Tyossa tutkittiin digitaalisten markkinointikanavien vaikutusta muun
muassa yrityksen verkkosivujen kavijamaariin, sivujen istuntoihin, vierailun kestoon ja kon-
versioihin. Analytics -ohjelman yhteydessa kaytettavan Google Datastudio sovelluksen avulla
pystyttiin havainnollistamaan kerattya dataa kuvioiden avulla. Analytics antaa kayttajilleen
myos mahdollisuuden vieda raporttitietoja MS Excel -muodossa, mika puolestaan voidaan tar-

kemmin analysoida muilla tilasto-ohjelmilla (Plaza 2008 3).
1.3 Yleiset kasitteet

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetyotutkimuksessa usein toistuvista, yleisista kasitteista.
(Ledford 2009; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016; Clifton 2010).

B2B (eng. Business-to-business) sanalla tarkoitetaan yritysten valista liiketoimintaa.
B2C (eng. Business-to-customer) sanalla kuvataan vahittaiskauppaliiketoimintaa.
CPC (eng. Cost-per-click) eli napsautuskohtainen hinta, on verkkomainonnan tulomalli, jonka

mukaan julkaisija laskuttaa mainostajia jokaisesta klikatusta mainoksesta.

Inbound On markkinoinnin tekniikka, joka houkuttelee asiakkaita luomalla raataloitya, arvokasta
Marketing sisaltoa ja kokemuksia.
Konversio Konversioksi mielletaan tilanne, jossa markkinointiviestin vastaanottaja suorittaa halu-

tun toimenpiteen. Esim. ostaa mainostetun tuotteen verkkokaupasta.

Liidi Ihminen tai yritys, joka osoittaa kiinnostuksensa yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan.
Outbound On markkinoinnin tekniikka, joka perustuu jatkuvan mainonnan, suhdetoiminnan,
Marketing myynninedistamisen ja myynnin hyodyntamiseen.

PPC (eng. Pay-per-click) tarkoittaa Internet-mainontamallia, jota kaytetaan liikenteen oh-
jaamiseen verkkosivustoille jossa mainostaja maksaa julkaisijalle, kun mainosta klika-
taan.

SEM (eng. Search engine marketing) on Internet-markkinoinnin muoto, johon sisaltyy verkko-

sivustojen mainostaminen lisaamalla niiden nakyvyytta hakutuloksissa.

SEO (eng. Search engine optimization) tarkoittaa hakukoneoptimointia jolla pyritaan
lisaamaan verkkosivuston tai verkkosivun nakyvyytta hakukoneen kayttajille.

CTR (eng. Click-through rate) on linkkia kilkkaavien kayttajien suhde prosentteina niiden
kayttajien kokonaismaaraan, jotka ovat nahneet mainoksen.

Impressio Sanalla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa mainos tai muunlainen digitaalinen media esiin-
tyy kayttajan naytolla (tunnetaan myos: ndyttokerta).

Istunto Sanalla tarkoitetaan tilannetta, jonka aikana kayttaja selaa verkkosivuja.

KPI Mittarit, joita kaytetaan arvioimaan prosessin suorituskykya ja saavutettuja tavoitteita.



2  Digitaalinen markkinointi B2B-yrityksessa

Vaikka perinteiset sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin tyokalut ovat yleisesti kay-
tossa nykyajan kuluttajamarkkinoinnissa, ei niita juurikaan hyodynneta yritysten valisessa lii-
ketoiminnassa. Sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookin tai LinkedIn:in tarjoamilla
alustoilla toteutettavat kampanjat mielletaan laajalti vain kuluttajamarkkinointiin, mista joh-
tuen B2B-yritykset kayttavatkin sosiaalisen median kanavia usein vain tahan tarkoitukseen.
Facebookin ryhmat ja yritysten omat sosiaalisen median tilit vetavat kuitenkin puoleensa eri
toimialojen ja harrastusten ammattilaisia, mika tekee internetin hyodyntamisesta kannatta-
vaa yrityksen brandin kehittamisessa ja yleisen nakyvyyden parantamisessa. Taman lisaksi on
myos erityisen tarkeaa, etta jokaisen organisaation, liiketoimintamallista riippumatta, tulisi
valvoa jatkuvasti muuttuvaa Internet-ymparistoaan voidakseen vastata mikroympariston ja
oman, valittoman markkinapaikan muutoksiin nopeasti. (Brennan & Croft 2012, 3-4; Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016, 111.)

2.1  Strategia

Business-to-Business yhtioiden lasnaolo digitaalisen/sosiaalisen median kanavapaikoilla laa-
jentaa yritysten markkinamahdollisuuksia ja nakyvyytta. Sen kayttoonoton tasolla on todettu
merkittava positiivinen suhde organisaation kykyyn kehittaa kilpailuetua. Strategisesti digitaa-
lisen markkinoinnin tulee noudattaa samanlaista muotoa kuin perinteisen markkinoinnin suun-
nitteluprosessin, joka sisaltaa esimerkiksi tavoitteet, tilannekatsauksen, strategian, resurssien
allokoinnin ja suoriutumisen seurannan. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaankin oman
teknologiaympariston kayttoa usein yhdessa perinteisen median kanssa markkinointitavoittei-
den saavuttamiseksi. B2C yrityksissa toiminnot luodaan usein tukemaan perinteista markki-
nointia, mika vahentaa kustannuksia, helpottaa ulkoista viestintaa, seka parantaa asiakaspal-
velun laatua. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 49; Collier 2020.)

Ennen markkinoinnin aloitusta, yrityksen on tarkeaa strategisesti tasmentaa ja suunnitella,
missa mediakanavissa sen kannattaa toimia ja mita kyseinen yritys tavoittelee digitaalisella
markkinoinnilla (Deeb, 2017). Vakiintuneet mallit kuten markkinointi mix, auttavat markkinoi-
jia suunnittelemaan lahestymistapaansa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 250). Tuttu 7P malli

tarjoaa muistiluettelon strategian suunnitteluvaiheessa vastaan tulevista paatoksista.

Markkinointimix (7P)

Tuote Markkinointi Hinta Markkinointikanava Henkilosto Prosessit Todisteet
Product Promotion Price Place People Process Physical evidence
« Laatu « Markkinointiviestintd | | « Kohtuus « Kauppakanavat « Markkinointi- « Asiakaslahtoisyys « Myynnin brandi-
« Imago « Henkilokohtainen « Listaus « Myynnin tuki toimintaa « Yritystoiminta tuntemus
« Brandays edistaminen « Alennukset « Kanavien maara harjoittavat o [T-tuettu « Tuoteen pakkaus
« Ominaisuudet « Myynninedistaminen « Luotto « Segmentoidut kanavat henkilot « Suunnittelu « Digitaaliset
« Variantit « PR « Maksutavat o Myynti ominaisuudet palvelut
« Sekoitus « Brandays « Ilmaisuus tai « Rekrytointi « Tutkimus
 Tuki « Suoramarkkinointi lisaarvoa lissavat « Kulttuuri ja kehitysta
« Asiakaspalvelu elementit « Koulutus
« Kaytettavyys ja taidot
« Saatavuus « Palkkaus
» Takuut

Taulukko 1: Laajennettu markkinointimix (7P) ja sisalto (Chaffey 2016)
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Markkinointimixia voidaan hyodyntaa riippumatta siita, osallistuuko organisaatio liiketoimin-
nallisesti suoraan sahkoiseen kauppaan. Sen avulla voidaan esimerkiksi verrata organisaation
olemassa olevia palveluita kilpailijoiden palveluihin ja vaihtoehtoisten strategisten lahesty-
mistapojen luomiseen. Taman lisaksi yrityksen markkinoinnin tilanteeseen perehtyvalla ana-
lyysilla saadaan kuva yrityksen markkinointitoiminnan nykyisesta tehokkuudesta. Muun muassa
arvioimalla yrityksen sisaisia ominaisuuksia, resursseja, kilpailijoiden aktiviteetteja ja ulkoisia
markkinoiden tekijoita, pystytaan maarittelemaan strategian luonne markkinointisuunnitel-
maa rakentaessa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 190, 251).

Kirjallinen markkinointisuunnitelma on asiakirja, jolla valitetaan markkinoinnin yksityiskohdat
sen toteuttajalle. Markkinointisuunnitelmalla halutaan kertoa markkinoinnin toteutusta var-
ten luodut, tarkeimmat tiedot jotka avaavat suunnitelman taustan, tarkoituksen ja kayttokoh-
teet. Tilanneanalyysin lisaksi perinteiset markkinointisuunnitelmat sisaltavat muun muassa
markkinoinnin tavoitteet, SWOT-analyysin, segmentoinnin, strategian, aikataulutuksen, ja
budjetin. (Westwood 2006.)

Suunnitteluprosessiin kuuluvaa SWOT-tyokalua hyodyntamalla yritys kykenee selvittamaan
myos alansa markkinatilanteeseen liittyvat patevyytensa, joiden avulla yritys pystyy mukautu-
maan ymparistoonsa. SWOT-analyysilla voidaan tarkastella organisaation ulkopuolisten teki-
joiden uhkia ja mahdollisuuksia seka arvioida yrityksen omia vahvuuksia ja heikkouksia.
SWOT-analyysit laaditaan tyypillisesti nelikentalliseen kuvioon, jonka sisalto kirjataan viiva-
merkeilla. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 49-50.)

Markkinoinnin segmentoinnilla mainosten yleiso pystytaan jakamaan niiden henkiloiden ryh-
miin, joille tuotettu mainonta halutaan kohdentaa (Uhlig, 2019). Markkinointistrategioita
suunnitellaan segmentoimalla yrityksen markkinat, tai kohtelemalla kaikkia mainoksen katso-
jia yrityksen tuotteiden tai palveluiden potentiaalisina asiakkaina, jolloin yrityksessa toteute-
taan erittelematonta markkinointistrategiaa (Weinstein 2004, 7). Muissa markkinastrategi-
oissa, kuten keskitetyssa markkinoinnissa on valittu vain yksi markkinasegmentti, jolle resurs-
sit yksinomaan kohdistetaan, kun taas eriytetyssa segmentoinnissa valitaan useita kohdemark-

kina-alueita, joille jokaiselle laaditaan omat strategiansa (Moutinho 2000, 122).

Asiakkuuksien hankintaan perustuvassa digitaalisessa markkinointistrategiassa pyritaan paaasi-
allisesti tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita tuottamalla tuotetietoisuutta edistavaa sisal-
toa ja mainoksia, jotka lisaavat vierailuja yrityksen omistamiin verkko- ja sosiaalisen median
kanaviin. Digitaalisella sisallolla pystytaan rohkaisemaan verkkosivujen ja sosiaalisen median
yleisoa olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen muiden asiakkaiden kanssa. Tavoitteiden avulla
konvertoimalla, eli ”’muuntamalla” sivuille paatyva asiakas ostamaan yrityksen tuotteita, tai
lataamaan esimerkiksi tuote-esitteita, yritys tuottaa liideja ja myyntia. Lopuksi sitouttamalla
asiakas esimerkiksi sahkoisen uutiskirjeen valityksella pystytaan lopulta luomaan pitkaaikaisia
asiakassuhteita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 31.)
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2.2  Digitaalisen markkinoinnin mediat

Dave Chaffey ja Fiona Ellis-Chadwick kertovat Digital Marketing Strategy -kirjassaan (2016,
11-12) kolmesta paamediatyypista, joita yritykset voivat hyodyntaa markkinoinnissa. Tavan-
omaisin naista on maksettu media, johon yritykset sijoittavat ja joka esittaa internet-me-
diakanavissaan banneri-tyyppisia tai sponsoroituja julkaisuja upotettuna normaaliin verkko-
syotteeseen. Toinen mediatyypeista on omistettua mediaa, mika kattaa yrityksen omat verk-
kosivut, blogit ja sahkopostilistat. Kolmanneksi, ansaitulla medialla tarkoitetaan sosiaalisen
median lisaksi blogeissa ja keskustelupalstoilla (kuten Reddit) tapahtuvaa kiinnostavan sisal-
lon jakamista erityyppisten kumppaneiden kuten kustantajien, bloggaajien, vaikuttajien ja
asiakkaiden parissa. Ansaittu media edellyttaa siis keskustelujen kayntia kuluttajien kesken ja

yritysten valilla verkossa seka offline-tilassa.

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus vain yhdessa mediakanavassa on riskial-
tista, mikali odottamaton muutos hidastaa yrityksen kykya toteuttaa strategiaansa. Esimer-
kiksi omistetussa mediassa tapahtuva markkinointitoiminnan katkos saattaa tukahduttaa sah-
kopostikampanjoiden lahettamisen uusien lakiuudistusten, kuten yleisen tietosuoja-asetuksen
(GDPR) myota, mista johtuen markkinoinnin hajautus myos maksetun median kanaviin turvaa
markkinoinnin tehokkuutta. (Smith 2016; McDonald 2020.)

