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Digitaalinen markkinointi on ollut pitkaan merkittava osa markkinointia, mutta
monille mikroyrittdjille se nayttaytyy edelleen haastavana tiedon hajanaisuuden
vuoksi. Hyvin suunniteltuna se voi kuitenkin tukea myyntia ja vahvistaa
asiakassuhteita kustannustehokkaasti.
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mikroyrityksille digitaalisen markkinoinnin pohjan rakentamiseen ja sen
integroimiseen osaksi markkinointisuunnitelmaa. Oppaan pyrkimys oli koota
hajanaista tietoa yhteen ja tarjota mikroyrityksille selkeat suuntaviivat
digitaalisen markkinoinnin suunnittelun aloittamiseen tai jo olemassa olevan
markkinoinnin kehittdmiseen.

Opas laadittiin hyddyntamalla alan kirjallisuutta ja ajankohtaisia verkkolahteita.
Sisaltoa testattiin kohderyhmayrityksissa, jotka arvioivat oppaan kaytettavyytta
ja toimivuutta. Palautteen avulla varmistettiin, ettd opas vastaa kohderyhman
tarpeita.

Lopputuloksena syntyi selkea opas, joka auttaa mikroyrityksia rakentamaan
vahvan orgaanisen markkinoinnin perustan ja valitsemaan resursseihinsa
sopivat kanavat. Palautteen perusteella opas vastasi hyvin mikroyritysten
tarpeisiin.
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1 Johdanto

Digitaalisen markkinoinnin merkitys mikroyrityksille kasvaa jatkuvasti, kun
kilpailu kiristyy ja asiakkaat siirtyvat entistd enemman verkkoon. Monille
yrittdjille digitaalinen markkinointi kuitenkin nayttaytyy vieraana ja haastavana
osana liiketoimintaa. Epavarmuutta aiheuttaa erityisesti se, miten digitaalinen
markkinointi voidaan integroida osaksi jo olemassa olevaa
markkinointisuunnitelmaa ja kuinka sita tulisi toteuttaa yhdessa perinteisten
markkinointimenetelmien kanssa. Toisaalta digitaalisuus on muuttanut aiemmin
luokitellun perinteisen seka digitaalisen markkinoinnin muotojen maaritelmaa
niin, etta osittain perinteiseksi tai digitaaliseksi mielletyt kanavat ovatkin
molempia riippuen siitd, miten kanavat ja toteutus valitaan. TAma epavarmuus
on noussut esiin niin omakohtaisissa kokemuksissani digitaalisen markkinoinnin

parissa tydskentelysta kuin keskusteluissa yrittdjien kanssa.

Naiden havaintojen pohjalta opinnaytetydni tavoitteena on kehittaa opas, joka
auttaa mikroyrityksia sisallyttdmaan digitaalisen markkinoinnin osaksi
markkinointisuunnitelmaansa. Digitaalinen markkinointi tarjoaa
kustannustehokkaan ja monipuolisen tavan tavoittaa asiakkaita, ja sen
hyodyntamisen tueksi tarvitaan selkeitéd ohjeita. Oppaita aiheeseen liittyen on
saatavilla hyvin monipuolisesti, mutta niiden I6ytaminen ja kokonaisuuden
hahmottaminen vie aikaa ja resursseja yrityksilta, joilla se on muutenkin
rajallista. llman selkeda suunnitelmaa digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet
jaavat helposti hydodyntamatta, mika voi rajoittaa yrityksen kasvua ja

menestysta.

Tyo6ssani keskityn erityisesti digitaalisen markkinoinnin eri kanaviin ja niiden
integroimiseen markkinointisuunnitelmaan, mutta en syvenny yksittaisten
kanavien toimintaperiaatteisiin. Sen sijaan tavoitteeni on tarjota yrittgjille
tyOkaluja ja n&kdkulmia, joiden avulla he voivat valita ja hyédyntaa omalle
yritykselleen sopivimmat kanavat kaytettavissa olevien resurssien puitteissa.
Oppaan avulla yrityksen markkinoinnista vastaavan on helppo lahtea alkuun

digitaalisen markkinoinnin suunnittelutydssé seka ottaa huomioon mita tulee
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tehda, jotta digitaalinen markkinointi saadaan hyvalle pohjalle orgaanisesti
ilman suurempia kustannuksia. Tydllani ei ole toimeksiantajaa, vaan se on
suunnattu kaikille mikroyrityksille, jotka haluavat vahvistaa digitaalista

lasn&oloaan ja markkinointiaan.

