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Opinnaytetyo on tehty Viral Media Oy:n toimeksiannosta. Tutkimuksellisen kehittamistyon ta-
voitteena oli tuottaa mahdollisimman kattavasti kehitysehdotuksia toimeksiantajan digitaali-
sen markkinoinnin kehittamiseksi. Opinnaytetyossa luotujen ehdotusten tarkoitus oli toimia
yrityksen tavoitteellisen digitaalisen markkinoinnin kehittymisen perustana ja toiminnan tu-
kena. Tarkoituksena oli syventya digitaaliseen markkinointiin ja sen keinoihin mahdollisimman
monipuolisesti ja syvallisella tavalla edistaen samalla toimeksiantajan kehitysta.

Tyon teoreettinen viitekehys nojautuu vahvasti digitaalisen markkinoinnin kirjallisuuteen seka
sen kehitysta tukevien mallien kuvailuun ja hyodyntamiseen. Tietoperustassa kasiteltiin muun
muassa digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja sita, mita suunnittelussa tulisi ottaa huomi-
oon, mittaamisen roolia ja sen tarkeytta seka tyokaluja, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat
voidaan saavuttaa ja sitouttaa. Tutkimuksellinen kehittamistyo toteutettiin aivoriihityosken-
telyn avulla hyodyntaen seka esikuva-arviointia eli benchmarkingia seka SWOT-analyysia. Ai-
voriihityoskentely valikoitui kehittamistyon tyoskentelymenetelmaksi sen mahdollistaman va-
paamuotoisen keskustelun ansiosta kuitenkin keskittyen valikoituihin aihepiireihin.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin kehittamiselle
raataloity kehityslistaus ratkaisuehdotuksineen. Kehitysehdotukset raataloitiin toimeksianta-
jan resurssit, toiveet seka kohderyhma huomioon ottaen. Loydetyista kehityskohteista muo-
dostettiin konkreettisia kehitysehdotuksia. Naihin ehdotuksiin lukeutui niin hakukonetyosken-
telyn edistaminen saannollisen tyoskentelyn avulla, sosiaalisen median aktiivisuuden lisaami-
nen, vaihtoehtoisten markkinointikeinojen harkinta ja mahdollinen kayttoonotto kuin myos
sahkopostimarkkinoinnin monipuolinen hyodyntaminen. Lisaksi toimeksiantajalle luotiin yleis-
pateva markkinoinnin vuosikello digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen tueksi. Tyo tarjoaa
toimeksiantajalle ehdotuksen suunniteltujen toimenpiteiden kaynnistamiselle uusien opiskeli-
jayhteistoiden muodossa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, hakukonenakyvyys, markkinoinnin vuosikello, benchmar-

king, SWOT-analyysi
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This Bachelor’s thesis was made for the commissioner Viral Media Ltd. The aim of this
research and development work was to produce proposals for the development of the
commissioner’s digital marketing as comprehensively as possible. The purpose of the
proposals created in the thesis was to serve as a basis for the development of the company’s
goal-oriented digital marketing and to support its operations. The purpose was to delve into
digital marketing and its methods in the most comprehensive and in-depth way possible,
while at the same time promoting the commissioner’s development.

The theoretical background of the thesis relies heavily on the literature on digital marketing
and the description and use of models that support its development. The theoretical
background base covered topics such as the design of digital marketing and what should be
considered in the design, the role of measurement and its importance, and tools to reach and
engage potential customers. The research and development work was carried out using
brainstorming, benchmarking, and SWOT analysis. Brainstorming was selected as the working
method for the development work by the free-form discussion it allowed, focusing on the
topics selected.

The result of the thesis was a customized development list for the commissioner’s digital
marketing development with solution proposals. The proposals were tailored to the
commissioner’s resources, wishes, and target group. Concrete development proposals were
formed based on the indentified development targets. These included the promotion of
search engine research through regular work, increased activity in social media, consideration
and possible introduction of alternative marketing methods, and the versatile use of email
marketing. In addition, an overall marketing year schedule was created to support the
commissioner in implementing digital marketing. The thesis provided the commissioner with a
proposal to launch the developed measures in the form of new student partnerships.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee digitaalista markkinointia ja sen kehittamismahdollisuuksia toi-
meksiantajayrityksessa. Opinnaytetyon alussa maaritellaan sen tausta ja tavoitteet seka esi-
tellaan toimeksiantaja. Taustan ja tavoitteiden maarittelyn jalkeen siirrytaan tyon teoreetti-
sen viitekehyksen kasittelyyn nojautuen mahdollisimman kattavasti digitaaliseen markkinoin-
tiin seka kaytettavissa oleviin tyokaluihin. Teoriaosuus toimii ajattelun tukena seka kehitta-
mistyon tuotoksen perustana. Tyon tuotos on monipuolisten kehittamisehdotusten tarjoami-
nen toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin kehittamiselle. Opinnaytetyon lopuksi arvioi-

daan tyon onnistumista.
1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarjota konkreettisia ehdotuksia toimeksiantajan digi-
taalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Tavoitteena on loytaa keinoja, joiden avulla toimeksi-
antaja voi kehittaa yrityksen digitaalista markkinointia mahdollisimman monipuolisesti seka
nain ollen kehittaa myos yrityksen nakyvyytta. Luotu tuotos toimii tukena yrityksen liiketoi-

minnan kehitykselle.

Opinnaytetyo on toteutettu toimeksiantajan toiveet seka tavoitteet huomioiden. Opinnayte-
tyoprosessin alussa toimeksiantaja toteutti digitaalista markkinointiaan useissa eri kanaviassa,
mutta suurin panos kaytettiin yrityksen asiakkaiden antamien toimeksiantojen toteuttami-
seen. Yrityksen toteuttamat asiakastyot ovat laadukkaasti ja ammattitaidolla toteutettuja.
Suurin huomio opinnaytetyossa keskittyy tasta syysta yrityksen oman nakyvyyden ja digitaali-

sen markkinoinnin kehittamiseen.
1.2 Viral Media Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi diginakyvyyden ratkaisuja tarjoava mainos- ja markki-
nointitoimisto Viral Media Oy. Yrityksen toiminta on aloitettu vuonna 2021 sen perustajan ja
toimitusjohtajan Kiia Riuttulan toimesta. Viral Median tyypillisia asiakkaita ovat pienet ja kes-
kisuuret, noin 5-20 henkiloa tyollistavat yritykset, jotka haluavat ulkoistaa markkinointinsa.
(Riuttula 2023.)

Yrityksen toiminnan tavoitteena on tuottaa saavutettavia, kestavia ja kustannustehokkaita
ratkaisuja asiakkailleen edistaen samalla kohdeyrityksen liiketoimintaa mittavasti. Viral Me-
dian palveluvalikoima koostuu sosiaalisen median orgaanisesta sisallontuotannosta, makse-

tusta mainonnasta, hakukoneoptimoinnista seka verkkokehityksesta. Lisaksi Viral Media



jarjestaa koulutuksia edella mainittuihin aihepiireihin liittyen, tarjoten esimerkiksi yrittajille

mahdollisuuden perehtya syvemmin digitaalisen markkinoinnin maailmaan. (Riuttula 2023.)

Toimeksiantajayrityksen missio on olla digimarkkinointialan lapinakyvin kumppani. Yrityksen
toiminnassa korostuukin rehellinen ja avoin toiminta. Jokaisen asiakkaan tarpeet tunnistetaan
huolella ja niihin tarjotaan konkreettisia ratkaisuja. Viral Median toiminta on intohimoista ja
uteliasta. Jatkuvalla kehittymishalulla yritys takaa mieleenpainuvimmat ja arvokkaimmat si-

sallot sen asiakasyrityksen kohdeyleisolle. (Viral Media 2023.)

2  Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa syvennytaan digitaaliseen markkinointiin. Ensimmaisessa alaluvussa maaritel-
laan tarkemmin mita digitaalinen markkinointi kasitteena pitaa sisallaan ja miten sita voidaan
hyodyntaa osana yrityksen kokonaisvaltaista markkinointia. Toisessa alaluvussa syvennytaan
muun muassa digitaalisen markkinoinnin strategiaan seka suunnitteluun, kilpailukeinoihin seka
mittaamiseen. Lopussa kasitellaan digitaalisten alustojen hyodyntamisen eroja yrityssektorei-
den valilla seka syvennytaan siihen, millaiset alustat palvelevat kunkin sektorin markkinointia

parhaimmalla mahdollisella tavalla.
2.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Digitaalinen markkinointi on varsin laaja kasite, jolle ei loydy yhta oikeaa maaritelmaa. Digi-
taalisen markkinoinnin tai lyhyemmin digimarkkinoinnin maaritelma maaraytyy yleensa sen
mukaan, miten kukin yritys omaksuu sen osaksi omaa toimintaansa ja millaisia digitaalisia tek-
nologioita yrityksessa hyodynnetaan. Yksinkertaisimmillaan se voidaan maaritella digitaalisia
teknologioita hyodyntavaksi markkinoinniksi. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku
1.) Digitaalinen markkinointi on yrityksen tyokalu tavoittaa potentiaalisia asiakkaita esimer-
kiksi sen kotisivujen, verkkokaupan tai sosiaalisen median kanavien kautta (Alma Media 2023).
Nama kanavat voidaan luokitella esimerkiksi viestinnan hallinnan kautta joko yksisuuntaiseen
tai kaksisuuntaiseen viestintaan. Yksisuuntainen viestinta on esimerkiksi yrityksen verkkosi-
vuilla tai sahkopostissa tapahtuvaa monologimaista viestintaa. Se tapahtuu sellaisten kanavien
kautta, mihin yrityksella on suuri kontrolli. Kaksisuuntaisella viestinnalla voidaan tarkoittaa
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintaa yrityksen ja asiakkaan valilla. (Taimi-
nen & Karjaluoto 2015, 4-6.) Digitaalisen markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollisuus ker-
toa tuotteistaan ja palveluistaan riippumatta siita, missa kuluttajat silla hetkella liikkuvat.
Sen voidaan siis sanoa olevan vaikuttamista, lasnaoloa ja sitouttamista, jonka avulla voidaan
tavoittaa suurikin yleiso yrityksen digitaalisissa kanavissa. (Alma Media 2023.) Digitaalisen
markkinoinnin hyodyt ovat muun muassa sen kustannustehokkuus, kohdennettavuus, mitatta-

vuus, ajankohtaisuus seka henkilokohtaisuus (Ketonen 2023).



2.2 Digitaalisen markkinointisuunnitelman ja strategian luominen

Markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan tiivistelmaa siita, kuinka yritys aikoo saavuttaa sille
asettamansa markkinointitavoitteet. Suunnitelma laaditaan usein kirjallisena ja se voi pitaa
sisallaan muun muassa toteutettavien toimenpiteiden kuvauksen seka arvion siita, millaisella
budjetilla naita suunniteltuja toimenpiteita lahdetaan toteuttamaan. (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen 2019, luku 1.) Strategialla tarkoitetaan valintojen tekemista seka suunni-
telmaa siita, miten ja millaisin keinoin yrityksen tavoite tullaan saavuttamaan (Sipila 2008,
19).