Vuonna 2019 toteutetussa tutkimuksessa maksetun, omistetun ja ansaitun median hyodynta-
misesta positiivisen brandiasenteen luomisessa, todettiin maksullisessa ja ansaitussa mediassa
mainostetun sisallon kiinnostavan asiakkaita eniten. Tutkimuksen tuloksista selvisi kuitenkin,
ettei pelkka maksetussa tiedotusvalineessa sponsoroitu julkaisu saanut aikaan positiivista suh-
detta brandiin ilman lukijan omaa kiinnostusta mainostettua sisaltoa kohtaan. Tutkimuksessa
huomautettiin myos, etta yrityksen, joka toteuttaa digitaalista markkinointia maksetussa me-
diassa, tulisi rakentaa kampanjansa viihdyttamaan ja informoimaan mainoksen katsojaa, seka
kohdentaa maksettu media yrityksen tuotteista eniten kiinnostuneelle kohderyhmalle.
(Mattke, Muller, Maier 2019, 807-809.)

Online-liiketoimintaa toteuttavat yrityksen usein keskittyvat omistetun median, kuten orgaa-
nisten julkaisujen tuottamiseen sen helppouden ja monipuolisuuden johdosta (Big commerce
2020). Mita enemman sisaltoa omistetussa mediassa tuotetaan, sita enemman yrityksella on
mahdollisuuksia laajentaa brandinsa nakyvyytta (Garman 2020). Myos omistetussa ja ansai-
tussa mediassa mainostaminen edellyttaa kuitenkin yrityksen mediakanaville vapaaehtoisia
seuraajia, jotka ovat henkilokohtaisesti kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja toiminnasta
(Banner 2020).
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2.3  Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Monien vuosien ajan markkinointikampanjat perustuivat perinteisiin kanaviin, kuten TV-, ra-
dio- tai fyysiseen suoramainontaan, jotka kuitenkin kokivat muutoksen Internetin kasvun
myota. Tasta muutoksesta johtuen digitaaliset mediakanavat ovat nykypaivana yha suurempi
osa yritysten markkinointistrategioita. Verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin, digitaali-
nen markkinointi on erittain kustannustehokasta toimintaa, jota on helppoa itsenaisestikin to-
teuttaa ja seurata. Digitaaliset markkinointikanavat pystyvat myos perinteista markkinointia
nopeammin lisaamaan yritysten verkkoliikennetta, tuloja ja konversiota, mista johtuen niiden
hyodyntaminen on yrityksen liiketoimintamallista rilppumatta kannattavaa. Keskeisia digitaa-
lisia markkinointikanavia ovat esimerkiksi hakukonemarkkinointi ja -optimointi, yhteistyo ja
sponsorointi, nayttomainonta, suoramarkkinointi ja sosiaalinen media. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016, 29-30; Webfx 2020.)

2.3.1 Sosiaalinen media

Vuonna 2012 julkaistussa tutkimuksessa sosiaalisen median kaytosta B2B-yrityksissa Ross Bren-
nan ja Robin Croft (2012, 18-19) toteavat ensisijaisten sosiaalisten mediakanavien, joita pide-
taan hyodyllisena B2B markkinoinnissa, olevan LinkedIn, Facebook ja Twitter. Paaasiallisesti
naita medioita kaytetaan B2B markkinoinnissa sisaltomarkkinointiin, markkinointitutkimuksiin,
yritysten verkostointiin seka myynnin suunnitteluun ja kohdentamiseen. Sosiaalista mediaa
pidettiin hyodyllisena markkinointityokaluna lahinna B2B-yritysten suhteiden ja brandin kehit-

tamisessa.

Sosiaalisen median kanavissa voidaan toteuttaa maksullista markkinointia sponsoroimalla si-
saltoa ja kohdentamalla se halutulle yleisolle. Usein talloin sponsoroidun sisallon tarkoituk-
sena on ohjata sita klikkaava asiakas mainostavan yrityksen sivuille. Mainosformaatit vaihtele-
vat alustasta riippuen, mutta yleisimpia naista ovat kuitenkin sponsoroitu julkaisu (kuten esi-
merkiksi kuva, video, teksti tai karuselli), sponsoroitu viestimainos tai syotteen laidoilla esiin-

tyva tekstimainos. (Storm 2019; Sprout Social 2020.)

LinkedIn, Facebook ja Twitter - kampanjoiden luominen tapahtuu hyvin samantapaisten toi-
mintojen kautta. Sosiaalista mainontaa rakentaessa alustalla taytetaan ensin mainokselle ha-
luttu tavoite, joita ovat esimerkiksi sivustoliikenteen lisaaminen, konversioiden toteuttami-
nen, kayttajan sitouttaminen tai seuraajien keraaminen. Tavoitteiden ja formaatin valinnan
jalkeen kampanjoille saadetaan usein laskutusmalli, klikkauskohtainen hinta ja enimmaisbud-
jetti. Tata seuraa yleensa markkinoinnin segmentointi ja itse sisallon tuottaminen. Mainosten
suoriutuminen, kuten klikit, impressiot ja konversiot ilmoitetaan usein mainonnan tarjoajan

omassa seurantyokalussa. (adespresso 2020; Rynne 2016; Goliger 2019.)
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Sosiaalisen median etujen hyodyntamisessa on tarkeaa osallistua asiakaskeskusteluihin, jotka
voivat liittya tuotteisiin, tarjouksiin tai asiakaspalveluun. Keskusteluihin osallistuessa pysty-
taan oppimaan lisaa asiakkaista ja tarjota asiakkaille tukea oikean ostopaatoksen tekemi-
sessa, milla puolestaan parannetaan brandin imagoa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 523).
Proaktiivisilla yrityksilla on parempi kasitys asiakkaistaan, mika tuo paremmat mahdollisuudet
tyydyttaa asiakkaiden piilevat tarpeet, ennakoida tulevia tarpeita seka kasvattaa arvostus-
taan asiakkaiden keskuudessa (Brege & Kindstrom 2019, 1). Yritykset voivat kayttaa Faceboo-
kia tai Twitteria viestien lahettamiseen asiakkailleen ja muille sidosryhmille, jotka ovat seu-
ranneet heita. Viestit voivat sisaltaa linkein varusteltuja, orgaanisia julkaisuja ja blogeja
jotka leviavat itsenaisesti ja ohjaavat liikkennetta yrityksen sivuille seka informoivat asiakkaita

nopeasti ja tehokkaasti (Kocsis 2012).

Sosiaalisen markkinoinnin edut ja haitat jakautuvat niiden toimijoiden valille, joilla on jo ole-
massa olevaa online-PR nakyvyytta (Owen 2019). Itsenaisesti leviavan markkinoinnin sijoitus-
ten riski on korkeampi, silla sen menestymista on vaikea ennustaa. Haittapuolena nopeasti in-
ternetin valityksella, sosiaalisessa mediassa leviaviin, niin kutsuttuihin ”viraali-julkaisuihin”
pohjautuvassa markkinointiviestintatekniikassa on kampanjan toteutukseen vaadittavat al-
kuinvestoinnit, mika ei kuitenkaan tuo takeita siita, etta kampanja muuttuisi ”viraaliksi”,
joka puolestaan johtaa usein sijoituksen menettamiseen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 532-
533). Sosiaalisen median arvokkaimpana etuna voidaan kuitenkin pitaa sita, etta tehokkaasti
rakennettu ja onnistunut kampanja pystyy tavoittamaan suurenkin yleison kustannustehok-
kaalla tavalla (Adams-Mott 2019). Sosiaalisissa verkostoissa olevat suuret vaikuttajat voivat

myo0s auttaa levittamaan viestia laajemmalle.

Suurin digitaalisen ja sosiaalisen verkostoinnin tuoma paivitys yritysten toimintaan on sen
kyky sisallyttaa asiakkaiden valiset keskustelut olennaisena osana arkipaivaista viestintaa. Ny-
kypaivana sosiaalisissa medioissa lasna olevan yrityksen on valttamatonta osallistua, tutkia ja
hallita ennakoivasti kuluttajien osallistumista yrityksen liiketoiminnan keskusteluihin esimer-
kiksi LinkedInin tai Facebookin kaltaisissa palveluissa, silla kun positiivinen mielipide ilmais-
taan yrityksesta riippumattoman, todellisen henkilon toimesta, luo se yritykselle orgaanista
uskottavuutta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 44.)

2.3.2 Digitaalinen suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinniksi mielletaan ne mainoskampanjat, jotka kohdistetaan suoraan valituille
henkiloille ja joilla asiakas yritetaan saada toteuttamaan haluttu toiminto, kuten esimerkiksi
tilaus, kauppa- tai verkkosivustovierailu (Campos 2020). Suoramarkkinointia hyodynnetaan
myos B2B liiketoiminnassa ja asiakasyritysten tavoittamiseen kaytetyt tekniikat ovatkin hyvin
samankaltaisia, joita kaytetaan myos kuluttajamarkkinoinnissa (Bayse 2008, 27). Pienemmat
yritykset kykenevat tavoittamaan asiakasyrityksiaan digitaalisen suoramarkkinoinnin keinoin

esimerkiksi katalogien ja sahkopostin valityksella, mika tekeekin suoramarkkinoinnista toisen
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tehokkaan tavan ohjata verkkoliikennetta yrityksen kotisivuille (Shewan, 2020). Suoramarkki-
noinnin toteutuksessa kaytetaankin usein taktiikkaa, jolla asiakkaassa heratetaan kiinnostusta
tarjouksen, tai vastaavan kannustimen avulla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 538). Rakennus-
alan tukkukaupalla, B2B markkinoille suunnattu kannustin voi olla esimerkiksi ilmoitus hinnas-
topaivityksesta tai uuden tuotteen lanseerauksesta. Talloin markkinointi voisi tapahtua aktii-

visesti esimerkiksi inbound sahkopostiviestinnan valityksella (Campaign Monitor 2020).

Suunniteltaessa suoramarkkinointiviestintaa, kuten mainossahkopostit, on toteutuksessa otet-
tava huomioon viestin kulun suunta. Saapuva (Inbound) sahkopostimarkkinointi keskittyy sah-
kopostien lahettamiseen ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista, palveluista

ja tuotemerkista (Shirey 2018). Inbound-viestinnaksi voidaan lukea kaikki se yritykseen asiak-
kaiden suunnalta saapuva viestinta, joita ovat esimerkiksi tilanteet, missa asiakas on itsenai-

sesti yhteydessa yritykseen tarjouspyyntoja hakiessa tai uutiskirjetta tilatessa (Biggs 2019).

Yrityksen suunnalta lahtevassa outbound-markkinointiviestinnassa toteutetaan kylmaa sahko-
postimarkkinointitekniikka, jolla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden kokeilunhaluun ja ostojen
kannustamiseen (Biggs 2019). Yritykset kayttavat outbound sahkopostimarkkinointia yhtena
yleisimmista tavoista kommunikoida yleisonsa ja asiakkaidensa kanssa (Chaffey 2003, 6). Sita
kaytetaan usein mainostamaan sisaltoa, alennuksia ja tapahtumia seka ohjaamaan asiakasvir-
taa yrityksen verkkosivuille. Tyypillisesti mainossahkopostit voivat olla esimerkiksi blogikirjoi-
tuksia, verkkokauppatuotteiden ostoa seuraavia vahvistuksia, kampanjoita ja informoivia vies-
teja (Alexander, 2020). Outbound-markkinointiviestinnassa keskitytaan yleensa palaavien asi-
akkaiden sailyttamiseen, myynnin edistamiseen, asiakastietojen keraamiseen seka tuotemerk-
kitietoisuuden levittamiseen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016 522).

Toisin kuin fyysisten suoramarkkinointikirjeiden lahettamisessa, sahkopostimarkkinoinnissa
hyodynnetaan usein opt-in markkinointitapaa, joka pohjautuu asiakkaan omaan halukkuuteen
tilata yritykselta esimerkiksi uutiskirje tai vastaanottaa yrityksen markkinointiviesteja sahko-
postilla (Rouse 2006). Luvanvaraisessa markkinoinnissa asiakkaan on annettava yritykselle oi-
keus kerata ja kayttaa dataansa, ennen kuin yritys voi seurata kayttajan evasteita, lahettaa
asiakkaille markkinointiviesteja tai myyda keraamiaan tietojaan toiselle yritykselle (Bellman,
Johnson & Lohse 2001).

