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1 JOHDANTO 

Markkinointiviestinnän tarkoituksena on luoda sama käsitys lähettäjän ja vas-

taanottajan välille jostakin asiasta, kuten sama käsitys tuotteesta, yrityksestä tai 

toimintatavoista. Markkinointiviestinnän pyrkimyksenä on saada asiakas tie-

toiseksi yrityksen tuotteesta ja sijoittajat vakuuttumaan yrityksen hyvästä tulevai-

suudesta. (Vuokko 2003, 12.) Markkinointiviestinnän tavoitteena on kasvattaa 

kassavirtaa suoraan tai välillisesti sekä saada aikaan kysyntää. Tavoite ei kuiten-

kaan ole saada välitöntä myynnin kasvua vaan päästä myös pitkäaikaisiin tulok-

siin. (Meltwater 2021.)  

Tämän opinnäytetyön aiheena on tehdä Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden 

pienille ja keskisuurille -yrityksille markkinointi- ja viestintäselvitys. Tutkimuksen 

kohteena ovat digitaaliset markkinointikanavat sekä niiden sisältö. Toimeksianta-

jana toimii Business Tornio Oy.  

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää miten Tornion teräs- ja rakennusteollisuu-

den pk-yritykset hyödyntävät eri digitaalisen markkinoinnin kanavia tällä hetkellä, 

millaista sisältöä kanavilla on ja miten niitä voidaan kehittää tulevaisuudessa. Tut-

kimuksessa keskitytään Facebookiin, Instagramiin, LinkedIniin sekä verkkosivui-

hin. Tutkimus sisältää myös kilpailija-analyysin, jotta yritykset saavat käsityksen 

siitä, miten ja missä heidän kilpailijansa toimivat markkinoinnin ja viestinnän 

osalta. Tutkimuksen avulla yritykset saavat tietoa nykytilanteestaan ja siitä, mihin 

tulevaisuudessa kannattaisi kiinnittää enemmän huomiota. Tutkimuksen tulok-

silla pyritään myös auttamaan Business Torniota valmennusten kehittämisessä.  

Opinnäytetyöni päätutkimuskysymys on:  

• Miten Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yritykset hyödyntävät eri 

digitaalisen markkinoinnin kanavia markkinoinnissa ja viestinnässä? 

Päätutkimusta rajaavia apukysymyksiä ovat:  

• Minkälaista sisältöä eri sosiaalisen median kanaville tuotetaan? 

• Miten kilpailijat hyödyntävät eri sosiaalisen median kanavia sekä verkko-

sivuja markkinoinnissa ja viestinnässä? 
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Opinnäytetyön toimeksiantaja Business Tornio Oy on Tornion alueella toimiva 

kehitysyhtiö, jonka omistaa Tornion kaupunki sekä paikalliset pk-yritykset. Hei-

dän tehtävänään on palvella paikallisia yrityksiä, yrittäjiä sekä elinkeinoelämää. 

Alueen toimintaympäristön kehittäminen elinvoimaisemmaksi kuuluu myös hei-

dän palveluihinsa. (Business Tornio 2023a.) 

Tornion alueelta löytyy vahva ja pitkä perinne metalli- ja rakennusliiketoimin-

nasta. Meri-Lapin alueelle on muodostunut erittäin vahva teollisuuskeskittymä. 

Business Tornio on kerännyt yhteen teräs- ja rakentamisalojen toimijoita, jotta 

näiden yritysten palveluita voidaan markkinoida ja kartoittaa mahdollisia yhteis-

työkumppaneita alueella jo toimiville yrityksille. (Business Tornio 2023b.)  

Business Torniolla on Lappian, Lapin ammattikorkeakoulun sekä Lapin yliopiston 

kanssa New Business -yhteishanke. New Business -hankkeen tavoitteena on pa-

rantaa metalli- ja teollisuudenalojen osaamista, innovaatio- ja yritystoimintaa 

sekä niiden markkinointia, tuotekehitystoimintaa ja verkostoyhteistyötä. Näitä ta-

voitteita tavoitellaan tuottamalla 100 uutta tuotekonseptia avoimella innovaatio-

toiminnalla. (Business Tornio 2023c.) 
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2 MENETELMÄTOTEUTUS 

Ratkaisen tutkimusongelmani kehittämispainotteisena opinnäytetyönä, sillä läh-

tökohtana on konkreettinen olemassa oleva tehtävä, johon etsitään vastausta 

opinnäytetyöni avulla (ks. Lapin AMK 2023). Toiminnallisen opinnäytetyön lähtö-

kohta on tavoitteiden määrittelyssä sekä toteutuksen suunnittelussa. Alussa 

määritellään tutkimusmenetelmät, aikataulutetaan sekä pohditaan miten tuloksia 

arvioidaan ja palautetta kerätään. Kehittämispainotteiseen opinnäytetyöhön si-

sältyy yleensä tuotos ja sen raportointi. Opinnäytetyön tuotos voi olla esimerkiksi 

konkreettinen tuote tai tapahtuma. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022.) Opin-

näytetyön aikana tehdään yhteistyötä toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen ha-

vainnointirungot rakennetaan yhdessä, ja tutkimuksen edetessä pidetään pala-

vereita ja seurataan tutkimuksen etenemistä.  

2.1 Opinnäytetyön laadullinen tutkimus 

Opinnäytetyöni toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadul-

lisen tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen. Laadullinen 

tutkimus on kiinnostunut asioista, joita ei voi mitata määrällisesti. Tutkimuksen 

pyrkimyksenä on keskittyä tutkittavaan kohteeseen syvällisemmin sekä koko-

naisvaltaisemmin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 160–161.) Laadullisen 

tutkimuksen aineistona voidaan käyttää empiirisiä aineistoja: tekstejä, keskuste-

luja, haastatteluita, havainnointipäiväkirjoja tai kuvia (Tietoarkisto 2021).  

Opinnäytetyöni tutkimus toteutetaan havainnoimalla Tornion teräs- ja rakennus-

teollisuuden pk-yritysten verkkosivuja sekä sosiaalisen median kanavia. Havain-

nointi on tarkkailua, ei näkemistä. Havainnointi kertoo, sen mitä tehdään ja miltä 

asiat näyttävät, ei sitä mitä sanotaan. Se on tutkimuksen aineiston keräämisen ja 

uusien havaintojen tuottamisen tapa. Voidaan sanoa, että todellisen elämän tut-

kimiseen havainnointi on oiva tapa. Sillä vältetään keinotekoisuus, koska se ei 

ole laboratorio-olosuhteissa tapahtuva tutkimus ja sopii siksi hyvin laadullisen tut-

kimuksen tutkimusmenetelmäksi. (Hirsjärvi ym. 2009) 

Aineiston hankintamenetelmänä opinnäytetyössäni on havainnoinnin pohjalta to-

teutettu taulukko. Taulukon tiedot kerään Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden 
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pk-yritysten sekä toimeksiantajan valitsemien kilpailijoiden verkkosivuilta sekä 

sosiaalisen median kanavista. Kanavien havainnoinnissa kiinnitetään huomiota 

muun muassa sisältöihin ja julkaisuaktiivisuuteen. Taulukon avulla saadaan tie-

toa nykytilanteesta, jonka pohjalta voidaan kartoittaa toimia tulevaisuuden va-

ralle. Tutkimus keskittyy siihen tietoon, mikä on julkisesti kaikkien saatavilla, ei 

yrityksen sisäisiin tietoihin.  

2.2 Opinnäytetyön eettisyys ja luotettavuus 

Tutkimuksiin liittyy eettisiä kysymyksiä, joita täytyy ottaa huomioon tutkimusta 

tehdessä. Tiedon hankinnan sekä julkistamisen tulisi olla tutkimusperiaatteiden 

osalta yleisesti hyväksyttyjä. Tutkimuksen eettisyys edellyttää, että sen teossa 

noudatetaan hyvää tieteellistä käytäntöä (HTK-ohje). (Hirsjärvi ym. 2009, 23.)  