Ensimmaisessa alaluvussa kuvaillaan, kuinka yrityksen digitaalista markkinointia lahdetaan to-
teuttamaan strategian seka tavoitteiden asettamisen kautta. Kuvaillaan, kuinka strategia ra-
kentuu ja millaisia seikkoja sita suunnitellessa on otettava huomioon seka tuodaan esiin jat-
kuvan analysoinnin tarkeys. Alaluvussa kuvaillaan lisaksi, millainen vaikutus yrityksen visiolla
ja missiolla on digitaalisen markkinoinnin tavoitteita asettaessa seka millaisia tyokaluja voi-
daan hyodyntaa tavoitteiden muotoilussa. Taman jalkeen syvennytaan tarkemmin yrityksen
kilpailukeinojen maarittamiseen ja kuvaillaan, kuinka markkinoinitimixia voidaan hyodyntaa
keinojen maarittamisen tukena. Alaluku kasittelee lisaksi sita, millainen rooli ostajapersoo-
nien tuntemisella seka erottautumisella on kilpailuedun saavuttamisessa. Lopuksi syvennytaan
RACE- ja MRACE®-malleihin ja kuvaillaan, kuinka malleja voidaan hyodyntaa digitaalisen
markkinoinnin strategisessa suunnittelussa. Lisaksi syvennytaan mittaamisen ja analysoinnin

tarkeyteen osana yrityksen digitaalisen markkinoinnin onnistumista.

2.2.1 Digitaalisen markkinoinnin strategia ja tavoitteiden asettaminen

Lahtokohtana yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategialle ovat tavoitteet. Tavoitteiden
asettamisen jalkeen yrityksen on mahdollista muuntaa strategia suunnitelmaksi, joka kertoo
tarkemmin, kuinka kuvaillut tavoitteet saavutetaan. Suunnitelman laatiminen edellyttaa ana-
lyysia siita, miten yritys voi tyydyttaa asiakkaiden tarpeet niin, etteivat kilpailijat pysty siihen
vastaamaan. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.) Toisin sanoen strategian laatiminen on valintojen
tekemista, minka paaasiallinen tehtava markkinoinnin nakokulmasta on muista erottuminen.
Jotta strategia on konkreettinen, tulee sen olla suhteutettu yrityksen kykyyn oikeasti toteut-
taa se. (Sipila 2008, 19-20.)

Digitalisoituvan maailman muuttuessa ja kehittyessa nopeasti on ensiarvoisen tarkeaa, etta
yritykset analysoivat tapahtuvia muutoksia jatkuvasti. Jatkuvalla muutoksien analysoinnilla
voidaan turvata se, ettei suunniteltu strategia ehdi vanhentua ennen sen varsinaista kayttoon-
ottoa. Jatkuvan analysoinnin lisaksi yrityksen on tarkeaa tehda naiden tehtyjen analyysien
pohjalta dataan nojautuvia paatoksia seka joskus jopa rohkeita kokeiluja. On kuitenkin tar-
keaa, etta tehdyt kokeilut ja paatokset ovat suunnitellun strategian mukaisia, silla muuten

markkinointi nayttaytyy helposti asiakkaan silmissa negatiivisessa valossa. Tallaiset nopeat,



strategisen suunnitelman ulkopuoliset paatokset voivat nain ollen johtaa myos siihen, etta
asiakkaiden brandimielikuva muodostuu sekavaksi. Hyvin suunniteltu strategia luo yrityksen
digitaaliselle markkinoinnille siis selkeat suuntaviivat ja rajat, joiden sisalla toimia. (Lahtinen
ym. 2022, luku 3.)

Tavoitteet ovat digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa erittain keskeisessa roolissa. Ne aut-
tavat yritysta sen kokonaisvaltaisen liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa. Toiminnalle
asetettujen tavoitteiden tulee olla selkeasti maariteltyja, yrityksen nykytilaan pohjautuvia.
Tavoitteiden asettamisessa tukena toimivat yrityksen missio ja visio. Missio kuvaa yrityksen
olemassaolon syyta. Se kuvailee myos sita, millaista tilaa yritys tavoittelee tulevaisuudessa.
Visio on puolestaan nakemys siita, kuinka ja millaisin keinoin tama tavoiteltu tila voitaisiin
saavuttaa. Nain ollen missio ja visio ovat erittain keskeisessa roolissa myos tavoitteiden aset-

tamisessa. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, luku 3.)

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelu voidaan jakaa pitkakestoiseen ja lyhyt-
kestoiseen suunnitteluun. Pitkakestoisella suunnittelulla tarkoitetaan jatkuvaa markkinoinnin
tyostamista ja lyhytkestoisella ennemminkin lyhytaikaisten toimenpiteiden suunnittelua. Tal-
laisiin pitkakestoisiin toimenpiteisiin voi sisaltya esimerkiksi hakukoneoptimoinnin ja -mainon-
nan suunnittelu, verkkosivujen suunnittelu ja sisaltomarkkinointi. Lyhytaikaisiin puolestaan
esimerkiksi sahkopostimarkkinointi ja sosiaalisen median mainonta. Vuosikello on tyokalu,
jota voidaan kayttaa apuna naiden toimenpiteiden suunnittelussa ja ajoituksessa. (Blomster
ym. 2020, luku 5.) Tarkemmin maariteltyna markkinoinnin vuosikellolla tarkoitetaan yleensa
vuoden ajaksi luotua suunnitelmaa yrityksen toteutettavasta markkinoinnista ja sen aikataulu-
tuksesta. Sen avulla yrityksen on mahdollista ennakoida, millaisia toimenpiteita sen suunnit-
telemat markkinointitoimenpiteet tulevat vaatimaan ja missa kanavissa markkinointi aiotaan
toteuttaa. Se on erinomainen tuki pitkan tahtaimen suunnittelussa. Vuosikellon luomisessa on
mahdollista ottaa huomioon relevanteimmat ajankohdat ja teemat, kuten eri juhlapyhat tai
jo vakiintuneet kampanja-ajankohdat. (Nieminen 2022.) Jotta yritys saisi kohderyhmansa suu-
rimman huomion, tulisi markkinoinnin olla mahdollisimman saannollista. Julkaisutiheys vaih-
telee yrityskohtaisesti, mutta tarkeinta on, etta kanavat ovat riittavan aktiivisia. (Virtanen
2020, luku 9.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteita asettaessa yrityksen on hyva erottaa lisaksi pitkan aika-
valin seka lyhyen aikavalin tavoitteet. Pitkan aikavalin tavoitteet koskevat yrityksen myynnin
edistamista seka kohderyhmien saavuttamista digitaalisen lilketoiminnan ja markkinoinnin
keinojen avulla. Nama pitkan aikavalin tavoitteet pohjautuvat nain ollen yrityksen visioon. Ly-
hyen aikavalin tavoitteet ovat puolestaan pitkan aikavalin tavoitteita yksityiskohtaisempia ja
aikaan sidottuja. Niita voidaan mitata erilaisten suorituskykymittareiden avulla. (Blomster
ym. 2020, luku 3.)
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Yhtena tyokaluna digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden muotoilussa voidaan kayttaa SMART-
kriteereja. Alkuperainen SMART muodostuu englannin kielen sanoista specific, measurable,
assignable, realistic seka time-related. Tana paivana erilaisia kriteereista johdettuja versioita
loytyy lukuisia, mutta jokaisen perusajatus on sama: tarjota tyokalu, jonka avulla tavoite voi-
daan muotoilla mahdollisimman konkreettiseksi. SMART-kriteerien avulla tavoite on maari-
telty tarkasti (specific). Se ei siis ole vain jokin yleinen tavoite, jonka todennakoisesti myos
yrityksen kilpailijat ovat asettaneet tavoitteekseen, vaan nimensa mukaisesti yksityiskohtai-
semmin kuvailtu ja konkreettinen. Jotta tavoitteen toteutuminen voidaan todentaa, tulee sen
lisaksi olla mitattavissa (measurable). Digitaalisen markkinoinnin kannalta mitattavuus on
erittain keskeisessa roolissa, silla digitaalisten toimenpiteiden tavoitteiden saavuttaminen on
hyvin vahvasti sidoksissa niiden todennettavuuteen. Mittaamisen ja todentamisen avulla pys-
tytaan erottamaan hyvat toimenpiteet huonoista toimenpiteista ja nain ohjaamaan myos tule-
vaisuuden toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Asetetuilla tavoitteilla tulee lisaksi olla ni-
metty vastuunkantaja (assignable) ja itse tavoitteen tulee olla realistinen (realistic) eli konk-
reettisesti saavutettavissa oleva. Viimeisena tavoitteella tulee olla jonkinlainen aikaraami

(time-related), jossa se aiotaan saavuttaa. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.)
2.2.2 Digitaalisen markkinoinnin kilpailukeinojen maarittaminen

Yrityksen kilpailukeinojen maarittamisessa voidaan kayttaa apuna markkinointimixia, jolla vii-
tataan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuuteen (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4).
Markkinointimixista puhuttaessa viitataan usein yhdysvaltalaisen Jerome McCarthyn 1960-lu-
vulla luomaan 4P-malliin. Malli pitaa sisallaan tuotteen (product), hinnan (price), paikan
(place) seka viestinnan (promotion). Sittemmin mallista kehitettiin entista laajempi 7P-malli,
joka sisaltaa kolme muuta kilpailukeinoa edella mainittujen lisaksi. Nama keinot ovat toimin-
taymparisto (physical evidence), toimintatavat (process) seka henkilosto ja asiakkaat
(people). (Chaffey 2019, luku 5.)

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin kilpailukeinojen maarittamiseksi tulee siis tuntea erityi-
sen hyvin seka yrityksen omat etta myos sen kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Lisaksi on
erityisen tarkeaa tunnistaa ja maarittaa yrityksen ostajapersoonat eli henkilot, jotka edusta-
vat yrityksen kohderyhmaa ja ovat samalla myos sen potentiaalisia asiakkaita. Ostajapersoo-
nien maarittaminen on erinomainen tapa aloittaa yrityksen kilpailukeinojen maarittaminen,
silla asiakkaiden ymmartaminen syvallisella tavalla on erityisen tarkea kulmakivi markkinoin-

nin tavoitteiden saavuttamisessa. (Rantanen 2023.)

Ostajapersoonien lisaksi yrityksen toinen tarkea kulmakivi kilpailuedun rakentamisessa on
erottautuminen. Erottuvalla tavalla toteutettu digimarkkinointi voi mahdollistaa yritykselle
kilpailuedun vallitsevassa markkinassa. Yritys voi erottua kilpailijoistaan esimerkiksi tuote- tai

asiakaskeskeisyydella, brandi-ilmeella tai markkinointiviestinnalla. Tuotekeskeisyydessa
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keskitytaan nimensa mukaisesti siihen, etta yrityksen tuote olisi markkinoiden paras. Asiakas-
keskeisyydessa puolestaan siihen, etta asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva, asiakkai-
den henkilokohtaiset kokemukset huomioiva. Brandi-ilmeella tarkoitetaan yrityksen brandin
yhtenaisyytta ja tunnistettavuutta, joka luo asiakkaalle parhaan mahdollisen laatumielikuvan
seka herattaa asiakkaan luottamuksen. Markkinointiviestinta on taas yrityksen keino saada
etulyontiasema sen kilpailijoihin verrattuna tuottamalla erottuvaa ja informatiivista viestin-
taa. (Rantanen 2023.)

2.2.3 MRACE®-malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelun tukena

Erilaisia tyokaluja voidaan kayttaa digitaalisen markkinoinnin sisallon suunnittelun tukena.
Tassa opinnaytetyossa viitekehykseksi on valittu MRACE®-malli. MRACE®-malli pohjautuu
isobritannialaisen kirjailijan Dave Chaffeyn luomaan RACE-malliin (katso kuvio 1), joka kehi-
tettiin vuonna 2010 digitaalisen markkinoinnin strategisen suunnittelun tueksi. Malli luotiin,
kun huomattiin yrityksien toteuttavan digitaalista markkinointiaan ilman minkaanlaista strate-

gista lahestymista. (Chaffey 2023.)