Tehokas sahkopostimarkkinointiviestinta vaatii siis aina luvanvaraisen ja lahtokohtaisesti yri-
tyksen itse yllapitaman tai markkinointia varten hankitun asiakasrekisterin, minka avulla vies-
tinta pystytaan myos kohdentamaan oikealle yleisolle (Chaffey 2003, 21-25). Kolme laajasti
kaytettya lahestymistapaa kayttajaliikenteen ohjaamiseen ja branditietoisuuden lisaamiseen

sahkopostikampanjaa hyodyntaen ovat:

e Kylma sahkopostikampanja, missa vastaanottaja saa postia organisaatiolta, jonka

kanssa han ei ole aiemmin ollut kontaktissa
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e Yhteistyossa toteutettu sahkopostikampanja, mika on toteutettu asiakkaalle laheisen
yhteistyokumppanin kanssa

¢ Kolmannen osapuolen sahkoinen uutiskirje, mika voi olla digitaalisen mainoksen,
sponsoroinnin tai artikkelin muodossa, ja joka linkittaa asiakkaan klikattaessa koh-
desivustoon. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016 522-523.)

2.3.3 Hakukone- ja nayttomainonta

Hakukonemarkkinointi (eng. Search engine marketing, SEM) tai usein myos "hakukonemai-
nonta” on oikein toteutettuna pateva tekniikka verkkosivustojen kavijoiden tuottamisessa.
Modernissa maailmassa vaistona on usein kaantya aina hakukoneiden puoleen uutta informaa-
tiota etsiessa, mika patee myos B2B liiketoimintaan. Hakukonemainonnassa pyritaan tavoitte-
lemaan hakukonetuloksien ensimmaisia tulossijainteja sponsoroimalla, eli maksamalla haku-
konepalveluntarjoajalle mainoksen sijainnista ja nakyvyydesta tiettyja avainsanoja haetta-
essa. (Yesbeck 2019.)

Yritysten kaytettavissa on kaksi hakukonemarkkinointikeinoa, joita voidaan hyodyntaa toisi-
aan tukien. Maksettu hakukonemarkkinointi toteutetaan hakukoneiden, kuten Googlen mai-

nosalustoilla, kun taas hakukoneoptimoinnilla pyritaan parantamaan verkkosivujen loydetta-
vyytta orgaanisissa hakutuloksissa. Maksetun hakukonemarkkinoinnin tavoitteena B2C yrityk-
sissa on usein konvertoida sivuille paatynyt asiakas ostamaan haettu tuote mainostavan yri-

tyksen sivuilta. (Kritzinger & Weideman 2013, 7-14; Sherman 2019.)

Verkossa tapahtuvassa hakukonemainonnassa ja nayttomainonnassa markkinointi toteutetaan
siis hakusanojen ja http-evasteiden avulla asiakkaan oman verkkoselaimien valityksella (Mu-
hammad 2018). Nayttomainonta tapahtuu usein kolmansien osapuolien sivustoilla, jossa mai-
nokset sijoitetaan yleensa sisallon sekaan tai sen ulkolaidoille (Shirley & Kaiser 2007). Haku-
konemainonnassa puolestaan yleisesti hyodynnetaan hakukoneiden sponsoroituja tekstitulok-
sia tai joissakin tilanteissa myos tuotekuvilla varustettuja linkkeja, jotka esitetaan selaimen

hakutuloksissa (Sherman 2019; Bailey-Lauring 2018).

Molemmat mainostustavat perustuvat liikenteen ohjaamiseen mainostavan organisaation verk-
kosivuille, ja ne usein toimivat Pay-Per-Click -mallilla, jossa mainostaja maksaa julkaisijalle
mainoksen klikkausmaarien perusteella. Hakukone ja nayttomainonnan tavoitteena on markki-
nointiviestinnan keinoin parantaa tuotemerkkien tunnettuutta, seka keskittya klikkien tuotta-
miseen ja reaktioiden suoraan valittamiseen mainostajan sivuille. PPC -muodossa toteutetussa
hakukonemarkkinointikampanjassa avainsanoista kaydaan huutokaupan tapaista tarjouskaup-
paa sen mukaan, kuinka kilpailtu alan digitaalinen nakyvyys on. Google Ads -kampanjat otta-
vat huomioon myos sen, kuinka relevantti mainostettu sivusto on hakukoneen avainsanojen ja
sen tuottamien klikkien perusteella, mika itsessaan vaikuttaa sponsoroitujen hakutulosten jar-
jestykseen ja esiintymiseen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 497, 516; Carr 2020).
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Klikkausten maaraa, hintaa (CPC), seka mainoksen merkityksellisyytta parantamalla voidaan
kuitenkin edistaa Googlen pisteytysta, minka perusteella mainoksia naytetaan. Esimerkiksi
verkkosivujen sisaltoa optimoimalla vahvistetaan verkkosivujen relevantiutta milla varmiste-
taan, etta mainokset keraavat riittavasti huomiota. Kuitenkin vaikka hakukoneoptimointi on
osoittautunut suosituksi digitaalisen markkinoinnin muodoksi, on maksetulla hakumarkkinoin-
nilla merkittava rooli digitaalisen saavutettavuuden parantamisessa, silla se antaa paljon pa-
remman hallinnan siihen, mita hakutermeja yritys haluaa paikata (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016, 495, 498).

2.3.4 Hakukoneoptimointi

Maksetun hakukonemarkkinoinnin lisaksi myos verkkosivujen hakukoneoptimointia (SEO) kye-
taan parantamaan verkkoliikenteen maaraa ja laatua silloin, kun liikenteen lahteena on or-
gaaniset hakukonetulokset (Hardwick 2020). Hakukoneoptimointia harjoittamalla pyritaan siis
saavuttamaan korkein mahdollinen sija orgaanisissa hakutuloksissa, ilman maksullista sponso-
rointia (Kritzinger & Weideman 2013, 5). Optimointi korreloi suoraan yritysten loydettavyy-
den ja hakukoneosumien tiheyden kanssa, mista johtuen se on laajasti hyodynnetty tekniikka

sivujen loydettavyyden parantamisessa (Egri & Bayrak 2014).

Orgaanisen hakutulossijainnin indeksointiin vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi verkkosivu-
jen saavutettavuus, nopeus, sisalto (tekstit, kuvat ja videot), mobiiliskaalaus, domain ja sisai-
set linkit (Thompson, 2020). Esimerkiksi yrityksen kotisivujen rakenne ja sisaset linkit on ra-
kennettava kattamaan koko sivusto, jotta Googlelle indeksointia tekevat ”botit” loytavat ne
(Moz 2020). Myos verkkosivuille upotetuttujen kuvien nimet, mita normaali kayttaja ei valtta-
matta kohtaa verkkosivuilla, parantavat sivujen nakyvyytta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,
487). Hakutulossijaintia lahdetaankin tavoittelemaan avainsanoja tarkkailemalla, toimialan
jargoniin paneutumalla, seka sovittamalla verkkosivuilla olevat tekstit, otsikot ja linkit sisal-

tamaan alalla yleisesti kaytettyjen hakutermien avainsanoja (Patel 2020).

Hakukoneoptimoinnissa tutkittavilla, orgaanisilla avainsanoilla tarkoitetaan verkkosivujen
tekstisisallossa, otsikoissa ja kuvissa esiintyvia sanoja. Jokaisella yrityksella on oma joukko
avainsanoja, joita asiakkaat kayttavat etsiessaan yrityksen tietoja, tuotteita ja palveluita. Or-
gaanisten avainsanojen loytamisessa ja kehittamisessa voidaan hyodyntaa kolmannen osapuo-
len avainsanatutkimustyokaluja tai tutkia Google Analyticsin tuottamaa informaatiota verkko-
sivuston vierailijoiden kayttamista hakukoneiden ja sivuston sisaista avainsanoista. Avainsa-
noja voidaan kehittaa itsenaisesti arvioimalla niita hakutermeja ja aiheita, jotka liittyvat yri-

tyksen verkkosivustoon, tuotteisiin tai yrityksen luonteeseen. (Ledford 2009, 79, 97.)

Kun verkkosivuston optimointia ruvetaan rakentamaan, on syyta tarkastella kaikkia niita haku-
termeja, joita asiakkaat saattavat kayttaa informaatiota etsiessa. Suurin osa hakutermeista
ovat yhdesta tai kahdesta sanasta koostuvia ”broad-head” hakusanoja, jotka viittaavat usein

suoraan yrityksen tuotteisiin ja ovat toimialalla laajasti kaytettyja. Kuitenkin, vaikka broad-
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head -avainsanat tuottavat paljon klikkauksia, on kannattavaa myos seurata tarkempia ”long-
tail” eli pitka hanta -hakusanoja, jotka porautuvat syvemmalle tuotteisiin liittyviin termeihin
ja spesifikaatioihin. Long-tail -avainsanalauseet koostuvat usein 3-5 sanasta ja tuottavat va-
hemman klikkauksia kuin head-tyypin sanat. Vaikka Long-tail sanojen klikkausmaara on broad-
head -sanoihin verrattaessa pieni, nama pitkaaikaiset ja tarkat termit varmistavat myos tar-

kempaa informaatiota hakevien asiakkaiden huomion. (Barry 2015, 196; Ledford 2009, 26-29.)
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Kuva 1: Lahdekoodin avainsanojen tarkastelu

Myos tutkimalla kilpailevien yritysten verkkosivujen lahdekoodia saadaan selville muiden yri-
tysten kayttamia avainsanoja. Minka tahansa verkkosivun lahdekoodia pystyy tutkimaan
useimmilla verkkoselaimilla navigoimalla asetuksista (esimerkki Google Chrome) Nayta > Ke-
hittaja > Nayta lahdekoodi. Yrityksen sivujen kayttamat avainsanat sijaitsevat usein lahdekoo-
din alussa. Lahdekoodien tutkiminen on yksi parhaista tavoista selvittaa kilpailevien yritysten
orgaaniset avainsanat, kuinka laajalti avainsanoja kaytetaan ja kuinka usein avainsanat ilme-
nevat kilpailevalla sivustolla. (Ledford 2009, 96-97.)

Paivittamalla naita avainsanoja sivuston copytekstiin, pystytaan parantamaan verkkosivujen
indeksointia ja asemaa hakutuloksissa. Avainsanojen esiintymisen tiheytta on kuitenkin han-
kala, ellei mahdotonta maarittaa. Suhde avainsanojen maaran ja verkkosivujen tekstin pituu-
den valilla kuitenkin vaikuttaa suoraan verkkosivujen optimoinnin onnistumiseen. Koska haku-
koneoptimoinnilla on mahdollisuus saavuttaa suuri maara tuotteista kiinnostuneita asiakkaita
ja koska keskivertoinen optimointi on saavutettavissa ilmaiseksi yrityksen omasta takaa, esi-
merkiksi verkkosivujen copytekstia hienosaatamalla, on sen hyodyntaminen maksetun hakuko-
nemarkkinoinnin tukena suositeltavaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 484; Ledford 2009,
94.)
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2.3.5 Sponsorointi ja yhteistyo

Toisin kuin muut kanavat, markkinointia edistava yhteistyo ja online-sponsorointi ovat digi-
taalisia markkinointikanavia, joiden toteutuksen kannattavuus riippuu osapuolien yhteisita te-
kijoista. Online-sponsorointi on markkinoinnin muoto, joka eroaa normaalista mainonnasta,
silla sponsoroinnit eivat suoraan mainosta yritysta tai tuotteita, vaan sen sijaan yritys maksaa
online nakyvyydesta tukemalla tapahtumia tai toimintaa, joista asiakkaat valittavat. Online-
sponsoroinnilla on mainostajalle etuna se, etta brandin nimi liitetaan asiayhteyteen, joka on
usein katsojalle jo ennestaan tuttu. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 514; Friedman 2019.)

Sponsorointitoiminta kohdistuu yleensa kapeammille markkinoille, jossa potentiaalisiin asiak-
kaisiin pystytaan vaikuttamaan ilman perinteiseen mainontaan liittyvia kustannuksia ja epa-
varmuutta. Toiminnalla pyritaan esimerkiksi vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin, rakenta-
maan tuotemerkkitietosuutta, lisaamaan myyntia ja saavutettavuutta seka tuottamaan asia-

kas-liideja ja erottautumaan alan muista kilpailijoista. (Friedman 2019.)

Myos maksullinen, verkkosivuston artikkelin, videon tai tapahtuman sponsorointi pitkalla aika-
valilla kehittaa pysyvia linkkeja asiakkaiden ja yrityksen valille (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016, 514). Muun muassa elektronisten ammattilehtien artikkeleiden sponsoroinnilla yritys ky-
kenee lisaamaan asiakkaiden yleista tietoisuutta uusista tuoteinnovaatioista tai tuomaan

esille omaa kantaansa ammattialaan liittyvassa keskustelussa (Ashe-Edmunds 2019).

Yhteistyomarkkinointia suositaan sen resurssien jakamisen, uusien markkinoiden mahdollista-
misen ja sen tuottaman kilpailuedun johdosta (Dacin, Hitt & Levitas 1997). Vuonna 2015 teh-
dyssa tutkimuksessa yhteistyomarkkinoinnin toteuttamisella huomattiin olevan myos positiivi-
nen vaikutus globaalin ja luotettavan brandin rakentamisessa (Kuang-Jung, Mei-Liang, Chu-
Mei & Chien-Jung, 2015).