Opinnäytetyö määritellään eettisesti hyväksyttäväksi ja luotettavaksi, kun tutki-

mus on toteutettu tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK) laatiman HTK-oh-

jeen edellyttämällä tavalla. HTK-ohjeen noudattamisesta on vastuussa ensisijai-

sesti itse tutkija. HTK-ohje on mallina tutkijoille tutkimuksen hyvästä tieteellisestä 

käytännöstä. Sen tarkoituksena on ennaltaehkäistä tutkimusten epärehellisyyttä. 

HTK-ohjeen mukaan tutkimus- ja tiedonhankintamenetelmien tulisi olla tieteelli-

sen tutkimuksen kriteerien mukaisia. Tutkijan tulee kunnioittaa muita tutkijoita ja 

viitata heidän teoksiinsa asianmukaisella tavalla. Ammattikorkeakoulut ovat si-

toutuneet noudattamaan tätä TENKin laatimaa ohjetta. (Arene 2019, 3–9; TENK 

2023.)   

Opinnäytetyöni koostuu kirjallisuus- ja verkkolähteistä sekä havainnointiosuu-

desta. Työssäni noudatan hyvää tieteellistä käytäntöä. Laadin asianmukaisen 

lähdeluettelon ja käytän lähdeviitteitä antaen kunnian oikeille henkilöille. Empiiri-

sessä osiossa pyrin toimimaan avoimesti sekä huomioin, että arkaluonteisia tie-

toja käsitellään asianmukaisesti. 

Tutkimusta tehdessä on pohdittava ja arvioitava sen luotettavuutta ja pätevyyttä, 

jotta vältetään mahdollisten virheiden syntyminen. Tutkimuksen luotettavuuden 

kannalta on tärkeää säilyttää johdonmukaisuus raportissa, niin että kaikilla rapor-

tin osioilla on suhde toisiinsa. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan käyttää eri 
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mittaus- ja tutkimustapoja. Luotettavuutta voidaan mitata reliabiliteetin ja validi-

teetin kautta. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Opinnäytetyössäni pyrin siihen, että tut-

kimus on täsmällistä ja selkeästi raportoitu. 

Reliabiliteetti eli luotettavuus on tutkimustulosten luotettavuutta ja toistettavuutta 

mittaava. Validiteetti mittaa tutkimuksen pätevyyttä ja keskittyy siihen, onko tutki-

muksessa tutkittu sitä, mitä on luvattukin tutkia. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 160.) 

Tämän opinnäytetyön reliabiliteetti pyritään varmistamaan, niin että tutkimuksen 

voisi tehdä toinenkin tutkija samoin tuloksin. Validiteetti pyritään varmistamaan 

kokoamalla havainnointitaulukoiden rungot, niin että sisältö koostuu teorian poh-

jalta sekä toimeksiantajan tietojen perusteella tärkeäksi koetuista asioista.  
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3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ B2B-YRITYSTEN DIGITAALISISSA 

KANAVISSA 

Markkinointiviestinnän tarkoituksena on tehdä yrityksen tai organisaation tar-

jooma näkyväksi. Markkinointiviestinnällä luodaan yrityksen tunnettuutta ja yritys-

kuvaa sekä jaetaan tietoa tuotteista, palveluista ja hinnoista. Tarkoituksena on 

myös pyrkiä vaikuttamaan kysyntään ja asiakassuhteiden ylläpitämiseen. (Berg-

ström & Leppänen 2021, 253.) Markkinointiviestinnällä on markkinoinnillinen ta-

voite, jonka pyrkimyksenä on tietoinen vaikutus (Vuokko 2003). 

Markkinointiviestintää tarvitaan niin B2C-markkinoinnissa kuin B2B-markkinoin-

nissa. B2B on lyhenne sanoista business to business ja viittaa kahden yrityksen 

väliseen kaupankäyntiin. B2C taas on lyhenne sanoista business to consumer, 

joka taas viittaa yrityksen ja kuluttajan väliseen kaupankäyntiin. (Heaslip 2022.) 

Markkinointiviestintä on tarpeellista olemassa olevien palveluiden ja tuotteiden 

markkinoinnissa sekä uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraamisessa. Mark-

kinoinnin kilpailukeinot määritellään usein 4P-mallin (product, price, place, pro-

motion) mukaisesti eli tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnän mu-

kaan. Markkinointiviestinnän tarkoituksena tässä mallissa on kertoa edellä mai-

nitun 4P-mallin kolmesta muusta P:stä eli tuotteesta, hinnasta ja jakelusta. 

(Vuokko 2003.) 

Markkinointiviestinnän keinoja ovat sekä mainonta että henkilökohtainen myynti-

työ. Myynninedistämisellä sekä suhde- ja tiedotustoiminnalla tuetaan ja täyden-

netään mainontaa ja henkilökohtaista myyntityötä. B2B-markkinoinnissa käyte-

tään kohdistettua suoramainontaa sekä henkilökohtaista myyntityötä. Markki-

nointiviestintä on oleellinen osa jokaisen yrityksen sekä tuotteiden ja palveluiden 

elinvaiheita. Tästä kertoo se, että on olemassa lanseerausviestintää, muistutus-

viestintää ja ylläpitoviestintää. (Bergström & Leppänen 2021, 255.)  

3.1 Sosiaalinen media markkinointiviestinnän työkaluna 

Markkinointiviestinnän keinoista mainontaa voidaan tehdä mediamainontana, 

suoramainontana tai muuna mainontana, joka käsittää esimerkiksi toimipaikka-

mainonnan, messuilla mainostamisen ja mainoslahjat. Mediamainonta sisältää 
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muun muassa televisiomainonnan, radiomainonnan, sanoma- ja kaupunkilehdet, 

hakusanamainonnan sekä sosiaalisen median. Sosiaalinen media koetaan nyky-

päivänä tärkeänä välineenä brändin rakentamisessa ja myynninedistämisessä. 

Uusia kanavia tulee koko ajan ja näin tulee myös uusia välineitä markkinointivies-

tintään. Sosiaalinen media tarjoaa ansaittua ja ilmaista näkyvyyttä. Omien sosi-

aalisen median kanavien kautta voidaan hankkia niin näkyvyyttä kuin suositteli-

joita, eli ansaittua mediatilaa. (Bergström & Leppänen 2021, 261–268.) Käyte-

tyimpiä kanavia sosiaalisessa mediassa ovat yhteisöpalvelut mm. Facebook, In-

stagram, TikTok, LinkedIn sekä X (ent. Twitter) (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & 

Mero 2022, 234). Näistä Facebook, Instagram sekä LinkedIn on otettu tutkimuk-

seen mukaan ja siksi näitä käsitellään tarkemmin myöhemmin. 

Jorma Kanasen (2018a, 22–23) mukaan Facebook on yritysmaailmassa yleisim-

min käytetty sosiaalisen median alusta. Instagram sopii sellaisen yrityksen brän-

däämiseen, jonka kohderyhmä on erityisesti nuoret, ja LinkedIn on taas sopivin 

vaihtoehto B2B-markkinointiin. Kanavien suosituimmuusjärjestys muuttuu sitä 

mukaa, kun tulee uusia kanavia. Yritykselle oleellisinta on selvittää, mitä kanavia 

juuri heidän kohderyhmänsä käyttää, miten eri kanavat toimivat ja miten niitä hyö-

dynnetään. Statistan (2023b) tutkimuksesta (kuvio 1) käy ilmi, että tammikuussa 

2022 B2B-markkinoijien tärkein sosiaalisen median kanava oli LinkedIn, kun taas 

B2C-markkinoijilla tärkein sosiaalisen median kanava on Facebook. Facebook 

on tuolloin pysynyt kuitenkin johtavana alustana. 
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Kuvio 1. B2B ja B2C markkinoijien tärkeimmät sosiaalisen median kanavat tam-
mikuusta 2022 alkaen (mukaillen Statista 2023b) 

Sosiaalisista medioista voidaan ostaa mainostilaa, mutta niitä voidaan käyttää 

myös oman median jakamiseen. Sosiaalinen media markkinointikanavana edel-

lyttää usein erilaisten keskustelujen ja yhteisöjen aktiivista seuraamista. Näistä 

voidaan saada arvokasta tietoa yrityksen markkinointia ajatellen: mistä ihmiset 

ovat kiinnostuneita, keitä yhteisöihin ja keskusteluihin osallistuu ja mitä niissä ta-

pahtuu. (Bergström & Leppänen 2021, 267–268.)  