Nimi RACE muodostuu englanninkielisista sanoista Reach (tavoittavuus), Act (vuorovaikutus),
Convert (konvertoiminen) seka Engage (sitouttaminen). Mallissa kasite Reach kuvastaa tavoit-
tavuutta. Se on tietoisuuden luomista yrityksen tuotteista ja palveluista seka itse brandista.
Tavoittavuuden avulla yrityksen on tarkoitus ohjata kavijoita sen sisaltojen pariin. Act edus-
taa RACE-mallissa puolestaan naiden yrityksen sivustolla vierailevien vakuuttamista. Talla voi-
daan tarkoittaa esimerkiksi tapahtumia, joissa sivuston kavija tutkii yritysta tarkemmin tilaa-
malla vaikkapa uutiskirjeen tai lukemalla blogipostauksen. Tilaamalla uutiskirjeen sivuston
vierailija sitoutuu vastaanottamaan yrityksen tuottamaa sisaltoa jatkossakin. Convert eli kon-
vertoiminen tarkoittaa onnistunutta suhteen solmimista sivuston vierailijan ja yrityksen va-
lilla. Silla kuvataan tilannetta, jossa yritys on saavuttanut myyntia ja sivuston vierailijasta on
tullut maksava asiakas. Engage edustaa RACE-mallissa sitouttamista. Se kuvastaa syvemman
asiakassuhteen luomista hyodyntamalla yrityksen digitaalisia kanavia. (Chaffey & Smith 2017,
luku 1.)
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Kuvio 1: RACE-malli (Chaffey & Smith 2017, luku 1)

Sittemmin Suomen Digimarkkinointi on kehittanyt MRACE®-mallin Chaffeyn luoman RACE-mal-
lin pohjalta digitaalisen markkinoinnin tueksi. Poiketen RACE-mallista MRACE®-malli (katso
kuvio 2) sisaltaa myos mittaamisen (Measure), joka mahdollistaa digitaalisen markkinoinnin
tuloksekkaamman kehittamisen. Mittaaminen tekee mallista RACE-mallia dynaamisemman
tarkoittaen sita, ettei MRACE®-malli varsinaisesti koskaan tule taysin valmiiksi. Tata jatku-
vuutta kuvastaa kuviossa 2 oleva nuolisymboli. Mittaaminen ohjaa digitaalisen markkinoinnin
jatkuvaa kehittamista ja testaamista, jolloin tuloksia on mahdollista parantaa entisestaan.
(Lahtinen ym. 2022, luku 4.) MRACE®-mallin avulla yrityksien on siis mahdollista varmistaa
koko digitaalisen ostopolun huomioiminen aina tavoittamisesta sitoutumisvaiheeseen saakka
(Sirvio 2023).

/
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Kuvio 2: MRACE®-malli (Lahtinen ym. 2022, luku 4)

Yrityksen markkinoinnin operatiivisen toimivuuden nakokulmasta MRACE®-malli sisaltaa nelja

merkittavaa hyotya. Ensimmainen hyoty on mallin tuoma ohjaus, joka auttaa yritysta
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kaynnistamaan toimenpiteita kysymysten sijaan silloin, kun se kohtaa haasteita. Toinen hyoty
on siina, etta malli tekee markkinoinnista hyvin asiakaskeskeista, kun markkinointi keskittyy

erilaisten ostajapersoonien ostoprosesseihin. Kolmas merkittava hyoty on se, etta se muuntaa
markkinoinnin dataohjatuksi ja neljantena se, etta malli yksinkertaistaa markkinoinnin johta-

mista edistaen sita toivottuun suuntaan. (Lahtinen ym. 2022, luku 4.)
2.2.4 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen ja analysointi

Jotta yrityksen olisi mahdollista selvittaa tarkemmin sen markkinointiin sijoitettujen eurojen
tuomaa tuottoa, tulee aikaansaatuja tuloksia tarkastella erilaisten mittareiden avulla. Mitta-
reiden valinta riippuu taysin siita, millaiset tavoitteet markkinoinnille on asetettu. (Komulai-
nen 2018, luku 8.) Mittaamisella tavoitellaan yleensa yrityksen oman markkinoinnin kehitta-

mista entista taloudellisemmaksi seka tehokkaammaksi (Blomster ym. 2020, luku 3).

Mittaamisella tarkoitetaan tassa asiayhteydessa lukuja, jotka ovat merkittavia yrityksen liike-
toiminnan kannalta. Digitaalista markkinointia mitattaessa ja sen strategiaa suunnitellessa on
hyva huomioida B2B-markkinoinnnin ja B2C-markkinoinnin erot. (Sirvio 2023.) B2B-markki-
noinnilla (business to business) tarkoitetaan vahintaan kahden yrityksen valilla tapahtuvaa lii-
ketoimintaa. B2C (business to consumer) tarkoittaa puolestaan liiketoimintaa, joka tapahtuu
yrityksen ja kuluttajan valilla. Keskeinen ero on siis se, etta B2B:ssa tapahtuva kaupankaynti
on yhta lailla osa molempien yritysten liiketoimintaa, eivatka myytavat tuotteet tai palvelut
tule siis yksityiskayttoon. (Sipila 2008, 111-112.) B2B-yrityksissa ostoprosessit ovat usein huo-
mattavastikin pidempia kuin B2C-yristyksissa, joten pelkka keratty data ei valttamatta riita
toimimaan paatoksenteon ja kehittymisen tukena (Sirvio 2023). Saadun datan avulla markki-
nointiviestinnasta on kuitenkin mahdollista tehda personoidumpaa ja se voi nain ollen paran-
taa asiakaskokemusta (Blomster ym. 2020, luku 3). A/B-testauksella tarkoitetaan erilaisten
sisaltovariaatioiden testaamista eri asiakkaille niin, etta voidaan kartoittaa, mika keino tai
tapa sitouttaa kuluttajan parhaiten ja muuntaa heidat yrityksen asiakkaiksi (Siroker, Harsh-
man & Koomen 2013, luku 1). A/B-testauksen voidaan katsoa olevan esimerkki tallaisesta tyo-

kalusta personoidun sisallon kehittamisessa ja asiakaskokemuksen parantamisessa.
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Kuvio 3: Suomen Digimarkkinointi: mittaamisen prosessi (Lahtinen ym. 2022, luku 5)

Kuviossa 3 on kuvattu Suomen Digimarkkinoinnin luoma kaavio digitaalisen markkinoinnin mit-
taamiselle. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin mittaaminen lahtee liikkeelle sen nykytilan
arvioinnista. Arviointi keskittyy nimensa mukaisesti yrityksen nykytilaan ja erityisesti siihen,
kuinka analytiikkaa osataan hyodyntaa lahtotilanteessa ja onko saatu data luottamuksellista.
Strategia on puolestaan suunnitelma siita, miten dataa kerataan ja kuinka sita tullaan analy-
soimaan. Strategian laatiminen maarittelee laajalti sen, kuinka muut mittaamisen vaiheet tu-
levat onnistumaan. Teknisessa toteutuksessa huomioon otetaan myos mahdolliset kolmannen
osapuolen sivustot. Tallaisia voivat olla esimerkiksi maksuportaalit tai varausjarjestelmat.
My0s raportointi on tarkeassa osassa mittaamista. Sen avulla tarvittavat tiedot digitaalisen
markkinoinnin kehittymisesta ovat nopeasti saatavilla ja jaettavissa muille. Analyysi ja opti-
mointi pohjautuvat aina silloiseen kehitystrendiin. Jatkuvan analyysin ja optimoinnin avulla
pyritaan perustelemaan, miksi jokin asia on muotoutunut vallitsevaksi ilmioksi tai trendiksi.
Viimeisimpana mallissa on liiketoiminnan kehitys. Toimimalla jarjestelmallisesti yrityksen on

mahdollista kehittaa liiketoimintaansa positiivisella tavalla. (Sirvio 2023.)

3 Digitaalinen markkinointi uusien asiakkaiden saavuttamisessa

Tassa luvussa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin roolia osana uusien asiakkaiden saavutta-
mista ja hankintaa seka sita, millaisia tyokaluja yrityksilla on kaytossaan. Ensimmaisessa ala-
luvussa keskitytaan sosiaalisen median alustoihin ja niiden kayton hyodyntamiseen osana B2C-
ja B2B-markkinointia. Lisaksi kuvaillaan kuvion avulla, mitka kanavat ovat suosituimpia kunkin
sektorin markkinoinnissa. Toisessa alaluvussa keskitytaan hakukonemarkkinointiin ja sen kay-
ton mahdollisuuksiin osana yrityksen nakyvyyden kehittamista. Lopuksi kuvaillaan, millainen
rooli sahkopostimarkkinoinnilla on asiakkaiden tavoittamisessa ja kuinka se voi toimia erin-

omaisena tukena yritysmielikuvan rakentamisessa.
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3.1 Sosiaalisen median hyodyntaminen osana B2B-markkinointia

Tarkasteltaessa sosiaalisen median kanavien hyodyntamista osana yrityksen markkinointia,
voidaan huomata, etta B2C-yritykset hyodyntavat naita kanavia huomattavasti enemman kuin
B2B-yritykset. Taman voidaan katsoa johtuvan muun muassa siita, etta B2B-yritykset kokevat
nama kanavat vaikeakayttoisina ja usein jopa merkityksettomina. (Lacka & Chong 2016.) Li-
saksi B2B-yritykset kokevat usein epavarmuutta siita, miten yrityksen brandia voidaan tukea
naiden sosiaalisen median kanavien avulla. Tama johtaa usein naiden kanavien kayttoonoton
viivastymiseen. (Tiwary, Kumar, Sarraf, Kumar & Rana 2021.) On tutkittu, etta juuri alustojen
kaytettavyydella ja hyodyllisyydella on merkittava vaikutus siihen, otetaanko ne kayttoon vai
ei (Lacka & Chong 2016).

Vaikka monien B2B-toimijoiden on viela vaikeaa nahda sosiaalisen median potentiaalia osana
lilkketoimintaansa, olisi sen kayttoonoton harkinta kannattavaa sen tarjoamien lukuisien hyoty-
jen ansiosta. Sosiaalisen median kanavien avulla yritysten on mahdollista rakentaa ja kehittaa
brandiaan. Sen avulla yritysten on mahdollista kasvattaa kuluttajien luottamusta yrityksen
tuotemerkkiin maailmanlaajuisesti, mika voi edesauttaa yritysta saavuttamaan sen potentiaa-
lisia asiakkaita. (Tiwary ym. 2021.) Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ulkopuo-
lisen henkilon tai toisen yrityksen toteuttamaa kaupallista yhteistyota, jonka kautta yrityksen
on mahdollista parantaa brandin tunnettuutta seka edistaa myyntia (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2019). Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan siis katsoa olevan tallainen yrityksen brandin
rakentamisen ja kehittamisen tyokalu. Sen voidaan lisaksi katsoa olevan erinomainen tyokalu
yrityksen potentiaalisten asiakkaiden saavuttamisessa, jolloin hyodyntamisen vaikutukset voi-

vat olla merkittavia.