Yhteistyossa toteutetussa markkinoinnissa tuotemerkit ja yritykset toimivat yhdessa molem-
minpuolisen hyodyn saavuttamiseksi. Nama yritykset toimivat tyypillisesti eri toimialoilla,
mutta jakavat saman kohdeyleison, jolloin molemmat yritykset voivat yhdistaa voimaansa ja
tarjota toisillensa nakyvyytta. Digitaalinen lasnaolo molempien osapuolien verkkosivustoilla
vahvistaa asiakkaiden tuotetietoisuutta ja yritysten loydettavyytta toisten verkkosivuille joh-

tavien linkkien avulla, mika my0s vahvistaa verkkosivujen optimointia. (Loomly, 2020.)
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2.4 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Jos verkkosivusto on tarkea osa yrityksen liiketoimintaa, on sen toiminnan mittaus myos stra-
tegisesti tarkeaa. Analysointityokaluja, kuten Google Analytics, voidaan kayttaa tunnistamaan
yritykselle tarkeita kasvumahdollisuuksia, mittaamaan verkkosivujen tehokkuutta tai tutki-
mustyokaluna pieleen menneiden valintojen kohdalla. Digitaalisen markkinoinnin onnistumi-
sen kannalta on tarpeellista jatkuvasti muokata ja optimoida markkinointistrategioita seka
verkkosivuja ja niiden sisaltoa web-analytiikkatyokalujen tuottaman kavijadatan pohjalta
kannattavammiksi. (Clifton 2010, 5-7.)

Google Analytics tarjoaa paljon mahdollisuuksia seurata verkkokauppaa pyorittavien yritysten
myyntikonversioita tai eri sivustojen, kampanjoiden seka tuotteiden suorituskykya. Analyysi-
tyokalut mahdollistavat myos verkkokaupattomat B2B-yritykset mittaamaan muiden muassa

eri sivujen suoriutumista, istuntojen kestoa seka muita tarkeita suoriutumista mittaavia tilan-

teita, jotka indikoivat yrityksen liiketoiminnan menestymista. (Hey 2016.)

Naita mittauspisteita kutsutaan suorituskykyindikaattoreiksi (KPI, eng. key performance indi-
cator) ja niita hyodynnetaan sen varmistamisessa, etta yrityksen markkinointi toimii halutulla
tavalla. KPI-mittareita kaytetaan myos eri prosessien suorituskyvyn ja saavutettujen tavoittei-
den seuraamisessa. Verkkosivujen KPI-arvoja tarkkailemalla saadaan selville esimerkiksi verk-
kosivujen yksittaisten vierailijoiden kasvuprosentti tai keskimaarainen istuntojen kasvu tai
lasku tietylla aikavalilla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 192.)

Suorituskykyindikaattorit ovat valttamattomia yritysten online-menestymisen varmistamisessa
ja ne on osattava maaritella oikein, jotta niista hyodytaan raportteja tutkiessa. Hyva KPI-mit-

tari on vain pieni osa web-analyysiraporttia:

o Useimmissa tapauksissa KPI on suhde, prosenttiosuus tai keskiarvo lukuarvon sijasta.
(Mahdollistaa tietojen yhdistamisen kontekstiin)

e KPI:n on oltava ajastettu tai mitattava muutosta vain tietylta ajalta. (Tuo esiin muu-
toksen ja sen nopeuden)

e KPI:n on mitattava vain liiketoimintakriittisia muuttujia. (Avainmittarit organisaation
menestykseen) (Clifton 2010, 304).

KPI-mittarin tulee siis mitata vain liiketoiminnalle elintarkeita alueita ja sen on kerrottava
selvasti, miten paljon kyseinen mittauspiste on muuttunut. Pelkka lukuarvo tietyn kauden ai-
kana yrityksen verkkosivuilla vierailleista kayttajista ei tuo riittavasti kontekstia verrattaessa
siihen, etta muutos ilmoitettaisiin esimerkiksi 10 prosentin kasvuna kayttajaliikenteessa.
(Clifton 2010, 305.)

Maksullista medianakyvyytta kuten hakukonekampanjoita tai sosiaalisen median mainostilaa

ostaessa on hyva arvioida huolellisesti mainoskustannusten suuruudet suhteessa kampanjan
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kautta saataviin hyotyihin (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 499). Web-analytiikan ja digitaali-
seen markkinointiin investoinnin kannattavuus riippuu siita, kuinka tarkea verkkosivusto on
koko liiketoiminnan kannalta (Clifton 2010, 12).

2.4.1 Konversiot

Verkkosivuston tavoitteiden maarittaminen on yksi tarkeimmista vaiheista markkinoinnin mit-
taamisprosessin rakentamisessa, silla se mahdollistaa yritykselle tarkeiden, verkossa tapahtu-
vien asiakastilanteiden menestymisen seurannan. Tavoitekonversiot, joita kutsutaan myos yk-
sinkertaisesti tavoitteiksi, ovat mita tahansa tapahtumia jotka katsotaan hyodyttavan liiketoi-
mintaa. Verkkokauppasivuston yleisin tavoite onkin kaupan loppuun saattaminen, eli asiakas-
konversio. Tavoitekayttaytymista mittaavat konversiot kirjaavat tietoja myynnin lisaksi muus-
takin sivuilla tapahtuvasta toiminnasta, mika B2B-yrityksilla voi olla esimerkiksi applikaa-
tiolataus, soitettu puhelu, PDF-esitteen lataaminen tai tietylle sivulle, kuten yhteystiedot,
saapuminen. Konversiolle asetettujen kriteerien tayttyminen lasketaan sen asiakastoiminnan
toteutumiseksi, mista mainostava yritys on maksanut. Kustannukset haluttua toimintoa koh-
den (CPA) ja konversioprosentti (CR) lasketaan seuraavilla kaavoilla. (Clifton 2010, 219; Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2016, 434, 499.)

Mainoskulut yhteensa Konversioiden kokonaismaara
Hinta toimintoa kohden — Konversioprosentti =— X 100
Konversioiden kokonaismaara Klikkien kokonaismaara

Kaava 1: Hinta toimintoa kohden ja Konversioprosentti

Sivun katseluihin kohdistuvien tavoitteiden lisaksi kayttaytymiselle voidaan asettaa myos eri-
laisia kynnysarvoja, kuten esimerkiksi vierailun aikaa tai vierailtujen sivujen maaraa mittaavia
tavoitteita (Analytics ohjeet 2020). Taman lisaksi web-analysointiohjelmien avulla pystytaan
vastaamaan esimerkiksi siihen, kuinka yrityksen nykyiset asiakkaat kayttavat sivuja uusiin
kayttajiin verrattuna, kuinka vierailut ja konversiot vaihtelevat liikenteen tai kampanjalah-
teen mukaan ja kuinka poistumisprosentti vaihtelee vierailun lahteen mukaan (Clifton 2010,
9).

Esimerkiksi vuonna 2014 toteutetussa tutkimuksessa hakukoneoptimoinnin kaytosta verkkosi-

vuvierailun pidentamisessa, Google Analyticsin kautta paaasiallisesti mitattiin tavoiteajan, si-
vujen nopeuden, poistumisprosentin, sivun katselujen ja sivun asettelun merkitysta kayttajan
pitamiseksi sivustolla. Tutkimuksen pohjalta selvitettiin hakukoneoptimoinnin tarkeytta verk-
kosivuvierailuiden kasvattamisessa ja tutkimuksessa todettiin Analytics -ohjelman tuottaman

datan pohjalta hakukonetulosten sijainnin korreloivan suoraan taman tavoitteen kanssa. (Egri
& Bayrak 2014.)
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2.4.2 Seuranta

Mikali markkinoinnissa kaytetaan PPC-alustoja, yrityksella on yleensa paasy kunkin verkon tar-
joamiin raportteihin, jolloin markkinointikampanjoiden seuraaminen tapahtuu osin myos
markkinointialustan myyjien omissa kampanjasovelluksissa. Google Ads -kampanjoiden seu-
ranta ohjautuu usein automaattisesti Analytics-sovellukseen ohjelmien linkitettavyyden ansi-
osta. Kuitenkin muut PPC-markkinointia tarjoavat alustat, kuten Facebook tai LinkedIn, eivat
aina mahdollista alustojen linkitettavyytta, mista johtuen kampanjoiden liikenteen seuraami-
nen on rakennettava erikseen. (Patel 2014; Clifton 2010, 37.)

Melkein kaikkien digitaalisesti toteutettujen markkinointikampanjoiden seuranta hyodyntaa
kampanjoiden saapumissivun URL-osoitteisiin upotettuja seurantakoodeja. Saapumissivuksi
(Landing page) kutsutaan siis sita verkkosivua, mille mainosta klikkaava asiakas ohjataan. Oi-
kean saapumissivun valinnalla pystytaan varmistamaan, etta mainosta klikannut asiakas paa-
see suoraan relevantille sivustolle, eika taten tarvitse etsia tietoa yrityksen sivuilta itse. URL-
osoitteiden merkitseminen erottaa kampanjan kautta saapuvan likkenteen muusta sivulle oh-
jatusta liikenteesta. Osoitteiden merkitseminen tapahtuu esimerkiksi Googlen yllapitamassa
URL-Builder ohjelmassa, joka tayttaa saapumissivun URL-osoitteen automaattisesti annettu-
jen tietojen pohjalta. (Clifton 2010, 173.)

URL-Builder ohjelmat tayttavat mainoksen osoitteen UTM-parametreilla (Urchin Tracking Mo-
dule), joiden avulla mainostajat voivat seurata kampanjoiden tehokkuutta ja antaa Google
Analyticsille lisatietoja kampanjoiden seuraamista varten. Parametrit on lisattava saapumissi-
vun osoitteeseen liikenteen lahteen ja muun informaation tunnistamiseksi. Seurannan onnis-
tumista varten osoitteeseen tulee ainakin merkita liikenteen lahde (utm_Source), markkinoin-
tivaline (utm_Medium) seka kampanjan nimi (utm_Campaign) jotta Analytics kykenee seuraa-
maan kampanjan tuottamaa liikennetta oikealla tavalla. Seurantaa voidaan myos laajentaa
lisaamalla tunnisteet kaytetyille avainsanoille (utm_Term) tai erottaa seurattavia sivuja toi-
sistaan lisaamalla sisaltoparametri (utm_Content). (Edrington 2020; Clifton 2010, 176.)

3 Tutkitut markkinointikampanjat

Taman opinnaytetyotutkimuksen markkinointikampanjoiden tarkoituksena oli lisata toimeksi-
antajayrityksen verkkosivujen vierailuja. Kayttajia ohjattiin toimeksiantajan verkkosivuille
parantamalla yrityksen digitaalista nakyvyytta, informoimalla asiakkaita yrityksen uusista
tuotteista seka mainostamalla yrityksen brandia ja tuotteita sponsoroiduilla mediajulkaisuilla.
Markkinointisuunnitelmaa kampanjoiden toteuttamiseksi ei kuitenkaan laadittu, silla tutki-
mustyon aiheena oli toteuttaa ja seurata kampanjoiden testikayton vaikutuksia, minka poh-
jalta laajamittainen markkinointisuunnitelma voidaan rakentaa tulevaisuudessa. Tassa kappa-
leessa esitellaan tyossa tutkittavat markkinointikampanjat ja niiden toteuttaminen ja seu-

ranta.



22

Toteutetuilla markkinointikampanjoilla pyrittiin tavoittamaan mm. alalla toimivat yrittajat,
jalleenmyyjat, alihankkijat ja suunnittelijat. Kampanjoiden valintaan vaikuttivat paaasiallisen
tavoitteen mahdollistamisen lisaksi muun muassa toteutuksen vaikeusaste ja se, kuinka hyvin
markkinointialustat tukivat digitaalisia B2B-markkinointimahdollisuuksia. Opinnaytetyon digi-
taaliset markkinointikampanjat toteutettiin vuoden 2020 maaliskuun ja huhtikuun aikana.
Mainokset suunniteltiin toimeksiantajayrityksessa sisaisesti ja niiden toteuttamisessa hyodyn-
nettiin toimeksiantajayrityksen kuvapankkia, Adoben Creative Cloud -palvelujarjestelmaan
kuuluvaa Photoshop -kuvankasittelyohjelmaa seka Illustrator -vektorigrafiikkaan perustuvaa
piirtotyokalua. Graafisen suunnittelun tyokaluja hyodynnettiin mainoksien kuvitusten tuotta-
misessa. Muita toteutuksessa kaytettyja tyokaluja olivat markkinointialustojen omat sovelluk-

set, ohjeet ja artikkelit.