Yritykset saavat sosiaalisesta mediasta monia etuja liiketoiminnalleen. Frankwat-

chingin tekemän tutkimuksen mukaan 86 % vastaajista oli sitä mieltä, että suurin 

etu sosiaalisen median käyttämisestä markkinointitarkoituksessa on lisääntynyt 

näkyvyys. Eduiksi katsotaan myös lisääntynyt liikenne, liidien luominen, fanien 

kasvava uskollisuus sekä parantunut myynti. (Statista 2023a.) 

3.1.1 Facebook 

Lahtisen ym. (2022, 234) mukaan Facebook oli ainakin vielä vuonna 2022 lähes 

kolmella miljardilla käyttäjällä sosiaalisen median kanavista suurin. Suomessa 

käyttäjiä oli n. 2,7 miljoonaa. Kortesuo (2019) kertoo, että Facebookissa on oleel-

lista tietää, perustaako henkilöprofiilin vai ryhmän. Yritykselle perusoletus on FB-

sivu. Toinen vaihtoehto on perustaa ryhmä, mutta sitä kautta saadaan vähem-

män tilastoja ja päivitykset näkyvät vain ryhmän jäsenille. Yrityksen Facebook-

sivun avaajaksi tarvitaan yksityishenkilö, joka toimii myös sivun hallinnoijana (Ka-

nanen 2018a, 291). 

Facebook-mainonta vaatii osaamista, etenkin analysointityökalujen käyttö (Kana-

nen 2018a, 312). Facebookissa mainokset voidaan ajastaa näkymään itse ha-

luamana ajankohtana ja asettaa mainokselle tavoite. Tavoitteena voi olla tyk-

käyksien saaminen, keskustelujen aikaan saaminen, kävijöiden saaminen verk-

kosivuille tai tiedon saaminen asiakkaiden kiinnostuksesta. Facebook mainosten 

avulla asiakas voidaan ohjata helposti verkkosivuille Osta-painikkeella. (Berg-

ström & Leppänen 2021, 303.) 
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Facebookissa mainosten kustannukset voidaan valita joko CPM eli näyttökerto-

jen mukaan tai CPC eli klikkausten mukaan. Näyttökertojen mukaan maksetta-

essa Facebook auttaa mainoksen tavoitetta näyttämällä sen henkilöille, jotka aut-

tavat todennäköisimmin tavoitteen saavuttamista. Klikkauksista maksaminen 

taas tarkoittaa sitä, että klikkauksista, jotka kohdistuvat mainokseen, veloitetaan. 

Näyttökertojen mukainen maksaminen sopii niihin tilanteisiin, joissa halutaan li-

sätä brändin tunnettuutta. Klikkausten mukainen maksaminen on taas niihin ti-

lanteisiin, joissa halutaan saada vierailija tekemään jotain. (Kananen 2018a, 

317.) 

3.1.2 Instagram 

Instagram on sosiaalisen median kanava, jossa pääosassa ovat kuvat, videot ja 

tarinat. Se on markkinoinnin työkaluna monipuolinen ja sopii niin B2C- kuin B2B-

asiakkaiden tavoittamiseen. Se toimii hyvin brändin tunnettuuden kasvattami-

seen yleisön keskuudessa. Instagramissa markkinointi on kustannustehokasta ja 

se on helposti kohdennettavissa. Instagramissa mainokset saadaan luontevasti 

näkymään orgaanisen sisällön joukossa, jolloin ne saavat yleisesti hyvän vas-

taanoton. (Fonecta 2021.) 

Instagramissa voidaan perinteisten valokuvien ja videoiden lisäksi jakaa kuvaka-

ruselleja, keloja sekä tarinoita. Näillä kaikilla visuaalisilla muodoilla on nopea ja 

tehokas vaikutus katsojan tunteisiin. Täytyy kuitenkin muistaa, että jaettu sisältö 

on kohdennettua ja kohdeyleisö tulisi huomioida sisältöä suunniteltaessa ja pos-

tatessa. (Kotler & Armstrong 2021, 505–506.) Yrityksen Instagram-tilille päivittä-

essä tulisi huomioida liiketoiminnan tavoitteet ja määrätietoisuus sekä postausten 

loogisuus (Kananen 2018b).  

3.1.3 LinkedIn 

LinkedIn on Facebookin ja Instagramin lailla sosiaalisen median kanava, mikä on 

keskittynyt ammatilliseen verkostoitumiseen ja urakehitykseen. LinkedIniä voi 

käyttää henkilökohtaisena ansioluettelona, töiden etsimiseen sekä verkostoitumi-

seen muiden ammattilaisten kanssa. Siellä on mahdollista jakaa omia ajatuksia 

ja keskustella toisten kanssa. (Johnson 2019.) 
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Jacksonin (2023) mukaan LinkedIn on B2B-markkinoinnin kultakaivos. Eikä se 

ole sitä vähiten siksi, että LinkedInissä on 930 miljoonaa käyttäjää yli 200 

maassa. Käyttäjät ovat asiantuntijoita monilta eri toimialoilta. LinkedIn antaa mui-

den sosiaalisen median kanavien tapaan mahdollisuuden rakentaa brändin tun-

nettuutta, mainostaa tuotteita ja palveluita sekä kommunikoida asiakkaiden ja lii-

kekumppaneiden kanssa. 

LinkedIn on keskustelun osalta asiallisempi kuin monet muut kanavat. Siellä ei 

voi käyttäytyä huonosti, sillä siellä ollaan omilla nimillä ja se toimii myös ansiolu-

ettelona. LinkedIn on myös hyvä kanava verkostoitumista ajatellen. Yrityksen ka-

navaksi LinkedIn sopii erityisesti silloin, kun tehdään B2B-myyntiä. LinkedIn ei 

ole kuluttajien suosima kanava, siinä mielessä kuin esimerkiksi Facebook ja In-

stagram ja siksi sieltä löytyy potentiaalisia B2B-asiakkaita ja työntekijöitä. (Korte-

suo 2019.) 

Yrityksen sosiaalisen median kanavia suunniteltaessa olisi tärkeintä hyödyntää 

niitä alustoja, joissa potentiaaliset asiakkaat ja yhteistyökumppanit ovat. Kanavat 

vaativat paljon ylläpitoa, joten yksikin kanava ylläpidettynä on hyvä vaihtoehto. 

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa edellyttää jatkuvaa julkaisuvirtaa, sillä tällöin 

toiminta on tuloksellista ja algoritmien suosimaa. (Kananen 2018, 283; Virtanen 

2020.) Tutkimalla kilpailijoiden aktiivisia sosiaalisen median kanavia voi löytää 

yritykselle kannattavimmat kanavat, sillä tällä tavoin voidaan löytää ne kanavat, 

joissa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat (Seppälä 2021). 

3.2 Verkkosivut ja niiden sisältö markkinointiviestinnän työkaluna  

Yksi markkinointiviestinnän tärkein keino on hyvin suunnitellut ja toteutetut, help-

pokäyttöiset verkkosivut. Verkkosivujen responsiivisuus, eli mukautuminen pää-

telaitteen mukaisesti, tekee sivuista käyttäjäystävällisemmät. Suunnittelussa ja 

toteutuksessa on hyvä huomioida erilaiset käyttäjät ja miettiä, löytävätkö käyttäjät 

haluamansa toiminnon tai tiedon sivuilta. Erilaisia käyttäjiä voivat olla mm. poten-

tiaaliset asiakkaat, olemassa olevat asiakkaat sekä jälleenmyyjät ja yhteistyö-

kumppanit. (Bergström & Leppänen 2021, 264–265.) 
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Verkkosivujen osoite tulisi löytyä kaikista yrityksen materiaaleista. Verkkosivuilta 

löytyvä uusi, kiinnostava, jaettava ja tykättävä sisältö aktivoi verkkosivujen kävi-

jöitä toimintaan. Verkkosivuilta löytyvät linkit markkinointiviestinnän käytössä ole-

viin sosiaalisen median kanaviin ovat esimerkkeinä tällaisesta sisällöstä. (Berg-

ström & Leppänen 2021, 265.) 

