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Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa kattava, pienyrityksille suunnattu digitaalisen
markkinoinnin opas, joka vastaa niiden ainutlaatuisiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin digitaali-
silla markkinoilla. Ensisijaisina tavoitteina on antaa pienyrittajille kaytannon strategioita, pa-
rantaa heidan nakyvyyttaan verkossa ja parantaa heidan yleista markkinointinsa tehokkuutta.
Taman oppaan paaasiallisia hyodynsaajia ovat pienyrittajat seka aloittavat yritykset. Oppaana
toimivat taman opinnaytetyon sisalto seka liitteena oleva ”checklist”.

Taman opinnaytetyon tietoperusta sisaltaa digitaalisen markkinoinnin keskeisten asioiden
analyysin, mukaan lukien verkkosivujen optimointi, hakukonemarkkinointi (SEO), klikkausmai-
nonta (PPC), sahkopostimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, vaikuttajamarkkinointi
ja affiliate-markkinointi. Tietoperustaan sisaltyy myos markkinoinnin perusteorioita, jotka yh-
distyvat digitaalisen markkinoinnin malleihin, kuten markkinointimix, segmentointi ja markki-
noinnin suunnittelu.

Taman oppaan kehittamisen perusteena oli tutkimuslahtoinen lahestymistapa digitaalisesta
markkinoinnista ja markkinoinnin peruskasitteista. Opinnaytetyossa on ollut tarkoitus tutkia
digitaalista markkinointia luotettavista lahteista, nakokulman perustuen aloittavien yrittajien
seka pienyrittajien tarvitsemiin neuvoihin. Taman opinnaytetyon havainnot ja ohjeet perustu-
vat tutkimukseen erilaisista markkinoinnin asiantuntijoiden tekemista kirjoista seka artikke-
leista.

Tarkeimmat havainnot korostavat hyvin jasennellyn digitaalisen lasnaolon kriittista merki-
tysta, verkkosivujen helppokayttoisyytta seka saavutettavuutta, kohdistetun mainonnan te-
hokkuutta ja personoidun sahkopostimarkkinoinnin roolia asiakkaiden sailyttamisessa. Sosiaa-
linen media ja vaikuttajamarkkinointi tunnistetaan tehokkaiksi tyokaluiksi brandin sitouttami-
seen ja asiakkaiden hankkimiseen, kun taas SEO ja PPC ovat valttamattomia liikenteen ja na-
kyvyyden lisaamiseksi.

Tulosten analysointi paljastaa, etta pienyritykset hyotyvat merkittavasti yhtenaisesta ja in-
tegroidusta digitaalisen markkinoinnin strategiasta. Tehdyissa johtopaatoksissa korostetaan
tarvetta jatkuvalle seurannalle ja markkinointitaktiikkojen mukauttamiselle muuttuviin mark-
kinatrendeihin ja kuluttajakayttaytymiseen. Suosituksia ovat datalahtoisen lahestymistavan
omaksuminen, jatkuvaan digitaalisen markkinoinnin kehitykseen panostaminen ja yhteistyon
edistaminen digitaalisten vaikuttajien ja seuraajien kanssa.

Tama digitaalisen markkinoinnin opas tarjoaa viime kadessa kaytannollisia oivalluksia ja kay-
tannon suosituksia, jotka antavat pienyrityksille mahdollisuuden hyodyntaa digitaalisen mark-
kinoinnin koko potentiaalia ja saavuttaa kestavaa kasvua kilpailukykyisessa verkkoymparis-
tossa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, opas, SEO, sosiaalisen median markkinointi, vaikuttaja-

markkinointi
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The goal of this thesis was to develop a comprehensive digital marketing guide for small busi-
nesses that meets their unique challenges and opportunities in the digital market. The pri-
mary goals are to give small business owners practical strategies, improve their online visibil-
ity and improve their overall marketing effectiveness. The main beneficiaries of this guide are
small entrepreneurs and start-ups. The content of this thesis and the attached "checklist”
serve as the guide.

The theory base of this thesis includes an analysis of key issues in digital marketing, including
website optimization, Search Engine Optimization (SEO), pay-per-click advertising (PPC),
email marketing, social media marketing, influencer marketing, and affiliate marketing. The
theory base also includes basic theories of marketing, which are combined with digital mar-
keting models, such as marketing mix, segmentation, and marketing planning.

The development of this guide was based on a research-based approach to digital marketing
and basic marketing concepts. The aim of the thesis was to research digital marketing from
reliable sources, based on the perspective of advice needed by starting entrepreneurs and
small businesses. The findings and guidelines of this thesis are based on research from various
books and articles written by marketing experts.

The most important findings emphasize the critical importance of a well-structured digital
presence, the ease of use and accessibility of websites, the effectiveness of targeted adver-
tising and the role of personalized email marketing in customer retention. Social media and
influencer marketing are recognized as effective tools for brand engagement and customer
acquisition, while SEO and PPC are essential for increasing traffic and visibility.

Analyzing the results reveals that small businesses benefit significantly from a unified and in-
tegrated digital marketing strategy. The conclusions drawn emphasize the need for continu-
ous monitoring and adaptation of marketing tactics to changing market trends and consumer
behavior. Recommendations include adopting a data-driven approach, investing in the contin-
uous development of digital marketing, and promoting cooperation with digital influencers
and followers.

Ultimately, this guide to digital marketing offers actionable insights and practical recommen-

dations that enable small businesses to tap into the full potential of digital marketing and
achieve sustainable growth in a competitive online environment.

Keywords: digital Marketing, guide, influencer marketing, SEO, social media marketing
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1 Johdanto

Yrittajyyden nopeatempoisessa maailmassa digitaalisesta ymparistosta on tullut valttamaton
keino yrityksille menestya. Teknologian kehittyessa kehittyvat myos tuotteiden ja palveluiden
markkinointistrategiat ja tyokalut. Matkaansa aloittaville yrittajille digitaalisen markkinoinnin
tehokkuuden ymmartaminen ja hyodyntaminen on paitsi edullista, myos usein valttamatonta

vahvan verkkonakyvyyden luomiseksi ja kohdeyleison tavoittamiseksi. (Engaio digital 2023.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toimia digitaalisen markkinoinnin oppaana, joka on
tarkoitettu erityisesti uusille yrittajille. Tutkimalla digitaalisen markkinoinnin eri nakokohtia
perusperiaatteista edistyneisiin tekniikoihin, tama opinnaytetyo pyrkii antamaan aloitteleville

yrittajille tiedot ja oivallukset, joita tarvitaan digitaalisessa maailmassa navigoimiseen.

Nykypaivan maailmassa kuluttajat kaantyvat yha enemman Internetiin loytaakseen, tutkiak-
seen ja ostaakseen tuotteita ja palveluita. Digitaalisen markkinoinnin strategioiden hallitse-
minen on siis ensiarvoisen tarkeaa yrittajille, jotka haluavat avata markkinaraon ja kilpailla
markkinoilla. Tietojen runsaus ja teknologisen innovaation nopea tahti voivat kuitenkin usein
olla uusille tulokkaille liian vaikeita. (Adobe 2023.)

Tama opinnaytetyo pyrkii selvittamaan digitaalisen markkinoinnin monimutkaisuutta tarjoa-
malla jasennellyn ja helposti saatavilla olevan yleiskatsauksen keskeisista kasitteista ja kay-
tannoista. Yhdistamalla teoreettisia puitteita ja kaytannon nakemyksia lukijat saavat syvem-
man kasityksen siita, kuinka erilaisia digitaalisia kanavia ja tyOokaluja voidaan hyodyntaa bran-
din nakyvyyden parantamiseksi, kohdeyleisojen sitouttamiseksi ja liiketoiminnan kasvun edis-

tamiseksi.

Taman opinnaytetyon rakenne on suunniteltu helpottamaan vaiheittaista lahestymistapaa di-
gitaalisen markkinoinnin perusasioiden hallintaan. Alkaen markkinoinnin peruskasitteista, ku-
ten markkinoinnin tavoitteista ja suunnittelusta seka kohdeyleison tunnistamisesta. Opinnay-
tetyossa pureudutaan digitaalisen markkinoinnin eri alueisiin, kuten verkkosivuihin, hakuko-
neoptimointiin (SEQ), klikkauskohtaiseen mainostukseen (PPC), sosiaalisen median markki-
nointiin, sahkopostimarkkinointiin, vaikuttaja- seka affiliate-markkinointiin seka markkinoin-

nin mittaamiseen ja kehittamiseen.

Loppujen lopuksi taman opinnaytetyon tavoitteena on antaa uusille yrittajille tiedot, taidot ja
itseluottamus, joita tarvitaan menestyksekkaassa navigoinnissa digitaalisen markkinoinnin jat-
kuvasti kehittyvassa ymparistossa. Tarjoamalla kattavan oppaan, joka kattaa seka perusteet,
etta edistyneemmat strategiat. Tama opinnaytetyo pyrkii toimimaan arvokkaana resurssina

aloittaville yrittajille, jotka pyrkivat saavuttamaan tavoitteensa digitaaliaikakaudella.



2 Markkinointi yleisesti

”Markkinoinnin tavoitteena on tuntea ja ymmartaa asiakas niin hyvin, etta tuote tai palvelu

sopii hanelle ja myy itsensa” Peter Drucker (Marketing insider group 2022).

American Marketing Association kiteyttaa markkinoinnin maaritelman toiminnaksi, instituuti-
oiksi ja prosesseiksi, joiden tarkoituksena on luoda, viestia, toimittaa ja vaihtaa asioita, joilla
on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle. Markkinoinnin ytimessa on ihmisten ja

yhteiskunnan tarpeiden tyydyttaminen ja kannattavuuden varmistaminen. (AMA 2017.)

Taman tavoitteen saavuttamiseksi yritykset kayttavat erilaisia menetelmia ymmartaakseen
asiakkaidensa mieltymyksia. Kun he ovat luoneet suhteet asiakkaisiin, he tarkkailevat huolel-
lisesti heidan kehittyvia tarpeitaan ja toiveitaan. Yritykset ymmartavat, etta luomalla arvoa
asiakkailleen ja vastaamalla heidan ainutlaatuisiin tarpeisiinsa syntyy luonnollisesti kannatta-
vuutta. Siksi markkinoinnin paatavoite on kaksiosainen: houkutella uusia asiakkaita antamalla
ylivoimaista arvoa seka sailyttaa ja laajentaa nykyista asiakaskuntaa jatkuvasti tuottamalla

tyytyvaisyytta. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2019, 8.)

Itse asiassa markkinointi ulottuu paljon pidemmalle kuin pelkka myynti ja mainonta, ne edus-
tavat vain nakyvia puolia paljon syvemmasta prosessista. Kuten tunnettu markkinointiteoree-
tikko Peter Drucker totesi, "markkinoinnin perimmainen tavoite on tehda myynnista tarpee-
tonta”. Pohjimmiltaan tama tarkoittaa, etta tehokkaiden markkinointistrategioiden avulla yri-
tykset voivat kasvattaa asiakaskuntaa, joka on valmis ja halukas ostamaan heidan tarjon-
taansa. (Keller & Kotler 2016, 28-29.)

Tekemalla ahkerasti markkinointitutkimusta, ymmartamalla asiakkaiden tarpeita ja toimitta-
malla arvopohjaisia ratkaisuja, yritykset voivat luoda kysyntaa tuotteilleen tai palveluilleen
turvautumatta perinteisiin myyntitaktiikoihin. Tama ennakoiva lahestymistapa markkinointiin
edistaa vahvoja asiakassuhteita, jotka perustuvat luottamukseen ja tyytyvaisyyteen, mika
johtaa viime kadessa myynnin kasvuun ja pitkan aikavalin menestykseen. Siksi vaikka myynti
ja mainonta ovat tarkeita markkinoinnin osia, ne vain ovat osa syvallisemmalle prosessille,
jonka tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeet ja rakentaa kestavaa brandiuskolli-
suutta. (Keller & Kotler 2016, 28-29.)



2.1 Markkinoinnin tavoitteet

Tehokkaita markkinointitoimenpiteita ja suunnitelmia ohjaavat aina taustalla olevat markki-
noinnin tavoitteet. Nama tavoitteet edustavat pitkan aikavalin ideoita, jotka perustuvat yri-
tyksen visioon, missioon ja tarkoitukseen. Ne eivat ole vain laajoja, vaan ne on myos tarkasti
maaritelty mitattavaksi joko tilastojen, aikakehysten tai nakyvyysmittareiden avulla. Pohjim-
miltaan markkinoinnin tavoitteet toimivat ohjaavina periaatteina, jotka ohjaavat markkinoin-
tistrategioiden ja -aloitteiden luomista ja toteuttamista varmistaen yhdenmukaisuuden yrityk-

sen yleistavoitteiden kanssa. (Boada 2023.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteet liittyvat yrityksen toimintojen kokonaisvaltaiseen ym-
martamiseen. Tama ymmarrys kattaa useita kohtia, kuten brandin kasvattamisen, yrityksen
mission, yrityksen sisaisen seka ulkoisen ilmapiirin, sidosryhmien ja asiakkaiden nakokulmat

seka markkinoiden ja alan kilpailutilanteen dynamiikan. (Boada 2023.)