Kampanjat edelsivat rakennusalan tukkukaupassa liiketoiminnallisesti vilkasta kesakautta, jol-
loin mainonnan ajankohdalla pyrittiin myos alustamaan alkavan kauden myyntia. Taman joh-
dosta toteutetut markkinointikampanjat luotiin eroamaan sisallollisesti toisistaan. Eroavai-
suuksien avulla pystyttiin laajentamaan kampanjoiden viestia, seka tarkemmin rajaamaan esi-
merkiksi maksullisessa mediassa eniten klikkeja keranneet tuotemainokset, jolla saatiin toi-

meksiantajalle suuntaa antavaa dataa asiakkaita kiinnostavista tuotteista.

Koska orgaanisen ja sisaltopainotteisen, sosiaalisessa ja ansaitussa mediassa tapahtuvan mark-
kinoinnin menestyminen B2B-yrityksilla perustuu pitkalti oman asiakaskunnan internet-aktiivi-
suuteen, keskityttiin tassa opinnaytetyossa lahinna toimintoihin, jotka voidaan toteuttaa il-

man seuraajia. Opinnaytetyotutkimuksen markkinointikampanjat toteutettiin maksetussa seka
yrityksen omistamassa mediassa, milla pyritaan paikkaamaan ansaitun mediapaikan puutteita.
Tutkimusta varten valittiin passiivista inbound-sahkopostiviestintaa soveltava sahkopostikam-
panja, sosiaalista mediaa hyodyntava LinkedIn-mainoskampanja seka Pay Per Click (PPC) pe-

riaatteella toimiva Google Ads -tekstimainoskampanja.
3.1 Sahkopostikampanja

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan siis yrityksen ja asiakkaiden valilla tapahtuvaa sahko-
postiviestinnan hyodyntamista tuotteiden ja palveluiden suoramarkkinoinnissa. Luvanvaraisen
sahkopostimarkkinoinnin ollessa tehokas tyokalu suhteiden luomiseen ja informaation levitta-
miseen asiakkaille, on toiminta silti resursseja vaativaa tyota, jonka tuottamiseen tarvitaan
lisahenkilostoa ja teknologiaresursseja (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 525). Tasta johtuen,
ottaen toimeksiantajayrityksen resurssit huomioon, on tassa opinnaytetyossa keskitytty passii-
visempaan sahkopostimarkkinointitekniikkaan, joka hyodyntaa yrityksen inbound-sahkoposti-
lilkkennetta. Kampanja on suunniteltu siten, etta kaikessa yrityksen sahkopostiviestinnassa
hyodynnetaan sahkopostin allekirjoitukseen lisattavaa banner-tyyppista mainosta, joka klikat-

taessa ohjaa asiakkaan yrityksen verkkosivuille.
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Eg
4 W \ https://www.aco-nordic.fi/suunnittele/
Tutustu Multiline kourujarjestelman gg linjakuivatus/aco-multiline-100/?

utm_source=email_banner_maaliskuu&utm_medi
um=email&utm_campaign=campaign_multiline_g
rates

ritilavaihtoehtoihin uusilla
sivuillamme

ACO. creating the future of drainage

Kuva 2: Toteutettu sahkopostimainos ja linkki

Sahkopostikampanjan saapumissivuksi on valittu helmikuun 2020 aikana eniten orgaanisia vie-
railuja kerannyt linjakuivatustuotesivu, jonka tueksi rakennettiin yksityiskohtaisempi, tuottei-
den oston suunnitteluvaihetta avustava sivusto, jossa asiakas paasee tutustumaan linjakuiva-
tustuotteiden ritilavaihtoehtoihin. Saapumissivun URL-osoite linkitettiin UTM-parametrien
avulla toimimaan Google Analytics ohjelman kanssa, joka mahdollisti mm. kampanjan klik-
kauksien, konversioiden ja istuntojen kirjaamisen automaattisesti analysointiohjelman han-
kinta-moduuliin. Linjakuivatustuotesivujen vierailut kattoivat kampanjan aloitusta edeltavan
kuukauden kaikista vierailuista 13,5 prosenttia.

Fill out the required fields (marked with *) in the form below, and once complete the full campaign URL will be
generated for you. Note: the generated URL is automatically updated as you make changes.

* Website URL  https://www.aco-nordic.fi/suunnittele/linjakuivatus/aco-

multiline-100/
z

The full website URL (e.g. https://www. example. con )

* Campaign Source  email_banner_maaliskuu
The referrer: (8. google , newsletter
* Campaign Medium  email
Marketing medium: (e.g. cpc , banner , email
* Campaign Name  multiline_grates
Product, promo code, or slogan (e.g. spring_sale
Campaign Term
dentify the paid keywords

Campaign Content

Use to differentiate ads
N
» \\
Share the generated campaign URL RN
XY
RO
Use this URL in any promotional channels you want to be associated with this custom campaign R
.aco-nordic. i Itiline-100/? %
utm_source=email_banner_r 1t \_campaigr »_grates
Set the campaign parameters in the fragment portion of the URL (not recommended).
() Copy URL @® Convert URL to Short Link (authorization required)

Kuva 3: Bannerimainoksen linkitys seka tuottaminen Photoshop ja Illustrator -ohjelmilla
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3.2 Google Ads -kampanja

Opinnaytetyota varten toteutettu hakukonemarkkinointikampanja suoritettiin hyodyntamalla
Google Ads -sovellusta, joka on hakukonejatti Googlen omistama markkinointialusta. Google
Adsin avulla pystytaan toteuttamaan Googlen palveluissa ja sen yhteistyoverkostoissa hakuko-
nesanoihin ja nayttomainoksiin perustuvia kampanjoita (Google 2020a). Opinnaytetyossa tut-
kitut Google Ads kampanjat toteutettiin hakutulosten tekstimainoksina ja niiden suunnittelu
aloitettiin tutkimalla yrityksen verkkosivujen liikennetta, tuotteiden suosiota ja alan muiden
kilpailijoiden hakukonemarkkinointiin kayttamia avainsanoja. Google Ads -kampanjoissa keski-

tyttiin kuuden eri tuotteen mainostamiseen.

Googlen hakukonemainos koostuu otsikoista, nakyvasta URL-osoitteesta, kuvauksesta seka
mahdollisista toimintaa edistavista Call-to-Action (CTA) teksteista. Hakutuloksen otsikot ovat
mainoksessa eniten huomiota herattava alue, mista johtuen myos mainosten otsikot tulisi mu-
kauttaa asiakkaiden hakemien avainsanojen perusteella. Yhteen hakukonemainokseen voidaan
sisallyttaa yhteensa kolme otsikkotasoa, jotka eritellaan toisistaan ("|") - merkilla. Mainok-
sessa vihrealla esitetyn URL-osoitteen tarkoituksena on informoida mainosta klikkaavaa asia-
kasta siita, mita sivusto sisaltaa. Tasta johtuen nakyvia URL-osoitteita voidaan halutessa muo-
kata tai lyhentaa. Kuvaustekstikenttia voidaan kayttaa korostamaan yrityksen tuotteiden ja
palveluiden tietoja. Kuvauskenttaan on hyodyllista sisallyttaa myos toimintaan kehottavia lau-
seita kuten, ”Lue lisaa taalta!”. (Google 2020b.)

ACO Hulevesikasetit | ACO Nordic Oy
www.aco-nordic.fi

ACO:n hulevesikasettijarjestelmista 16ydat helposti ratkaisun kaikkiin
tarpeisiisi.

Rasvanerottimet | ACO Nordic Oy | Erottimet sisélle ja ulos
www.aco-nordic.fi
Tutustu ACO:n tuotteisiin. Varmista rasvan hygieeninen ja tehokas erottaminen

jatevedesta

Naytteenottokaivot | ACO Nordic Oy

www.aco-nordic.fi

ACO Prowell naytteenottokaivon avulla tarkastat helposti veden laadun.
Asiantunteva palvelu apunasi.

Tarkastus- ja lattialuukut | ACO Nordic Oy
www.aco-nordic.fi

ACO:n valikoimasta |6ydat kiinteistojen tarkastus- ja lattialuukut. Varmista
huomaamaton paasy lattian alapuolisiin tiloihin.

Hiekanerottimet | ACO Nordic Oy

www.aco-nordic.fi

Tutustu ACO:n hiekanerottimiin taalta. Meilté I6ydat myos rasvan- ja
oljynerottimet. Lue lisaa!

Oljynerottimet | ACO Nordic Oy

www.aco-nordic.fi

Euroopan suurimmalta erotinvalmistajalta I6ydat ratkaisun jokaiseen
tarpeeseen. Tutustu ACO:n kattavaan 6ljynerotinvalikoimaan taalta. Lue lisaa
ja ota yhteytta!

Kuva 4: Kampanjassa kaytettyja Google Ads -mainoksia

Avainsanatutkimuksella pystyttiin selvittamaan yrityksen liiketoiminnan kannalta relevantteja

hakusanoja. Avainsanoja on kahdenlaisia, ja ne jaetaan yksittaisiin sanoihin (term) seka use-

ammasta sanasta koostuviin lauseisiin (query). Tietoa verkosta etsivat asiakkaat kayttavat

yleensa aina useammasta sanasta koostuvia hakuja, mista johtuen Google Ads kampanjoiden

avainsanoihin sisallytettiin myos useamman sanan pituisia vaihtoehtoja. (Patel 2015a.)
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Jokaiselle hakukonemainostetulle tuotteelle kehitettiin tutkimusta varten omat asiakkaita
houkuttelevat hakutulosmainokset ja avainsanat, minka perusteella mainoksia esitettiin. Yh-
dessa kampanjan toteutukseen ja budjettiin vaikuttavia, kilpailevilla yrityksilla jo kaytossa
olevia hakukonekampanjoita tutkimalla seka Googlen luoman avainsanojen suunnittelutyoka-
lun avulla tutkimusta varten loydettiin ne avainsanat, milla toimeksiantajayrityksen naky-

vyytta ruvettiin tehostamaan.

. Kampanja Avainsanojen esimerkkeja
1 |Rasvanerottimet Rasvanerotin, Rasvanerotuskaivo, "Rasvanerotin ravintolaan”
2 |Hiekanerottimet Hiekanerotin, Hiekanerotuskaivo, "Hiekan ja 6ljynerotin”
3 |Hulevesikasetit Hulevesi, Hulevesikasetti, "Huleveden hallinta","Veden keraaminen”
4 |Oljynerottimet Oljynerotin, Oljynerotuskaivo, "Oljynerotus vedesta"
5 |Naytteenottokaivot Nayttoonottokaivo, Naytteenottokaivot
6 |Lattialuukut Tarkastusluukku, Lattialuukut, Lattialuukku, "Luukku lattiaan"

Taulukko 2: Kampanjassa kaytettyja Google Ads -avainsanoja

Avainsanoja laatiessa, Google Ads mahdollistaa erialisten avainsanatyyppien hyodyntamisen,
jotka auttavat hallitsemaan sita, mitka avainsanat laukaisevat yrityksen mainokset. Hakuko-
nemarkkinoinnissa kaytetyimmat Broad Match, eli laajan vastaavuuden hakusanat laukaisevat
mainoksen, vaikka haut sisaltaisivat kirjoitusvirheita, synonyymeja tai muita osuvia muunnel-
mia. Esimerkiksi avainsana Lattialuukku voi laukaista mainoksen asiakkaan hakiessa sanoilla

”luukku veneen lattiaan”. (Google 2020c.)

Negatiiviset avainsanat merkitaan sanakenttaan miinusmerkkisesti ja niita tulisi kayttaa sil-
loin, kun tiettyjen hakusanojen ei haluta nayttavan kampanjan mainoksia. Ei haluttujen haku-
termien poissulkeminen edesauttaa keskittamaan kampanjat juuri niille asiakkaille, joille
mainokset halutaan kohdentaa, tai silloin, kun avainsanat nayttavat mainoksia vaarilla
hauilla. Esimerkiksi toimeksiantajan lattialuukkuja ei voida asentaa veneisiin, mista johtuen

haut joissa kaytetaan termia ”vene” tulisi rajata mainosten ulkopuolelle. (Google 2020c.)

Avainsanatyyppeja voidaan myos tarkentaa laajan vastaavuuden sanoilla, joiden eteen lisa-
taan ("+") - merkki. Talloin mainoksia naytetaan sen sanan perusteella, milla laajaa haetta-
vuutta on tarkennettu. Esimerkiksi (+kotiin) -tarkennus avainsanan Lattialuukku kanssa, mai-
nos esitetaan hakujen kuten ”lattialuukku kotiin”, mutta ei haun ”lattialuukku veneeseen”
tuloksissa. Taman lisaksi lainausmerkkeihin kirjoitettu lause, tai sanayhdistelma kohdentaa
mainokset lausekevastaavuuden mukaan. Hakasulkeisiin kirjoitettu avainsana vastaa tarkkaa
hakua. (Google 2020c.)