Tavoitteeni saavuttamiseksi syvennyn alan kirjallisuuteen ja ajankohtaisiin
verkkolahteisiin, joiden pohjalta rakennan kaytannonlaheisen oppaan. Oppaan
jaan muutamille kohderyhmé&éan sopiville eri alan yrityksille, joilla on olemassa
markkinointisuunnitelma, mutta heilla ei ole vield suunnitelmaa digitaalisen
markkinoinnin osalta tai toteutettu tata puolta suunnitelmallisesti. Pyydan
yrityksilta palautteen oppaan toimivuudesta ja siité auttaako se heita

paasemaan talta osin alkuun.

Tulevaisuudessa suunnittelen jatkavani ty6tani digitaalisen markkinoinnin
parissa, auttaen yrittdjia saavuttamaan tuloksia seka vahvistamaan brandiaan
digitaalisilla kanavilla. Lahtokohtana yrityksia auttaessa pyrin siihen, etta heilla
olisi hyva pohja ja suunnitelmallisuus digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa,
jotta voidaan lahte& suunnittelemaan maksullisia kampanjoita saaden niista
taysi hyoty irti. Tietoperustana kaytan markkinoinnin ja
markkinointisuunnitelman kasitteistod seka digitaalisen markkinoinnin eri
kanavavaihtoehtoja. Tarkeimpia l&hteitéani ovat ajankohtaiset tutkimukset, alan

oppaat ja kaytannon kokemukset.
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2 Mikroyrityksen toiminta

Mikroyritys on yritys, jolla on alle 10 ty6ntekijad. Vuodesta 2003 |ahtien
mikroyrityksena pidetddn myads yritysta, jonka vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma on korkeintaan 2 miljoonaa euroa ja joka tayttaa
riippumattomuuskriteerin. Riippumattomana pidetaan yritysta, jonka pddomasta
tai aanivallasta vahintaan 25 prosenttia ei ole yhden tai useamman sellaisen
yrityksen omistuksessa, joka ei tayta Pk-yrityksen tai pienen yrityksen

maaritelmaa.(Tilastokeskus, 2003.)

Tilastojen mukaan Suomessa oli vuonna 2022 yhteensa 514 025 mikroyritysta.
Tilastokatsauksessa yrityksiksi luetaan osakeyhtiot, avoimet ja
kommandiittiyhtiot, osuuskunnat, toiminimet seka verotusyhtymat. Katsaus
keskittyy aktiivisesti toimiviin yrityksiin, joilla tilastovuoden aikana on ollut
likevaihtoa, henkilostéa, muita liketoiminnan tuottoja, investointeja tai

taseeseen liittyvia tapahtumia. (Oulun yliopisto, 2024.)

Toimialoittain tarkasteltuna mikroyrityksia on eniten maa-, metsa- ja
kalatalouden (23,2 %), ammatillisten, tieteellisten ja teknisten alojen (12,8 %)
seka rakentamisen (10,2 %) parissa. Suomessa mikroyritysten paatoimialat
jakautuvat selvasti eri seutukuntiin. Metsatalous ja puunkorjuu ovat yleisimpia
Lapissa seka Pohjois- ja Itd-Suomessa, kun taas kasvinviljely ja kotielaintalous,
riistatalous ja niihin liittyvat palvelut ovat vallitsevia lansirannikolla.
Poikkeuksena ovat Helsingin ja Turun seutukunnat, joissa yleisimmat toimialat
ovat vastaavasti paakonttoritoiminnot ja likkeenjohdon konsultointi sek& muut

henkilokohtaiset palvelut. (Oulun yliopisto, 2024.)

2.1 Mikroyrityksen haasteet

Mikroyritykset kohtaavat monia haasteita. Usein niiden resurssit ovat rajalliset,
mik& voi rajoittaa kasvua ja laajentumismahdollisuuksia. Pienen kokonsa vuoksi
ne ovat mygs alttimpia taloudellisille vaikeuksille ja markkinoiden vaihteluille.