Tehokkaiden tavoitteiden muotoilemiseksi on valttamatonta tehda perusteellisia analyyseja,
kuten SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). SWOT-analyysi visuali-
soituna kuviossa 1. SWOT-analyysit auttavat tunnistamaan sisaiset vahvuudet ja heikkoudet
seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Lisaksi keskeisimpia kilpailijoita ja heidan markkinointi-
aan tulisi analysoida. Keskeisimpien kilpailijoiden hinnoittelun ja palveluntarjonnan strategi-
oiden analysointi tarjoaa myos arvokkaita nakemyksia markkinapaikan dynamiikasta. Integroi-
malla nama oivallukset tavoitteiden asettamisprosesseihin yritykset voivat kehittaa strategisia
markkinointisuunnitelmia, jotka ovat hyvin linjassa heidan organisaation tavoitteiden kanssa,

jotka ovat asetettu menestymaan kilpailuymparistossa. (Boada 2023.)

Vahvuudet Heikkoudet
(strenghts) (weaknesses)

Mahdollisuudet Uhat
(opportunities) (threats)

Kuvio 1: SWOT-analyysin esimerkki (Ribas 2022).



2.2 Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa joukkoa markkinoinnin tyokaluja, joita yritys kayttaa markkinointi-
strategiansa tehokkaaseen toteuttamiseen. Markkinointimixissa on nelja paakomponenttia,
joita usein kutsutaan markkinoinnin neljaksi P:ksi. Markkinointityokalut, jotka tunnetaan ni-
mella nelja P:ta, ovat tuote (product), hinta (price), paikka (place) ja viestinta (promotion).

(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 12.) 4P-malli visualisoituna kuviossa 2.

Kuvio 2: 4P-malli (Martin & Blythe 2023, 11-12).

Nelja P:ta voidaan selittaa seuraavasti (Martin & Blythe 2023, 11-12.):

Tuote (product). Tuotteen tulee vastata kohdeasiakkaiden odotettuja tarpeita ja toiveita.
Sen tulee tayttaa saumattomasti sille tarkoitettu tarkoitus ja vastata asiakkaiden asettamiin
odotuksiin. (Martin & Blythe 2023, 11-12.)

Hinta (price). Tuotteen tulee osoittaa arvolupauksensa ja varmistaa, etta asiakkaat pitavat
sita kannattavana sijoituksena. Vaikka se ei valttamatta ole edullisin vaihtoehto, asiakkaat
ovat yleensa valmiita maksamaan hieman korkeamman hinnan tuotteista, jotka vastaavat te-
hokkaasti heidan tarpeitaan. (Martin & Blythe 2023, 11-12.)

Paikka (place). Maaritetty tuote tulee olla tavoitettavissa kohdeasiakkaiden valitsemien ka-
navien kautta, mika varmistaa heidan ostokokemuksensa mukavuuden. Tuotteen luonteen mu-

kaan tama saavutettavuus voi vaihdella kivijalkakaupoista aina internetin postimyynti- tai
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jopa kotiovelle toimitettuihin palveluihin, jotka ovat raataloity kohdedemografian mieltymys-
ten mukaan. (Martin & Blythe 2023, 11-12.)

Viestinta (promotion). Kattava viestinnan tyokalujen hyodyntaminen, kuten mainonta, henki-
lokohtainen myynti, suhdetoiminta ja myynninedistaminen ovat valttamattomia, jotta organi-
saation viesti voidaan valittaa tehokkaasti tietylle asiakasryhmalle. Tama viestinta tulee raa-

taloida vastaamaan kohdeyleison mieltymyksia ja kiinnostuksen kohteita, joko informatiivisin

tai emotionaalisin keinoin, mika varmistaa sitoutumisen aiottujen asiakkaiden kanssa. (Martin
& Blythe 2023, 11-12.)

Koska perinteinen neljan P:n kehys on ensisijaisesti raataloity fyysisten tuotteiden valmistuk-
seen ja markkinointiin, se ei valttamatta ole sopivin lahestymistapa palvelualalle. Tunnistaak-
seen taman eron Bernard H Booms ja Mary J Bitner esittelivat vuonna 1981 konseptin, joka
tunnetaan seitsemana P:na. Tama laajennettu konsepti sisaltaa kolme lisatekijaa: ihmiset
(people), prosessi (process) ja fyysiset todisteet (physical evidence), jotka ovat keskeisia osia
palvelujen tehokkaassa hallinnassa ja markkinoinnissa. Kolme lisa P:ta visualisoituna kuviossa

3. Kolme muuta P:ta voidaan selittaa seuraavasti. (Martin & Blythe 2023, 12.):

Fyysiset
todisteet

Kuvio 3: Kolme lisa P:ta (Martin & Blythe 2023, 12).

Ihmiset (people). Lahes kaikki palvelut ovat luonnostaan riippuvaisia ihmisten valisesta vuo-
rovaikutuksesta, silla yksiloilla on keskeinen rooli niiden toimittamisessa ja usein yhteys suo-
raan asiakkaaseen. Esimerkiksi ravintola, jossa tarjoilijat ovat olennainen osa ruokailukoke-
musta ja osallistuvat aktiivisesti asiakkaille tarjottavaan kokonaispalveluun. (Martin & Blythe
2023, 12.)
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Prosessi (process). Palvelut suoritetaan tyypillisesti asiakkaan fyysisesti lasna ollessa, jolloin
toimitusprosessi on olennainen osa sita, mista asiakas maksaa. Asiakkaat ovat esimerkiksi tie-
toisia palvelun laadun erosta pikaruokaravintolan seka tasokkaan ravintolan valilla ja ymmar-
tavat siten ostokseen liittyvat odotukset ja vastineeksi saamansa arvon. (Martin & Blythe
2023, 12.)

Fyysiset todisteet (physical evidence). Vaikka palvelut ovat paaosin aineettomia, niihin liit-
tyy usein konkreettisia fyysisia todisteita. Esimerkiksi ravintolassa, vaikka itse ateria on fyysi-
nen komponentti, merkittava osa kokonaiskokemuksesta ja kustannuksista johtuu aineetto-
mista elementeista, kuten tunnelmasta seka tarjoilijoiden ja muun henkilokunnan tarjoa-
masta palvelusta. Samoin kampaaja tarjoaa asiakkaille konkreettisen valmiin kampauksen,
kun taas vakuutusyhtio toimittaa myonnetyista vakuutuksista asiakirjan, joka toimii fyysisena

todisteena suoritetusta palvelusta. (Martin & Blythe 2023, 12.)

Joitakin huolenaiheita on noussut esiin markkinoiden perinteisesta nakokulmasta, joka pyorii
ensisijaisesti myyjan nakokulman ymparilla, usein ostajan nakokulmaa laiminlyoden. Vasta-
takseen naihin huolenaiheisiin Robert Lauterborn otti vuonna 1993 kayttoon paivitetyn jarjes-
telman, joka tunnetaan nimella nelja C:ta, tama siirsi painopisteen tuottajalta asiakkaalle.
Tama lahestymistapa on osoittautunut tehokkaammaksi suunnitelmaksi erityisesti pienille yri-
tyksille, jotka kohdistavat markkinointinsa pieneen yleisomaaraan. Tassa mallissa nelja C:ta
tunnetaan asiakasratkaisuna tai vain asiakas (customer solution tai customer), asiakaskustan-
nukset (customer cost), katevyys ja kommunikaatio (convenience ja communication). (Kotler
ym. 2017, 54.) Nelja C malli visualisoituna kuviossa 4 seka selitettyna seuraavassa kappa-

leessa.

Asiakasratkaisu

Asiakas
kustannukset

Kommunikaatio

Kuvio 4: 4C-malli (Online Manipal 2023).
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Asiakasratkaisu (customer solution). Tassa mallissa asiakasratkaisu korvaa perinteisen ”tuot-
teen” neljan P:n konseptista. Ensisijainen tavoite siirtyy kohti asiakkaan tarpeiden tyydytta-
mista sen sijaan, etta yritetaan sovittaa asiakas ennalta maariteltyyn tuoteluokkaan. Tama
muutos mahdollistaa keskustelun kaltaisen vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen valilla.
Taman dialogin kautta asiakkaan ja yrityksen valinen yhteistyo voi huipentua raataloidyn tuot-
teen luomiseen, joka vastaa tehokkaasti asiakkaan erityisvaatimuksia ja mieltymyksia. (Online
Manipal 2023.)

Asiakaskustannukset (customer cost). Tassa neljan P:n ”hinta” korvataan asiakaskustannuk-
silla, mista huomataan, etta hinta edustaa vain yhta nakokohtaa asiakkaiden hankkimisessa.
Asiakaskustannukset eivat sisalla vain tuotteen rahallista hintaa, vaan myos tekijat tuotteen
kayttoon liittyvissa kuluissa, kuten tietokoneohjelmiston vaihtamisesta toiseen. Lisaksi asia-
kaskustannukset ulottuvat asiakkaan etiikkaan liittyviin nakokohtiin, kuten valintaan ei-
luomu- ja luomutuotteen valilla, jolloin jalkimmainen usein aiheuttaa korkeampia kustannuk-
sia. Kun otetaan huomioon nama laajemmat nakokohdat, asiakaskustannusten kasite antaa

kattavamman kasityksen arvolupauksesta asiakkaan nakokulmasta. (Online Manipal 2023.)

Katevyys (convenience). Tassa katevyys syrjayttaa perinteisen ”paikan” kasitteen neljasta
P:sta, silla se vaikuttaa merkittavasti tuotteen koettuun arvoon. Katevyytta voidaan arvioida
maantieteellisen laheisyyden tai verkkoalustojen saavutettavuuden perusteella, kuten haku-
koneiden avulla. Kun kuluttajat tekevat ostopaatoksia ostoprosessin helppous ja katevyys ovat
usein ratkaisevia maaritettaessa, mika yritys lopulta saa asiakkaita. Tama painopisteen siirty-
minen katevyyteen korostaa saavutettavuuden ja asioinnin helppouden merkitysta yleisen

asiakaskokemuksen parantamisessa. (Online Manipal 2023.)

Kommunikaatio (communication). Tassa kommunikaatio syrjayttaa perinteisen ”viestinnan”
kasitteen neljasta P:sta. Vaikka perinteisessa mallissa viestinta sisaltaa usein yksisuuntaista
viestintaa, neljan C:n mallin kommunikaatio nahdaan interaktiivisena. Siina kaydaan yrityksen
ja asiakkaan valista keskustelua, jossa tunnustetaan, etta tehokas viestinta ei ole vain tiedon
valittamista vaan myos asiakkaan palautteen ja mieltymysten kuuntelemista ja sitoutumista.
Tama muutos korostaa liiketoiminnan ja asiakkaan valisen vuoropuhelun edistamisen tar-
keytta, jotta voidaan rakentaa vahvempia suhteita ja vastata paremmin asiakkaiden tarpei-
siin. (Online Manipal 2023.)

Tama malli antaa asiakkaille mahdollisuuden nahda ostonsa investoineina arvoon tai ratkai-
suina heidan tarpeisiinsa poiketen perinteisesta neljan P:n lahestymistavasta, jossa markki-
noijat nakevat roolinsa ensisijaisesti tuotteiden myyntina. Lisaksi asiakkaat eivat ole keskitty-
neet pelkastaan hintaan, vaan he ottavat myos huomioon tuotteen hankkimiseen, kayttoon ja

havittamiseen liittyvat kokonaiskustannukset. Katevyys on ratkaisevassa roolissa asiakkaille,
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jotka etsivat saumatonta paasya tuotteisiin tai palveluihin ja he arvostavat kaksisuuntaista

viestintaa, jossa heidan aanensa kuullaan ja huomioidaan. (Online Manipal 2023.)

Markkinointistrategiassa voi olla hyodyllista aloittaa pohtimalla neljaa C:ta, jotka priorisoivat
asiakaskeskeisia periaatteita, ennen kuin luodaan nelja P:ta taman perustan ymparille. Omak-
sumalla taman lahestymistavan yritykset voivat mukauttaa tarjontansa paremmin asiakkaiden
tarpeisiin ja mieltymyksiin, mika viime kadessa edistaa vahvempia asiakassuhteita ja lisaa ar-

von luomista. (Kotler ym. 2017, 54.)

2.3 Segmentointi

Markkinoiden segmentointi on markkinoinnin peruskasite, mutta eri kirjoittajat tarjoavat sii-
hen erilaisia tulkintoja. Yleensa markkinoiden segmentointi tarkoittaa laajemman markkinoi-
den jakamista pienempiin kuluttajaryhmiin, joilla on samanlaiset tarpeet, ominaisuudet tai
kayttaytyminen. Nama erilliset segmentit voivat edellyttaa raataloityja markkinointimixin
elementteja ja strategioita vastatakseen tehokkaasti niiden ainutlaatuisiin tarpeisiin. (Arm-
strong ym 2019, 192.) Pohjimmiltaan markkinoiden segmentointi on prosessi, jossa asiakkaat
tai potentiaaliset asiakkaat luokitellaan erillisiin ryhmiin yhteisten tarpeiden tai ominaisuuk-
sien perusteella (McDonald & Dunbar 2012, 9).

Markkinoiden segmentointiprosessia voidaan verrata appelsiinin syomiseen. Aivan kuten ap-
pelsiinia on helpompi syoda jakamalla se systemaattisesti osiin, samoin yritykselle on edullista
ja kannattavampaa keskittya tiettyihin markkinasegmentteihin koko markkinoiden kohdistami-
sen sijaan. Kuitenkin toisin kuin appelsiini, jokainen kuluttajasegmentti markkinoilla eroaa
toisistaan koon ja ominaisuuksien suhteen. Markkinasegmentit rajataan useiden kriteerien pe-
rusteella, joita kutsutaan taustatiedoiksi tai muuttujiksi, kuten ika, sukupuoli, maa, sijainti ja
niin edelleen. Markkinoijat valitsevat nama muuttujat tunnistaakseen ja maaritellakseen eri-
laisia kuluttajaryhmia, joilla on yhteisia ominaisuuksia tai tarpeita. Sopivien muuttujien valit-
seminen markkinoiden segmentoimiseksi edellyttaa markkinoijien huolellista harkintaa var-
mistaakseen, etta tuloksena olevat segmentit ovat merkityksellisia ja toimivia kohdistettujen

markkinointistrategioiden kehittamisessa. (Martin & Blythe 2023, 132.)