Eri avainsanatyyppeja hyodynnettiin Google Ads mainosten nakyvyyden hallinnassa. Kampanja
toteutettiin klikkikohtaista PPC-mallia hyodyntamalla ja sen maantieteelliseksi nakyvyydeksi

ja kieleksi rajattiin Suomi. Strategisesti kampanja pyrkii maksimoimaan esitettyjen mainosten
klikit, jotta toimeksiantajayrityksen mainoksia esitettaisiin mahdollisimman monelle avainha-

kusanoja kayttavalle asiakkaalle. Mainoksia naytettiin arkipaivisin klo 7.30-18.00 valilla, tai
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niin kauan, kunnes mainosten paivakohtainen budjetti saavutettiin. Google Ads mainosten ai-
kataulurajoitus saadettiin mainoksille, silla B2B-yrityksen verkkosivujen keskimaarainen kayt-

tajien maara vahenee huomattavasti viikonloppuisin (Clifton 2010, 339).
3.3 Linkedin-kampanja

Opinnaytetyossa hyodynnettiin myos yritys- ja tyollisyyslahtoista LinkedIn -alustaa sosiaalisen
median mainosten esittamisessa. LinkedIn on suosittu yritysmaailman ammatillisten kontak-
tien yllapitoon pohjautuva sosiaalinen media. Sen avulla kayttajat voivat mainostaa kokemus-
taan ja asiantuntemustaan ansioluetteloiden ja ammatillisten suositusten avulla (LinkedIn
2020). Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, yritykset voivat perustaa oman LinkedIn
-yrityssivun, jonka avulla asiakkaille voidaan kommunikoida uusia tuotteita ja palveluita, ja

joihin muut kayttajat voivat reagoida kommenteilla ja tykkaamisilla.

LinkedIn markkinoinnin aikana mainoksista kiinnostuneet asiakkaat saattavat vierailla mainos-
tajan yritysprofiilissa, mista johtuen on tarkeaa rakentaa profiili mahdollisimman valmiiksi.
Profiiliin tulisi sisallyttaa yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden kuvaukset seka in-
tegroida muut yrityksen yllapitamat sosiaalisen median kanavat, jotta ne olisi loydettavissa
myos LinkedIn profiiliin kautta. Markkinointia toteuttavan henkilon tulisi myos tutustua eria-
lisiin ryhmiin joita tarkkailemalla pystytaan maarittamaan alalle lisaarvoa tuovia viestinnan ja
blogien aiheita. Koska sosiaalisen median alustat perustuvat sisallon luomiseen ja jakamiseen,
on yrityksen myos tarkeaa kehittaa kuukausittainen toimintakalenteri, jonka avulla pystytaan
organisoimaan yrityksen ja yksittaisten aiheiden tilapaivitykset ja ryhmakeskusteluketjut.
(Bornar & Cohen 2018, 138-139.)

LinkedIn-alustalla mainostus tapahtuu Campaign Manager -sovelluksen kautta. Campaign Ma-
nager tarjoaa sisallon sponsorointiin kolme eri tapaa. Naista yksinkertaisimmat, tekstimai-
nokset sijaitsevat sivuston oikeassa laidassa sponsoroituina kehotuksina joista kayttaja saat-
taa olla kiinnostunut. Tekstimainoksia voidaan esittaa sivuston profiileissa, kotisivuilla, vies-
teissa ja ryhmissa. CTA-tekstin lisaksi tekstimainoksiin voidaan sijoittaa myos kuvitusta, mika
edistaa mainoksen nakyvyytta. Taman lisaksi sponsoroitua sisaltoa voidaan myos esittaa syot-
teessa vastaantulevana julkaisuna. Sponsoroituihin julkaisuihin sisallytetaan usein teemaan
liittyva kuvitus tai video. Julkaisut ovat tekstimainoksia kattavampia ja informatiivisempia,
silla ne sisaltavat usein grafiikan lisaksi mainosviestin ja linkin jolla lukija pyritaan ohjaamaan
halutulle verkkosivulle. Kolmas markkinointitapa on viestimainonta, mika pystytaan kohdista-
maan suoraan halutuille kayttajille. Viestimainonnalla yleiso pyritaan tavoittamaan henkilo-
kohtaisesti, jolloin mainos on luettavissa kunkin viestin saaneen henkilon viestit-osiossa. (Lin-

kedIn marketing solutions 2020.)
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Kuva 5: LinkedIn -kampanjan mainokset

Koska jokaisen yrityksen digitaalisen markkinointistrategian muoto riippuu liiketoiminnan
luonteesta, keskityttiin taman opinnaytetyon LinkedIn-kampanjoissa tehostamaan brandinaky-
vyytta. LinkedIn-markkinointikampanjat toteutettiin sponsoroituina julkaisuina, jotka klikat-
taessa ohjasivat kayttajan yrityksen sivuille. Viestinnassa mainostettiin yrityksen uusia, suun-
nittelijoita varten luotuja verkkosivuja. Mainoksia luotiin yhteensa kolmelle eri tuoteryh-

malle, jossa jokaiselle mainokselle saadettiin sama tarjouskatto.

INCLUDE people who have ANY of the following attributes

Company Names based on_ current jobs ¥

- - e e

OR Job Titles current ¥

Senior Landscape Architect X ] Landscape Architect X

. L e Mitoita,
Heating Air Conditioning Designer X % sounnittele
Associate Landscape Architect X X Heating Air Conditioning Design Engineer X 3 _ ja lataa
Principal Landscape Architect X . ‘@’

[ Project Assistant x ] Assistant Architect X ]
[ Architect x J Heating And Air Conditioning Engineer X X3

OR Company Industries

[ Construction X I Building Materials X J Architecture & Planning X I Civil Engineering X J3

Add more attributes (OR) +

AND also have ANY of the following attributes

Fields of Study 8
 EnvironmentalDesign x J Landscape Architecture

P Architectural and kg SciencosTechnology X ] ENGINEERING x

e -
g -
. "
[ Construction Management x g -

Kuva 6: Kuvakaappaus Linkedin -kampanjan kohdentamisvalinnoista, Photoshop-ohjlemasta ja
Campaign Manager -ohjelmasta

Jokainen sosiaalisen median mainosalusta tarjoaa mahdollisuuksia sponsoroidun viestinnan
kohdistamiseen. Samoin Linkedln mahdollistaa ymparistossaan kayttajakohtaisen kohdistami-
sen esimerkiksi sijainnin, yritystyypin, koon, roolin seka ika- ja ryhmajasenyyden perusteella.
Kohdistaminen toteutettiin Campaign Manager -sovelluksella. LinkedIn-kampanjat kohdennet-
tiin Suomessa vakituisesti asuvien kayttajien ajankohtaisen tyonantajan, tyonimikkeen, toi-
mialan ja opintojen perusteella henkildille, jotka ovat kolmannen koulutusasteen kayneita 25-
55 vuotiaita ja vakituisessa tyosuhteessa. Kohdentamisen jalkeen LinkedIn-kampanjan yleison
suuruudeksi saatiin yhteensa 12 000 henkiloa.
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3.4 Kampanjoiden mittaamisen toteutus

Kampanjat suunniteltiin toimiaan Google Analytics -sovelluksen kanssa, mika kerasi markki-
nointikampanjoiden kautta saapuvan datan ohjelmiston moduuleihin analysoitavaksi. Niiden
kampanjoiden klikkiseuranta, joita ei voitu linkittaa suoraan Google Analytics ohjelman
kanssa, rakennettiin lisaamalla seurantaan vaadittavat UTM-parametrit saapumissivun osoit-
teeseen. Tyossa seurattiin erikseen maariteltyjen konversioiden eli tavoitteiden toteutumista
jotka auttoivat mittaamaan verkkosivujen kavijaliikenteen arvoa. Konversioita seuraamalla
pystyttiin helposti tunnistamaan yritykselle arvokkaiden tapahtumien, kuten kampanjan
kautta kulkeneen liikenteen toimintaa. Tavoitteista keskusteltiin toimeksiantajan kanssa, ja

ne rakennettiin Google Analytics -ohjelmaan ennen markkinoin aloitusta.

0 Goal set-up ~ edn 9 Goal set-up  edit
Custom Custom
© Goal description @ Goald
Name Name
Destination Contacts Goal ID 4 / Goal Set 1 o o
o Goal details
Type hours minutes Seconds
@ Destination g, thanks htr Duration | greater than ~ 0 6 0
Duration  e.g. 5 minutes or more
Pages/Screens per session g 3 pages Value
Event eg. played a video OFF
Verify this Goal  See how often this Goal would have converted based on your data from the past 7 days.
@ Goal details ~ ean Cancel

Cancel

Kuva 7: Tavoitteiden rakentaminen Analytics -ohjelmassa

Tutkimuksessa seuratuilla tavoitekonversioilla mitattiin maaranpaasivuja (yrityksen yhteystie-
dot ja linjakuivatustuotteiden ritilavaihtoehdot), vierailun kestoa (yhden vierailun kesto yli 6
minuuttia) ja vierailtujen sivujen maaraa (vierailtujen sivujen maara yli 5 kpl). Tavoitteilla
pystyttiin siis sujuvasti mittaamaan esimerkiksi sita, miten moni sivuille saapuva asiakas paa-
tyy lopulta lukemaan yrityksen yhteystietoja, mainostetun tuotteen tietoja seka vierailun kes-

toa ja laajuutta.

Tavoitteen tyyppi Tavoite

Maaranpaa Yhteystiedot

Maaranpaa Ritilat

Kesto Sivuilla kaytetty aika > 6 min
Vierailut Vierailtujen sivujen maara > 5

Taulukko 3: Tutkimuksessa kaytetyt tavoitteet
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Muita opinnaytetyon markkinointikampanjoiden suoriutumista seuraavia mittareita olivat
kayttajien, istuntojen ja istunnon keston prosentuaalinen kasvu, verkkosivujen poistumispro-
sentit seka kampanjoiden kilkkausprosentti (CTR). Taman lisaksi tutkimuksessa mitattiin kam-

panjoiden kilkkausten, konversioiden, impressioiden ja istuntojen maaria.

Istunnolla tarkoitetaan joukkoa kayttajien interaktioita, jotka tapahtuvat verkkosivustolla tie-
tyn ajan kuluessa. Yksi istunto voi sisaltaa useita nayttokertoja, tapahtumia, some-interakti-
oita ja verkkokauppatapahtumia. Yksittainen kayttaja voi siis avata useita istuntoja, jotka
voivat tapahtua samana paivana tai usean paivan, viikon tai kuukauden aikana. Istunnot paat-
tyvat 30 minuutin toimettomuuteen, vuorokauden vaihtumiseen tai silloin, jos kayttaja pois-

tuu sivuilta ja palaa toisen kampanjan kautta takaisin. (Analytics ohjeet, 2020a.)

Impressiot kuuluvat mainoksien sitoutumisen mittareihin, jotka ilmoittavat sen lukumaaran,
kuinka monta kertaa kampanjan mainos on naytetty kayttajalle. Mainosten sitoutumismitta-
reihin kuuluvat myos sponsoroidun julkaisun klikit, tykkaamiset, jakamiset seka sitoutumisen
tasoa mittaavat prosentit. (Baird 2018). Google Analyticsin avulla dataa kerattiin myos esi-
merkiksi sivustojen muun liikenteen lahteesta ja katseltujen sivujen maarasta markkinointia

edeltavalta ajalta.

Valiton poistuminen, eli Bounce, tarkoittaa yhden sivun istuntoa verkkosivuilla. Talloin Analy-
tics on kirjannut vain yhden pyynnon, mika indikoi sita, etta sivustoilla vieraillut asiakas on
poistunut ”valittomasti” sivuille saapumisen jalkeen. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ett-
eiko sivuja luettaisi, silla Analytics laskee sivujen vierailujen ajat saapuneiden pyyntojen ero-
tuksesta. Mikali asiakas pysyy vain yhdella sivulla eika laukaise toista pyyntoa, minka Analy-
tics voisi kirjata, merkitaan katselun ajaksi 0 sekuntia. Valiton poistuminen prosenteissa las-
ketaan jakamalla yhden sivun istuntojen maara kaikkien istuntojen maaralla. (Analytics oh-
jeet, 2020b.)