Verkkosivuja suunniteltaessa päällimmäisenä asiana tulisi pitää mielessä verk-

kosivun käyttäjä, kenelle niitä suunnitellaan. Seuraavana asiana on ydinviesti, 

mitä vierailijalle halutaan kertoa ja mitä tarvetta palvellaan. Sen jälkeen mietitään 

sivuston visuaalinen ilme. Sivulle tulija tekee ensisilmäyksen perusteella päätök-

sen siitä, onko sivusto oikea vastaamaan hänen tarpeisiinsa. (Kananen 2018a, 

55–56.) 

Verkkosivujen toimivuuden ohella sisältö ja verkkosivujen ilme on merkittävä. Toi-

mivuuden takaa selkeys, jotta jokainen käyttäjä osaisi käyttää verkkosivuja oikein 

ja löytäisi etsimänsä. Hyvä brändin mukainen verkkosivu luo luottamusta asiak-

kaalle, etenkin ensimmäistä kertaa yritykseen tutustuessa. (Lahtinen ym. 2022 

159–165.) Kuviossa 2 on esitetty esimerkkejä toimivien verkkosivujen ominai-

suuksista, joita voivat olla muun muassa yrityksen yhteystiedot, palvelut ja tuot-

teet sekä referenssit (Bergström & Leppänen 2021, 265; Lahtinen ym. 2022, 161–

162).  
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Kuvio 2. Esimerkki verkkosivujen sisällöstä  

Jotta verkkosivut toimisivat halutulla tavalla, eli myyntiä edistävästi, tulisi ostaja-

persoonat ja heidän ostopolkunsa selvittää. Ostopolkujen selvittäminen helpottaa 

myös verkkosivujen rakennetta suunniteltaessa. Pyrkimyksenä on, että verkkosi-

vut tuottaisivat kävijöistä liidejä. Hyvin mietityt ostopolut ja niiden huomioiminen 

verkkosivuilla on merkityksellistä markkinoinnin toimivuudelle. B2B-markkinoilla 

ostopolut ovat B2C-markkinoita monimutkaisempia, sillä päätöksentekoon osal-

listuu yleensä useampi henkilö, omien näkökulmiensa kanssa. (Lahtinen ym. 

2022, 171–174.) 

Verkkosivuille lisättävät referenssit ovat kirjallisia tai videomuotoisia tarinoita asi-

akkaan kokemuksista yrityksen palveluiden tai tuotteiden toimivuudesta. Refe-

rensseillä voi olla vaikutusta ostopäätöksiin. Referenssit voivat olla yksi luotta-

muksen rakentamisen työkalu yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan välille. (Hut-

tunen 2021.) 
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Verkkosivujen Call To Action -painikkeet eli toimintopainikkeet toimivat tietynlai-

sina suunnannäyttäjinä ja antavat vierailijalle toimintakehotuksia. Toimintopainik-

keet myös paljastavat sivuilla vierailevan etenemisen. Toimintopainikkeiden toi-

mintakehotuksia voi olla esimerkiksi: tilaa uutiskirje, lataa lisätietoa, lataa kuvasto 

jne. (Kananen 2018b, 71.) Tehokkaan toimintakehotuksen tulee olla selkeä ja 

seurata markkinointiviestintää (Kenton 2022). Liidimagneettien tavoitteena on 

houkutella vierailijaa antamaan yhteystietonsa vastaanottaakseen materiaalia tai 

jotain muuta hyödyllistä. Lähetettävän tai ladattavan aineiston tarkoitus on olla 

hyödyllistä ja kiinnostusta herättävä yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. 

(Pouta Creative 2023.)   
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4 MARKKINOINTI- JA VIESTINTÄSELVITYKSEN TULOKSET 

Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmä on lähtökohtaisesti kvalitatiivinen eli 

laadullinen, mutta tutkimuksen tulosten tulkinnassa käytän kvantitatiivista eli 

määrällistä näkökulmaa. Yleisesti kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusmene-

telmä etsii vastauksia kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon sekä kuinka usein 

(Vilkka 2007). Tulokset käsitellään määrällisesti, koska yrityksiä ei voida käsitellä 

tässä opinnäytetyön raportoinnissa yksitellen ja yksityiskohtaisesti.  

Tutkimuksella pyrittiin selvittämään, miten Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden 

pk-yritykset hyödyntävät digitaalisia kanavia markkinoinnissa ja viestinnässä. 

Tutkimuksen empiirinen osuus tehtiin syyskuun 2023 aikana. Tutkimuksessa mu-

kaan otettuja torniolaisia teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yrityksiä oli 14. Ver-

tailukohteena olevia saman toimialan kilpailevia yrityksiä valittiin yhteensä 10.  

Tutkimus toteutettiin kokonaisuudessaan Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden 

pk-yritysten sekä kilpailijoiden verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien, Fa-

cebookin, Instagramin sekä LinkedInin havainnoinnilla. Tutkimusta varten koottiin 

Excel-taulukot (liitteet 1 ja 2) verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien ha-

vainnointiin, jotka sisälsivät tarkasteltavia kohtia eri kategorioista. Verkkosivujen 

ja sosiaalisen median kanavien tarkastelussa keskityttiin pääasiassa sisältöön 

teorian pohjalta sekä toimeksiantajan kanssa tärkeiksi koettuihin asioihin. Taulu-

kon analysointityökaluna toimii pisteytys. Pisteytyksen avulla saatiin hyvin muo-

dostettua kokonaiskuvaa nykytilanteesta. 

4.1 Tutkimuksen kilpailija-analyysi 

Yrityksen sosiaalisen median kanavia pohtiessa on hyvä tehdä kilpailija-analyysi, 

jonka avulla voidaan löytää oma paikka sosiaalisen median kentässä. Kilpailija-

analyysin avulla selvitetään, missä kanavissa ja miten kilpailijat toimivat. Tämän 

jälkeen omaa toimintaa voidaan peilata kilpailijoiden toimintaan ja lähteä kehittä-

mään sitä. Kilpailijoiden sosiaalisen median toiminta voi paljastaa jopa sen, missä 

potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. (Kananen 2019,132.) Sosiaalisen median kil-

pailija-analyysi voitaisiin toteuttaa esimerkiksi taulukon 1. kohtien mukaisesti, tar-

kastellen esimerkiksi kilpailijoiden seuraajamäärää, postausten sisältöjä sekä 
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postausten luonnetta. Muitakin asioita kilpailija-analyysissä voidaan ottaa huomi-

oon.  

Taulukko 1. Esimerkki kilpailija-analyysin sisällöstä. 

Media/kanava   

Seuraajat Palaute postauksiin Vastauskellonaika 

Postausten luonne Sisällölliset aukot/puut-
teet 

Seuraajien vastaus-
päivä 

Postausten sisältö Postauskellonaika  

 

Tässä tapauksessa kilpailijoiksi valikoitui kymmenen yritystä Suomen teräs- ja 

rakennusteollisuudesta. Viisi yrityksistä on pk-yrityksiä eli tutkimusyritysten 

kanssa samaan kokoluokkaan meneviä. Näistä saman kokoluokan kilpailijoista 

yhdellä yrityksellä on kaksi eri osastoa, joista molemmat ovat ominaan sosiaali-

sen median kanavissa eli tämän kokoluokan tutkittavia sosiaalisen median ha-

vainnoinnissa on yhteensä kuusi. Suuremman kokoluokan yrityksiä on viisi. Näin 

voidaan verrata samankokoisiin yrityksiin ja tavoitella suurempaa kokoluokkaa. 

Kilpailija-analyysit toteutettiin samoilla Excel-pohjilla (liitteet 1 & 2) kuin tutkimuk-

sen yritysten verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien analyysit. Näiden tu-

lokset näkyvät yhteenvedoissa tutkimusyritysten kanssa.  

4.2 Sosiaalisen median havainnointi 

Sosiaalisen median tutkimuksessa käytettiin apuna Excel-taulukkoa (liite 1) ja eri 

kohdat pisteytettiin. Pisteytyksen avulla voidaan nähdä tutkittavien yritysten ja kil-

pailijoiden väliset erot, sekä kohdat, joissa on vielä kehitettävää. Opinnäytetyön 

tarkoituksena oli saada kokonaiskäsitys valittujen sosiaalisen median kanavien 

nykytilanteesta sekä asioista, joihin sosiaalisen median kanavissa voitaisiin kiin-

nittää hieman enemmän huomiota.  