Markkinoinnin segmentointi pyorii sellaisten asiakkaiden joukon ymparilla, joilla on samanlai-
set ostotarpeet ja -kayttaytymiset, mika tunnustaa asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten
monimuotoisuuden. Jokaisella asiakkaalla on ainutlaatuiset vaatimukset seka ostokayttayty-
minen, ja he tekevat viime kadessa omat ostopaatoksensa siita, milloin, mista ja mita ostaa.
Taman monimuotoisuuden ansiosta yritykset eivat voi tehokkaasti vedota kaikkiin asiakkaisiin
samanaikaisesti. Jotta myyntitiimi toimisi tehokkaasti, on valttamatonta, etta he ymmartavat

jokaisen kuluttajan mieltymykset. Myyntiresurssien satunnainen hyodyntaminen yritys ja
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erehdys menetelmilla ei ole tuottavaa. Kuluttajamarkkinoiden segmentointi maariteltyihin
segmentteihin mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten syvemman ymmartamisen,
mika mahdollistaa paremman viestinnan ja tehokkaampien markkinointistrategioiden kehitta-
misen. Siksi yritysten tulisi keskittya ymmartamaan vahvuudet ja tunnistamaan kannattavim-
mat markkinasegmentit sen sijaan, etta yrittaisivat kilpailla koko markkinoilla. Vankka mark-
kinasegmentointistrategia ottaa huomioon seka asiakkaan tarpeet etta heidan valitsemansa
tuotteiden hankintatavat varmistaen samalla, etta yrityksen tarjonta ja asiakkaiden odotukset
ovat kohdillaan. (Carpenter 2024.) Kuviossa 5 on esimerkki erilaisista segmentoinnin kritee-

reista.

Maantieteellinen

segmentti Demografinen segmentti

Markkinoinnin
segmentointi

Psykografinen segmentti Kayttaytymisen segmentti

Kuvio 5: Esimerkki segmentoinnin kriteereista (Mansfield 2018).

2.4  Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu systemaattinen lahestymistapa strategioiden laatimiseen,
joilla pyritaan tuottamaan lisaarvoa asiakkaille, organisaatiolle ja olennaisille sidosryhmille.
Markkinointisuunnitelma on kattava yhteenveto markkinoista tietylla aikavalilla keratyista oi-
valluksista, ja siina esitetaan tavoitteet, strategiat ja taktiikat niiden saavuttamiseksi. Tama
prosessi sisaltaa yrityksen nykyisen aseman tutkimisen ja analysoinnin, mukaan lukien sen
markkinat ja asiakaskunnan, seka markkinoinnin tavoitteiden, strategioiden ja aloitteiden ke-
hittamisen ja dokumentoinnin. Lopuksi se sisaltaa markkinointitoimien toteuttamisen, arvioin-

nin ja hallinnan ennalta asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Wood 2014, 4.)
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Jokainen yritys, joka ulottuu aloittelevista startupeista maailmanlaajuisiin yrityksiin ja erilai-
siin saatioihin, tarvitsee huolellisesti laaditun markkinointisuunnitelman navigoidakseen kohti
tavoitteitaan. Tyypillisesti koko vuoden kattavan markkinointisuunnitelman valmistelu alkaa
kuukausia etukateen sen vaatimien intensiivisien tutkimusten ja analyysien vuoksi. (Wood
2014, 6-8.)

Kunkin yrityksen ainutlaatuisten ominaisuuksien mukaan markkinointisuunnitelman sisalto, pi-
tuus ja muoto voivat vaihdella. Markkinoinnin asiantuntija Marian Wood (2014, 7) kuitenkin
ehdottaa, etta kattavan markkinointisuunnitelman tulisi mieluiten kasittaa seuraavat kahdek-

san osaa, jotka ovat visualisoituna kuviossa 6 ja avattuna seuraavassa kappaleessa.

Kuvio 6: Suositeltu markkinasuunnitelman sisalto (Wood 2014, 7).

Tiivistelma

Vaikka tiivistelma nakyy yleensa asiakirjan alussa, tama markkinointisuunnitelman osa on suo-
siteltavaa laatia viimeiseksi. Se toimii ytimekkaana tiivistelmana ja tuo esiin suunnitelman
keskeiset tavoitteet ja kohokohdat. (Wood 2014, 7.)

Markkinoinnin nykytilanne
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Tama osio auttaa yritysta tarkastelemaan ympariston tapahtumia ja -trendeja, jotka voivat
vaikuttaa organisaatioon, sen markkinointipyrkimyksiin ja sidosryhmiin. Se kattaa seka sisais-
ten etta ulkoisten tekijoiden, kilpailudynamiikan, markkinatilanteen ja SWOT -analyysin.
(Wood 2014, 7.)

Kohdemarkkinat, asiakasanalyysi, sijoittuminen

Tassa osiossa markkinointisuunnitelmaa kasitellaan segmentointi-, kohdistus- ja sijoittelustra-
tegioita. Se perehtyy kohdesegmenttien tunnistamiseen ja tarjoaa nakemyksia seka olemassa
olevien etta mahdollisten asiakkaiden tarpeista, toiveista, kayttaytymisesta, asenteista, us-
kollisuudesta ja ostotottumuksista. (Wood 2014, 7.)

Tavoitteet ja ongelmat

Tassa osiossa maaritellaan kolme erillista tavoitetta, jotka on tarkoitus saavuttaa markkinoin-
tisuunnitelman kautta: taloudelliset-, markkinointi- seka yhteiskunnalliset tavoitteet. Tarkoi-
tuksena on myos tunnistaa mahdolliset ongelmat, jotka voivat haitata organisaation kykya

saavuttaa nama tavoitteet. (Wood 2014, 7.)
Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kiteyttaa kokonaisvaltaisen lahestymistavan, jolla pyritaan saavutta-
maan tavoitteet luomalla, levittamalla ja toimittamalla arvoa kohdemarkkinoille. Lisaksi se
korostaa mahdollisia vaikutuksia, joita markkinointitoimenpiteilla voi olla sidosryhmiin. (Wood
2014, 7.)

Markkinointiohjelmat

Tassa osiossa avataan markkinointistrategian perustana olevia ohjelmia ja kerrotaan yksityis-
kohtaisesti markkinointimixin, palvelutarjonnan ja sisaisen markkinoinnin erityistoiminnot,
aikataulut ja roolit (Wood 2014, 7).

Talous- ja toimintasuunnitelmat

Nama suunnitelmat kattavat markkinointiohjelmiin liittyvat taloudelliset ja toiminnalliset tar-
peet ja tulokset. Tama sisaltaa odotetut tulot ja voitot, ennakoidut budjetit, aikataulut ja
vastuiden maarittelyt seka kaikki suunnittelun ja toteutuksen kannalta valttamattomat lisa-
tiedot tai resurssit. (Wood 2014, 7.)

Mittarit ja toteutuksen ohjaus

Mittarit ja toteutuksen ohjaus hahmottelevat markkinointisuunnitelman toteutus- ja arviointi-

strategiat, joihin sisaltyy markkinoinnin suorituskyvyn mittareita. Siina maaritellaan myos
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menetelmat ja aikataulut tarvittavien muutosten tekemiseksi seka varmistamiseksi, etta

suunnitelma pysyy linjassa sen tavoitteiden kanssa. (Wood 2014, 7.)

Armstrong ym. (2019, 59) kannattavat erillisen uhkien ja mahdollisuuksien analyysin sisallyt-
tamista markkinointisuunnitelmaan. Tama analyysi auttaa johtoa ennakoimaan seka positii-
vista etta negatiivista kehitysta, joka voi vaikuttaa yritykseen ja sen strategioihin. Erityisesti
Woodin suosittelemaan markkinointisuunnitelmaan sisallytetty SWOT-analyysi kattaa myos

nama elementit.

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi kattaa elektronisten laitteiden, kuten tietokoneiden, tablettien,
alypuhelimien ja Internetin kayton tuotteiden tai palveluiden mainostamiseen ja myymiseen.
Se on kehittynyt perustavanlaatuiseksi osaksi nykyaikaista liiketoimintaa, mika on muuttanut

merkittavasti yritysten toimintaa ja yhteydenpitoa asiakaskuntaansa. (Chaffey 2019, 30-39.)

Digimarkkinoinnin merkittava etu on sen kyky tavoittaa globaali yleiso. Internetin avulla yri-
tykset voivat olla yhteydessa asiakkaisiin maailmanlaajuisesti, mika helpottaa asiakaskunnan
ja tulovirtojen laajentamista. Digitaalinen markkinointi on yleensa myos kustannustehok-
kaampaa verrattuna perinteisiin markkinointitapoihin, jolloin yritykset voivat kohdistaa mark-
kinoinnin tarkasti tiettyihin asiakasryhmiin ja seurata kampanjoiden tehokkuutta reaaliajassa.
(Chaffey 2019, 30-39.)

Digimarkkinoinnin toinen etu on sen kyky tarjota kattavaa asiakastietoa ja huomioita. Analy-
tiikan ja seurantatyokalujen avulla yritykset voivat saada arvokasta tietoa asiakkaiden kayt-
taytymisesta ja mieltymyksista. Tama antaa yrityksille mahdollisuuden tarkentaa markkinoin-
tistrategioitaan, raataloida lahestymistapaansa ja parantaa yleista asiakaskokemusta, mika

edistaa vahvempia suhteita ja parempaa asiakastyytyvaisyytta. (Chaffey 2019, 30-39.)

Lisaksi digitaalinen markkinointi helpottaa sitoutumista ja vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa. Sosiaalisen median kaltaiset alustat tarjoavat asiakkaille paikan, jossa he voivat jakaa
kokemuksiaan ja mielipiteitaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Taman ansiosta yritykset
voivat kerata arvokasta palautetta, mutta se myos edistaa yhteisollisyyden tunnetta ja uskol-
lisuutta asiakkaiden keskuudessa, mika vahvistaa brandisuhteita ja tukea yritykselle. (Chaffey
2019, 30-39.)

Digitaalinen markkinointi on vakiinnuttanut asemansa valttamattomana osana nykyaikaista lii-
ketoimintaa. Sen taito tavoittaa globaali yleiso, kyky tarjota tarkkoja asiakasnakemyksia seka

edistaa sitoutumista ja vuorovaikutusta tekee siita korvaamattoman tyokalun yrityksille, jotka
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pyrkivat laajentumaan ja menestymaan nykypaivan kilpailluilla markkinoilla. (Chaffey 2019,
30-39.)

Lisaksi, kuten Chaffey ja Smith hahmottelevat, digitaalinen markkinointi kuvataan Internetin
ja muiden digitaalisten teknologioiden yhdistamiseksi perinteisiin viestintamenetelmiin orga-
nisaation markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Se perustuu kattavaan tietoon seka nykyi-
sista etta mahdollisista asiakkaista, mika edistaa saumatonta viestintavirtaa yritysten ja asi-
akkaiden valilla. (Chaffey & Smith 2023, 13-14.)

3.1 Verkkosivut

Nykypaivan digitaaliaikana vahva lasnaolo verkossa on jokaisen pienyrityksen menestymisen
edellytys. Yksi taman verkkonakyvyyden kulmakivista on hyvin suunnitellut verkkosivut. Verk-
kosivut tarjoavat yritykselle virtuaalisen myymalan, joka toimii ympari vuorokauden. Potenti-
aaliset asiakkaat voivat vierailla verkkosivustollasi milloin tahansa aukioloajoistasi riippu-
matta, jolloin voit laajentaa tavoittavuuttasi ja olla yhteydessa yleisoosi. Verkkosivustosi toi-
mii digitaalisena kayntikorttina, joka vahvistaa brandisi uskottavuutta ja ammattimaisuutta.
Nykypaivana kuluttajat tutkivat usein yrityksia verkossa ennen ostopaatoksen tekemista. Hy-
vin suunniteltu verkkosivusto valittaa luotettavuutta ja asiantuntemusta, mika auttaa lisaa-

maan potentiaalisten asiakkaiden luottamusta. (Kienapple 2020.)

Verkkosivut mahdollistavat kohdennettuja markkinointitoimenpiteita. Hakukoneoptimoinnin
(SEO) kaltaisten tekniikoiden avulla voit optimoida verkkosivustosi sisallon siten, etta se si-
joittuu korkeammalle hakukoneiden tulossivuilla (SERP) ja varmistaa, etta yritys nakyy henki-
l6ille, jotka etsivat aktiivisesti tietyn yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Verrattuna
perinteisiin markkinointikanaviin, kuten painetut mainokset tai televisiomainokset, verkkosi-
vujen yllapito on suhteellisen kustannustehokasta. Verkkosivut tarjoavat tehokkaan alustan
tuotteiden tai palveluiden markkinointiin laajemmalle yleisolle ilman perinteisiin mainonta-

menetelmiin liittyvia merkittavia kuluja. (Kienapple 2020.)