Liséksi mikroyritykset joutuvat kilpailemaan suurempien yritysten kanssa, joilla
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on enemman resursseja ja suurempi markkinaosuus. (Accountor Holding Oy,
n.d.)

Tutkijatohtori Kai Hanninen Mikroyrittajyyskeskus MicroENTRE:sta kertoo
mikroyritysten liiketoimintaan ja kasvuun vaikuttavat haasteet liittyvat muun
muassa asiakkaiden muuttuneisiin kulutustottumuksiin, silla yhad useammat
kuluttajat odottavat kestavasti tuotettuja palveluita ja tuotteita. Lisdksi haasteita
aiheuttavat digitalisaation eteneminen, tydvoiman liikkuvuus, ilmastonmuutos,
nopea teknologinen kehitys seka kilpailu niin kotimaisilla kuin kansainvalisilla

markkinoilla. (Hanninen, 2019.)

Petteri Lillberg ja Riku Mattila nostavat esiin yrityksien haasteina myds korona-
ajan, globalisaation, digitalisaation, mutta viel& suurempana haasteena sen,
miten yritykset vastaavat vallalla olevaan ilmastonmuutokseen.
llImastonmuutoksen myoéta kuluttajat ovat entista tarkempia sille, miten yritykset
tuovat esille omassa markkinoinnissaan arvojaan seka miten yritykset ovat
valmiita vastaamaan siihen, kuinka asiakkaat voivat tehda valinnoiltaan kestavia
valintoja. (Lillberg & Mattila, 2020.)

Mikroyritysten haasteet Suomessa liittyvat useisiin sisaisiin tekijoihin, jotka
vaikuttavat niiden toimintaedellytyksiin. Koska mikroyrityksilla on kevyet
hallintorakenteet, niiden joustavuus on usein vahvuus, mutta tama myaos
korostaa yksittaisen yrittdjan vastuuta yrityksen kehittdmisessa ja paivittaisessa
johtamisessa. Yrittajat kohtaavat vaikeuksia erityisesti kustannusten noustessa,
silla hinnankorotukset voivat olla riskialttiita kuluttajien ostovoiman
heikentyessa. Tallaisessa tilanteessa mikroyritykset eivat aina kykene
valittdmasti siirtdmaan lisaantyneita kustannuksia myyntihintoihin, mika rasittaa
kannattavuutta. (DNA Qyj, 2023.)

Toinen merkittdva haaste on digitalisaatioon liittyva osaamiskuilu, silla pienilla
yrityksill& ei aina ole resursseja tai aikaa kehittaa digitaalisia toimintamalleja,
jotka ovat nykyaan liiketoiminnan kannalta tarkeita. Pandemia nosti esille
digitaalisten palvelujen tarpeen, mutta kehitysta hidastavat
puutteellisetdigivalmiudet ja ajankayton haasteet, jolloin yrittdjat kaipaavat
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lisdtukea esimerkiksi digitaalisten tyokalujen hyddyntamisessa. (DNA Oyj,
2023.)

Liséksi ikaantyva yrittajakunta tuo mukanaan omat haasteensa, silla monet
yrittajat ovat elakoitymassa lahivuosina, mutta jatkajia ei valttamatta ole. Tama
aiheuttaa huolta yritysten jatkuvuudesta ja palveluiden sailymisesté, etenkin
paikallistasolla. Kaiken kaikkiaan mikroyritykset tarvitsevat tukea muun muassa
digitalisaatiossa ja lilketoiminnan kehittamisessa, jotta ne voivat sailyttaa ja
kasvattaa rooliaan Suomen tyéllisyyden ja talouskasvun tukena. (DNA Oyj,
2023.)

2.2 Mikroyrityksen voimavarat

Mikroyrityksilla on usein tiiviit ja henkilokohtaiset suhteet asiakkaisiinsa, mika
voi merkittavasti parantaa asiakastyytyvaisyytta ja lisata asiakasuskollisuutta.
Mikroyrityksilla on monia vahvuuksia, kuten alhaiset hallintokustannukset,
kevyempi hallintorakenne ja vahaisempi byrokratia, jotka mahdollistavat
nopeamman paatoksenteon. Tamanlaiset yritykset ovat usein yrittajavetoisia,
mika tarkoittaa, ettd omistajat osallistuvat aktiivisesti yrityksen péaivittaiseen
toimintaan. Tama johtaa yleensa vahvaan sitoutumiseen ja omistautumiseen

yrityksen menestykseen. (Accountor Holding Oy, n.d.)