Sosiaalisen median mainonnan kautta saavutetusta yleisosta on mahdollisuus saada yritykselle
uusia asiakkaita. Suuri etu digitaalisessa mainonnassa onkin sen hyva kohdennettavuus ja no-
peus potentiaalisten asiakkaiden saavuttamisessa. On kuitenkin tarkeaa, etta yritys on lasna
juuri sellaisissa kanavissa, joissa myos sen potentiaaliset asiakkaat ovat. Jotta B2B-yritykset
voivat saada sosiaalisen median kanavista mahdollisimman suuren hyodyn irti, tulee niiden
analysoida, millaiset kanavat tavoittavat asiakkaat tehokkaimmin. Lisaksi jotta kilpailijoista
voitaisiin erottua, tulisi tuotetun sisallon olla jollain tapaa radikaalisti tai jopa poikkeukselli-

sesti muista erottuvaa. (Blomster ym. 2020, luku 6.)
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Kuvio 4: Suosituimmat sosiaalisen median alustat maailmanlaajuisesti tammikuussa 2023 (Den-
cheva 2024)

Kuviossa 4 on kuvattu Statistan tammikuussa 2023 julkaisema maailmanlaajuinen tutkimus,
jonka avulla on pyritty selvittamaan eri sosiaalisen median alustojen suosiota seka B2C- etta
B2B-markkinoijien keskuudessa. Tutkimus on luotu sahkopostikyselyn avulla ja kyselyyn vas-

tanneita on ollut yhteensa 2133. (Dencheva 2023.)

Kuviosta voidaan havaita eroavaisuuksia B2B- ja B2C-sektoreiden valilla, kun verrataan, mita
sosiaalisen median kanavia kullakin sektorilla hyddynnetaan eniten. B2B-sektorilla LinkedIn,
Facebook seka Instagram veivat jopa 91 prosenttia kaikista aanista. B2C-sektorilla vastaukset
ovat jakautuneet muuten hyvin samankaltaisesti, mutta Facebook ja Instagram ovat vieneet

suuren osan LinkedInin aanista.

LinkedInin, Facebookin ja Instagramin voidaan siis katsoa olevan B2B-sektorilla ehdottomasti
suosituimmat ja tarkeimmat kanavat markkinoinnille. LinkedInin suosio B2B-sektorilla perus-
tuu muun muassa sen tarjoamaan mahdollisuuteen kasvattaa tietoisuutta yrityksesta melko
vaivattomasti ja nopeasti. Sen avulla voidaan kasvattaa yrityksen nakyvyytta seka kertoa yri-
tyksen osaamisesta hyvinkin yksityiskohtaisesti. (Yrittajat 2018.) LinkedIn tarjoaa siis erin-
omaisen kanavan itse yrityksen brandin rakentamiseen. Sen avulla yrityksen on mahdollista
luoda tyonantajamielikuvaa seka samalla kasvattaa luottamusta potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa. (Oivo 2022.) Facebookin hyodyt ovat hyvin samankaltaisia. Sen avulla yritys voi
esimerkiksi kertoa, mika tekee juuri heidan tuotteistaan tai palveluistaan kilpailijan tuotteita
ja palveluita uniikimman. Aktiivinen sivu viestii kuluttajalle aktiivisesta yrityksesta ja auttaa

nain ollen myos sitouttamaan asiakkaita. (Meta Blueprint 2024.) Se, kannattaako yrityksen
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markkinoida mieluummin LinkedInissa vai Facebookissa, riippuu taysin sen kohderyhmasta
seka yrityksen omista markkinoinnille asetetuista tavoitteista (Maven Technology 2023). Myos
Instagram on kyselyn mukaan ollut B2B-sektorilla suosittu alusta, joskaan ei aivan niin suosittu
kuin LinkedIn tai Facebook. Instagramin, kuten myos Facebookin ja LinkedInin avulla, yrityk-
sen on mahdollista kasvattaa tietoisuutta, loytaa uusia asiakkaita seka rakentaa kestavia asia-
kassuhteita (Meta 2024).

3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli Search Engine Marketing (SEM) on yrityksen tyokalu varmistaa sen
riittava nakyvyys hakukoneiden hakutuloksissa. Se on yksi tehokkaimmista keinoista uusien
asiakkaiden tavoittamiseen seka yritystoiminnan kasvattamiseen. (Schilthuis-ihrig 2024.) Ha-
kukonemarkkinointi jakautuu kahteen paakategoriaan: maksuttomaan, orgaaniseen mainon-
taan eli hakukoneoptimointiin (SEO) seka maksettuun mainontaan eli hakusanamainontaan
(SEA). Hakukonemarkkinoinnin etuja ovat etenkin sen helppo kohdennettavuus, mitattavuus

ja seuranta. (Dagmar 2024.)

3.2.1 Hakukoneoptimointi nakyvyyden kehittamisen tyokaluna

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) on tyokalu, joka mahdollistaa par-
haimpien sisaltojen priorisoinnin hakukoneissa. Sen avulla hakijan on mahdollista loytaa ha-
luttuun kyselyyn liittyvat relevanteimmat sisallot. Jotta hakukoneoptimoinnista voitaisiin hyo-
tya parhaimmalla mahdollisella tavalla, tulee yrityksen verkkosivuston olla rakennettu niin sa-
notusti asiakkaan kielella eli koostuen sellaisista lauseista ja avainsanoista, joita hakija kayt-
taa hakukonekyselyssaan. Hyvin rakennettu verkkosivusto edesauttaa yritysta saamaan liiken-
netta sivustolleen ja vastaavasti kyselijaa loytamaan vastauksen tekemaansa kyselyyn.
(Leake, Vaccarello & Ginty 2012, luku 3.)

Pitkalla aikavalilla hakukoneoptimoinnilla on mahdollista saavuttaa positiivisia tuloksia. Tasta
syysta sita kannattaa ajatella ennemminkin ajallisena sijoituksena kustannuksen sijaan. Eh-
kapa suurin hakukoneoptimoinnin hyoty on edella mainittu liikenteen kasvaminen. On tutkit-
tua, etta yritykset, joiden verkkosivut sijoittuvat hakukoneessa ensimmaisten hakutuloksien
joukkoon, saavat kuluttajien suurimman huomion. Tama johtuu siita, etta etsiessaan esimer-
kiksi jotain tiettya tuotetta tai palvelua, kuluttaja etsii nopeaa ratkaisua mahdollisimman pie-
nella vaivalla. (Shenoy & Prabhu 2016, luku 1.)

Hakukoneoptimoinnista saatava toinen suuri hyoty on sen tuottama myynnin lisays tavalla,
jolla markkinointikustannukset pysyvat kuitenkin verrattain alhaisina. Valitonta myynnin li-
saysta hakukoneoptimointi ei kuitenkaan tuota, vaan se on pitkajanteista tyota, joka tuottaa
myos tuloksia pitkalla aikavalilla. (Komulainen 2023, luku 5.) Hakukoneoptimointi mahdollis-

taa sen, etta talla pitkajanteisella tyoskentelylla voidaan saavuttaa melko stabiili asema
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pienella yllapidolla, jolloin niin sanottu sijoitus siihen maksaa itsensa moninkertaisesti takai-
sin (Shenoy & Prabhu 2016, luku 1).

Jotta stabiili asema voidaan saavuttaa, kannattaa yrityksien kayttaa digimarkkinoinnissa apu-
naan saatavilla olevaa dataa. Esimerkiksi Googlen tyokalujen avulla keratty data auttaa yri-
tyksia ymmartamaan paremmin muun muassa asiakkaiden mieltymyksia ja ajantasaisia tren-
deja. Ne auttavat yrityksia ymmartamaan paremmin sivustojensa hyvat ja huonot puolet,
jotka linkittyvat sen nakyvyyteen hakukoneissa. Tyokalujen avulla yrityksien on lisaksi mah-
dollista tutkia esimerkiksi verkkosivuston konversioastetta eli sita, kuinka moni sivustolla vie-
raillut todella osti tuotteen tai palvelun. Henkilokohtaisten raporttien lisaksi hakukoneopti-
moinnin tyokalujen avulla yritysten on mahdollista saada raportteja myos kilpailijoiden sivus-
toista. Tallaisten raporttien avulla yrityksen on mahdollista verrata tuloksiaan kilpailijoiden
tuloksiin ja saavuttaa samalla parempi ymmarrys tarkeista kilpailuun vaikuttavista tekijoista.
(Shenoy & Prabhu 2016, luku 1.)

3.2.2 Hakusanamainonta hakukoneoptimoinnin tukena

Hakusanamainonta eli Search Engine Advertising (SEA) tarkoittaa maksettua mainontaa, jota
toteutetaan hakukonealustoilla. Hakusanamainonnan ytimessa ovat juuri kaytettavat avainsa-
nat, joiden kautta potentiaaliset asiakkaat loytavat yrityksen verkkosivustolle. (Nostamo
2021.) Hakusanamainontaa voidaan toteuttaa avainsanatutkimuksen avulla, joka tarkoitetaan
nimensa mukaisesti tutkimusta, jonka avulla pyritaan loytamaan sellaiset hakusanat ja lause-
rakenteet, joita kayttaessaan asiakkaat loytavat yrityksen sivustolle. Se on keino, jonka avulla
yrityksen on mahdollista tavoittaa sen tuotteiden ja palveluiden nakokulmasta parhaimmat
kohdemarkkinat. (Lincoln 2009, 78-79.)

Maksettua mainontaa voidaan toteuttaa erinomaisesti esimerkiksi Googlen Ads -verkkomainos-
tusohjelman avulla. Ads mahdollistaa yrityksen potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen seka
verkkomainosten luomisen katevasti yhden alustan avulla. (Google 2024.) Google Ads -mai-
noksista maksetaan PPC- eli Pay per Click -periaatteen mukaisesti. Tama tarkoittaa sita, etta
yritys maksaa mainoksesta vain sen klikkauksien perusteella. Maksetun mainonnan hyoty na-
kyy siina, etta nama maksetut mainokset nousevat Googlen hakutuloksissa ensimmaisiksi, jol-
loin ne saavat my0s todennakoisemmin suuremman huomion. Yrityksen kannattaa maksulli-
suuden vuoksi valita maksettuun mainontaan tuotteita, joiden keskiostoshinta on kohtuulli-
nen. Nain maksetusta mainonnasta saadaan yritykselle kannattavampaa. (Komulainen 2023,
luku 5.)

Ennen maksetun mainonnan kayttoonottoa yrityksen kannattaa huolehtia hakukoneoptimoin-
nin ajantasaisuudesta, jotta se voisi hyotya maksetusta mainonnasta parhaimmalla mahdolli-
sella tavalla. Maksettu mainonta sopii erinomaisesti etenkin asiakaspolun vaiheeseen, jossa

asiakkaalla voidaan katsoa jo olevan tarve jollekin tuotteelle tai palvelulle. Tallaista vaihetta
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kuvaillaan asiakaspolussa harkinta- ja vertailuvaiheeksi. Se on tilanne, jossa asiakas pyrkii sa-

noittamaan haluamaansa seka etsimaan tietoa. (Komulainen 2023, luku 5.)
3.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yksi kustannustehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin keinoista
tavoittaa yrityksen nykyisia ja uusia potentiaalisia asiakkaita. Onnistuessaan se voi tuottaa
yrityksen asiakkaille lisaarvoa, mutta paastakseen tahan yrityksen tulee rakentaa hyvin koh-
dennettu viesti kiinnittaen erityista huomiota sen kohderyhmaan. (Suomen Digimarkkinointi
2023.)

Sahkopostimarkkinoinnin voidaan katsoa olevan jopa 40 kertaa tehokkaampaa kuin sosiaali-
sessa mediassa toteutettu markkinointi (Komulainen 2023, luku 5). Se on myos erittain edulli-
nen keino tavoittaa asiakkaita viestien hinnan ollessa aina sama riippumatta siita, lahete-
taanko asiakkaille esimerkiksi kuukauden aikana yksi vai useampi sahkoposti (Suomen Digi-
markkinointi 2023). Sahkopostimarkkinoinnin sijoitetun paaoman tuottoaste eli ROl (Return
On Investment) onkin muihin kanaviin verrattuna huomattavasti parempi (Komulainen 2023,
luku 5).