Verkkosivut parantavat saavutettavuutta ja kayttomukavuutta seka yrityksille etta kulutta-
jille. Hyvin suunnitellulla verkkosivustolla asiakkaiden on helppo loytaa tietoa tuotteistasi tai
palveluistasi, tehda ostoksia ja ottaa yhteytta yritykseesi. Tama saavutettavuus edistaa asia-
kastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta, mika viime kadessa edistaa liiketoiminnan kasvua. Verkko-
sivujen analytiikan hyodyntaminen on tarkeaa arvokkaan nakemyksen saamiseksi kuluttajien
kayttaytymisesta ja mieltymyksista. Analysoimalla mittareita, kuten verkkosivujen liiken-
netta, tulosprosentteja ja kayttajien sitoutumista, pienet yritykset voivat tehda tietoisia paa-
toksia optimoidakseen markkinointistrategioitaan ja parantaakseen yleista suorituskykyaan.
(Kienapple 2020.)
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Nykypaivan kilpailluilla markkinoilla ammattimaisesti suunniteltu verkkosivusto voi tarjota
pienyritykselle merkittavan kilpailuedun. Visuaalisesti houkutteleva ja kayttajaystavallinen
verkkosivusto erottaa yrityksen kilpailijoista ja lisaa brandien erottumista, mika auttaa hou-

kuttelemaan ja sailyttamaan asiakkaita. (Kienapple 2020.)

Verkkosivujen merkitysta pienyritysten markkinoinnissa ei voi yliarvioida. Ymparivuorokauti-
sesta nakyvyydesta ja uskottavuudesta kohdennettuun markkinointiin ja tietopohjaisiin oival-
luksiin, hyvin suunniteltu verkkosivusto on tarkea osa minka tahansa pienyrityksen markki-
nointistrategiaa. Ymmartamalla ja hyodyntamalla ylla kuvattuja etuja pienyritykset voivat te-
hokkaasti hyodyntaa verkkosivustojensa tehoa kasvun edistamiseen, asiakkaiden sitouttami-

seen ja pitkan aikavalin menestykseen. (Kienapple 2020.)

3.2 Hakukoneoptimointi SEO

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization) lyhennettyna SEO, kayttaa kahta tekniikkaa
parantaakseen yrityksen verkkosivujen nakyvyytta. Verkkosivuilla tapahtuvalla hakukoneopti-
moinnilla on keskeinen rooli verkkosivujen nostamisessa hakukoneiden tulosten alkupaahan
optimoimalla eri elementteja suoraan verkkosivustolla. Sita vastoin verkkosivun ulkopuoliseen
optimointiin liittyy verkkosivuston ulkopuolella tehtyja toimia hakusijoituksen parantamiseksi,
mika laajentaa yrityksen verkkokattavuutta. Hakukoneoptimointiprosessi alkaa tyypillisesti
tavoitteiden asettamisella, verkkosivujen sisaisten ja sivuston ulkopuolisten elementtien opti-
moinnilla ja suorituskyvyn arvioinnilla. SEO:n kayton ensisijaiset tavoitteet liiketoiminnan kas-
vussa ovat usein markkinajohtajuuden saavuttaminen, kilpailuedun saaminen, nakyvyyden li-
saaminen, tulosten lisaaminen, maineen parantaminen ja arvostuksen rakentaminen. (Dodson
2016, 7-21.)

On varmasti mahdollista saavuttaa menestysta ilman, etta SEO-prosessin jokaista vaihetta to-
teutetaan. Kuitenkin ottamalla kaytannoksi soveltaa verkkosivujen sisaisen hakukoneopti-
mointistrategian jokaista vaihetta, yritys voi saavuttaa paljon johdonmukaisemman tuloksen
hakukoneoptimoinnissa. Verkkosivun sisaisen SEO-prosessin ratkaiseva osa on sivuston avainsa-
noihin suoraan sidottuna olevien elementtien, kuten otsikoiden ja alaotsikoiden sisallyttami-
nen hakukoneoptimointiin. Tama huolellinen yksityiskohtiin panostaminen varmistaa yhden-
mukaisuuden hakukonealgoritmien kanssa ja parantaa yrityksen SEO-ponnistelujen yleista te-
hokkuutta. (Guddu & Raj 2020.)

Verkkosivun ulkopuolinen hakukoneoptimointi keskittyy verkkosivuston ulkopuolisiin tekijoi-
hin, jotka vaikuttavat sen hakukonesijoituksiin. Se sisaltaa elementteja, jotka eivat ole verk-
kosivuston suorassa hallinnassa. Sivun ulkopuolinen optimointi voidaan jakaa paapiirteissaan

kahteen ensisijaiseen alueeseen: verkkosivuston historiaan ja sielta lahteviin linkkeihin. Nailla
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ulkoisilla tekijoilla on merkittava rooli maaritettaessa verkkosivuston uskottavuutta, auktori-

teettia ja yleista sijoitusta hakukoneiden tulossivuilla. (Guddu & Raj 2020.)

Verkkosivuston optimoinnin peruskasitteet ovat avainsanat, jotka viittaavat merkittaviin ter-
meihin tai lauseisiin, jotka liittyvat verkkosivuston sisaltoon. Hakuavainsana tarkoittaa lau-
setta, jota ihmiset kayttavat yleisesti yrityksen tai sen tarjonnan loytamiseksi hakukoneissa.
Yritysten on ehdottomasti valittava avainsanat harkitusti ja perustuen kattavaan ymmarryk-
seen kuluttajien hakukayttaytymisesta ja mieltymyksista. Tama strateginen valinta varmistaa
yhdenmukaisuuden yrityksen sisallon ja kohdeyleison hakukyselyiden valilla, mika parantaa

nakyvyytta ja sitoutumista hakukoneiden tulossivuilla. (Dodson 2016, 8.)

SEO on edelleen keskeinen strategia yrityksille, jotka haluavat parantaa nakyvyyttaan ver-
kossa ja saavuttaa korkeammat orgaaniset sijoitukset hakukonetuloksissa. Vaikka on totta,
etta Google paivittaa saannollisesti algoritmiaan tarjotakseen kayttajille osuvampia ja tar-
kempia tuloksia, tama ei vahenna hakukoneoptimoinnin tehokkuutta. Sen sijaan se korostaa,
etta on tarkeaa pysya ajan tasalla algoritmien muutoksista ja mukauttaa SEO-strategioita vas-
taavasti. Jotkut asiantuntijat saattavat vaittaa, etta hakukoneoptimointi ei ole enaa yhta te-
hokas algoritmipaivitysten vuoksi, on kuitenkin tarkeaa tunnistaa, etta hakukoneoptimointi on
kehittyva ala. Yritykset, jotka toteuttavat jarkevia SEO-kaytantoja, kuten laadukkaan sisallon
luominen, verkkosivustojen rakenteen ja suorituskyvyn optimointi seka arvovaltaisten kaan-
teisten linkkien rakentaminen, voivat silti saavuttaa merkittavia tuloksia parantaakseen sijoi-
tustaan hakukoneissa ja houkutellakseen orgaanista liikennetta. Pohjimmiltaan vaikka
Googlen algoritmipaivitykset voivat asettaa haasteita, ne tarjoavat yrityksille myos mahdolli-
suuksia tarkentaa SEO-strategioitaan ja varmistaa, etta heidan verkkosivustonsa pysyvat kil-
pailukykyisina hakukonesijoituksissa. Siksi hakukoneoptimoinnin hylkaamisen sijaan yritysten

tulisi jatkaa investointeja siihen osana digitaalista markkinointiaan. (Desai 2019.)

Googlen hakukone on taitava estamaan algoritmien manipulointia ja suodattamaan ansaitse-
mattomia verkkosivustoja nakymasta hakutulosten ylaosassa. Orgaanisen liikenteen luomiseksi
verkkosivustolle on ratkaisevan tarkeaa kasitella teknisia ongelmia, jotka liittyvat ei-tekstisi-
sallon tulkintaan, indeksointiin seka sisallon ja kayttajien kyselyjen yhdenmukaisuuden var-
mistamiseen. Hakukonetulossivulla (Search Engine Results Pages: SERP) on suuri merkitys ha-
kukoneoptimoinnissa, koska se maarittaa verkkosivuston nakyvyyden kayttajille. Kayttajat
huomaavat todennakoisemmin sivustot, jotka sijoittuvat SERP:ssa korkeammalle, koska he
keskittyvat yleensa parhaisiin tuloksiin. Maksulliset mainokset ovat tyypillisesti SERP:n yla-
osassa, noin 30 % sivusta, kun taas jaljella oleva tila esittelee orgaanisia hakutuloksia. Siksi
nakyvan aseman saavuttaminen SERP:ssa on valttamatonta verkkosivuston nakyvyyden maksi-

moimiseksi ja orgaanisen liikenteen houkuttelemiseksi. (Bala & Verma 2018.)
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Metakuvaus on verkkosivun koodiin piilotettu HTML-tunniste, joka tarjoaa tiiviin yhteenvedon
sivun sisallosta. Metakuvausten tarkoitus on vaikuttaa siihen, miten verkkosivusto kuvataan
hakukoneiden tuloksissa. Vaikka metakuvauksen lisaaminen hakukoneiden tuloksiin ei ole pa-
kollista, se on suositeltavaa, koska se parantaa verkkosivun nakyvyytta ja asiakasvirtaa verk-
kosivuille. Hakukoneet, kuten Google, eivat yleensa kayta metakuvauksia sijoitustarkoituksiin.
Googlen verkkosivustojen sijoitusalgoritmi kehittyy jatkuvasti, mutta metakuvaukset ovat
edelleen erittain suositeltavia. Hyvin muotoiltu metakuvaus voi parantaa todennakoisyytta,
etta kayttajat napsauttavat verkkosivua hakutuloksissa, mika edistaa verkkosivuston yleista
nakyvyytta ja liikennetta. Siksi metakuvausten sisallyttaminen verkkosivuille on arvokas kay-

tanto tehokkaassa hakukoneoptimoinnissa. (Dodson 2016, 79.)

3.3  Klikkauskohtainen mainostus PPC

Klikkauskohtaisella hinnoittelulla (Pay Per Click, PPC) on merkittavan roolin hakukonemarkki-
nointistrategian keskeisena osa-alueena. Pohjimmiltaan PPC tarkoittaa verkkosivuston kavijoi-
den hankkimista rahallisin keinoin sen sijaan, etta luottaisi orgaanisiin menetelmiin, kuten
SEO. PPC on hallitseva hakukonemainonnan muoto hakukonemarkkinoinnissa. Mainostajat te-
kevat hintatarjouksia mainosten sijoittamisesta hakukoneiden tulossivuille parantaakseen na-
kyvyytta kayttajille, jotka tekevat asiaankuuluvia hakuja ja ohjaavat heidat omille verkkosi-
vustoilleen. Onnistuneen PPC-kampanjan kehittaminen edellyttaa huolellista huomiointia
avainsanojen valintaan ja verkkosivustojen aloitussivujen optimointiin, mika vaatii paljon vai-
vaa. (Thakur 2017.)

On syyta huomata, etta PPC-kampanjat, jotka saavuttavat korkeat laatupisteet hakukoneilla,
aiheuttavat usein alhaisempia klikkauskustannuksia, kuten Thakur (2017) on havainnut. Vaikka
PPC:hen liittyvat kulut voivat olla korkeammat, ne tuottavat tyypillisesti nopeamman sijoite-
tun paaoman tuoton verrattuna SEO:hon, koska hakukoneen sijoitus on taattu. Kuluttajien
kayttaytyminen osoittaa kuitenkin taipumusta priorisoida orgaanisia hakutuloksia mainoksiin
huolimatta PPC:n takaamasta korkeasta nakyvyydesta. Orgaaniset tulokset saavat sijoituk-
sensa osuvuudesta kayttajien hakuihin, kun taas PPC-mainokset sijoitetaan hakukoneiden hal-
linnoimien reaaliaikaisten huutokauppojen kautta. Onnistuneen tarjouksen jalkeen hakuko-
neet saavat maksun vain, kun kayttaja on klikannut mainostetulle sivulle. (Agarwal, Hosana-
gar & Smith 2015.)



22

3.4 Sahkopostimarkkinointi

Viimeisen vuosikymmenen aikana sahkopostimarkkinointi on kokenut merkittavan kehityksen.
Sahkoposti toimii tarkeana alustana, jossa asiakkaat saavat paivityksia, erikoistarjouksia ja
erilaisia etuja yrityksilta. Sahkopostimarkkinointikampanjoiden hyodyntaminen on osoittautu-
nut yrityksille hyodylliseksi, mika helpottaa brandin kasvua ja edistaa tehokkaasti viestintaa

kohdeyleison kanssa. (Gunelius 2018, 14.)

Ohjelmistoratkaisut (Software as a Service SaaS) ovat tasavertaistaneet sahkopostimarkkinoin-
nin, tehden siita saavutettavan ja kayttajaystavallisen. Keskeisia etuja ovat ymparivuoro-
kautinen kaytettavyys, edulliset kuukausimaksut ja intuitiiviset tyokalut. Yritykset voivat itse-
naisesti rakentaa asiakkaidensa sahkopostilistoja verkkosivustoillaan, suunnitella ammattita-
son sahkopostikampanjoita ja ajoittaa lahetykset kohdeyleisolle. Sahkopostimarkkinointi on
laajalti tunnustettu digitaalisen markkinoinnin kustannustehokkaaksi osaksi, jonka avulla yri-
tykset voivat kaynnistaa markkinointikampanjoita mahdollisimman pienin kustannuksin, kun
otetaan huomioon seka kuukausittaisten sahkopostien maara etta tilaajaluettelon koko.
(Gunelius 2018, 15-16.)