Havainnoitavat ja analysoitavat kohdat perustuvat sekä teoriaan että keskuste-

luihin toimeksiantajan kanssa. Sosiaalisen median havainnoinnissa tarkasteltiin 

postaustaajuutta ja -tiheyttä: milloin oli viimeisimmän kerran tehty postaus ja 

montako postausta oli vuoden 2023 aikana. Näiden lisäksi tutkittiin postausten 
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sisältöä: yrityksen uutisia, referenssejä, työntekijäkokemuksia, työpaikkailmoituk-

sia, postausten hashtageja ja tägäyksiä sekä keskustelun avauksia. Näiden li-

säksi katsottiin myös tilin seuraajamäärää.  

Kuten kuviosta 3 huomataan niin jokaisesta tutkittavasta sosiaalisen median ka-

navasta löytyy yrityksiä profiilien ja sivustojen kanssa. Tornion teräs- ja raken-

nusteollisuuden pk-yrityksillä Facebook ja Instagram ovat käytetyimpiä sosiaali-

sen median kanavia. Neljästätoista yrityksestä löytyi kaksi yritystä, joilla ei ole 

mitään sosiaalisen median kanavia.  

 

Kuvio 3. Sosiaalisen median käyttö tutkimusyrityksissä (n=14), saman kokoluo-
kan kilpailijoilla (n=6) ja suuremman kokoluokan kilpailijoilla (n=5) 

Saman kokoluokan kilpailijat ovat myös enemmän Facebookissa sekä In-

stagramissa ja suuremman kokoluokan kilpailijat ovat enemmän LinkedInissä ja 

Facebookissa. Saman kokoluokan viidestä kilpailijasta kaksi ei ole sosiaalisessa 

mediassa ja suuremman kokoluokan viidestä kilpailijasta yksi ei ole sosiaalisessa 

mediassa.  

4.2.1 Facebook tulokset 

Facebook on sekä tutkittavien että kilpailevien yritysten eniten käyttämä sosiaa-

lisen median kanava. Neljästätoista Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-

yrityksestä 79 %:lla on Facebook-sivu. Kuten Kananen (2019, 145) toteaa pelkkä 

tili ei riitä, sillä sen olemassaolo ei itsessään tuota tulosta vaan kanavassa tulee 
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olla myös aktiivinen. Aktiivisena tästä 79 %:sta oli ollut neljä yritystä. Postaus-

tyyppeinä oli uutisia kolmella yhdestätoista, työpaikkailmoituksia viidellä yhdes-

tätoista sekä referenssejä kahdeksalla yhdestätoista. Työntekijäkokemuksia ei 

ollut yhdelläkään yrityksellä. 

Molempien kokoluokkien kilpailijoista 60 % on Facebookissa. Saman kokoluokan 

kilpailijoista Facebookissa olevista kaikki ovat olleet aktiivisia vuoden 2023 ai-

kana syyskuuhun mennessä, eli he ovat tehneet vähintään kymmenen postausta. 

Suuremman kokoluokan kilpailijoista yksi kolmesta oli ollut aktiivinen havainnoin-

tiaikana.  

Kilpailijoiden Facebook-postausten tyypit ovat samassa kokoluokassa jokaisen 

kilpailijan kohdalla erilaisia, kun yhdellä oli työpaikkailmoituksia, toisella työnteki-

jäkokemuksia ja kolmannella näiden kahden edellä mainitun lisäksi uutisia.  Suu-

remmassa kokoluokassa kahden kilpailijan postaustyypit olivat uutisia, työpaik-

kailmoituksia sekä referenssejä. Toiselta näistä löytyi lisäksi vielä työntekijäkoke-

muksia. Suuremmassa kokoluokassa on yksi kilpailija, jolta löytyi tili, jota on vii-

meksi päivitetty vuonna 2021.  

4.2.2 Instagram tulokset 

Instagram profiili löytyi 57 %:lta neljästätoista Tornion teräs- ja rakennusteollisuu-

den pk-yrityksestä. 57 % sisältää kahdeksan yritystä, joista vain yksi on ollut ak-

tiivinen vuoden 2023 syyskuuhun mennessä. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksellä 

on vähintään kymmenen postausta havainnointiin huomioituna aikana. Loput 

seitsemän yritystä olivat olleet epäaktiivisia.  

Instagramin käytössä yksi Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yrityksistä 

nousi ylitse muiden ja heidän kanavaltaan löytyi kaikki havainnoitavat sisältötyy-

pit: uutiset, referenssit, työntekijäkokemukset ja työpaikkailmoitukset. Muiden yri-

tysten postaustyypit olivat olleet yhdellä yrityksellä uutisia sekä työpaikkailmoi-

tuksia ja toisella yrityksellä referenssejä. Loppujen postaustyypit olivat pitkälti 

pelkkiä kuvia ilman kuvatekstejä tai pelkillä hashtageilla, eikä tällaisilla postauk-

silla tavoiteta todennäköisesti mitään.  
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Kilpailijat olivat Instagramissa Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yrityksiä 

vähemmän. Saman kokoluokan kuudesta yrityksestä Instagramissa on 50 % eli 

kolme kuudesta. Suuremman kokoluokan viidestä kilpailijasta Instagramissa on 

taas huomattavasti vähemmän, vain 20 %. Vuoden 2023 aikana syyskuuhun 

mennessä aktiivisena oli samasta kokoluokasta ollut yksi yritys ja suuremmasta 

kokoluokasta aktiivisena oli ollut se ainoa kilpailija, jolta Instagram-profiili löytyy.  

Instagramin postaustyypit kilpailijoilla oli kahdella työpaikkailmoituksia ja toisella 

näistä lisäksi työntekijäkokemuksia. Kolmannella kilpailijalla edellinen postaus oli 

tehty vuonna 2021. Suuremman kokoluokan kilpailijoista ainoa, jolla Instagram 

oli, oli postaustyyppien suhteen esimerkillinen. Heiltä löytyi kaikki neljä havain-

noitavaa postaustyyppiä tililtään. 

4.2.3 LinkedIn tulokset 

LinkedIn on Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yritysten keskuudessa hei-

koin käytössä oleva sosiaalisen median kanava. Neljästätoista yrityksestä 14 % 

on LinkedInissä. LinkedInissä olevat ovat kyllä viimeisen vuoden aikana tehneet 

postauksia, mutta eivät aktiivisesti. LinkedInin postaustyypit olivat lähinnä olleet 

työpaikkailmoituksia.  

Kilpailijat ovat huomattavasti enemmän LinkedInissä kuin Tornion teräs- ja raken-

nusteollisuuden pk-yritykset. Saman kokoluokan kuudesta kilpailijasta 33 % ja 

suuremman kokoluokan viidestä kilpailijasta 60 % on LinkedInissä. Näistä jokai-

nen yritys on tehnyt postauksia vuoden 2023 aikana vähintään kymmenen. Mo-

lemmista kokoluokista jokaiselta LinkedInissä olevalta yritykseltä löytyi työpaik-

kailmoituksia postauksista. Työpaikkailmoitusten lisäksi postauksissa oli yritysten 

uutisia, työntekijäkokemuksia sekä referenssejä. Tilanne LinkedInin osalta on kil-

pailijoilla hyvä ja sellainen, josta voisi käydä hakemassa inspiraatiota. Kilpailijoi-

den LinkedInit vaikuttivat olevan pääasiassa rekrytointia varten pystyssä.  

4.3 Verkkosivujen havainnointi 

Verkkosivujen havainnointi toteutettiin myös Excel-taulukolla (liite 2) ja analysoin-

tityökaluna käytettiin pisteytystä. Verkkosivujen havainnoinnissa kiinnitettiin huo-
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miota verkkosivuilta tulevaan ensivaikutelmaan. Tässä tarkasteltiin sivun visuaa-

lisuutta, latautumista ja skaalautumista sekä sivulta löytyvää navigointia/valikkoa 

sekä ydintoiminnan selkeytymistä. Yleisinä asioina tarkasteltiin palveluiden ja/tai 

tuotteiden esiin tuomista, yrityksen tietoja, hakutoimintoa, asiakaslupausta, ar-

voja, kestävää kehitystä sekä vastuullisuutta. Myös tietosuoja ja evästeet, some-

linkit, chatbot, sivuston kielivaihtoehdot sekä linkit käytiin läpi. Havainnointiin otet-

tiin mukaan vielä sertifikaatit, Call to Action -painikkeet, referenssit sekä asiakas-

palvelu. 