Mikroyritykset voivat olla erittdin innovatiivisia, koska ne pystyvat nopeasti
kokeilemaan uusia ideoita ja liiketoimintamalleja. Henkilokohtainen
asiakaspalvelu on my6s yksi mikroyritysten vahvuuksista. Henkilékohtaisen
asiakaspalvelun avulla mikroyritykset voivat tarjota yksildllista palvelua ja luoda

laheisia suhteita asiakkaisiinsa. (Accountor Holding Oy, n.d.)

EU:ssa on tunnistettu mikroyritysten merkittdva rooli kansantalouden osalta.
Kestavan kasvun perusta on yrittajan positiivinen tulevaisuudenkuva ja
kasvuhakuisuus. Mikro- ja pienyritykset voivat yhdessa suuryritysten kanssa
luoda liiketoimintaekosysteemeja, jotka tuottavat lisdarvoa. Tehokkaampi tiedon

hyddyntaminen péaatoksenteossa ja digitalisaation taysimittainen kayttd auttavat
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yritysta ennakoimaan tulevaisuutta ja suunnittelemaan pitké&n aikavalin

strategioita. (Hanninen, 2019.)
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3 Markkinointi ja markkinoinnin suunnittelu

Ruolan (2021) mukaan markkinointi on monivaiheinen prosessi, jossa alun
perin asiakkaalle suunniteltu idea tai tarjonta muuntuu konkreettiseksi tuotteeksi
tai palveluksi. Tahan prosessiin siséltyy useita osatekijoita, kuten
tuotteen/palvelun tuotteistaminen, jakelukanavan valinta seka

markkinointiviestinnan strategian suunnittelu ja toteutus.

Markkinointi k&sitetd&an usein lilan suppeasti pelkk&dna mainontana tai
markkinointiviestintand. Todellisuudessa markkinointi on kuitenkin paljon
laajempi kasite kuin ndma kaksi. Se sisaltdd monia osa-alueita, joista
markkinointiviestinta on vain yksi. Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat
esimerkiksi mainonta, myyntityd, menekinedistaminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. Koko markkinoinnin kasite liittyy olennaisesti yrityksen
liketoiminnallisiin tavoitteisiin ja muodostaa keskeisen osan yrityksen

toiminnasta. (Venermo, 2022.)

Markkinointi on keskeinen tekija yrityksen kasvun ja kehityksen kannalta, ja
tehokkaasti toteutettuna siita voi tulla yrityksen merkittavin kilpailuvaltti.
Markkinointiin panostaminen heijastuu usein nopeasti positiivisena
vaikutuksena likkevaihtoon ja pidemmalla aikavalilla se voi parantaa yrityksen

kannattavuutta huomattavasti. (Venermo, 2022.)

Ahtela (2023) on kirjassaan haastatellut Konkurssin tehnytta Asseri Pitkalaa.
Pitkala pohtii mita olisi tehnyt toisin, jotta konkurssilta olisi valtytty hanen
yrityksensa tilanteessa ja hén toteaakin, etté olisi antanut enemman huomiota
omalle markkinoinnille siin& vaiheessa, kun kaikki oli viela hyvin eika olisi
valttamatta ulkoistanut kaikkea markkinoinnillisia tai myynnillisia toimenpiteita.
Myynnin sekd markkinoinnin pitdminen kunnossa auttaisi tilanteessa, jolloin

kysynta on vaisumpaa.

Yrityksen tulisikin laatia markkinointisuunnitelma, silla sen avulla yrityksella on
mahdollisuus strategisesti kasvattaa myyntiaan. Markkinointisuunnitelma on

kehys myynnin lisddmiseksi. Suunnitelman avulla yritys varmistaa, etta
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markkinointipanostukset suunnataan tehokkaasti, toimenpiteet ovat hyodyllisia
ja tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata tarkasti. (Puranen, n.d.) Yrityksen
markkinointipyrkimykset ja tavoitteiden saavuttaminen todennékaisesti
paranevat, kun markkinointisuunnitelma on laadittu huolellisesti (Heikkinen,
2023).