Vaikka sahkopostimarkkinointi erottuu erittain tehokkaana ja hyvin mitattavissa olevana me-
netelmana yrityksen online-nakyvyyden edistamisessa, sen todellinen vahvuus on sen kyky
raataloida ja personoida viesteja. Tama raatalointi parantaa merkittavasti sita, etta sahko-
postin vastaanottaja klikkaa viestin auki. Personointi voi vaihdella vastaanottajan nimen tai
henkilokohtaisen tervehdyksen, kuten "Hei (vastaanottajan nimi)" sisallyttamisesta sahkopos-
timarkkinointiviestin tekstiosaan. Siita huolimatta on tarkeaa huomata, etta personointi on
kannattavaa vain, kun yrityksen sahkopostilista sisaltaa tarkat vastaanottajatiedot. (Gunelius
2018, 17.)

Lisaksi sahkopostimarkkinointi on aikaa saastava tyokalu. Hyodyntamalla sahkopostin auto-
maatiota ja integraatiota yrityksen verkkosivustoon tai Google Analyticsiin, lukemattomia
tehtavia, kuten kiitosviestien, vahvistusten, tarjousten ja muiden asiaankuuluvien viestien la-
hettaminen, voidaan esiohjelmoida toimimaan itsenaisesti ennalta maarattyina aikoina.
(Gunelius 2018, 18.)
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3.5 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa luodaan sisaltoa sosiaalisen
median verkkosivuille yritysten tuotteiden ja palvelujen mainostamista varten. Sosiaalisen
median markkinoinnilla on myos tarkoitus kehittaa yhteisollisyytta kohdeyleison keskuudessa
ja lisata asiakasviestintaa. Modernin teknologisen ajan myota sosiaalisen median markkinoin-
nin ymparisto seka toiminta muuttuu nopeasti. Sosiaalisen median markkinoinnin paatarkoitus
on kehittaa ja houkutella kohdeyleisoa paikkaan, jossa he voivat jakaa heidan sosiaalisen me-
dian kokonaisuuttaan ja rakentaa suhteita toisten kayttajien seka yritysten kanssa. Sosiaalisen
median markkinointi on termi, joka auttaa laajentamaan yrityksen liiketoimintastrategiaa.
Liiketoimintastrategian muuttaminen riippuu sosiaalisen median verkostoista, joita kayttavat

enimmakseen mahdolliset asiakkaat. (Baker 2024.)

Yritykset jakavat heidan tuotteisiinsa seka palveluihin liittyvaa sisaltoaan sosiaalisessa medi-
assa houkutellakseen kavijoita verkkosivuilleen ja saadakseen lopulta uusia asiakkaita. Nyky-
aan sosiaalinen media on noussut yksinkertaiseksi tiedon ja sisallon jakamisen tyokaluksi. Yri-
tykset kayttavat ohjelmistotyokaluja sosiaalisen median liiketoiminnan jakautumisen, viestin-
nan ja myynnillisten nakokulmien tutkimiseen selvittaakseen, miten he voisivat hyodyntaa so-

siaalisen median analytiikkaa. (Baker 2024.)

Kuinka hyodyntaa Facebookia markkinoinnissa

Facebookia voi kayttaa yrityksesi mainostamiseen, kohdeyleisosi tavoittamiseen ja haluttujen
toimien, kuten verkkosivustokayntien, tuoteostojen tai branditietoisuuden lisaamiseen. Se si-
saltaa erilaisia strategioita ja taktiikoita, joilla pyritaan tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat
ja luomaan heihin yhteys maailman suurimmalla sosiaalisen median alustalla. (McLachlan &
Martin 2023.) Facebookissa markkinoidessa tulee huomioida myos se, etta kayttajakunta on
vanhempaa kuin Tiktokissa tai Instagramissa. Alla olevassa kuviossa 7 on nahtavilla Facebook
kayttajien maailmanlaajuista ikastatistiikkaa yli 18-vuotiaiden kayttajien kohdalta. (Datare-
portal 2023.)
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Kuvio 7: Facebook kayttajien ikaryhmat (Datareportal 2023).

Kuten kaikessa markkinoinnissa myos Facebookissa markkinoidessa on hyva asettaa selkeat ta-
voitteet. Taytyy paattaa, mita haluaa saavuttaa Facebook-markkinoinnilla. Olipa kyseessa
branditietoisuuden lisaaminen, verkkosivuston liikenteen lisaaminen, liidien luominen tai

myynnin kasvattaminen, selkeat tavoitteet ohjaavat strategiaa. (McLachlan & Martin 2023.)

Facebookissa markkinoidessa tulee tietaa kohdeyleiso. Tee tutkimusta kohdeyleisosi tunnista-
miseksi Facebookissa. Kayta Meta Business Suiten kavijatietotyokalua tai muita analytiikka-
tyokaluja kerataksesi demografisia ja kayttaytymistietoja potentiaalisista asiakkaistasi. Tama

auttaa sinua raataloimaan sisaltosi ja mainoksesi vastaamaan niita. (Meta 2024.)

Luo houkuttelevaa sisaltoa. Kehita korkealaatuista, mukaansatempaavaa sisaltoa, joka lisaa
arvoa yleisollesi. Tama voi sisaltaa informatiivisia blogiviesteja, viihdyttavia videoita, huo-
miota herattavia kuvia tai interaktiivisia kyselyita ja arvontoja. Keskity tarjoamaan ratkaisuja

yleisosi kipupisteisiin ja vastaamaan heidan etuihinsa. (McLachlan & Martin 2023.)

Optimoi Facebook-sivusi. Varmista, etta Facebook-sivusi on taydellinen, ammattimainen ja
heijastaa brandi-identiteettiasi. Optimoi profiilikuvasi, kansikuvasi, tiedot-osio ja muut ele-

mentit tehdaksesi vierailijoihin positiivisen vaikutuksen. (McLachlan & Martin 2023.)

Hyodynna Facebook-mainoksia. Facebook tarjoaa tehokkaita mainontavaihtoehtoja kohdis-
taaksesi tietyille yleisoille vaestotietojen, kiinnostuksen kohteiden, kayttaytymisen ja muiden
perusteella. Kokeile erilaisia mainosmuotoja, kuten kuvamainoksia, videomainoksia, karuselli-
mainoksia ja liidimainoksia, jotta naet, mika resonoi parhaiten yleisosi kanssa. (McLachlan &
Martin 2023.)
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Ota yhteytta yleisoosi. Ole aktiivisesti yhteydessa yleisoosi vastaamalla kommentteihin, vies-
teihin ja arvosteluihin nopeasti. Rohkaise keskusteluja, kysy kysymyksia ja pyyda palautetta

edistaaksesi yhteisollisyytta brandisi ymparilla. (McLachlan & Martin 2023.)

Seuraa ja analysoi suorituskykya. Seuraa saannollisesti Facebook-markkinointitoimien suori-
tuskykya analytiikkatyokalujen avulla. Seuraa mittareita, kuten kattavuutta, sitoutumista,
napsautussuhteita, tuloksia ja sijoitetun paaoman tuottoprosenttia (ROI). Kayta naita tietoja
strategiasi optimointiin ja tietoon perustuvien paatosten tekemiseen. (McLachlan & Martin
2023.)

Facebook markkinoinnin hyodyt

Laaja kattavuus. Facebookilla on yli 2 miljardia aktiivista kayttajaa ja se tarjoaa paasyn laa-

jalle yleisolle eri demografisista ja maantieteellisista alueista. (Meta 2024.)

Kohdennettu mainonta. Facebookin edistyneiden kohdistusominaisuuksien avulla voit tavoit-
taa tietyt ihmisryhmat heidan kiinnostuksen kohteidensa, kayttaytymistensa ja vaestotieto-
jensa perusteella, mika varmistaa, etta mainoksesi nakyvat oikealle yleisolle. (McLachlan &
Martin 2023.)

Sitoutumismahdollisuudet. Facebook tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia sitoutumiseen, mukaan
lukien tykkayksia, kommentteja, jakoja ja viesteja, joiden avulla voit olla vuorovaikutuksessa

yleisosi kanssa mielekkaalla tavalla ja rakentaa suhteita. (McLachlan & Martin 2023.)

Kustannustehokkuus. Facebook-markkinointi voi olla erittain kustannustehokasta, minka ansi-
osta kaikenkokoiset yritykset voivat tavoittaa kohdeyleisonsa ilman, etta kustannukset nouse-
vat liikaa. Voit hallita mainontakulujasi asettamalla joustavia budjetteja ja hintatarjousstra-
tegioita. (McLachlan & Martin 2023.)

Analytiikkatyokalut. Facebook tarjoaa vankat analytiikkatyokalut, joiden avulla voit seurata
markkinointikampanjoidesi tehokkuutta reaaliajassa. Naiden oivallusten avulla voit ymmartaa
yleisoasi paremmin, optimoida strategiasi ja maksimoida sijoitetun paaoman tuottoprosentin.
(McLachlan & Martin 2023.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Facebook-markkinointi voi olla uusille yrityksille tehokas
tyokalu branditietoisuuden lisaamiseen, kohdeyleisonsa vuorovaikutukseen ja haluttujen toi-
mien edistamiseen. Noudattamalla kuvattuja vaiheita ja hyodyntamalla Facebook-markkinoin-
nin etuja voit tehokkaasti mainostaa yritystasi ja saavuttaa markkinointitavoitteesi. (McLach-
lan & Martin 2023.)
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Kuinka hyodyntad Instagramia markkinoinnissa

Sosiaalisen median Instagram-alustaa voidaan kayttaa tuotteiden tai palveluiden mainostami-
seen, yhteydenpitoon yleisoosi ja brandin kasvattamiseen. Instagramissa on yli miljardi kuu-
kausittaista aktiivista kayttajaa, ja se tarjoaa yrityksille laajan yleison tavoittaakseen poten-
tiaalisia asiakkaita. (Meta 2024.) Instagramissa markkinoidessa tulee huomioida myos se, etta
kayttajakunta keskimaarin on vanhempaa kuin Tiktokissa, mutta nuorempaa kuin Faceboo-
kissa. Alla olevassa kuviossa 8 on nahtavilla Instagram kayttajien maailmanlaajuista ikastatis-

tiikkaa yli 18-vuotiaiden kayttajien kohdalta. (Datareportal 2023.)

Instagram kayttajien ikaryhmat

34,64%
A 32,70%
35,00% A
30,00%
X
9 25,00%
i 6,48%
1 A
{i 20,00% .0
£ 15,00% 8.90%
() ’ ° o,
& 10,00% — 738%
o
5,00% I
0,00%
18-24 25-34 35-44 45-54 Yli 55
Ikdryhma

Kuvio 8: Instagram kayttajien ikaryhmat (Datareportal 2023).

Luo yritystili Instagramissa, jos et ole viela tehnyt sita. Tama antaa sinulle paasyn ominai-
suuksiin, kuten Instagram Insightsiin, joka tarjoaa arvokasta analytiikkaa yleisostasi ja vies-
tiesi tehokkuudesta. (McLachlan, 2023.)

Maarittele tavoitteesi. Ennen kuin aloitat Instagram-markkinoinnin, maarita selkeat tavoitteet
yritykselle. Olipa kyseessa branditietoisuuden lisaaminen, verkkosivuston liikenteen lisaami-

nen tai myynnin kasvattaminen, tavoitteidesi tunteminen ohjaa strategiaasi. (McLachlan
2023.)

Optimoi profiilisi. Instagram-profiilisi on digitaalinen julkisivu. Varmista, etta se heijastaa
brandi-identiteettiasi, sisaltaa selkean ja vaikuttavan bion (profiilin kuvaus) ja etta se kayttaa

tunnistettavaa profiilikuvaa. (McLachlan 2023.)

Luo houkuttelevaa sisaltoa. Sisaltd on ensisijaisen tarkeaa Instagramissa. Jaa visuaalisesti

houkuttelevia valokuvia ja videoita, jotka resonoivat kohdeyleisosi kanssa. Kayta yhdistelmaa
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tuotekuvia, kulissien takana olevaa sisaltoa, kayttajien luomaa sisaltoa ja tarinankerrontaa

pitaaksesi profiilisi kiinnostavana. (McLachlan 2023.)

Kayta hashtageja strategisesti. Hashtagit auttavat viestisi tavoittamaan laajemman yleison
tekemalla ne samankaltaisesta sisallosta kiinnostuneiden kayttajien loydettavaksi. Tutki toi-

mialallesi sopivia hashtageja ja sisallyta ne viesteihisi. (McLachlan 2023.)

Ota yhteytta yleisoosi. Sosiaalinen media on sosiaalisuutta. Vastaa kommentteihin, vastaa ky-
symyksiin ja ole yhteydessa seuraajiisi rakentaaksesi yhteisollisyytta brandisi ymparille.
(McLachlan 2023.)

Tee yhteistyota vaikuttajien kanssa: Kumppanuus vaikuttajien kanssa voi auttaa sinua tavoit-
tamaan uusia yleisoja ja lisaamaan uskottavuutta brandillesi. Etsi vaikuttajia, joiden arvot
vastaavat brandiasi, ja neuvottele molempia osapuolia hyodyttavista kumppanuuksista.
(McLachlan 2023.)

Tee Instagram-mainoksia. Instagram tarjoaa useita mainosmuotoja, mukaan lukien valokuva-
mainokset, videomainokset, karusellimainokset ja tarinamainokset. Kokeile eri mainostyyp-

peja nahdaksesi, mika resonoi parhaiten yleisosi kanssa. (McLachlan 2023.)