Verkkosivuilta saatavat täydet pisteet ovat 47 pistettä. Kuten kuviosta 4 nähdään, 

yksikään yritys neljästätoista tutkimusyrityksestä ja yhteensä kymmenestä kilpai-

lijasta ei saanut täysiä pisteitä. Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yritys-

ten paras pistemäärä verkkosivujen tarkastelussa oli 33. Kyseinen korkeimmat 

pisteet saanut yritys muista poiketen toimii pitkälti B2C-markkinoilla ja kaikista 

verkkosivujen havainnointikohteista sertifikaatit olivat se osa-alue, josta yrityk-

selle pisteitä ei tullut ollenkaan. Alhaisin saatu pistemäärä Tornion teräs- ja ra-

kennusteollisuuden pk-yrityksillä oli 16 pistettä. Loput sijoittuivat tähän välille. Pis-

teiden keskiarvo on 24,9, mikä on enemmän kuin puolet maksimi pistemäärästä. 

Tilanne verkkosivuilla on kohtuullisen hyvässä tilassa tällä hetkellä. Pieniä muu-

toksia tekemällä tilanne parantuisi entisestään. Kilpailijoista saman kokoluokan 

suurin pistemäärä oli 32 ja alhaisin pistemäärä 19. Suuremman kokoluokan kor-

kein pistemäärä oli 36 ja alhaisin pistemäärä 20.  
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Kuvio 4. Verkkosivujen pisteiden jakautuminen tutkimusyrityksissä (n=14), sa-
man kokoluokan kilpailijoilla (n=5) ja suuremman kokoluokan kilpailijoilla (n=5) 

Ensivaikutelma oli yleisesti kaikilla yrityksillä erittäin hyvin hoidossa. Tornion te-

räs- ja rakennusteollisuuden pk-yritysten yhteenlaskettu korkein pistemäärä en-

sivaikutelman osalta niin tietokone- kuin mobiiliversiossa oli 140. Pisteitä tuli yh-

teensä 134 eli 95 %. Molempien kokoluokkien kilpailijoiden vastaavat luvut yh-

teen laskettuna olivat korkein 100 ja saadut pisteet yhteensä 91 eli 91 %. Puut-

tuvat pisteet ensivaikutelmasta ovat sivun mobiiliversion latautumisesta johtuvia 

sekä navigointipalkin puuttuminen.  

Yleisissä asioissa palvelut sekä tuotteet ja yrityksen tiedot olivat kaikilla neljällä-

toista Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yrityksellä esillä yhtä yritystä lu-

kuun ottamatta. Yrityksestä oli kerrottu tarina tai annettu tietoja taustoista kah-

dentoista yrityksen sivuilla. Edellä mainitut palvelut ja tuotteet sekä yrityksen ta-

rinat ja taustatiedot olivat jokaisella kilpailijalla. 

Hakutoiminto oli ainoastaan yhdellä Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-

yrityksellä neljästätoista ja kestävä kehitys sekä vastuullisuus näkyivät myös yh-

den yrityksen sivuilla. Asiakaslupaus, vastaus siihen, miksi yritys kannattaisi va-

lita kumppaniksi ja arvoja ei löytynyt kuin yhdeltä neljästätoista Tornion teräs- ja 

rakennusteollisuuden pk-yrityksestä.  

Kilpailijoihin nähden tilanne edellä mainittujen asioiden kohdalla on heikko. Sa-

man kokoluokan kilpailijoista yhdellä viidestä oli asiakaslupaus sekä toisella ha-

kutoiminto ja vastaus siihen, miksi yritys kannattaisi valita kumppaniksi. Kahdella 

saman kokoluokan kilpailijalla oli arvot, kestävä kehitys sekä kolmella vastuulli-

suus. Suuremmassa kokoluokassa yhdellä viidestä kilpailijasta oli hakutoiminto, 

toisella arvot ja kolmannella vastaus siihen, miksi yritys kannattaisi valita kump-

paniksi. Kahdella suuremman kokoluokan kilpailijalla oli asiakaslupaus, kahdella 

kestävä kehitys ja vastuullisuus.  

Kuvia ja videoita verkkosivuilta löytyi kiitettävästi. Tornion teräs- ja rakennusteol-

lisuuden neljällätoista yrityksellä oli jokaisella vähintään kuvia. Täydet pisteet 

tästä kategoriasta sai 50 %, mikä tarkoittaa sitä, että verkkosivuilta löytyi kuvien 

lisäksi myös videoita.  Kilpailijoilla tilanne oli myös kuvien osalta kiitettävä. Vain 

yksi kaikista kymmenestä kilpailijasta jäi ilman pisteitä, mikä tarkoittaa sitä, että 
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verkkosivuilta ei löytynyt kuvia eikä videoita. Videoita oli molemmissa kokoluo-

kissa 40 %:lla.  

Linkkejä sosiaalisen median kanaviin oli neljästätoista Tornion teräs- ja raken-

nusteollisuuden pk-yrityksestä seitsemällä. Tilanne tämän suhteen voisi olla pa-

rempi, sillä kahdellatoista yrityksellä on vähintään yksi sosiaalisen median ka-

nava. Tilanne on heikko myös kilpailijoilla, molemmista kokoluokista viidestä kah-

della oli somelinkkejä. Sosiaalisen median tilejä kilpailijoilla oli kuitenkin useam-

malla.  

Tietosuojaseloste ja evästekäytännöt olivat neljästätoista Tornion teräs- ja raken-

nusteollisuuden pk-yrityksestä kuudella nähtävillä. Viidestä saman kokoluokan 

kilpailijasta nämä löytyivät yhdeltä ja suuremman kokoluokan viidestä kilpailijasta 

kolmelta.  

Kuvio 5 esittää, miten sertifioinnit näkyivät yritysten verkkosivuilla ja kuviosta voi-

daan nähdä, että kilpailijoiden verkkosivuilla tilanne on parempi sertifikaattien 

osalta kuin Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yritysten. Tornion teräs- ja 

rakennusteollisuuden neljästätoista yrityksestä 43 %:lla oli ISO9001-sertifikaatti 

esillä, 29 %:lla ISO14001, seitsemällä prosentilla ISO45001-sertifikaatti, 36 %:lla 

EN1090-sertifikaatti ja muita sertifikaatteja oli 43 %:lla. Sertifikaatit toivottavasti 

ovat esillä kaikilla niillä yrityksillä, joilla niitä on. Mikäli niitä ei yrityksellä ole, ei 

niitä verkkosivuiltakaan löydy. 
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Kuvio 5. Sertifikaattien näkyminen verkkosivuilla tutkimusyrityksillä (n=14), sa-
man kokoluokan kilpailijoilla (n=5) ja suuremman kokoluokan kilpailijoilla (n=5) 

Saman kokoluokan viidestä kilpailijasta 60 %:lla on ISO9001-sertifikaatti, 40 %:lla 

ISO14001-sertifikaatti, 40 %:lla ISO145001-sertifikaatti, 60 %:lla EN1090-sertifi-

kaatti ja 40 %:lla muita sertifikaatteja. Suuremman kokoluokan viidestä kilpaili-

jasta 40 %:lla on ISO9001, 60 %:lla ISO14001-sertifikaatti, 60 %:lla ISO145001-

sertifikaatti, 40 %:lla EN1090-sertifikaatti ja 60 %:lla muita sertifikaatteja esillä 

verkkosivuillaan. Sertifikaatit olivat kilpailijoiden verkkosivuilla enemmän esillä. 