Sahkopostimarkkinoinnissa yrityksen on tarkeaa ottaa huomioon sen lahettamien viestien ta-
voite ja paamaara. Viestien tavoite voi olla esimerkiksi kerata potentiaalisia asiakkaita, tie-
dottaa jostain tarkeasta asiasta tai kysya yrityksen asiakkailta palautetta sen toiminnasta seka
tuotteista ja palveluista. (Alma Talent 2019.) Viestien tavoitteena voi olla myos esimerkiksi
sosiaalisen median markkinoinnin taydentaminen tarjoamalla sivustolla vierailevalle henki-
lolle mahdollisuus tilata uutiskirje tai esimerkiksi jotain ladattavaa sisaltoa, josta olisi hanelle
hyotya. Naiden sisaltojen avulla yrityksen on mahdollista saada henkilolta markkinointilupa.
(Komulainen 2023, luku 5.)

Viestin sisaltoon on tarkeaa kiinnittaa huomiota, jotta sita ei mielleta roskapostiksi. Jatkuva
merkityksettomien, niin sanottujen massaviestien lahettaminen aiheuttaa yritykselle helposti
mainehaitan seka runsaasti markkinointikieltoja viestien vastaanottajilta. Tasta syysta yrityk-
sen kannattaa mieluummin panostaa tarkemmin personoituihin viesteihin. (Alma Talent
2019.) Kohdentaminen on siis merkittavassa roolissa puhuttaessa sahkopostimarkkinoinnista,
silla se kasvattaa viestien tehokkuutta huomattavasti (Holopainen 2022). Tarkoin kohdennettu
viesti auttaa yritysta paasemaan lahemmas tavoitettaan saavuttamalla paremmat klikkaus- ja
avausprosentit sahkopostiviesteissa. Jotta viestin sisalto voidaan kohdentaa oikealle yleisolle,
tulee sisallosta rakentaa juuri heille jollain tapaa merkityksellista. (Alma Talent 2019.) Vies-
teissa kannattaa valttaa liian pitkaa tekstisisaltoa ja keskittya lyhyempiin kappaleisiin ja hou-
kutteleviin otsikoihin. Yrityksien on myos kannattavaa testata, millaiset otsikot ja tekstisisal-
lot kiinnostavat tilaajia. Myos viestien visuaaliseen ilmeeseen kannattaa kiinnittaa huomiota.

Esimerkiksi yrityksen varit ja logo ovat tekijoita, joilla voidaan rakentaa viestin
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vastaanottajien mielikuvaa yrityksesta. Hyvin rakennetun viestin on myos mahdollista vahvis-

taa vastaanottajien luottamusta kyseiseen yritykseen. (Komulainen 2023, luku 5.)

4 Tutkimuksellinen kehittamistyo

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksellisen kehittamistyon toteutusta ja kehittamistyota tuke-
via tyoskentelymenetelmia. Kehittamistyon avulla toimeksiantajayritykselle annetaan konk-
reettisia ehdotuksia sen digitaalisen markkinoinnin seka nakyvyyden kehittamiselle. Kehitta-
mistyon avulla yrityksen on mahdollista luoda esimerkiksi uusia menetelmia ja toimintatapoja
tai tuotteita ja palveluja sen omien seka ympariston tarpeiden pohjalta (Moilanen, Ojasalo &
Ritalahti 2015, luku 1). Kun puhutaan tutkimuksellisesta kehittamistyosta, voidaan siis puhua
esimerkiksi yrityksen kehittamistarpeista tai muutoshalukkuudesta. Tyon avulla etsitaan kei-
noja ja vaihtoehtoja, joilla haluttua kehittamiskohdetta voidaan vieda kaytannossa eteen-
pain. Tavoitteiden saavuttamisessa auttaa seka jo olemassa olevan tietoperustan etta erilais-

ten menetelmien hyodyntaminen. (Moilanen ym. 2015, luku 2.)

Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan kehittamistyon taustaa seka digitaalisen markkinoinnin
lahtotilannetta toimeksiantajayrityksessa. Toisessa alaluvussa avataan tarkemmin kehittamis-

tyon tyoskentelymenetelmia seka niiden avulla tehtyja havaintoja.

4.1  Kehittamistyon lahtotilanteen kartoitus

Opinnaytetyoprosessin alussa kartoitettiin lahtotilanne yhdessa Viral Median toimitusjohtajan
kanssa. Kartoituksessa kaytiin lapi, miten markkinointia ja etenkin digitaalista markkinointia
toteutetaan ja millaisia keinoja siina hyodynnetaan. Toimeksiantajan mukaan markkinointia
toteutettiin usealla eri sosiaalisen median kanavalla, mutta niiden aktiivisuuden koetiin ole-
van vahaista osittain resurssipulan vuoksi. Kanavien paivityksesta puuttui saannollisyys ja tie-
tynlainen suunnitelmallisuus. Uusien asiakkaiden hankinnassa ja verkostoitumisessa hyodyn-
nettiin lahinna yrittajan omia kontakteja ja verkostoa. Uusien asiakkaiden saavuttaminen ja
sisallollinen erottauminen koettiin yhdeksi suureksi kehityskohteeksi, johon toimeksiantaja
toivoi uudenlaisia nakokulmia ja lahestymistapoja. Sisallollista erottautumista tehtiin muun
muassa blogitekstien avulla, mutta se koettiin jo liian vakiintuneiksi erottautumisen keinoiksi.
Lahtotilanteessa Viral Medialla oli sahkopostilista, jota hyodynnettiin muun muassa uutiskir-
jeiden muodossa. Kuitenkin pohdittiin, voisiko olemassa olevaa sahkopostilistaa hyodyntaa
myos jollain muulla tapaa. Lisaksi pohdittiin lisdaarvon tuottamisen keinoja ja muun muassa
sita, voisiko olemassa olevaa sahkopostilistaa hyodyntaa lisaarvon tuottamisessa uusille ja

vanhoille asiakkaille.

Viral Median liiketoiminta on ollut koko ajan nousujohteista ja toteutetun markkinoinnin koet-

tiin olleen toimivaa. Kuitenkin vahaiset resurssit vievat huomion pois oman toiminnan
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kehittamisesta, jonka sijaan keskitytaan itse asiakastyon tekemiseen ja projektien lapiviemi-
seen. Kilpailu yrityksen toimialalla on myos kovaa ja toimijoita on lukuisia, joten suurimmaksi
ongelmaksi koettiin se, miten ja millaisin keinoin vallitsevassa kilpailussa voitaisiin erottautua

entistakin paremmin.
4.2  Kehittamistyon menetelma: aivoriihityoskentely

Tapaustutkimuksessa eli case studyssa on tavoitteena ymmartaa jotain organisaatiota syvalli-
semmin tuottamalla sille kehittamisehdotuksia tutkimuksen keinoin. Tapaustutkimus keskittyy
kehittamisideoiden tuottamiseen tai ratkaisuehdotuksen luomiseen, eika niinkaan viela asian
tai idean konkreettiseen toteuttamiseen. (Moilanen ym. 2015, luku 2.) Tutkimus on mahdol-
lista toteuttaa seka laadullisia etta maarallisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen, mutta myos
niita yhdistellen. Tutkimusmenetelmina voidaan kayttaa esimerkiksi aivoriihityoskentelya eli
brainstormingia, erilaisia ennakoinnin menetelmia tai esikuva-arviointia eli benchmarkingia.
(Moilanen ym. 2015, luku 3.) Aivoriihityoskentelylla eli brainstormingilla tarkoitetaan mene-
telmaa, jossa ideoiden ja ajatusten vaihtaminen tapahtuu yhteisollisella tavalla. Luovat nako-
kulmat ovat aivoriihityoskentelyssa keskeisessa roolissa ja menetelman tavoitteena on kerata
naita nakokulmia mahdollisimman paljon ylos, jotta niista voidaan hyotya myohemmin. (Moi-

lanen ym. 2015, luku 2.)

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossa lahestymistapana kaytettiin tapaustutkimusta. Ke-
hittamistyo on toteutettu aivoriihityoskentelyn avulla. Osana aivoriihityoskentelya kasiteltiin
toimeksiantajalle luotu swot-analyysi, jota taydennettiin tyoskentelyn aikana toimeksiantajan
nakemykset huomioon ottaen. Tyoskentelyn tukena hyodynnettiin lisaksi esikuva-arviointia eli
benchmarkingia. Seuraavissa alaluvuissa tullaan kasittelemaan tarkemmin aihepiirien teoriaa

seka niiden toteutusta osana tutkimuksellista kehittamistyota.
4.2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on lyhenne englannin kielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heik-
koudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Sen avulla erilaiset organisaatiot
voivat tunnistaa omat toimintamahdollisuutensa ottaen huomioon seka sisaiset tekijat etta

ulkoiset, toimintaymparistoon vaikuttavat tekijat. (Speth & Probert 2016, luku 1.)

Analyysissa vahvuudet ja heikkoudet edustavat sisaisia tekijoita, jotka voivat vahvistaa tai
heikentaa organisaation kilpailuasemaa. Mahdollisuudet ja uhat edustavat vastaavasti sellaisia
tekijoita, jotka voivat jollain tavalla positiivisesti tai negatiivisesti vaikuttaa organisaation Kkil-
pailuasemaan. (Speth & Probert 2016, luku 1.) Vahvuuksilla ja heikkouksilla tarkoitetaan siis
yritysta kuvaavia tekijoita ja mahdollisuuksilla ja uhilla yrityksen toimintaymparistoa arvioivia

tekijoita, joihin yritys ei voi juurikaan itse vaikuttaa (Sipila 2008, 29).
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Tassa opinnaytetyossa SWOT-analyysin avulla pyrittiin kartoittamaan yrityksen nykytilaa ku-
vailemalla sen vahvuuksia ja heikkouksia seka sen mahdollisia kehittamiskohteita mahdolli-
suuksien ja uhkien kuvailun kautta. Analyysissa painotetaan digitaaliseen markkinointiin liitty-
via seikkoja ja poiketen SWOT-analyysin perimmaisesta ajatuksesta, myos mahdollisuuksissa
kuvaillaan enneminkin yrityksen sisaisia mahdollisuuksia, toki ottaen huomioon myds mahdol-
liset ulkoiset tekijat. Nain mallista koettiin saatavan paras mahdollinen hyoty ajatellen toi-

meksiantajan digitaalisen markkinoinnin kehitysta.

Strenghts - vahvuudet Weaknesses - heikkoudet
+ Some-alustoille tuotetut sisallot laadukkaita * Heikko nakyvyys hakukoneissa — i
+ Nuori, ajantasainen nidkoékulma tekemisessa vaikeasti 16ydettavissa %
+ Nakyvyyttd lahdetty edistimaan yhteistiden + Sisallollinen erottautuminen puuttuu E
avulla .2
+ Tiimin tietotaito ja tekninen osaaminen vahvaa _'E
ja monipuolista %
+ Joustavuus — pienen yrityksen etu
* Nopea, uusien toimintatapojen omaksuminen
Opportunities - mahdollisuudet Threats - uhat
* Yrityksen oman hakukonenakyvyyden + Kilpailtu toimiala i~
A oo . &
. pvirapt?]rir_nn_gn' verkkosivujen rikastaminen + Tybskentelykanavia ei omisteta &
. teisollistaminen Kemisesti - ket , + Rajalliset resurssit/pieni henkilosto =
nspiraatio puuttuu tekemisesta — keinot, miten « Tietoturvaloukkauksen mahdollisuus 3
erottautua muista sisallollisesti %
* Muiden markkinointikeinojen kartoittaminen
(tienvarsimainokset jne.)