Seuraa suorituskykyasi. Seuraa saannollisesti Instagram-markkinointitoimiesi suorituskykya In-
stagram Insightsin ja muiden analytiikkatyokalujen avulla. Kiinnita huomiota mittareihin, ku-

ten tavoittavuus, sitoutuminen ja tulos mitataksesi strategiasi tehokkuutta. (McLachlan 2023.)

Instagram markkinoinnin hyodyt

Lisaantynyt branditietoisuus. Laajan ja aktiivisen kayttajakunnan ansiosta Instagram tarjoaa
erinomaisen alustan branditietoisuuden rakentamiseen ja uusien asiakkaiden tavoittamiseen
(McLachlan 2023.)

Sitouttaminen yleisoosi. Instagramin visuaalinen luonne helpottaa yleison vuorovaikutusta

houkuttelevan sisallon ja merkityksellisen vuorovaikutuksen kautta. (McLachlan 2023.)

Kasvata verkkosivuston liikennetta. Lisaamalla linkkeja profiilin kuvaukseen ja kayttamalla
tarinoissa ominaisuuksia, kuten Instagram Shopping ja pyyhkaisylinkkeja, voit ohjata liiken-

netta verkkosivustollesi ja lisata myyntia. (McLachlan 2023.)

Rakenna yhteiso. Instagramin avulla voit edistaa yhteisollisyyden tunnetta brandisi ymparilla
ottamalla yhteytta yleisoosi, jakamalla kayttajien luomaa sisaltoa ja luomalla ainutlaatuisen
brandi-identiteetin. (McLachlan 2023.)
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Tavoita nuorempi yleiso. Instagram on erityisen suosittu nuorempien vaestoryhmien keskuu-
dessa, mika tekee siita ihanteellisen alustan milleniaalien ja Z-sukupolven tavoittamiselle.
(McLachlan 2023.)

Instagram-markkinointi tarjoaa lukuisia etuja yrityksille, jotka haluavat kasvattaa brandiaan
ja olla yhteydessa yleisoonsa. Noudattamalla edella mainittuja strategioita ja toimittamalla
jatkuvasti korkealaatuista sisaltoa voit hyodyntaa Instagramia tehokkaasti saavuttaaksesi lii-

ketoimintatavoitteesi. (McLachlan 2023.)
Kuinka hyodyntad TikTokia markkinoinnissa

Sosiaalisen median alustaa TikTokia voi kayttaa yrityksen, tuotteiden tai palveluiden mainos-
tamiseen. TikTok on videonjakosovellus, jossa kayttajat luovat ja jakavat lyhyita videoita,
jotka on yleensa taustoitettu musiikilla. Yli miljardilla aktiivisella kayttajalla maailmanlaajui-
sesti TikTok tarjoaa yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa laaja yleiso, erityisesti
nuoremmassa vaestoryhmassa. (Hirose 2024.) Tiktokissa markkinoidessa tulee huomioida myos
se, etta kayttajakunta on keskimaarin nuorempaa kuin Facebookissa ja Instagramissa. Alla
olevassa kuviossa 9 on nahtavilla Tiktok kayttajien maailmanlaajuista ikastatistiikkaa yli 18-

vuotiaiden kayttajien kohdalta. (Datareportal 2023.)
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Kuvio 9: Tiktok kayttajien ikaryhmat (Datareportal 2023).

Ymmarra yleisosi. Ennen kuin aloitat TikTok-markkinointia, on tarkeaa ymmartaa kohdeylei-

sosi ja millainen sisalto resonoi heidan kanssaan alustalla. (Hirose 2024.)
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Luo kiinnostavaa sisaltoa. TikTokissa on kyse luovuudesta ja aitoudesta. Luo viihdyttavaa ja
mukaansatempaavaa sisaltoa, joka sopii brandi-identiteettiisi ja vastaa TikTokin trendeihin ja

haasteisiin. (Hirose 2024.)

Kayta hashtageja. Hashtagit ovat valttamattomia TikTok-sisaltosi loydettavyyden lisaamiseksi.
Kayta osuvia hashtageja, jotka liittyvat toimialaasi, markkinarakoosi tai tiettyyn julkaisemaasi

sisaltoon. (Hirose 2024.)

Osallistu haasteisiin. TikTok-haasteet ovat loistava tapa lisata sitoutumista ja tavoittavuutta
alustalla. Osallistu trendihaasteisiin tai luo oma brandihaaste kannustaaksesi kayttajia luo-

maan sisaltoa ja vuorovaikutusta. (Hirose 2024.)

Tee yhteistyota vaikuttajien kanssa. Yhteistyo TikTok-vaikuttajien kanssa voi auttaa vahvista-
maan brandisi kattavuutta ja uskottavuutta alustalla. Etsi vaikuttajia, joiden yleiso vastaa
kohdedemografiaa, ja tee yhteistyota heidan kanssaan sponsoroidun sisallon luomiseksi. (Hi-
rose 2024.)

Ota yhteytta yleisoosi. Vastaa kommentteihin, ole vuorovaikutuksessa seuraajiesi kanssa ja
ole vuorovaikutuksessa muiden TikTok-kayttajien kanssa rakentaaksesi yhteisollisyytta bran-

disi ymparille. (Hirose 2024.)

Optimoi profiilisi. Varmista, etta TikTok-profiilisi on taydellinen ja optimoitu tarttuvalla pro-
fiilikuvalla, biolla ja linkeilla verkkosivustollesi tai muihin sosiaalisen median kanaviin. (Hirose
2024.)

TikTok markkinoinnin hyodyt

Tavoita nuorempi yleiso. TikTokin kayttajakunta on keskimaarin nuorempaa kuin muilla sosi-
aalisen median alustoilla, mika tekee siita ihanteellisen alustan Z-sukupolven ja milleniaalien
tavoittamista kohdistaville yrityksille. (Oberlo 2024.)

Lisaa tuotemerkkitietoisuutta. TikTokin viraalisen luonteen ansiosta yritykset voivat nopeasti

lisata branditietoisuutta ja tavoittaa suuren yleison kiinnostavalla sisallolla. (Hirose 2024.)

Kasvata liikennetta verkkosivuille ja myyntia. TikTok-markkinointi voi ohjata liikennetta verk-

kosivustollesi tai verkkokauppaasi, mika viime kadessa johtaa myyntiin. (Hirose 2024.)

Rakenna brandipersoonallisuutta. TikTokin luovuuden ja aitouden painottaminen antaa yrityk-
sille mahdollisuuden esitella brandipersoonallisuutensa hauskalla ja mukaansatempaavalla ta-
valla, mika auttaa inhimillistamaan brandia ja saamaan yhteyden asiakkaisiin syvemmalla ta-

solla. (Hirose 2024.)
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Pysy kilpailun edella. Kun TikTokin suosio kasvaa edelleen, yritykset, jotka omaksuvat TikTok-
markkinoinnin varhaisessa vaiheessa, voivat saada kilpailuetua toimialallaan ja vakiinnuttaa

asemansa alan innovoijina. (Hirose 2024.)

Seuraamalla naita vinkkeja ja hyodyntamalla TikTokin ainutlaatuisia ominaisuuksia yritykset
voivat tehokkaasti markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan suurelle ja sitoutuneelle yleisolle,

mika viime kadessa edistaa kasvua ja menestysta (Hirose 2024).

3.6 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi saattaa nayttaa nykyajan ilmiolta, mutta sen juuret ovat syvalla histo-
riassa. Aikaisemmin vaikutusvalta oli sellaisilla henkiloilla kuin profeetat, filosofit, opettajat,
johtajat ja tarinankertojat. Merkittava esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista historian aikakir-
joista on, kun 1760-luvulla Yhdistyneen kuningaskunnan Kuningas George lll antoi tukensa Jo-
siah Wedgwoodin keramiikkatuotteille antamalla kuninkaallisen hyvaksymissinettinsa. Hyodyn-
tamalla tata kannatusta Wedgwood markkinoi ja laajensi brandiaan menestyksekkaasti hyo-

dyntaen monarkin tuomaa nakyvyytta. (Aspire 2020.)

Yksi esimerkki historiallisesta vaikuttajamarkkinoinnista on Coca-Colan joulupukki, joka aloitti
vuonna 1931 suuren laman aikana juomakaupan vahvistamiseksi. Coca-Colan kuvaus muutti
joulupukin nerokkaaksi, punaiseen pukuun pukeutuneeksi iakkaaksi hahmoksi, jota koristaa
heiluva valkoinen parta ja harmaat hiukset. On huomattava, etta ennen naiden mainosten
kayttoonottoa Joulupukki oli kuvattu useissa muissa muodoissa. Vaikeina aikoina, kuten suu-
ren laman aikana, tama markkinointikampanja hyodynsi taitavasti rakastetun fiktiivisen hah-
mon positiivista vaikutusta tarjoten kuluttajille nostalgisen pakopaikan ja korostaen samalla

yrityksen houkuttelevia ominaisuuksia. (Aspire 2020.)

1980-luvun puolivalista 2000-luvun alkuun sijoittuvassa siirtymavaiheessa markkinoijat siirtyi-
vat kayttamaan julkkiksia tuotteidensa kasvoina. Merkittavia tapauksia ovat Michael Jordanin
kumppanuus Niken kanssa ja Michael Jacksonin yhteisty0 Pepsin kanssa. Nama yhteistyot luo-
tiin tuotteiden nakyvyyden seka myynnin edistamiseksi vastineeksi julkisuudesta, ja ne osoit-
tautuivat usein aluksi erittain onnistuneiksi. Ajan myota niiden tehokkuus kuitenkin heikkeni,
kun jokapaivaisten kuluttajien oli yha haastavampaa samaistua julkkisten ylellisiin elamanta-
poihin. (Aspire 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kehittyminen nykyiseen muotoonsa tapahtui 2010-luvun tienoilla. So-
siaalisen median syntyminen tarjosi alustan, joka mullisti vaikuttamisen dynamiikan. Jaka-

malla henkilokohtaisia kokemuksia, mielipiteita eri aiheista ja esittelemalla asiantuntemusta,
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vaikuttajat alkoivat kasvattaa omistautuneita seuraajia, joille on ominaista syva uskollisuus ja

emotionaalinen yhteys. (Blaney & Wayne 2021.)

Keskeista nykyajan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudessa on luottamuksen perusta. Kulutta-
jat luottavat yha enemman vaikuttajiin, joita he pitavat tavallisina yksiloina, jotka jakavat
jokapaivaista elamaansa ja suosivat tuotteita, joita he aidosti kayttavat ja arvostavat. Tama
aitous antaa brandeille selkean mahdollisuuden nakyvyyden edistamiseen, etenkin kun ote-
taan huomioon verkkomainonnan asettamat haasteet, kuten mainosten esto verkkosivuilla.
Taman seurauksena markkinoijat ovat siirtyneet perinteisista kuluttajakeskeisista lahestymis-
tavoista arvokeskeisiin strategioihin hyodyntaen luotettujen henkiloiden vaikutusta yleison te-

hokkaaseen vuorovaikutukseen. (Peker 2020.)

Oxford Dictionary of Psychology -sanakirjan mukaan sosiaalinen vaikuttaminen on prosessi,
jossa yksilon asenteet, mielipiteet, uskomukset tai kayttaytyminen muuttuvat kommunikoin-
nin seurauksena (Colman 2015). Tama vaikutus ilmenee monipuolisesti markkinoinnissa toi-
mien joko suorana sysayksena ostopaatokseen tai vivahteikkaana muutoksena kasityksissa
brandista tai tuotteesta. Tassa suhteessa vaikuttajat kuvataan usein ulkoisiksi kokonaisuuk-
siksi, joilla on merkittava vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin, mutta jotka eivat valttamatta

ole nimenomaisesti vastuussa niista. (Brown & Hayes 2007.)

Kun puhutaan sosiaalisen median vaikuttajista, he maaritellaan tyypillisesti henkiloiksi, joilla
on uskottavuutta ja mainetta eri sosiaalisen median alustoilla tietyn alan asiantuntemuksensa
ja tietamyksensa ansiosta (Geyser 2024). Nama vaikuttajat ovat aktiivisesti yhteydessa seu-
raajakuntaansa jakamalla johdonmukaisesti asiaankuuluvaa ja mukaansatempaavaa osaamis-
alueeseensa liittyvaa sisaltoa. On olemassa monipuolinen joukko vaikuttajia, jotka eroavat
joko erikoistuneen markkinaraon tai viestin levittamiseen kayttamien sosiaalisen median alus-
tojen perusteella. Sisallontuotannossa vaikuttajat kattavat useita eri luokkia, mukaan lukien
alustasta riippumattomat bloggaajat, YouTuberit, taiteilijat, brandit ja julkisuuden henkilot.
(Blaney & Wayne 2021.) Vallitseva menetelma vaikuttajien luokittelussa pyorii kuitenkin hei-
dan yleisonsa koon ymparilla. Vaikuttajat luokitellaan yleensa neljaan luokkaan seuraajamaa-

ransa perusteella (Geyser 2024).