Kuviosta 6 voidaan nähdä miten yrityksillä on yhteystiedot verkkosivuillaan. Hen-

kilökunnan kuvia ja heidän palvelukielensä on taas huomattavasti vähemmän nä-

kyvillä. Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yrityksillä henkilökunnan kuvia 

oli kilpailijoita vähemmän, sillä neljästätoista yrityksestä 29 %:lla ja 7 %:lla henki-

lökunnan palvelukielet näkyvillä. Kilpailijoilla saman kokoluokan viidestä yrityk-

sestä 40 % on henkilökunnan kuvia ja heidän palvelukieliään ei yhdelläkään. Suu-

remman kokoluokan viidestä yrityksestä 40 %:lla oli henkilökunnan kuvat näky-

villä ja heidän palvelukielensä 20 %:lla.  

 

Kuvio 6. Asiakaspalvelun näkyminen verkkosivuilla tutkimusyrityksillä (n=14), sa-
man kokoluokan kilpailijoilla (n=5) ja suuremman kokoluokan kilpailijoilla (n=5) 

Liidimagneettien tilanne verkkosivuilla oli heikko niin Tornion teräs- ja rakennus-

teollisuuden pk-yritysten kuin kilpailijoidenkin kohdalla. Tornion teräs- ja raken-
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nusteollisuuden neljästätoista pk-yrityksestä 57 %:lla oli CTA-painikkeita, ladat-

tavia tiedostoja 7 %:lla eli yhdellä yrityksellä ja uutiskirjeitä ei yhdelläkään, kuten 

kuviosta 7 nähdään. Samaan kokoluokkaan kuuluvia kilpailevia yrityksiä oli viisi 

ja niistä 100 %:lla oli CTA-painikkeita ja 20 %:lla ladattavia tiedostoja, mutta yh-

delläkään ei ollut uutiskirjeen tilausmahdollisuutta. Suuremman kokoluokan kil-

pailijoita oli viisi ja niistä taas 60 %:lla on CTA-painikkeita ja 20 %:lla uutiskirjeen 

tilausmahdollisuus, tässä kokoluokassa yhdelläkään yrityksellä ei ollut ladattavia 

tiedostoja. 

 

Kuvio 7. Liidimagneettien tilanne verkkosivuilla tutkimusyrityksillä (n=14), saman 
kokoluokan kilpailijoilla (n=5) ja suuremman kokoluokan kilpailijoilla (n=5) 

Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yritysten ja kilpailevien yritysten välillä 

oli referenssien suhteen merkittäviä eroja (kuvio 8). Tornion teräs- ja rakennus-

teollisuuden neljästätoista pk-yrityksestä 64 %:lla oli referensseistä kuvia, lisätie-

toja näistä oli 43 %:lla ja asiakastarinoita vain 7 %:lla. Vertailukohteena olevista 

suuremman kokoluokan viidestä yrityksestä 80 %:lla oli sekä kuvia, että lisätietoja 

referensseistä, 40 %:lla heistä oli lisänä asiakastarinoita. Saman kokoluokan vii-

destä kilpailijasta 20 %:lla oli kuvia ja lisätietoaja referensseistä, yhdelläkään ei 

ollut asiakastarinoita kerrottuna.  
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Kuvio 8. Referenssien tilanne verkkosivuilla tutkimusyrityksillä (n=14), saman ko-
koluokan kilpailijoilla (n=5) ja suuremman kokoluokan kilpailijoilla (n=5) 

Tilanne verkkosivuilla on kokonaisuudessaan Tornion teräs- ja rakennusteolli-

suuden pk-yrityksillä kohtuullinen. Verkkosivut jokaisella yrityksellä olivat toimi-

vat, joten suurempia muutoksia ei ole tarpeen tehdä.  

4.4 Kehitysideat 

Tuloksiin sekä teoriaan pohjautuen ensimmäisenä kehityskohteena suosittelen 

yrityksen tavoitteiden mukaan yhden sosiaalisen median kanavan haltuunottoa. 

Jo yksi hyvin pidetty ja aktiivinen tili tuottaa enemmän tulosta, kuin kolme epäak-

tiivista. Kanava voi olla mikä tahansa riippuen siitä, mitkä tavoitteet sosiaalisen 

median suhteen on. Useamman yrityksen kohdalla sosiaalisen median suhteen 

tavoitteiden selkeyttäminen voi olla jo avain parempaan suuntaan.  

Tavoitteisiin pohjautuen, mikäli yritys haluaa hakea näkyvyyttä työntekijöiden 

suhteen, suosittelen aktivoitumaan LinkedInissä sekä Instagramissa. LinkedIn 

toimii hyvin rekrytoinnissa. Instagram ja Facebook sopivat hyvin yrityksen tuottei-

den ja palveluiden markkinointiin. Näissä kanavissa voidaan esitellä työkavereita, 

yritystä työpaikkana sekä kuvata työpäiviä. Kanavat toimivat myös uutisten ja il-

moitusten jakamisessa. 

Sosiaalisessa mediassa kannattaa kiinnittää huomioita tekstien käyttöön sekä 

vuorovaikutuksen hakemiseen seuraajakunnan kanssa esimerkiksi esittämällä 
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kysymyksiä postauksissa. Kuvia ja videoita voi käyttää tuotteiden ja palveluiden 

esittelemisessä ja näin hyödyntää visuaalisuutta. Nykypäivän nopeatempoinen 

sosiaalinen media kaipaa videoita. Tuotteiden ja palveluiden esittelyn lisäksi 

verkkosivuilla sekä sosiaalisessa mediassa voisi hyödyntää referenssejä parem-

min. Kuvat ovat jo hyvä alku, mutta lisätiedot ja tarinat tukevat ja vakuuttavat po-

tentiaalisia asiakkaita.  
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5 POHDINTA 

Opinnäytetyöni tavoitteena oli tutkia Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-

yritysten markkinointia ja viestintää digitaalisissa kanavissa. Markkinointi- ja vies-

tintäselvityksen lisäksi tarkoituksena oli myös auttaa näiden kehittämisessä. 

Opinnäytetyön aihe on ajankohtainen, kun yritysten markkinointia ajatellen. Tä-

män lisäksi aihe on ajankohtainen siksi, että toimeksiantajalla on meneillään New 

Business -hanke, joka sisältää myös markkinoinnin koulutuksia. 

Opinnäytetyön päätutkimuskysymyksenä oli, miten Tornion teräs- ja rakennuste-

ollisuuden pk-yritykset hyödyntävät eri digitaalisen markkinoinnin kanavia mark-

kinoinnissa ja viestinnässä. Tutkimus osoitti, että verkkosivuja oli hyödynnetty hy-

vin. Verkkosivuilta kävi ilmi, mitä yritykset tekevät ja mistä liiketoiminta koostuu, 

sivut olivat hyvin rakennettuja, vaikka pieniä puutteita jokaisella yrityksellä olikin. 

Tilanne oli sellainen, jota on helppo halutessaan parantaa. Sosiaalisen median 

kanavien käyttö taas oli hieman heikompi. Sosiaalisen median kanavista pystyi 

näkemään, ettei Tornion teräs- ja rakennusteollisuuden pk-yrityksillä, yhtä yri-

tystä lukuun ottamatta, ole selkeitä tavoitteita sosiaalisen median suhteen. Yri-

tysten somekanaville postataan silloin, kun ehditään ja vähän oman mielen mu-

kaan mitä mieleen juolahtaa.  

Ensimmäisenä apukysymyksenä oli, minkälaista sisältöä eri sosiaalisen median 

kanaville tuotetaan. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, että Tornion teräs- ja 

rakennusteollisuuden pk-yritysten sosiaalisen median sisältö oli suppeaa. Lin-

kedIn sisälsi pelkkiä työpaikkailmoituksia, Instagramista ja Facebookista löytyi 

uutisia, työpaikkailmoituksia, referenssejä sekä työntekijäkokemuksia. Näitä pos-

taustyyppejä ei kuitenkaan löytynyt kaikkia saman yrityksen sivulta yhtä yritystä 

lukuunottamatta, jolta löytyi kaikki postaustyypit Instagramissa. 