Kuvio 5: Viral Media Oy:n SWOT-analyysi

Kuviossa 5 on kuvattu toimeksiantajayritykselle luotu SWOT-analyysi. Analyysissa keskityttiin
yrityksen digitaaliseen markkinointiin ja sen kehittamiseen. SWOT-analyysi on rakennettu no-
jautuen omiin nakemyksiin seka aivoriihityoskentelyn myota taydennetty toimeksiantajan
henkilokohtaisilla nakemyksilla. Siina on kuvailtu analyysille tyypilliset osa-alueet: vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat.

Analyysissa toimeksiantajayrityksen vahvuuksiksi nahtiin muun muassa tuotetun sisallon laa-
dukkuus seka ajantasaisuus. Yrityksen tuottama sisalto on digimarkkinoinnin kannalta erittain
nuorekasta ja siita on havaittavissa yrityksen tyontekijoiden kyky pysya digimarkkinoinnin vii-
meisimmissa trendeissa erinomaisesti mukana. Vahvuudeksi nahtiin myos yhteistoiden hyodyn-
taminen osana digimarkkinointia seka yrityksen nakyvyyden kehittamista. Yhteistoista puhut-
taessa tarkoitetaan usein vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista. Nopeasti kehittyvalla ja
muuttuvalla alalla vahvuudeksi nahtiin myos yrityksen tyontekijoiden vahva ja monipuolinen
tietotaito seka tekninen osaaminen. Toimeksiantajan mukaan koettiin, etta uusien toiminta-

tapojen omaksuminen yrityksessa on nopeaa, mika osaltaan edesauttaa henkilokohtaisen
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tietotaidon kartuttamista. Lisaksi pienen yrityksen etuna nahtiin joustavuus. Pienen yrityksen
on mahdollista vastata esimerkiksi asiakkaiden toiveisiin hyvin joustavasti ja nopealla aikatau-

lulla. Tallaista joustavuutta suuremmat yritykset eivat valttamatta pysty tarjoamaan.

Vastaavasti heikkoudeksi nousi etenkin yrityksen huono nakyvyys hakukoneissa. Taman katsot-
tiin johtavan herkasti myos siihen, etta yrityksen verkkosivut olivat melko vaikeasti loydetta-
vissa ja niiden sijoittuminen hakukonetuloksissa heikkoa. Lisaksi koettiin, etta yrityksen sisal-
6llinen erottautuminen puuttuu lahes kokonaan. Toimeksiantajan mukaan yritys kaipaisi sel-
laista sisaltoa, joka ei mukaile niin sanottuja massasisaltoja, vaan erottautuisi joukosta jollain

uniikilla ja kekseliaalla tavalla.

SWOT-analyysissa Viral Median digitaalisen markkinoinnin kehittamisen mahdollisuudet nahtiin
erittain moninaisina. Koettiin, etta etenkin panostamalla hakukonenakyvyyden parantami-
seen, voitaisiin nakyvyytta ja nain ollen myos markkinointia kehittaa. Yrityksen verkkosivujen
rikastaminen nahtiin yhtena keinona kehittaa hakukonenakyvyytta, silla sisalloltaan yrityksen
verkkosivut olivat hyvin riisutut. Sivuston teksteja ja muita sisaltoja rikastamalla sivustolle
voitaisiin upottaa paljon avainsanoja, joiden avulla hakukonenakyvyytta ja -sijoitusta voitai-
siin parantaa huomattavasti. Lisaksi mahdollisuutena nahtiin jo edella mainitun heikkouden
kehittaminen, eli sisallollinen erottautuminen. Koettiin, etta tekemisesta puuttuu viela sellai-
nen inspiraatio, joka siivittaisi yrityksen tuottamaan muista erottuvaa, uniikimpaa sisaltoa.
Yrityksen markkinoinnin ollessa talla hetkella hyvin vahvasti digitaalista, nahtiin mahdollisuu-
tena myos muiden markkinointikeinojen kartoittaminen. Tallaisena keinona voitiin nahda esi-
merkiksi ulkomainonnan hyodyntaminen. Markkinoinnin keinot ja valineet ovat kuitenkin hyvin
paljon moninaisemmat, joten mahdollisena vaylana markkinoinnille voidaan nahda ulkomai-
nonnan ja digimainonnan lisaksi esimerkiksi sanomalehdet, televisiomainonta ja radiomai-

nonta.

Toimeksiantajan uhat nahtiin myos erittain moninaisina. Yrityksen ulkoisena uhkana nahtiin
muun muassa se, etta toimiala, jolla tyoskennellaan, on hyvin kilpailtu ja palveluntarjoajia on
paljon. Lisaksi pieni henkilosto luo toiminnalle rajalliset resurssit, mika rajaa muun muassa
sita, kuinka paljon asiakkaita voidaan kerralla ottaa ja kuinka tyotehtavat priorisoidaan. Yri-
tyksen kayttamat tyoskentelyalustat, kuten esimerkiksi Meta ovat ulkoisen palveluntarjoajan
palveluita, mika tarkoittaa sita, etta niita ei omisteta. Mikali tallaiset tyoskentelykanavat esi-
merkiksi kaatuvat tai lopettavat toiminnan, pysayttaisi tama myos tyonteon. Uhkana nahtiin
myos tietoturvaloukkausten mahdollisuus, mika toteutuessaan horjuttaisi liiketoimintaa mit-

tavasti.

4.2.2 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminnan kehittamista muilta opitun ja keratyn

tiedon pohjalta. Menetelman tarkoituksena on soveltaa naita opittuja tietoja ja taitoja ja
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siirtaa ne osaksi omaa yritystoimintaa parhaalla mahdollisella tavalla. Benchmarking on siis
eraanlainen kehittamistyo, joka voi keskittya esimerkiksi yrityksen tuotantoprosesseihin, kus-
tannuksiin, lopputuotteeseen, tyoskentelytapoihin tai johonkin muuhun liiketoiminnan osa-
alueeseen. Menetelman tavoitteena ei ole toisen yrityksen toimivan liiketoimintamallin kopi-

ointi, vaan opitun tiedon soveltaminen. (Vuorinen & Huikkola 2023, luku 2.)

Benchmarkingin toteuttamiselle on nelja vaihtoehtoa. Riippuen siita, millaista hyotya silta
toivotaan, voi kyseessa olla joko sisainen tai toiminnallinen benchmarking, kilpailija-
benchmarking tai toimialan benchmarking. Sisaisessa benchmarkingissa yritystoimintaa tarkas-
tellaan nimensa mukaisesti sisaisella tasolla eli oman yrityksen sisalla. Menetelmassa voidaan
keskittya esimerkiksi tehokkuuden parantamiseen keskittyen erilaisiin yrityksen keskeisimpiin
tunnuslukuihin. Toiminnallisessa menetelmassa kehittaminen tapahtuu vertailemalla jotakin
osa-aluetta yrityksen oman toimialan ulkopuolisiin yrityksiin. Kehittamisen kohteena voi olla
esimerkiksi asiakaspalvelu tai logistiikka. Kilpailijabenchmarkingissa vertailu tehdaan alan
huippuorganisaation avulla. Menetelma edellyttaa yhteistyosuhdetta ja molempien osapuolten
hyotymista. Toimialan benchmarkingissa parhaat kaytanteet etsitaan yritysryhmissa, jolloin
tietoa toimialasta on mahdollista saada huomattavasti enemman. (Vuorinen & Huikkola 2023,
luku 2.)

Tassa toiminnallisessa benchmarkingissa keskityttiin vertailemaan digitaalisen markkinoinnin
ja nakyvyyden toteutusta eri yrityksissa. Benchmarkingin kohteena kaytettiin saman toimialan
yrityksia, joiden palveluvalikoimat kohtasivat toimeksiantajan valikoiman kanssa, mutta jotka
olivat kokoluokaltaan suurempia yrityksia. Tehdyn benchmarkingin avulla pystyttiin havaitse-
maan toimeksiantajan hakukonenakyvyyden olevan heikkoa sen kilpailijoihin verrattuna. Ta-
han syyksi nahtiin muun muassa vahainen tyoskentely hakukonenakyvyyden jatkuvan kehitta-
misen edistamiseksi seka yrityksen verkkosivuston sisallon niukkuus. Voitiin lisaksi huomata,
etta benchmarkingin kohteena olleet yritykset hyodynsivat hakukonenakyvyydessa niiden
verkkosivujen informatiivista ulkoasua seka blogimuotoisia teksteja. Huomioitiin kuitenkin,
etta liiallinen informatiivisuus verkkosivustolla tekee sivustosta helposti vaikeaselkoisen, jo-

ten on huomioitavaa, etta hakukoneeseen tuotetussa sisallossa laatu korvaa maaran.

Benchmarkingissa havaittiin, ettei toimeksiantajayrityksella ole omaa yrityksen LinkedIn-tilia.
Aivoriihityoskentelyssa todettiin LinkedIn:n hyodyntamatta jattamisen olevan toimeksiantajan
tietoinen valinta sen ollessa varsin kallis kanava markkinoinnille. Kanavaa ei siis koettu talla
hetkella hyodylliseksi yritykselle, vaan digitaalinen markkinointi haluttiin keskittaa muihin
markkinointikanaviin. Lisaksi toimeksiantajan oman henkilokohtaisen tilin koettiin olleen toi-

miva tyokalu verkostoitumisessa, markkinoinnissa ja uusien asiakkaiden hankinnassa.

Benchmarkingissa voitiin myos huomata toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien olleen

melko epaaktiiviset. Lisaksi tehtiin havainto siita, etta olisi positiivinen seikka, mikali
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yrityksen portfolio tuotaisiin jollain tapaa sen sosiaalisen median kanaville. Nain se olisi to-

della vaivattomasti lOydettavissa ja potentiaalinen asiakas pystyisi heti saamaan kasityksen

siita, millaista sisaltoa yritys tuottaa.

4.2.3 Markkinoinnin vuosikello

Aivoriihityoskentelyn pohjalta toimeksiantajalle luotiin vuosikello sen digitaalisen markkinoin-

nin toteuttamisen tueksi. Vuosikello on luotu niin sanotusti yleispatevaksi, jolloin toimeksian-

taja voi taydentaa sita vapaasti omien nakemysten ja tarpeiden mukaan. Vuosikellon kehitta-

misessa on otettu huomioon vuoden tarkeimmat ajankohdat, joita markkinoinnissa on mahdol-

lista hyodyntaa.