Megavaikuttajat, he muodostavat luokan, joka koostuu henkildista, joilla on yli miljoona seu-
raajaa sosiaalisessa mediassa. Tyypillisesti nama henkilot eivat ole nousseet kuuluisuuteen so-
siaalisen median kautta, vaan pikemminkin vakiintuneen julkisen uran kautta. Megavaikutta-
jat tekevat usein yhteistyota tunnettujen brandien ja yritysten kanssa, jotka kayttavat huo-
mattavia markkinointibudjetteja. Megavaikuttajan palkkio yhteistyosta voi olla jopa yli mil-
joonia dollareita. Huolimatta merkittavista investoinneista naihin kampanjoihin, tulokset ei-
vat valttamatta aina vastaa odotuksia. Tama ero voi johtua erikoistuneen markkinaraon puut-

tumisesta, koska julkkisten sosiaalisen median tilit pyorivat usein heidan jokapaivaisen
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elamansa ja ammatillisten pyrkimyksiensa ymparilla. Lisaksi seuraajakunnan suuren koon
vuoksi heidan sisaltonsa sitoutumisasteet ovat yleensa suhteellisesti alhaisempia. Kaikesta
huolimatta naiden kampanjoiden kokonaisvaikutus synnyttaa sensaatiota, mika saa aikatehok-
kaita strategioita etsivat markkinoijat valitsemaan taman lahestymistavan sen sijaan, etta he

johtaisivat lukuisia pienempia vaikuttajia. (Geyser 2024.)

Makrovaikuttajat, he edustavat monipuolista kategoriaa, joilla on tyypillisesti 100 000-1 mil-
joonaa seuraajaa, naissa luvuissa on huomattava ero. Nain ollen makrovaikuttajataso kattaa
kaksi erillista ryhmaa: julkkikset, joilla on suhteellisesti alempi asema seka taitavia verkkoasi-
antuntijoita ja bloggaajia. Makrovaikuttajien profiili sosiaalisessa mediassa on tyypillisesti
korkea ja heita pidetaan arvokkaina kumppaneina branditietoisuuden lisaamisessa. (Geyser
2024.)

Mikrovaikuttajat, he ovat henkiloita, jotka ovat saaneet tunnustusta asiantuntijuudestaan tie-
tylla markkinaraolla. Mikrovaikuttajat yllapitavat tyypillisesti seuraajamaaria 10 000-100 000
valilla yhdella sosiaalisen median alustalla. Mikrovaikuttajat erottavat toisistaan heidan ky-
kynsa kehittaa aito ja syva luottamuksen suhde yleisoonsa. Nain ollen yhteistyd mikrovaikut-
tajien kanssa osoittautuu usein yhdeksi tehokkaimmista lahestymistavoista brandeille, jotka
pyrkivat lisaamaan myyntia, edistamaan tunnettuutta ja vahvistamaan tuotekuvaa. Tulevai-
suuden vaikuttajiksi kutsutuilla mikrovaikuttajilla on huomattava vaikutus aitouden ja seuraa-

jiensa valisen suhteen ansiosta. (Geyser 2024.)

Nanovaikuttajat, he edustavat ryhmaa, jolle on ominaista 1 000-10 000 seuraajan maara, joka
palvelee usein hyvin erityista markkinarakoa. Huolimatta rajallisesta ulottuvuudestaan pienet
brandit tekevat usein yhteistyota heidan kanssaan, koska ne pystyvat tarjoamaan erinomaista
vastinetta suhteellisen pienelle sijoitukselle. Itse asiassa nanovaikuttajien kanssa tyoskentele-
minen toimii usein naiden brandien ensisijaisena sosiaalisen median markkinointistrategiana.
Tata lahestymistapaa motivoi se, etta nanovaikuttajat nahdaan samanhenkisina ystavina,
jotka edistavat luottamuksen tunnetta ja kannustavat seuraajia toimimaan mainostamansa
sisallon mukaan. Lisaksi nanovaikuttajat voivat usein solmia kumppanuuksia nimellista kor-
vausta tai jopa alennuksia vastaan, mika lisaa heidan vetovoimaansa kustannustehokkaita

markkinointiratkaisuja etsiviin brandeihin. (Geyser 2024.)
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3.7 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi toimii markkinakehyksessa, jossa yritys pal-
kitsee yrityksen ulkopuolisia vaikuttajia liikenteen tai potentiaalisten asiakkaiden ohjaami-
sesta yrityksen tarjonnan piiriin. Nama ulkopuoliset vaikuttajat, joita kutsutaan affiliateiksi
saavat palkkiota perustuen aktiiviseen yrityksen mainostamiseen eri kanavien kautta. (Inves-
topedia 2024.)

Online-affiliate-markkinointi syntyi 1990-luvun puolivalissa, jolloin Amazon nosti suosiotaan
perustamalla kumppaniohjelman. Tama aloite antoi verkkosivustoille ja bloggaajille mahdolli-
suuden arvioida Amazon-tuotteita ja keskustella niista, tarjota linkkeja kyseisiin tuotteisiin ja
ansaita mainostamiskuluja jokaisesta onnistuneesta myynnista, joka syntyi heidan linkkiensa
kautta. Pohjimmiltaan affiliate-markkinointi toimii pay-for-performance-markkinointistrate-
giana, jossa tuotteen tai palvelun myynti on delegoitu ulkopuolisille tahoille. (Investopedia
2024.)

Affiliate-markkinointi on vahariskinen ja helppo markkinoinnin muoto. Se toimii monipuoli-
sena tyokaluna brandin nakyvyyden lisaamiseen, liidien luomiseen ja myynnin vahvistamiseen
pienilla mainoskuluilla. Onnistunut affiliate-ohjelma perustuu brandi-affiliatien hankkimiseen,
jotka toimivat samalla markkinalla tai houkuttelevat samankaltaista yleisoa. Lisaksi brandi-
affiliateilla on kyky olla yhteydessa asiakkaisiin tavalla, joka tuntuu vahemman suoralta mai-
nostamiselta. Nykyaikaisia tyokaluja hyodyntaen affiliate-markkinoinnin hallinta, mukaan lu-
kien myynnin seuranta ja kumppanimaksut, voidaan automatisoida saumattomasti ja analy-

soida optimaalisten tulosten saavuttamiseksi. (Mileva 2024.)

Vuonna 2016 tehty tutkimus paljasti, etta yli 80 % mainostajista ja brandeista kaytti kumppa-
niohjelmia keinona lisata seka verkkosivustojen liikennetta etta myyntia. Lisaksi noin 80 %
naista kumppanimainostajista kaytti 10 % markkinointibudjetistaan nimenomaan affiliate-
markkinointiin. Lisaksi seka Kanadassa etta Yhdysvalloissa affiliate-markkinoinnin osuus kai-

kesta digitaalisen markkinointikanavan myynnista oli noin 15 %. (Mileva 2024.)
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4 Markkinoinnin mittaaminen

Nykypaivan yritysmaailmassa jokainen markkinointiin kaytetty euro on tarkea. Pienyrityksille,
joissa resurssit ovat usein rajalliset, on tarkeaa varmistaa, etta jokainen markkinointikam-
panja tuottaa mitattavissa olevia tuloksia. Markkinoinnin tehokkuuden mittaamista tehdaan
siksi, etta tiedetaan tuottaako markkinointikampanjat tulosta. Markkinoinnin tehokkuuden
mittaaminen ei ole vain numeroiden seurantaa, vaan kyse on tietoisten paatosten tekemisesta
markkinointitoimien optimoimiseksi. Tasta syysta markkinoinnin mittaaminen on valttama-

tonta pienille yrityksille. (Kelly 2023.)

Pienilla yrityksilla on yleensa rajalliset budjetit. Markkinoinnin tehokkuutta mittaamalla voit
kohdistaa resursseja menestyneimmille kanaville ja kampanjoille, mika maksimoi sijoitetun
paaoman tuottoprosentin. Tietoihin perustuvien oivallusten avulla voit tehda tietoisia paatok-
sia markkinointistrategioistasi. Voit tunnistaa, mika toimii ja mika ei, mika mahdollistaa muu-
tokset reaaliajassa. Mitattavissa olevien tavoitteiden asettaminen on ratkaisevan tarkeaa pie-
nille yrityksille. Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen auttaa sinua arvioimaan edistymista
kohti naita tavoitteita ja tekemaan tarvittavia muutoksia pysyaksesi raiteilla. Voit saada kil-
pailuetua, kun ymmarrat, mika resonoi yleisosi kanssa ja tuottaa tuloksia. Sen avulla voit tar-

kentaa viestiasi ja strategioitasi vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. (Caveney 2022.)

Markkinoinnin tehokkuudella tarkoitetaan markkinointikampanjan tai strategian kykya saavut-
taa tavoitteensa ja tuottaa mitattavissa olevia tuloksia. Nama tavoitteet voivat vaihdella
branditietoisuuden lisaamisesta ja liidien luomisesta myynnin kasvattamiseen ja asiakkaiden
sailyttamisen parantamiseen. Tehokas markkinointi ei ainoastaan tavoita kohdeyleisoa, vaan
myos rohkaisee heita ryhtymaan haluttuihin toimiin. Markkinoinnin tehokkuuden mittaami-
seen kuuluu liiketoimintatavoitteidesi kannalta olennaisten keskeisten suorituskykyindikaatto-

reiden (Key Performance Indicadors, KPI) seuranta. (Harris 2023.)

KPI:ta on monia, mutta tassa kappaleessa selitetaan yleisimpia niista. Tulosprosentti mittaa
niiden verkkosivuston vierailijoiden tai liidien prosenttiosuutta, jotka tekevat halutun toimin-
non, kuten tekevat ostoksen, tayttavat lomakkeen tai tilaavat uutiskirjeen. Sijoitetun paa-
oman tuotto (Return On Investment, ROI) vertaa markkinointikampanjan tuottoa kampanjan
toteuttamiskustannuksiin. Se auttaa maarittamaan markkinointitoimiesi kannattavuuden.
Asiakashankinnan kulut (Customer Acquisition Cost, CAC) laskee uuden asiakkaan hankinnan
keskimaaraiset kustannukset. Asiakkaan elinkaariarvo (Customer Lifetime Value, CLV) osoittaa
kokonaistulot, joita yritys voi kohtuudella odottaa yhdelta asiakkaalta koko liikesuhteen ajan.
Vertaamalla CAC:ta ja CLV:ta keskenaan, voi arvioida asiakashankintatoimiesi rahallista kes-
tavyytta. Verkkosivuston liikenteen, valittoman poistumisprosentin ja sivustolla vietetyn ajan
seuranta antaa tietoa verkkomarkkinointitoimiesi tehokkuudesta. Sosiaalisessa mediassa aktii-

visille yrityksille mittarit, kuten sitoutumisaste, seuraajien kasvu ja klikkaukset, voivat
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osoittaa sosiaalisen median markkinointistrategiasi tehokkuuden. Kyselyt, brandimaininnat ja
sosiaalisen median mielipideanalyysit voivat auttaa mittaamaan kohdeyleisosi branditietoi-

suutta ja kasitysta yrityksestasi. (Kelly 2023.)

Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen ei ole vain hyva kaytanto, vaan se on valttamatonta
pienyrityksen menestykselle ja kasvulle. Analysoimalla tietoja ja mittareita voidaan tunnistaa
huonommin toimivia alueita ja optimoida markkinointitoimenpiteita parempien tulosten saa-
vuttamiseksi. Kun tiedossa on, mitka kanavat ja taktiikat tuottavat eniten, silloin voidaan
kohdistaa resursseja tehokkaammin ja valttaa ajan ja rahan hukkaan. Tietoihin perustuvien
toimien avulla voidaan kehittaa tehokkaampia markkinointistrategioita seka kampanjoita ja
sovittaa ne yhteen liiketoimintatavoitteiden kanssa. Nykypaivan nopeatempoisessa digitaali-
sessa ymparistossa kyky mukautua nopeasti muuttuviin markkinatrendeihin ja kuluttajien
kayttaytymiseen on ratkaisevan tarkeaa. Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen auttaa yri-

tysta pysymaan ketterana ja reagoivana. (Harris 2023.)

Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen ei ole vain numeroiden seurantaa, vaan se on tietois-
ten paatosten tekemista, jotka edistavat liiketoiminnan kasvua. Maarittamalla selkeat tavoit-
teet, seuraamalla asiaankuuluvia mittareita seka analysoimalla tietoja pienyritykset voivat
optimoida markkinointistrategiansa parhaan vaikutuksen ja mahdollisimman hyvan ROI:n saa-
vuttamiseksi. Markkinointia mittaamalla saavuttaa todennakoisemmin markkinointitoimenpi-

teiden tayden potentiaalin seka kestavan menestyksen. (Caveney 2022.)

5  Markkinoinnin kehittaminen

Saannollinen markkinoinnin arviointi ja kehittaminen auttavat varmistamaan, etta yrityksen
markkinointitoimet pysyvat liiketoimintatavoitteiden ja markkinaolosuhteiden mukaisina.
Markkinoinnin kehittamisen ja arvioinnin avulla voi mukautua muutoksiin ja parantaa jatku-
vasti strategioita. Pienyrityksille vuosittainen markkinoinnin arviointi on valttamatonta. Kui-
tenkin useammin esimerkiksi neljannesvuosittain tai kahdesti vuodessa tarkistamisesta voi

olla hyotya, etenkin nopeasti muuttuvilla markkinoilla. (Mindtools 2024.)