Opinnaytetyon kahden maksetussa mediassa toteutetun markkinointitoimenpiteen mittaami-
sessa hyodynnettiin Google Analytics -sovelluksen lisaksi myos Google Ads ja LinkedIn Cam-
paign Manager -sovelluksia. Medioiden omat seurantasovellukset kirjasivat muiden muassa
mainosten klikit, impressiot ja budjetin helposti kunkin sovelluksen kampanjasivuille, joka
mahdollisti PPC-kampanjoiden subjektiivisen tarkkailun kampanja-aikana. Klikkauskohtaista
hintaa (Cost-per-Click) eli CPC-arvoa rajoittamalla pystyttiin saatamaan myos kunkin kampan-
jan budjettia olosuhteisiin sopivaksi (Analytics ohjeet 2020c). Kun opinnaytetyon maksullisten
kampanjoiden hallinnassa kaytettiin klikkauskohtaisia hintarajoituksia, maaritettiin kullekin

kampanjalle korkeimmat klikkihinnat ja paivabudjetit.
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Kampanjoiden onnistuvuuden mittaustavat vaihtelivat myos sen mukaan, miten kampanjat to-

teutettiin. Normaalisti laajamittaisessa outbound-sahkopostimarkkinoinnissa kaytettavia mit-

tauspisteita ovat Delivery rate (toimitusprosentti), Open rate (avausprosentti) ja Click-

through rate (klikkausprosentti), jotka mittaavat viestin toimitusten maaraa, avausten kertoja

ja klikkausten maaria. Sahkopostimarkkinoinnin mittaamisessa voidaan hyodyntaa myos mui-

den yritysten tarjoamia seurantapalveluita, jotka seuraavat esimerkiksi sahkopostin kuvien

html-latauskertoja, mitka kirjaavat latautuessaan sahkopostin avatuksi. (Chaffey & Ellis-Chad-

wick, 2016, 526.)

Kayttajat ~ / Valitse tiedot

® Kayttajat

—

maalisk

Ensisijainen mittasuhde: Liikenteen lahde / tulotapa  Muu

Toissijainen mittasuhde v | Lajittelutyy

Hankinta Kiiyttiytyminen

Liikenteen lhde / tulotapa

Uudet kayttajat Valitén poistuminen  Sivut/istunto

Kiyttijat + Istunnot prosentalssa

1. email_banner_maaliskuu / email 10 3 15

Kuva 8: Kuvakaappaus sahkopostikampanjan seurantaikkunasta Google Analytics:issa

Q  tarkennettu

Konversiot

Tavoitteen
konversioprosentti

B e

Tavoitteen
toteutumiset

Tavoitteen arvo

Koska passiivisessa sahkopostimarkkinoinnissa yleisoa ei segmentoitu ja viesteja ei pyritty

kohdentamaan tietylle yleisolle, kaytettiin tutkittujen sahkopostien mittaamisessa hyodyksi

vain Google Analyticsin keraamaa dataa kampanjan allekirjoitusviestin klikkauksista. Tasta

johtuen joitakin mittareita, kuten klikkausprosenttia ja impressioiden maaria ei pystytty kir-

jaamaan sahkopostikampanjan osalta.

Muita kampanjoiden mittauksen ulkopuolelle jaaneita indikaattoreita on sijoitetun paaoman

tuotto (ROI), joka on yksi markkinointikampanjoiden seuratuimmista suorituskykyindikaatto-

reista. Se kertoo, kuinka paljon markkinointitoimenpiteet tuottavat yritykselle myyntia pro-

sentteina. ROI prosentteina lasketaan vahentamalla markkinointitoimenpiteiden tuotosta

markkinoinnin kulut ja jakamalla saatu tulos markkinointikulujen maaralla. Markkinointiin si-

joitetun paaoman tuottoa seurataan yrityksissa, jonka maksettujen mediakampanjoiden kulut

voidaan rinnastaa sivuilta ostettujen tuotteista saatuihin tuloihin. Esimerkiksi, jos jokaisesta

Google Ads mainokseen kaytetysta eurosta yritys saa 2 euroa takaisin, sijoitetun paaoman

tuottoprosentti olisi 100 prosenttia. (Clifton 2009, 315.)



31
4  Tulokset

Opinnaytetyotutkimuksen tulokset on hahmoteltu kuvioin ja taulukoin Google Datastudio ja
Microsoft Excel -sovelluksia hyodyntaen. Tuloksissa esitellaan ensin markkinoinnin vaikutuksia
verkkosivujen kavijamaariin suhteutettuna yrityksen verkkosivujen orgaanisiin kayttajiin
markkinointitoimenpiteita edeltavan 12 kuukauden ajalta. Taman jalkeen eritellaan kunkin
digitaalisen markkinointikampanjan suoriutuminen klikkausten, impressioiden, konversioiden,

kayttajien, istuntojen, poistumisprosentin ja kayttajien keskiarvon mukaan.
4.1  Yleiset vaikutukset

Toimeksiantajayrityksen Google Analytics -datan keraaminen on alun perin aloitettu vuoden
2019 maaliskuussa uusien verkkosivujen kanssa. Vuoden 2019 aikana yrityksen sivuilla vieraili
keskiarvoisesti 1 279 kayttajaa kuukaudessa. Vilkkainta sivujen liikenne oli vuonna 2019 (uu-
sien sivujen perustamiskuukautta lukuun ottamatta) huhti-, touko-, elo-, syys-, ja lokakuussa,
jolloin kavijoiden maara ylitti 1 550 vierailua. Tata voidaan selittaa rakennusalan kevat- ja
kesakauden virkoamisella seka kesalomakauden jalkeisella, isompien rakennushankkeiden tyy-
pillisella aktivoitumisella. Verkkosivusto keraa vuosittain noin 15 350 vierailijaa, joista palaa-
via kayttajia on ollut markkinointikampanjoita edeltavan 12 kuukauden aikana 20,3% ja uusia
kayttajia 79,7%.

Vuosi Kuukausi « Kayttajat Vuosi Kuukausi « Kayttajat
2019 03 1,710 2020 01 1438
2019 04 1688 2020 02 1456
2019 0s 1,598
2019 06 1,493
2019 07 1365 Kayttajia vuodessa yhteensa 3/2019 - 2/2020
2019 08 1652
15,347
2019 09 1603
2019 10 1639 Kayttajia kuukaudessa keskiarvo 3/2019 - 2/2020
2019 n 1396
1,278.92
2019 12 934

Taulukko 4: Verkkosivujen kayttajat ajalta 3/2019 - 2/2020

Yrityksen verkkosivuilla vieraillaan paaosin Suomesta kasin (85% liikenteesta Suomen sisaista).
Enemmisto sivuille paatyvista vierailijoista saapuvat Googlen orgaanisten hakutulosten

kautta. Seuraavaksi yleisin reitti markkinointikampanjoita edeltaneiden 12 kuukauden aikana
on ollut suora (direct) sivuille saapuminen esimerkiksi selaimien kirjanmerkkien tai itse kirjoi-
tetun URL-osoitteen myota. Taulukossa 5 esitettyjen top-5 liikenteen lahteen istuntojen kes-
kiarvoinen kesto on ollut noin kolme minuuttia ja 20 sekuntia. Valitetty ja orgaaninen liikenne

ilmoitetaan referral/organic -sanoilla.
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Liikenteen lahde Kayttajat ~ (KA) Istunnon kesto
1. google / organic 12,249 00:03:25
2. (direct) / (none) 2,772 00:02:57
3. bing / organic 114 00:02:15
4. m.facebook.com / referral 113 00:00:10
5. aco.com / referral 74 00:02:08

YHT 15,347 00:03:19

Taulukko 5: Top-5 liikenteen lahde ajalta 3/2019 - 2/2020

Ensimmaisen markkinointikampanjan aloitusajankohdasta lahtien voidaan todeta toimeksian-
tajan verkkosivujen kayttajien kasvua. Vuonna 2019 aikavalilla 8. maaliskuuta - 8. huhtikuuta
verkkosivujen kayttajia oli yhteensa 1 779. Markkinointitoimenpiteiden avustamana, kayttaja-

lilkenne kasvoi samalla aikavalilla 1,97 % 1 814 kayttajaan vuonna 2020 (kuvio 1).

—— Users Users (previous year)
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Date ! !

| sahkdpostikampanja | Google Ads | Linkedin

Kuvio 1: Verkkosivujen kayttajat ajalta 8.3 - 8.4.2020 ja kampanjoiden aloitus

Kuviossa 1 on myos ilmoitettu markkinointitoimenpiteiden aloitusajankohdat, kayttajien
maara vuosilta 2019 ja 2020, seka lineaarinen trendiviiva, jonka nouseva suunta merkitsee
kasvua kayttajissa. Myos kayttajien istunnoissa ja istuntojen kestossa on tapahtunut kasvua
aikavalilla 8. maaliskuuta - 8. huhtikuuta verrattaessa vuoteen 2019 (taulukko 6). Istuntojen

maara on markkinointikampanjoiden aikaan kasvanut yli 8 prosenttia.

Vuosi Kayttajat ~ Uudet kayttajat Istunnot (KA) Istunnon kesto
2020 1,814 1,555 2,621 00:03:10
2019 1,779 1,529 2422 00:02:57
Muutos +1.97% £ 1.70% +8.22% t7.4%

Taulukko 6: Kayttajat, istunnot ja istuntojen kestot 2019 ja 2020 ajalta 8.3 - 8.4.2020
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4.2 Kampanjoiden suoriutuminen

Opinnaytetyossa seurattujen markkinointikampanjoiden tulokset esitetaan ajalta 8. maalis-
kuuta - 14. huhtikuuta 2020, jolloin jokainen kampanja on ollut toiminnassa vahintaan 2 viik-
koa, tai niin pitkaan, kunnes asetettu budjetti on saavutettu. Tulokset ilmoitetaan taulukossa
7 kunkin kampanjan kautta verkkosivuille saapuneiden kayttajien viikoittaisena keskiarvona.
Keskiarvo saadaan jakamalla kampanjan keraamat kokonaiskayttajat kunkin kampanjan toi-
minta-ajan viikkojen maaralla. Kampanjoiden tuloksia verrataan viikoittaisella keskiarvolla,

silla kampanjoiden alkuperaiset pituudet vaihtelevat.

Kampanjan nimi Kayttajat Istunnot  Toiminta aika (pv) Toiminta aika (vk)  Kayttdjien keskiarvo viikossa
1 Google Ads kampanja 111 120 20 2,9 38,9
2 LinkedIn kampanja 25 26 14 2,0 12,5
3 Sahkopostikampanja 16 98 37 5,3 3,0
YHT 152 244

Taulukko 7: Kampanjoiden kautta saapuneiden kayttajien keskiarvo viikossa ajalta 8.3-14.4.

Kampanjoiden kautta toimeksiantajan verkkosivuille saapui yhteensa 152 kayttajaa (taulukko
8). Suurin osa kayttajista saapui sivustolle Google Ads hakukonekampanjan kautta. Kampan-
joiden valityksella saapuneet kayttajat pitivat yhteensa 244 istuntoa, jolloin keskimaarainen
sivuilla kaytetty aika oli 1 minuutti 28 sekuntia. Valiton poistumisprosentti oli yhteensa noin

52 prosenttia ja uusien kayttajien maara vierailijoista oli 80 prosenttia.

Kampanja Kayttdjat  Uudet kayttdjat Istunnot Poistumisprosentti Sivun katselut (KA) Sivuilla kaytetty aika
Google Ads kampanja 111 90 120 51,67 % 1,83 00:01:13
LinkedIn kampanja 25 23 26 76,92 % 1,35 00:01:34
Sahkopostikampanja 16 7 98 46,94 % 2,53 00:01:39
YHT 152 120 244 52,46 % 2,06

Taulukko 8: Istunnot, poistumisprosentit, sivun katselut ja kaytetty aika ajalta 8.3-14.4

Markkinointikampanjat saavuttivat yhteensa 35 tavoitetta (taulukko 9). Eniten tavoitteita to-
teuttanut markkinointikampanja oli sahkopostibanneri, jonka konversioprosentti oli 25,5 %.
LinkedIn-kampanja ei saavuttanut yhtakaan tavoitetta. LinkedIn-kampanjan valiton poistumis-
prosentti on myos kampanjoiden suurin, melkein 77 prosenttia.

Tavoitteen nimi

Kampanjan nimi Madranpaa yhteystiedot Maaranpaa ritilat Kaytetty aika > émin Vierailut > 5 sivua Toteutuneet tavoitteet Konversioprosentti
1 Sahkopostikampanja 4 7 7 7 25 25,51 %
2 Google Ads kampanja 4 0 4 2 10 8,33%
3 LinkedIn kampanja 0 0 0 0 0 0,00 %
YHT 8 7 11 9 35

Taulukko 9 Kampanjoiden kautta toteutuneet tavoitteet ajalta 8.3-14.4



Google Ads

Mainos Klikkaukset
ACO Rasvanerottimet 15
ACO Hiekanerottimet 5
ACO Hulevesikasetit 30
ACO Lattialuukut 39
ACO Naytteenottokaivot 11
ACO Oljynerottimet 16
YHT 116
LinkedIn Ads

Mainos Klikkaukset
ACO Multiline, suunnittele ja lataa 10
ACO Nordic Hulevesikasetit 9
ACO Nordic Oljynerottimet 7
YHT 26
Sahkopostikampanja

Mainos Klikkaukset
Email_banner_maaliskuu 16
YHT 16

Impressiot Konversiot
197 1

177 1

582 2

379 1

98 2

594 3

2027 10

Impressiot Konversiot
3075 0
3062 0
2204 0
8341 0

Impressiot Konversiot
N/A 25
N/A 25

Taulukko 10: Markkinointikampanjoiden suoriutuminen

Markkinointikampanjoista Google Ads -hakukonekampanja tuotti kaikista eniten klikkauksia.
Impressiot, mitka kuvaavat mainoksien katseluiden lukumaaraa, ovat olleet suurimmat Lin-

kedin-kampanjalla, joka saavutti kahden viikon aikana 8 341 impressiota. Klikkausprosentti

Hinta

9,42 €
3,45 €
18,64 €
25,46 €
7,87 €
11,55 €

76,39 €

Hinta

51,38 €
46,21 €
36,00 €

133,59 €

Hinta
- €

- €

Keskim. CPC

Keskim.