- Black Friday, isénpaiva Toimenpide:
Toimenpide: Kuka tekee:
Kuka tekee: Missa kanavissa:

Missa kanavissa:

- Halloween
Toimenpide:
Kuka tekee:
Missa kanavissa:

=Yrittajan paiva
Toimenpide:
Kuka tekee:
Missa kanavissa:

Toimenpide: Toimenpide:
Kuka tekee: Kuka tekee:
Missa Missa
kanavissa: kanavissa:

Viral Media

- Uusivuosi

Toimenpide:

Kuka tekee: - Ystéavanpaiva

Missa kanavissa: Toimenpide:
Kuka tekee:

Missa kanavissa:

- Paasiginen, naistenpaiva
Toimenpide:

Kuka tekee:

Missa kanavissa:

- Paasidinen
Toimenpide:
Kuka tekee:
Missa kanavissa:

- Vappu, ditienpaiva
Toimenpide:

Kuka tekee:

Missa kanavissa:

- Juhannus
Toimenpide:
Kuka tekee:
Missa kanavissa:

Kuvio 6: Viral Media Oy:lle luotu markkinoinnin vuosikello

Kuviossa 6 on kuvattu toimeksiantajalle luotu vuosikello. Se mahdollistaa toimeksiantajan

suunnitelmallisuuden vuoden jokaisen kuukauden osalta. Vuosikellon avulla voidaan etukateen

miettia, millaisia toimenpiteita halutaan toteuttaa, kuka toteutuksen tekee seka millaisissa

kanavissa markkinointia halutaan toteuttaa. Sen avulla halutut toimenpiteet voidaan ajastaa

helposti ja nain ne tulevat myos herkemmin suoritetuiksi. Lisaksi yrityksen on helpompi hah-

mottaa vuosikellon avulla suunnitellun markkinoinnin kokonaiskuva. Vuosikello loytyy liitteena

taman opinnaytetyon lopusta (katso liite 1).
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5 Kehittamisehdotukset

Tassa luvussa kasitellaan aivoriihityoskentelyn tuloksena syntynyt tuotos toimeksiantajan digi-
taalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Kehittamisehdotusten suunnittelussa on otettu huomi-
oon toimeksiantajan toiveet seka kaytettavissa olevat resurssit. Jokainen kehitysehdotus on

kuvailtu tarkemmin omassa alaluvussaan.

1.5aanndllinen hakukonetydskentely,
verkkosivuston rikastus

2.Aktiivisuuden lisaaminen, vuosikellon

3.Markkinoinnin moninaisuus kayttoonotto, portfolio, yhteistdiden
lisdaminen

3.Vaihtoehtoisten markkinointikeinojen
harkinta ja mahdollinen kayttoonotto

4.53hkdpostimarkkinoinnin hyddyntaminen,

1.Hakukonendkyvyys

2.50siaalinen media

4, Lisdarvon tuottaminen

raataldidyt palvelut, koulutukset ja
webinaarit

Kuvio 7: Viral Media Oy:n digitaalisen markkinoinnin kehittamisehdotukset

Kuvioon 7 on koottu toimeksiantajan keskeisimmat kehityskohteet seka kehittamisehdotukset
naiden osa-alueiden edistamiselle. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan hakukonenakyvyytta

seka sille luotuja kehitysehdotuksia ja toisessa alaluvussa kuvaillaan sosiaalisen median kehit-
tymismahdollisuuksia. Taman jalkeen kasitellaan markkinoinnin moninaisia mahdollisuuksia ja
niiden kayttoonoton harkintaa seka lopuksi kasitellaan lisaarvon tuottamisen keinoja huomioi-

den toimeksiantajan yhteisollistamisen tavoitteen.

5.1 Hakukonenakyvyyden kehittaminen

Jotta toimeksiantajan digitaalista markkinointia ja nain ollen myos nakyvyytta voitaisiin ke-
hittaa, nahtiin suurimpana kehityskohteena yrityksen hakukonenakyvyyden kehittaminen. Ai-
voriihityoskentelyn aikana voitiin todeta, ettei yritys pysty tamanhetkisilla resursseillaan kes-
kittymaan oman hakukonenakyvyyden kehittamiseen halutulla tavalla. Kuten todettu, hakuko-
netyoskentely vaatii jatkuvaa huomiota ja sinnikasta tyoskentelya, mikali sen tarjoamat edut
halutaan saavuttaa. Lisaksi tehdyn benchmarkingin avulla nahtiin, etta yrityksen sijoitus esi-
merkiksi Googlen hakutuloksissa oli heikkoa. Digitaalista markkinointia kehittaessa nakyvyys
on erittain keskeisessa roolissa ja juuri hakukonetyoskentelylla tata yrityksen nakyvyytta on

mahdollista parantaa.

Aivoriihityoskentelyyn valmisteltu benchmarking osoitti, etta toimeksiantajan verkkosivut
ovat sisallollisesti hyvin yksinkertaistetut verrattuna kilpailijoiden sivustoihin. Yrityksen verk-
kosivujen teksteja rikastamalla ja sivustoa kehittamalla, hakukonenakyvyytta voitaisiin paran-

taa. Tekstien rikastuksen avulla sivustolle voitaisiin upottaa helposti avainsanoja ja lauseita,
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joiden avulla sijoitusta esimerkiksi Google-haussa voitaisiin parantaa. Verkkosivuston rikastuk-
sessa apuna voi kayttaa esimerkiksi avainsanatutkimusta ja seurannassa esimerkiksi Googlen
tarjoamia analytiikkatyokaluja. Analytiikan seuranta on erittain keskeisessa roolissa hakuko-
netyoskentelya ja sen kehittamista. Lisaksi esimerkiksi kuvien monipuolistamisella verkkosi-
vuston liikennetta on mahdollista kasvattaa. Toki on tarkeaa, etta kaytettavat kuvat eivat ole
mita tahansa kuvia, vaan yrityksen tavoitteita ja olemassaolon syyta tukevia. Myos kuvien tu-
lee olla optimoituja, korkealaatuisia seka hyvin nimettyja, jotta niista voitaisiin hyotya par-

haimmalla mahdollisella tavalla.

Opinnaytetyoprosessin alussa toimeksiantaja oli tuottanut verkkosivuilleen jo jonkin verran
sosiaalisen median sisaltoja kasittelevia asiantuntijatyylisia blogiteksteja. Vaikka blogiteks-
teille kaivattiin jotain mielenkiintoisempaa, muista toimijoista erottuvampaa vaihtoehtoa, ko-
ettiin niiden tuottaminen silti hyodylliseksi hakukonetyoskentelyn kehittamisen kannalta. Blo-
giteksteihin yrityksen on helppo upottaa monipuolisesti aiheeseen liittyvia avainsanoja. Kun
teksteissa on hyodynnetty useaa aiheeseen liittyvaa avainsanaa, voi myos hakukonesijoitus
parantua. Jokainen kuluttaja on omanlaisensa yksilo, joten myos esimerkiksi palvelun hakuun
kaytettavat hakusanat voivat olla erittain moninaisia ja yksilollisia. Tasta syysta sivustolle on
hyva upottaa mahdollisimman monipuolisia avainsanoja. Lisaksi blogitekstien avulla sivustosta
voidaan luoda aktiivisempi ja nain ollen sailyttaa se myos ajantasaisena. Blogimuotoisten
tekstisisaltojen avulla yritys pystyy korostamaan asiantuntijuuttaan vastaamalla esimerkiksi

viimeisimpien trendien haasteisiin tarjoamalla innovatiivisia ratkaisuja.

5.2 Sosiaalisen median kanavien kehitysmahdollisuudet

Benchmarkingia seka SWOT-analyysia luodessa voitiin huomata, etta yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavia ei hyodynnetty parhaimmalla mahdollisella tavalla. Sosiaalisen median kanavat
ovat erinomainen tuki ja kanava yrityksen digitaaliselle markkinoinnille. Mita aktiivisemmalla
kaytolla kanavat ovat sita suurempi hyoty niiden avulla voidaan saavuttaa. Ennen aivoriihi-
tyoskentelya Viral Media hyodynsi digitaalisessa markkinoinnissaan lahinna yrityksen In-
stagram-tilia. Instagramin voidaan katsoa olevan hyodyllinen kanava B2B-markkinoinnissa,
mutta jotta siita voidaan saada paras mahdollinen hyoty irti, tulisi tilin olla aktiivinen.
Benchmarkingissa huomattiin, etta toimeksiantajan Instagram-tililla hyodynnettiin lahinna
story-osiota. Storyjen eli tarinoiden suosimista ei nahty negatiivisena seikkana, mutta koet-
tiin, etta parhaimmat tavoittavuuden saavuttamiseksi myos reels-videoiden seka feed-julkai-
sujen maaraa kannattaisi lisata. Esimerkiksi feed-julkaisujen avulla yrityksen tili nayttaytyy
herkemmin aktiivisempana, silla julkaisut eivat poistu tietyn ajan kuluessa. Benchmarkingin
avulla voitiin huomata, etta monet muut saman toimialan yritykset ovat tuoneet tekemista
toistaan kootun portfolion yrityksen oman verkkosivuston lisaksi myos Instagramiin. Tama ko-
ettiin erinomaiseksi keinoksi tuoda yrityksen tekemia toita ja sen osaamista esiin. Sosiaali-

sessa mediassa esilla oleva portfolio voi parhaimmassa tapauksessa sitouttaa asiakkaan ja
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saada taman ottamaan yhteytta yritykseen ostaakseen sen tarjoaman palvelun tai pyytaak-
seen tarjouksen siita. Se on potentiaaliselle asiakkaalle myos melko vaivaton keino tutustua

yrityksen tuottamaan sisaltoon.

My0s yhteistyot vaikuttajan tai toisen yrityksen kanssa nahtiin aivoriihityoskentelyssa positiivi-
sena seikkana yrityksen nakyvyyden ja digitaalisen markkinoinnin kehittamisen nakokannalta.
Tasta syysta tultiin siihen lopputulokseen, etta erilaisten yhteistoiden tekemista kannattaa
toteuttaa jatkossakin mahdollisuuksien mukaan. Yrityksen ulkopuolinen taho on hyva ja puo-
lueeton keino tuoda yrityksen tarjoamaa palvelua ja brandia esille. Sen avulla nayttokertoja
ja lilkkennetta voidaan lisata huimasti ja parhaimmassa tapauksessa sen avulla voidaan tavoit-

taa myos uusia asiakkaita.

Jotta sosiaalisen median kanavien aktiivisuudesta saataisiin saannollista, nahtiin kehitysehdo-
tuksena myo0s digitaaliselle markkinoinnille luodun vuosikellon kayttoonotto. Aivoriihityosken-
telyn myota koettiin parhaimmaksi vaihtoehdoksi luoda toimeksiantajalle suunnitelma, josta
olisi helposti havaittavissa esimerkiksi erilaiset tarkeat ajankohdat. Vuosikello luotiin toimek-
siantajan toiveiden mukaisesti melko yleispatevaksi, jattaen sen tarkemman taydentamisen
yrityksen omaksi tehtavaksi. Vuosikellon toivottiin lahinna kuvailevan, millaisia toimenpiteita
eri kuukausina tai vuodenaikoina tehdaan ja missa kanavissa. Toimeksiantajalle luotu vuosi-

kellopohja loytyy taman opinnaytetyon liitteista (katso liite 1).

5.3 Vaihtoehtoiset markkinointikeinot

Aivoriihityoskentelyssa esiin nousi ajatus vaihtoehtoisten markkinointikeinojen hyodyntamisen
mahdollisuudesta, silla digitaalinen markkinointi ei ole yrityksen ainoa vaihtoehto markkinoin-
nin toteutuksesta puhuttaessa. Vaihtoehtoisen markkinointikeinon kayttoonotto ei ole valiton

toimenpide, mutta mahdollisesti harkittava yrityksen markkinoinnin kehityksen tueksi.

Mahdolliseksi vaihtoehtoiseksi markkinointikeinoksi katsottiin esimerkiksi ulkomainonta. Ulko-
mainonnan avulla on mahdollista tavoittaa suurikin yleiso seka tuoda yrityksen nimea ja bran-
dia nakyviin. Kohderyhma on mahdollista tavoittaa aivan uudella tavalla, kun mainonta voi-
daan kohdentaa strategisesti tiettyihin sijainteihin. Digitaalinen markkinointi voi olla nopea
keino tavoittaa yleiso, mutta esimerkiksi ulkomainonnan avulla tilaa tarinan kerronnalle seka
visuaalisen ilmeen ja brandin rakentamiselle voi jaada enemman. Moninaiset markkinointikei-
not voivat myos mahdollistaa erottautumisen muista alan toimijoista positiivisella tavalla. Yri-

tys voi jaada herkemmin kuluttajan mieleen, kun mainontaa on useissa eri kanavissa.