Markkinoinnin arvioinnissa ja kehittamisessa kannattaa edeta vaiheittain. Arvioi suorituskykya
tavoitteita vastaan seka vertaa todellista suorituskykya asetettuihin tavoitteisiin. Tarkastele
mittareita, kuten myyntilukuja, sijoitetun paaoman tuottoprosenttia, asiakkaiden hankinta-
kustannuksia ja sitoutumisasteita. Arvioi muutoksia markkinoilla, mukaan lukien asiakkaiden
mieltymykset, uudet kilpailijat tai toimialan trendit. Tarkastele kunkin markkinointikanavan
ja -strategian tehokkuutta. Tunnista, mika toimi hyvin ja mika ei. Keraa palautetta asiak-

kailta, tyontekijoilta ja sidosryhmilta. Tama voi antaa oivalluksia alueille, jotka kaipaavat
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parannusta. Paivita markkinointistrategiaasi analyysien perusteella. Tama voi sisaltaa budjet-
tien uudelleen jakamista, uusien markkinointikanavien tutkimista tai viestinnan muuttamista.
Kun olet arvioinut suorituskykysi ja markkinatilanteen, aseta uudet realistiset tavoitteet seu-
raavalle aikavalille. Pida kirjaa kaikista markkinointiin tehdyista muutoksista. Tama auttaa
sailyttamaan selkean suunnan ja mahdollistaa paremman edistymisen seurannan ajan mit-
taan. (Indeed 2023.)

Pienyritysten on usein toimittava nopeasti. Pysy ketterana ja ole valmis mukauttamaan stra-
tegioitasi tarpeen mukaan. Kayta edullisia markkinointityokaluja ja -alustoja, kuten sosiaa-
lista mediaa ja hakukoneoptimointia, jotta voit tavoittaa yleisosi tehokkaasti. Keskity asiakas-
suhteisiin, silla vahvojen asiakassuhteiden luominen voi johtaa palaaviin asiakkaisiin ja asiak-
kaiden suositteluihin yrityksestasi, jotka ovat ratkaisevan tarkeita pienyrityksille. Pysy ajan
tasalla alan trendeista ja muokkaa markkinointistrategioitasi ennakoivasti. Investoi markki-
nointi aktiviteetteihin, jossa on korkea sijoitetun paaoman tuottoprosentti. Esimerkiksi sosi-
aalisen median markkinointi ja hakukoneoptimointi voivat olla kustannustehokkaita tapoja
houkutella ja pitaa asiakkaita. (Planful 2023.)

6  Johtopaatokset

Nykypaivan nopeasti kehittyvassa digitaalisessa ymparistossa pienyritykset kohtaavat seka
merkittavia haasteita etta ennennakemattomia mahdollisuuksia. Digitaalisen markkinoinnin
strategioiden omaksuminen ei ole enaa valinnaista, vaan valttamatonta selviytymisen ja kas-
vun kannalta. Taman oppaan tarkoituksena on antaa neuvoja pienyritysten digitaaliseen
markkinointiin tarjoamalla kaytannon vinkkeja ja toimivia strategioita verkkoalustojen tehok-
kaaseen hyodyntamiseen. Oppaana toimii taman opinnaytetyon sisalto seka liitteena oleva

”checklist”.

Tama opinnaytetyo tuo esille useita keskeisia asioita digitaaliseen markkinointiin liittyen. En-
sinnakin tarkasti maaritellyn digitaalisen markkinointistrategian merkitysta ei voi liioitella.

Pienyritysten on aluksi ymmarrettava selkeasti kohdeyleisonsa, kilpailuymparistonsa ja erityi-
set liikketoimintatavoitteensa. Tama perustavanlaatuinen esity0 on ratkaisevan tarkeaa tavoit-

tavien viestien luomisessa ja tehokkaimpien kanavien valitsemisessa.

Saatavilla olevat monipuoliset tyokalut ja alustat tarjoavat valtavan potentiaalin, mutta vaa-
tivat huolellista valintaa ja hallintaa. Sosiaalisen median, SEO:n- ja verkkosivujen jokainen
tyokalu palvelee eri tarkoituksia ja tavoittaa eri yleisosegmentit. Kokonaisvaltainen lahesty-

mistapa, joka yhdistaa useita kanavia lisaa nakyvyytta ja syventaa asiakassuhteita.
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Lisaksi digitaalisen markkinoinnin datavetoinen luonne mahdollistaa jatkuvan kehittamisen.
Pienyritysten on seurattava analytiikka mitatakseen suorituskykya, ymmartaakseen asiakkai-
den kayttaytymista ja parantaakseen strategioitaan. Tama kehittamisen prosessi varmistaa,
etta markkinointitoimenpiteet pysyvat merkityksellisina ja tehokkaina dynaamisessa ymparis-

tossa.

Digimarkkinoinnin kentta ei kuitenkaan ole esteeton. Rajalliset resurssit, budjettirajoitukset
ja nopea teknologinen muutos voivat asettavat merkittavia haasteita. Tama opinnaytetyo ko-
rostaa kohtuuhintaisten tyokalujen hyodyntamisen, mahdollisuuksien mukaan ulkoistamisen ja

yhteistyon seka jatkuvan osaamisen kehittamisen merkitysta kilpailukyvyn sailyttamiseksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalinen markkinointi tarjoaa pienyrityksille tehokkaan
tien kilpailla suurempien yritysten kanssa. Ymmartamalla perusperiaatteet, kayttamalla oi-
keita tyokaluja ja omaksumalla strategisen, tietoon perustuvan lahestymistavan pienyritykset
voivat tavoittaa tehokkaasti kohdeyleisonsa, rakentaa brandiuskollisuutta ja edistaa kasvua.
Tama opas toimii etenemissuunnitelmana pienyritysten omistajille digitaalisen markkinoinnin
monimutkaisissa kysymyksissa ja antaa heille mahdollisuuden hyodyntaa sen koko potentiaali

kestavaa menestysta varten.
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Liite 1: Digitaalisen markkinoinnin checklist aloittavalle yrittajalle

Digitaalisen markkinoinnin
checklist aloittavalle yritykselle

= Sisdllys
= Markkinoinnin tavoitteet
= Markkinointimix
= Segmentointi
= Markkinoinnin suunnittelu
= Verkkosivut
= Hakukoneoptimointi SEO
= Klikkauskohtainen mainostus PPC
= S&hkopostimarkkinointi
= Sosiaalisen median markkinointi
= Vaikuttajamarkkinointi
= Affiliate-markkinointi
= Markkinoinnin mittaaminen

= Markkinoinnin kehittdminen

Markkinoinnin tavoitteet

= Aseta tarkat, mitattavissa olevat tavoitteet
= Tarkat tavoitteet
= Mitattavissa olevat tavoitteet
= Saavutettavissa olevat tavoitteet
= Asiaankuuluvat tavoitteet
= Ajallisesti huomioidut tavoitteet
= Tutki ympérist6a ja yritysta
= Tee erilaisia analyysejd ja tutkimuksia esimerkiksi:
= SWOT-analyysi
= Kilpailija-analyysi
= Markkina-analyysi



Markkinointimix

= Minkélainen tuote tai palvelu
= Minkalaiseen hintaan
= Minkélaisessa kanavassa
= Minkalaista markkinointiviestintaa
= Kenelle tuote tai palvelu on suunnattu
= Minkélainen myyntiprosessi on
= Miten asiakas hyotyy

= Asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen
= Asiakkaan hankintahinta
= Kétevyys asiakkaan nakékulmasta
= Kommunikaatio asiakkaan kanssa

Segmentointi

= Tunnista kohdemarkkinasi ja potentiaaliset asiakkaasi

= Segmenttien esimerkkeja
= Asiakkaiden sijainti

= Asiakkaiden taustatiedot kuten ikd, sukupuoli tai asumismuoto

= Asiakkaiden kiinnostuksen kohteet
= Asiakkaiden ostokayttdytyminen

= Potentiaalisten asiakkaiden taustatietoja voi tutkia ainakin sosiaalisen median seuraajien datan perusteella

= Jos potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksid, segmentteja voi olla esimerkiksi

= Yrityksen koko
= Toimiala
= Yrityksen paattajat
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Markkinoinnin suunnittelu

= Tunnista kohdeyleiso

= Aseta tarkat, mitattavissa olevat tavoitteet ja rajat kuten budjetti

= Ymmarra markkinasi ja kilpailijasi

= Varmista, ettd markkinointi ja liiketoimintatavoitteet ovat yhtenaisia

= Tee markkinointisuunnitelma

Tiivistelma

Markkinoinnin nykytila
Kohdemarkkinat ja asiakasanalyysi
Tavoitteet ja mahdolliset ongelmat
Markkinointistrategia
Markkinointiohjelmat
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Verkkosivut

= Varmista verkkosivujen helppokayttoisyys

= Kaytettdvissa PC:lla sekd mobiililaitteella

= Verkkosivujen tulee olla nopeasti toimivat

= Visuaalisesti houkuttelevat

= Selkea sisalto

= Helposti |6ydettavissa hakukoneista (SEO)

= Linkita verkkosivut seka sosiaalinen media toisiinsa

= Huomioi tietoturva

= Tarkkaile ja kehita prosessia tulosten perusteella
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Hakukoneoptimointi SEO

= Tunnista verkkosivuillesi sopivat avainsanat ja kayta niita
= Tunnista negatiiviset avainsanat, ettei sivusi ndy epdolennaisissa hauissa

= Kéayta metakuvausta
= Optimoi meta tagit sopivilla avainsanoilla

= Varmista, ettd www osoitteesi on sisaltoad kuvaava ja tarpeeksi yksinkertainen
= Jos mahdollista, linkita verkkosivusi muihin alan luotettaviin sivuihin

= Kayta Google Analyticsia

= Tarkkaile Search Engine Result Pagea

= Tarkkaile ja kehita prosessia tulosten perusteella

Klikkauskohtainen mainostus PPC

= Tunnista kohdeyleiso

= Aseta sopiva budjetti

= Varmista kampanjaan asettamasi mainoksen hyva visuaalisuus ja/tai hyvin kuvaavat sanat
= Varmista, ettd PPC-mainoksesta klikkaava paasee oikealle ja relevantille sivulle

= Tarkkaile konversiota, kuinka moni klikkauksista johtaa myyntiin

= Tarkkaile ja kehitd prosessia tulosten perusteella
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Sahkopostimarkkinointi

= Aseta selkeédt mitattavissa olevat tavoitteet ja mieti mitéd haluat saavuttaa

= Luo houkutteleva otsikko

= Personoi sdhkdpostin sisaltoa

= Kayta brandiisi liittyvaa visuaalisuutta

= Ytimekas viestintd, pida teksti lyhyena ja ytimekkaana saadaksesi viestisi perille
= Kayta linkkeja viemaan asiakas haluamaasi suuntaan, kuten verkkosivuille

= Tarkista, ettei sahkdposti mene roskapostiin

= Siséllyta helppoopt-out vaihtoehto

= Tarkkaile ja kehitd prosessia tulosten perusteella

Sosiaalisen median markkinointi

= Aseta selkedt mitattavissa olevat tavoitteet ja mieti mita halvat saavuttaa
= Tunnista kohdeyleisosi

= Kayta sinulle sopivaa kanavaa tai kanavia

= Kayta kullekin sosiaalisen median kanavalle yksiloitya strategiaa

= Paivita sivujasi tasaisin valiajoin

= Luo kiinnostavaa sisalt6a

= Kannusta seuraajia vuorovaikutukseen esimerkiksi kyselyilla tai arvonnoilla
= Jos kaytat maksettua mainontaa aseta budjetti

= Tarkkaile ja kehita prosessia tulosten perusteella
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Vaikuttajamarkkinointi

= Aseta selkeédt mitattavissa olevat tavoitteet ja mieti mitéd haluat saavuttaa

= Valitse markkinointikampanjaan vaikuttajia joiden yleis6 vastaa kohdeyleisoasi
= Varmista, etta vaikuttajan sisalto ja arvot sopivat yrityksesi bréndiin ja arvoihin
= Aseta budjetti ja neuvottele vaikuttajan kanssa palkkiosta

= Anna selkeat ohjeet sisaltoon ja salli luova vapaus sdilyttden aitouden

= Paata sisaltotyypit ja niiden tiheys.

= Tarkkaile ja kehitd prosessia tulosten perusteella

Affiliate markkinointi

= Aseta selkedt mitattavissa olevat tavoitteet ja mieti mita halvat saavuttaa

= Valitse affiliate-markkinointiin sinulle sopiva vaikuttaja
= Sinun kohdeyleison ja vaikuttajan yleison tulee olla samankaltaista

= Luo houkuttelevia tarjouksia asiakkaille ja motivoiva suoritusbonus vaikuttajalle
= Tarjoa korkealaatuista markkinointimateriaalia
= Varmista selked viestinta joka suuntaan

= Tarkkaile ja kehité prosessia tulosten perusteella
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Markkinoinnin mittaaminen

= Tunnista tarkeimmat tehokkuusmittarit KPI:t)

= Kdytetyn pddoman tuotto (ROI)

= Asiakashankinnan kustannukset

= Sosiaalisen median seuraajien sitoutuminen
= Kayta analytiikkatyokaluja

= Google analytics

= Sosiaalisen median analytiikka

= Seuraa konversioprosenttia kaikissa kanavissa

= Kuinka suuri osa liideista etenee myynniksi

= Analysoi verkkosivujen liikennetta

Markkinoinnin kehittadminen

= Arvioi suorituskykya asetettuihin tavoitteisiin
= Maarittele tuotteesi tai palvelusi uniikki arvo kilpailijoihin ndhden
= Kehita brandiasi
= Varmista brandisi yhdenmukaisuus kaikilla kayttamillasi markkinointialustoilla
= Rakenna luottamusta herattavasa imagoa
= Tarkastele mitka markkinointistrategioista toimii ja jatka niiden kehittamista
= Analysoi kilpailijoita ja heidan markkinointiaan

= Jatka markkinoinnin analysointia ja kehittamista tasaisin valiajoin