0,63
0,69
0,62
0,65
0,72
0,72

0,66

CPC
5,14
5,13
5,14

Keskim. CPC

0

CTR

7,61 %
2,82%
5,15 %
10,29 %
11,22 %
2,69 %

7,33 %

CTR
0,33 %
0,29 %
0,32 %

0,31 %

CTR
N/A

N/A

(CTR) on kuitenkin LinkedIn-kampanjalla huomattavasti alhaisempi kuin Googlen hakuko-
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nekampanjalla. Kuviosta 2 nahdaan kunkin kampanjan tuottamat kumulatiiviset istunnot mai-

nostuksen aikana.
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Kuvio 2: Markkinointikampanjoiden kumulatiiviset istunnot ajalta 8.3-14.4.2020
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Markkinointikampanjoiden tuloksista nakee selvasti, etta eniten lilkennetta toimeksiantajan
verkkosivuille ohjasi Google Ads -hakukonekampanja, joka tuotti aikavalilla 8. maaliskuuta -
14. huhtikuuta 2020 keskiarvoisesti 38,9 kayttajaa viikossa. Eniten klikkauksia kerannyt
Google Ads -mainos ohjasi asiakkaat yrityksen lattialuukkujen tuotesivuille. Google Ads -kam-
panjan CPA oli 7,63 €. Hakukonemainoksia naytettiin yhteensa 2 027 kayttajalle, mika kuiten-
kin jaa LinkedIn-alustalla esitettyjen mainosten varjoon, joita kertyi 8 314 katselua kahden

viikon aikana.

Suurin osa LinkedIn-mainosten katsojista olivat rakennusalan projektipaallikoita (25,27 %), in-
sinooreja (15,73 %) ja toiminnan ohjaajia (15,7 %). Eniten LinkedIn-mainosten klikkauksia ke-
rannyt toimiala oli kuitenkin suunnittelijat (6 klikkausta), joille kampanjan saapumissivut oli
luotu. LinkedIn-kampanjoiden kiinnostavimmassa mainoksessa esiteltiin yrityksen linjakuiva-
tustuotteiden suunnittelijasivuja.

Toisin kuin PPC-markkinointikampanjoiden sovellukset, sahkopostikampanjan seuranta ei kir-

jannut mainoksen impressioiden maaria. Sen kautta verkkosivuille ohjattiin kuitenkin 16 kayt-
tajaa, jotka vierailivat useammalla sivulla ja toteuttivat enemman tavoitteita kuin muut kam-
panjat. Sahkopostikampanjan valiton poistumisprosentti oli markkinointikampanjoiden pienin,

ja sen valityksella saapunut kayttaja vietti keskiarvoisesti pisimman aikaa yrityksen sivustolla.

5 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda digitaalisia markkinointikampanjoita rakennusalalla toi-
mivalle tukkukaupalle. Kampanjoilla tavoiteltiin yrityksen verkkosivujen kayttajien kasvatta-
mista, yrityksen yleisen nakyvyyden parantamista seka alustavan datan tuottamista digitaali-
sen markkinoinnin toimivuudesta tulevaisuuden markkinoinnin toteutuksen ja suunnittelun
helpottamiseksi. Tutkimusta varten valittiin kolme digitaalista markkinointialustaa, jossa
kampanjat toteutettiin aikavalilla maaliskuu - huhtikuu 2020. Markkinointikampanjat suoritet-
tiin sosiaalista mediaa, hakukoneita ja sahkoisia asiakaskontakteja hyodyntavilla alustoilla;
LinkedIn, Google Ads ja sahkoposti.

Opinnaytetyo on tehty siis toimeksiantajayrityksen hyodynnettavaksi, ja sen teoriaosuudessa
esiteltiin laaja-alaisesti B2B-yritysten digimarkkinointimahdollisuuksia, yleisia medioita ja ka-
navia, joita voidaan hyodyntaa tulevaisuuden digitaalisissa markkinointitoimenpiteissa. Opin-
naytetyo on pyritty toteuttamaan tieteellisten ja eettisten ohjeiden mukaisesti siten, ettei
lopullinen tyo loukkaa lahteiden tai tuotetun tyon luotettavuutta. Tietoperustassa on pyritty
kayttamaan laajaa lahdekritiikkia. Tyota varten toteutetut mainokset suunnitteli ja toteutti
opinnaytetyon kirjoittaja.
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Tutkimuksen avulla selvisi parhaiten liikenteen ohjaamiseen yrityksen verkkosivuille soveltuva
markkinointialusta ja sen avulla kyettiin kartoittamaan kunkin alustan seka kampanjan suoriu-
tumista ja hyotyja tavoitteiden, istuntojen, klikkien ja tuotteiden kiinnostavuuden kannalta.
Alustava digitaalisen markkinoinnin koekaytto onnistui yleisella tasolla keraamaan arvokasta

informaatiota tulevaisuuden markkinointikampanjoiden suunnittelua varten.

Sosiaalista mediaa kaytettiin opinnaytetyotutkimuksessa branditietoisuuden lisaamiseen ja lii-
kenteen ohjaamiseen. Sen avulla yritys kykeni esiintymaan yli kahdeksan tuhannen potentiaa-
listen asiakkaan mediasyotteessa mika nosti yrityksen omien LinkedIn-sivujen ja verkkosivujen
tietoisuutta. Parhaiten toimeksiantajayrityksen verkkosivuille lilkennetta ohjannut Google Ads
hakukonekampanja nosti yrityksen verkkosivut Googlen hakutuloksissa automaattisesti ensim-
maisten joukkoon. Kampanjoiden avulla verkkosivujen toimintaa edistettiin 200 istunnolla

verrattaessa samaan aikavaliin vuonna 2019.

5.1  Rajoitukset

Kampanjoiden aikatalutus karsi kuitenkin toteutuksen aikaan vallitsevan globaalin kriisin ai-

heuttamista viivastyksista, joka johti tutkimusajan siirtamiseen ja lyhentamiseen. SARS-CoV-2
viruksen aiheuttama globaali pandemia muun muassa hidasti yrityksen markkinointitoiminnan
toteutuksen kannalta tarkeiden sidosryhmien toimintaa Intiassa, jonka vastuulla oli toimittaa
toimeksiantajalle hallinnolliset oikeudet kayttaa tutkimuksen mittaamisessa yrityksen omista-

jayhtion yllapitamaa Google Analytics -tilia.

Viivastysten johdosta markkinointitoimenpiteiden havainnointi venyi vuoden 2020 paasiaisen
ylitse (10.-13. huhtikuuta), jonka vapaapaivien aikana B2B-yritysten verkkosivujen kaytto ylei-
sesti vahenee huomattavasti. Vuoden 2019 paasiaisen sijoittuessa huhtikuun lopulle (19.-22.
huhtikuuta), on verkkosivujen kayttajien, istuntojen ja istunnon keston vertaaminen vuoteen
2019 hankalaa. Taman johdosta kuviossa 1 ja taulukossa 6 vuosien 2019 ja 2020 kayttajalii-

kennetta verrataan 31 paivan ajalta, aikavalilla 08.03.-08.04.2020.

Rajoituksista johtuen opinnaytetyon markkinointikampanjat tuottivat vain suuntaa antavaa
informaatiota. On tarkeaa huomioida, ettei tutkimuksen tuloksia voida taysin yleistaa sen
otosmaaran, havainnointiajan pituuden ja ajankohdan perusteella. Vaikka tutkimuksessa kay-
tettavat menetelmat ovat valideja vastaamaan esitettyyn tutkimuskysymyksen, vaaditaan tut-

kimusotoksen yleistamiseen suurempi otosmaara.

5.2 Johtopaatokset

Opinnaytetyon kampanjoiden tuottaman informaation pohjalta voidaan kuitenkin todeta, etta
tutkitulla markkinointikampanjoilla ja -alustoilla on ollut hyotya toimeksiantajan digitaalisen
lasnaolon parantamisessa ja tulevien kampanjoiden suunnittelussa. Sivuston paaasiallisena uu-
sien kayttajien veturina voidaan pitaa Googlen tarjoamaa Ads -hakukonemarkkinointia, joka

suhteessa muihin tutkittuihin kampanjoihin on tuottanut eniten klikkauksia ja verkkosivujen
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istuntoja. LinkedIn-alusta on tarjonnut ja tulee jatkossakin tarjoamaan laajan ja tarkasti yri-
tyksen tarpeisiin segmentoidun yleison, jolle mainostaminen kasvattaa brandin nakyvyytta
alalla toimivien asiakkaiden keskuudessa. Passiivisella sahkopostimarkkinoinnilla taas pysty-
taan mainostamaan yrityksen uusille ja tutuille asiakkaille verkkosivujen palveluita ja tuot-
teita. Tutkimuksen tavoiteseuranta antaa ymmartaa, etta sahkopostimarkkinoinnin kautta si-
vustolle saapuva kayttaja on potentiaalisesti muiden kampanjoiden kautta saapuvia kayttajia

alttiimpi tutustumaan verkkosivujen sisaltoon tarkemmin.

Verkkosivuille asetettujen tavoitteiden saavuttaminen PPC-kampanjoilla jai kuitenkin va-
haiseksi. Esimerkiksi LinkedIn-mainosten kautta verkkosivuille saapuneista kayttajista yksi-
kaan ei toteuttanut kampanjoille asetettuja tavoitteita. LinkedIn-alustalta lahtoisen kavijalii-
kenteen valiton poistumisprosentti oli myos kampanjoiden suurin. Tama voi johtua esimerkiksi
mediasyotteessa tapahtuvasta vahinkoklikkauksesta tai vastaavasta toiminnasta. 79 prosenttia
LinkedIn-mainosten klikkaajista kayttivat puhelinta, mika puolestaan voi viitata verkkosivujen
skaalausongelmiin mobiililaitteissa. Pelkan valittoman poistumisprosentin perusteella ei kui-
tenkaan voida sulkea sita mahdollisuutta, etteiko sivuille saapunut henkilo olisi lukenut Lin-
kedIn mainoksessa linkitetyn sivuston sisaltoa. Konversiokoodeja sijaitsi myos vahiten LinkedIn
markkinoinnissa mainostetuilla sivuilla, mista johtuen tulevaisuudessa tavoitteita tulisi suun-

nitella ja integroida markkinointikampanjoiden kanssa tehokkaammin.

Tulevaisuuden digitaalisissa markkinointikampanjoissa on kannattavaa jatkossakin hyodyntaa
tutkimuksen kaltaisia kampanjoita. Kampanjat kuitenkin kannattaa optimoida tukemaan vain
tiettya markkinointikanavassa haluttua toimintoa. Esimerkiksi vain Google Ads -kampanjoihin
sijoittamalla varmistutaan siita, etta yrityksen verkkosivut ovat helposti l0oydettavissa ja tar-

jolla ensimmaisten hakutulosten joukossa.

LinkedInin kaltaiseen, laajamittaista ja ammattitaitoista yleisoa tavoittavaan mediaan sijoit-
taminen on parasta varata mainoksille, joiden tarkoituksena on informoida suuria maaria po-
tentiaalisia asiakkaita esimerkiksi tuote innovaatioista ja niiden lanseerauksesta. Mikali yri-
tyksella on ansaittua nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, voidaan laajempaa LinkedIn tai Face-
book markkinointia toteuttaa myos perinteisilla tilapaivityksilla.

Yrityksen inbound ja outbound sahkopostimarkkinointi tulisi suunnata kayttajille, jotka ovat
ennestaan tietoisia yrityksen tarjonnasta. Sahkopostimarkkinoinnin kautta saapuvalle kaytta-
jalle voidaan esimerkiksi syvallisemmin tarjota informaatiota tuotteiden spekseista ja niiden
yhdistettavyydesta. Mahdollisuuksia sahkopostiuutiskirjeen toteuttamiseksi kannattaa pohtia
varsinkin silloin, kun sivuille saapuvat kayttajat ovat aidosti kiinnostuneita mainoksen sano-

masta ja yrityksen toiminnasta.
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