Toisena apukysymyksenä oli, miten kilpailijat hyödyntävät eri sosiaalisen median 

kanavia sekä verkkosivuja markkinoinnissaan ja viestinnässään. Tutkimuksen 

perusteella kilpailijoiden tilanne sosiaalisessa mediassa ei ole yleisesti sen pa-

rempi kuin tutkittavilla yrityksilläkään. Yksittäiset kilpailijat olivat onnistuneet so-

siaalisessa mediassa ja käyttäneet esimerkiksi kaikkia havainnoitavia postaus-

tyyppejä sekä olleet aktiivisia.  
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Tutkimus vastasi hyvin tutkimuskysymyksiin ja opinnäytetyön tutkimus on hyvin 

hyödynnettävissä toimeksiantajan koulutusten pohjatietoina ja työkaluna. Tutki-

muksen työkaluna toimiva pisteytys toimii pk-yrityksille hyvin havainnollistavana 

siihen, minkälainen tilanne digitaalisissa kanavissa on tutkimuksen hetkellä ollut. 

Excel-taulukosta yksittäisen yrityksen tilannetta voi verrata suoraan kilpailijoihin 

ja poimia sieltä kohtia, joita voisi kehittää parempaan suuntaan.  

Opinnäytetyöni luotettavuus ja eettisyys on huomioitu aineiston keräämisessä, 

aineiston käsittelyssä sekä raportoinnissa. Tutkimuksen kaikissa vaiheissa on 

noudatettu rehellisyyttä ja tutkimus on pyritty toteuttamaan luotettavasti ja päte-

västi. Tutkimusosuuden kävin pariin otteeseen läpi, jotta mahdollisilta virheiltä 

vältyttäisiin.  

Opinnäytetyön aikatauluttaminen sujui helposti ja siinä pysyttiin melko tarkasti. 

Aikataulu oli tiukka, mutta siihen oli jätetty sen verran joustovaraa, että oli varaa 

myös muutoksille. Opinnäytetyö oli opettavainen prosessi. Pääsin syventämään 

markkinoinnin osaamistani sekä oppimaan myös uutta. Tutkimusta tehdessä ja 

yritysten verkkosivuille sekä sosiaalisen median kanaviin sukeltaessa huomasin, 

että mikä on verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa toimivaa ja mikä ei. Ym-

märsin, että lähtökohdat yrityksen sosiaalisen median kanavan olemassaololle 

tulee olla jokin muu, kuin se että kilpailijakin on siellä. Tämä useasti näkyy pää-

määrättömässä sisällössä. Jatkotutkimusaiheena tälle opinnäytetyölle voisi olla 

markkinointisuunnitelma yksittäiselle yritykselle.  
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Liite 1. Sosiaalisen median kanavien havainnointi 

SOSIAALINEN MEDIA Pis-
teytys 

Kriteerit 

Kanava   

Facebook 0-1 Tilistä saa pisteen. 

LinkedIn 0-1 

Instagram 0-1 

Muut: tiktok, twitter, you-
tube  

0-3 

Postaustaajuus   

viimeisin postaus 0-2 Postaus vuoden 2023 aikana 1p., 2kk sisällä tehty 
postaus 1p. 

monta kuluneen vuoden ai-
kana 

0-2 Vuonna 2023 6 postausta= 1p, 10 postausta 2p.  

Postausten sisältö   

uutiset 0-1 Tililtä löytyy yrityksen uutisia. 

työpaikkailmoitukset 0-1 Tilillä on kerrottu avoimista työpaikoista.  

referenssit 0-1 Tilillä on esillä asiakkaiden tilauksia/kokemuksia. 

työntekijäkokemukset 0-1 Tilillä on esillä työntekijöiden kokemuksia yrityksestä 
työpaikkana.  

tagit 0-1 Tagejä postaustauksissa (yhteistyökumppanit) 

hashtagit 0-1 Hashtageja vähintää 3/postaus.  

seuraajat 0-1 0p=alle 100/ei somea, 1p= 101-299, 2p=300-799, 
3p=800-1299, 4p=1300-1999, 5p=yli 2000 

keskustelun avaukset 0-1 Vuorovaikutuksen hakeminen, esitetään seuraaja-
kunnalle kysymyksiä yms. 
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Liite 2 1(2). Verkkosivujen havainnointi 

VERKKOSIVUT Pisteytys Kriteerit 

Ensivaikutelma tieto-
kone/mobiili 

    

-sivun visuaalisuus 0-1 Verkkosivujen etusivuilta löytyy yritystä ja sen 
toimintaa kuvaavia kuvia/videoita.  

-navigointi/valikko 0-1 Verkkosivuilla on navigointipalkki/valikko. 

-ydintoiminta 0-1 Yrityksen ydintoiminta käy etusivulla ilmi. 

-sivun latautuminen 0-1 Google PageSpeed insight: tehokkuus, esteettö-
myys, parhaat käytännöt ja hakukoneoptimointi 

keltaisella tai vihreällä alueella. 

-sivun skaalautuminen 0-1 Verkkosivu skaalautuu hyvin tietokoneen/mobii-
lin näytölle.  

Yleiset     

Palvelut 0-1 Yrityksen tuottamat palvelut/tuotteet tulevat 
ilmi verkkosivuilta. 

Tietoa yrityksestä 0-1 Yrityksestä on kerrottu tietoja: historiaa, tarinaa 
taustalta,  

Hakutoiminto 0-1  Verkkosivuilta löytyy hakutoiminto. 

Asiakaslupaus 0-1 Yrityksen asiakaslupaus on esillä verkkosivuilla. 

Miksi yritys kannattaa valita 
kumppaniksi? 

0-1 Verkkosivuilla on kerrottu, miksi yritys olisi hyvä 
kumppani.  

Arvot 0-1 Verkkosivuilta löytyy yrityksen arvot.  

Kestävä kehitys 0-1 Kestävästä kehityksestä on kerrottu tai se näkyy 
verkkosivuilla. 

Vastuullisuus 0-1 Vastuullisuus on esillä verkkosivuilla. 

Kuvat/videot 0-5 Verkkosivujen visuaalisuus. Kuvista 2 pistettä, vi-
deoista 3pistettä.  

Tietosuojaseloste 0-1 Verkkosivulta löytyy tietosuojaseloste. 

Evästekäytännöt 0-1 Verkkosivulta löytyy evästekäytännöt. 

Somelinkit 0-1 Verkkosivulta löytyy somelinkit. 

Chatbot 0-1 Verkkosivuilla on chatbot, joka myös toimii. 

Kielivaihtoehdot 0-4 FI/ SE / EN / Muut. 1p/kieli 

Sivun viimeisin sisältö 0-1 Viimeisin artikkeli/blogi/referenssi vuosi 2023 tai 
ei päivämäärää näkyvillä= 1 p. 0p.=sivuilta löytyy 
vuonna 2022 tai ennen sitä kirjoitettua sisältöä. 

Toimimattomat linkit 0-1 Sivuilta ei löydy toimimattomia linkkejä. 

Toiminnan sertifioinnit     

-ISO9001 0-1 Verkkosivuilla on sertifikaatit esillä. Yhdestä ser-
tifikaatista saa 1p.  -ISO14001 0-1 

-ISO45001 0-1 
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Liite 2 2(2). Verkkosivujen havainnointi 

-EN1090 0-1 
 

-Muut 0-1 

Asiakaspalvelu     

-yhteystiedot 0-1 Yrityksellä on yhteystiedot verkkosivuilla näky-
villä. 

-kuvat 0-1 Henkilökunnan/ydinhenkilöiden kuvat on verk-
kosivuilla näkyvillä. 

-palvelukielet 0-1 Henkilökunnan palvelukielet on näkyvillä. 

Liidimagneetit     

-Call to Action 0-1 Sivulta löytyy yksi/useampi CTA-nappi: Ota yh-
teyttä, lähetä tarjouspyyntö, tilaa uutiskirje jne. 

-ladattavat tiedostot 0-1 Löytyykö sivuilta ladattavia tiedostoja liidien ke-
räämistä varten. 

-uutiskirje 0-1 Uutiskirjeen tilausmahdollisuus. 

Referenssit     

-kuvat 0-1 Referensseistä on kuvia.  

-lisätiedot 0-1 Referensseistä on annettu lisätietoa. 

-asiakastarinat 0-1 Referensseissä on asiakastarina/asiakkaan koke-
mus.  

Yhteensä:  0-47   
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