5.4 Lisaarvon tuottamisen keinot

Opinnaytetyon yhtena tavoitteena nahtiin erilaisten lisaarvoa tuottavien keinojen kartoittami-

nen. Toimeksiantaja toivoi jonkinlaista yhteisollistamista ja keinoja, joilla sita voitaisiin
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lahtea rakentamaan. Lisaarvon tuottamisen ja samalla yhteisollistamisen keinoina nahtiin
muun muassa sahkopostimarkkinoinnin hyodyntaminen, raataloidympien palveluiden tarjoami-

nen seka erilaisten koulutusten ja webinaarien jarjestaminen.

Opinnaytetyoprosessin alussa toimeksiantajalta loytyi jo olemassa oleva sahkopostikanta ja se
nahtiin myos yhtena lisaarvon tuottamisen seka yhteisollistamisen valineena. Olemassa olevaa
kantaa hyodynnettiin lahinna kerrottaessa esimerkiksi sosiaalisen median kanavien uusista,
innovatiivisista ominaisuuksista ja sen tuomista mahdollisuuksista. Markkinointi sahkopostin
avulla oli siis jo aloitettu, mutta kuten sosiaalisen median kanavien kanssa, myos sahkoposti-
markkinointiin kaivattiin saannollisyytta seka jonkinlaista sisallollista aiherajausta. Sahkopos-
tin avulla yrityksen olemassa oleville asiakkaille voitaisiin tarjota juuri heille raataloityja tar-
jouksia, markkinoida mahdollisia uusia palveluita tai kutsua tilaaja vaikkapa tulevaan koulu-
tustapahtumaan. Yrityksen toteuttaman niin kutsutun asiantuntijasisallon jakaminen sahko-
postin avulla nahtiin myos hyvana keinona tuottaa lisaarvoa, joten sen jatkaminen koettiin
tarkeaksi. Myos erilaisten oppaiden tarjoaminen sahkopostin tilaajille nahtiin mahdollisena
lisaarvon tuottamisen seka yhteisollistamisen keinona. Mahdollisuudet sahkopostimarkkinoin-
nille nahtiin erittain moninaisina, joten se, millaista sisaltoa kanavan avulla kannattaisi tuot-

taa, tulisi testata esimerkiksi A/B-testauksen avulla.

Lisaarvon tuottamisen keinona nahtiin lisaksi raataloidympien palveluiden tarjoaminen. Raa-
taloityja palveluita voidaan tarjota esimerkiksi tarvekartoituksen kautta. Kartoitusta on mah-
dollista tarjota esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla ja sen avulla asiakkaalle pystytaan tarjoa-
maan mahdollisimman kattava, asiakasyrityksen tarpeet huomioonottava kokonaisuus. Tarve-
kartoituksessa pystytaan huomioimaan asiakasyrityksen yksityiskohtaisemmatkin toiveet ja
tarpeet. Ilman kartoitusta asiakas ei valttamatta itse osaa arvioida, millaisista palveluista se
parhaiten hyotyisi. Lisaarvon tuottamisen kannalta tarvekartoitus on mahdollista pitaa mak-
suttomana. Vaikka palvelu on maksuton, voidaan silla saavuttaa melko kustannustehokkaasti
yrityksen potentiaalisia asiakkaita ja osoittaa asiantuntijuutta. Sen avulla voidaan lisaksi ra-
kentaa luottamusta asiakkaisiin, kun voidaan ilman veloitusta kertoa, milla tavalla asiakasyri-
tys voisi palveluista hyotya. Tarvekartoitus voidaan lisaksi nahda keinona erottautua kilpaili-

joista.

Erilaisia koulutuksia ja webinaareja jarjestettiin jo ennen opinnaytetyoprosessin alkua. Ne
nahtiin myos jatkossa hyodyllisena keinona lisaarvon tuottamiseen seka yhteisollistamiseen.
Koulutukset luovat potentiaaliselle asiakkaalle myos mielikuvan siita, etta yrityksen tyonteki-
jat ovat ajantasalla alan viimeisimmista trendeista ja omaavat vahvan halun jatkuvalle oppi-
miselle. Yrityksen halu jakaa tama asiantuntijuutensa koulutusten ja webinaarien avulla tuot-
taa nain ollen myos osallistujalle lisaarvoa, kun myos tama voi koulutuksen avulla kerryttaa

omaa osaamistaan.
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5.5 Kehittamisehdotusten vieminen kaytantoon

Jotta edella mainitut kehitysehdotukset voitaisiin kaytannossa toteuttaa, nahtiin tulevaisuu-
dessa mahdollisuutena hyodyntaa esimerkiksi erilaisia oppilaitosyhteistoita. Oppilaitosyhteis-
toissa toimeksiantajan on mahdollista hyodyntaa taman opinnaytetyon pohjalta saatuja kehi-
tysehdotuksia ja luoda naiden pohjalta uusia toimeksiantoja oppilaitoksen opiskelijoille. Opis-
kelijoiden on mahdollista syventya annettuihin kehityskohteisiin seka -ehdotuksiin tarkemmin
ja luoda naiden pohjalta esimerkiksi valmiita suunnitelmia toimeksiantajalle. Esimerkiksi toi-
meksiantajan toive jonkinlaisesta yhteisollistamisesta ja lisaarvon tuottamisesta nahtiin erin-
omaisena aiheena opiskelijoiden toteuttamalle projektille. Tallaisessa projektissa opiskelijat
voivat esimerkiksi pohtia konkreettisia yhteisollistamisen keinoja B2B-sektorilla toimivalle yri-
tykselle. Myos blogiteksteille vaihtoehtoisen keinon loytaminen nahtiin tallaisena mahdolli-

sena esimerkkiaiheena opiskelijayhteistyolle.

Projektimuotoisten oppilaitosyhteistoiden lisaksi mahdollisuutena nahtiin uuden opinnayte-
tyon tuottaminen korkeakouluopiskelijalla. Opinnaytetyon toteuttaminen toimisi jatkumona
luodulle opinnaytetydlle, kehittaen annettuja ehdotuksia viela konkreettisemmalle tasolle.
Mahdollisuutena nahtiin lisaksi harjoittelijoiden hyodyntaminen kehitysehdotusten kaytantoon
viemisessa. Harjoittelujen etuna nahtiin sen kyky hyodyttaa molempia osapuolia, seka opiske-
lijaa etta yritysta, suuresti. Opiskelija saa harjoittelusta arvokasta kokemusta toimialasta ja
sen tarjoamista tyotehtavista. Sen avulla opiskelijan on mahdollista lisaksi kehittaa luovuut-
taan seka taitojaan markkinoinnin toimialalla. Yritys saa harjoittelijasta puolestaan yhden li-
sakaden, joka voi etenkin pienessa yrityksessa helpottaa resurssipulaa. Harjoittelijan on mah-
tavaa, mutta joihin aika ei yrityksen muilla tyontekijoilla riita. Parhaimmassa tapauksessa yri-

tyksen on mahdollista saada harjoittelijasta jopa uusi, arvokas tyontekija.

6  Yhteenveto ja pohdinta

Tassa luvussa pohditaan koko opinnaytetyoprosessia ja sen onnistumista yhteenvedon muo-
dossa. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan itse opinnaytetyon tuotosta seka luotettavuutta.
Arvioidaan, taytettiinko tyolle asetetut tavoitteet ja koettiinko, etta toimeksiantaja voi hyo-
dyntaa kehittamisehdotuksia osana tulevaisuuden digitaalista markkinointiaan. Toisessa alalu-
vussa kasitellaan kulunutta opinnaytetyoprosessia seka omaa ammatillista kehittymista. Arvi-
oidaan, kuinka tyosta koettiin suoriutuneen, millaisia haasteita mahdollisesti kohdattiin ja
kuinka niista selvittiin. Pohditaan lisaksi, kuinka oman ammatillisen osaamisen koetaan kehit-

tyneen opinnaytetyoprosessin aikana.
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6.1  Opinnaytetyon tuotos seka luotettavuuden arviointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa tutkimuksellisen kehittamistyon keinoin kehitys-
ehdotuksia toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Digitaaliseen markki-
nointiin oli tarkoitus syventya laajasti, jotta ehdotuksia voitiin antaa mahdollisimman moni-
puolisesti. Tyon tavoitteeseen paastiin, silla tuotos tarjoaa monipuolisia ehdotuksia toimeksi-
antajan toiminnan kehittamiseksi. Se tarjoaa lisaksi ehdotuksen jatkotoimenpiteille, mikali

tuotoksen ehdotuksia halutaan kehittaa eteenpain tai vieda kaytantoon.

Opinnaytetyon voidaan katsoa olevan luotettava, silla se on raataloity juuri toimeksiantajan
toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Lisaksi tyon luomisessa on kaytetty laajasti erilaisia kirjalli-
suuslahteita seka alan asiantuntijasisaltoja. Kaytettyja lahteita tarkasteltiin kriittisesti, jotta

voitiin muodostaa mahdollisimman laaja-alainen tulkinta opinnaytetyon aihepiireista.
6.2  Opinnaytetyoprosessin arviointi ja oman ammatillisen kehittymisen tarkastelu

Opinnaytetyoprosessi oli opettavainen kokemus, joka kokonaisuudessaan onnistui hyvin. Tyo
pystyttiin toteuttamaan sille suunnitellussa aikataulussa. Prosessin alussa haasteeksi koettiin
etenkin tyoskentelytavan sisaistaminen. Kuitenkin opinnaytetyoprosessin edetessa kyettiin
loytamaan sopiva seka itselle luontaiselta tuntuva tyoskentelytapa, jonka ansiosta tyoskente-
lysta tuli hyvin tehokasta. Haasteeksi koettiin lisaksi kehitysehdotusten tuottaminen toimeksi-
antajalle. Koettiin, etta toimeksiantajalla on yrityksen toimialasta paras nakemys, joten tay-
sin uudenlaisten ideoiden tuottaminen koettiin haasteelliseksi. Tasta huolimatta pyrittiin

tuottamaan mahdollisimman hyva tuotos opinnaytetyoprosessin antaman ajan puitteissa.

Kuten mainittu, opinnaytetyoprosessi oli hyvin opettavainen kokemus. Prosessin aikana kasitys
digitaalisesta markkinoinnista laajentui valtavasti ja syvensi samalla omaa ymmarrysta ai-
heesta. Se lisasi henkilokohtaista kiinnostusta digitaalista markkinointia kohtaan ja antoi ar-
vokasta tietoa myos tulevaisuuden tyoelamaa ajatellen. Tyo opetti tarkastelemaan lahteita
hyvin laajasti ja kriittisesti seka tuottamaan mahdollisimman selkeaa, johdonmukaista ja hel-
posti ymmarrettavaa sisaltoa. Tyo opetti lisaksi suunnitelmallisuuden tarkeydesta sen, etta
hyvin suunniteltu on todella puoliksi tehty. Vaikka kiinnostava aihe houkuttelee tuottamaan
heti tekstisisaltoa, kannattaa tyon sisalto ja eteneminen suunnitella tarkkaan jo prosessin

alussa. Nain voidaan valttya suurilta mielenmuutoksilta sisaltokokonaisuuden suhteen.

Kokonaisuudessaan prosessi oli mielekas toteuttaa ja se laajensi henkilokohtaista tietoa aihe-
alueesta merkittavasti. Olisi hienoa, mikali toimeksiantaja pystyy kehittamaan digitaalista
markkinointiaan annettujen ehdotusten seka mahdollisten uusien opiskelijayhteistoiden

avulla.
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