Markkinointisuunnitelman ja markkinointistrategian ero 16ytyy niiden erilaisista
tehtavista ja aikajanteista. Markkinointistrategia toimii viitekehyksena, jossa
yrityksen suuret linjat maaritellaan. Strategia maarittaa yrityksen vision, mission,
arvot ja brandin ytimen. Siihen kuuluvat myds kilpailuedut ja keino erottautua
markkinoilla, seka brandin d&dnensavy ja visuaalinen ilme. N&in ollen
markkinointistrategia luo perustan, johon markkinointisuunnitelma nojaa. Toisin
kuin strategia, markkinointisuunnitelma on kaytannon toteutusta varten.
Suunnitelmassa yksildidaan ne konkreettiset toimet, joita strategian mukaisiin
tavoitteisiin pddseminen vaatii, sek& asetetaan niille aikataulut ja vastuut. Usein
suunnitelma tehdaén vuodeksi kerrallaan, mikd mahdollistaa nopean reagoinnin
muutoksiin. (MarkkinointiMaestro Oy, 2024.)

Kun markkinointisuunnitelmaa lahdetéaan toteuttamaan, on olennaista maaritella
yrityksen pitk&n ja lyhyen aikavalin tavoitteet, jotta toimenpiteet tukevat
liketoiminnan paamaaria. On myos tarkeaa tuntea asiakaskohderyhmat, jotta
markkinointi tavoittaa oikeat ihmiset. Lisaksi on syyta pohtia asiakkaan
ostoprosessia, silla sen ymmartaminen auttaa suunnittelemaan tehokasta
markkinointiviestintdd. Suunnitelmassa maaritelladan myos kaytettavat mediat ja
siséllén muodot, jotta markkinointi pysyy yhtenédisena ja tavoittaa kohderyhméan
ja ostopersoonat eri kanavissa. Suunnitelmaan sisaltyy vuosikello ja
julkaisuaikataulu, jonka avulla markkinoinnin toimet voidaan jaksottaa ja
toteuttaa johdonmukaisesti. Lopuksi mittarit ja avainluvut ovat tarkeita, silla
niiden avulla seurataan ja arvioidaan markkinoinnin onnistumista ja kehitetaan

toimintaa tarvittaessa. (MarkkinointiMaestro Oy, 2024.)
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3.1 Markkinoinnin eri kanavat

Markkinointi voidaan karkeasti jakaa perinteiseen markkinointiin ja digitaaliseen
markkinointiin. Naiden suhteen kanavien maara, jossa yritys voi markkinoida
tuotteitaan on valtavasti. Riippuen siitéd mita yritys itsessaan tavoittelee, on
nailla molemmilla markkinointitavoilla oma paikkansa, mutta mitd enenevisséa
maarin ihmisten saadessa tiedon yrityksen tuotteista tai palveluista, hakevat he
tietoa yrityksesta kayttaen digitaalisia kanavia lisainformaation tueksi. (Halttula,
2021.)

Perinteinen markkinointi kattaa mainoskanavat, jotka olivat kaytdssa jo ennen
digitaalista aikaa. Naihin kuuluvat esimerkiksi televisio, radio, lehdet seka
ulkomainonta, kuten julisteet ja mainostaulut seka flyerit tai esitteet. Vaikka
nama kanavat voivat edelleen olla tehokkaita tietyissa tilanteissa, niiden tarkka
mittaaminen ja kohderyhmien tavoittaminen on usein haastavampaa verrattuna
digitaalisiin vaihtoehtoihin. On tarkeda ymmartaa, mitkd kohderyhmat
tavoitetaan kunkin kanavan kautta ja miten niiden vaikutusta voidaan arvioida.
(Furia Pro Oy, 2023.)

Digitaalinen markkinointi puolestaan sisaltaa kaikki mainosstrategiat, jotka
hyodyntavat sahkaisia alustoja, kuten sosiaalista mediaa, sahkopostia,
hakukonemarkkinointia ja Google-mainontaa. Naissa strategioissa voidaan
mitata tuloksia reaaliaikaisesti, mika tarjoaa yrityksille selkedn kuvan
markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuudesta. (Furia Pro Oy, 2023.)

Markkinointikustannusten osalta perinteiset kanavat, kuten TV, radio ja painetut
mainokset, vaativat usein suuria alkuinvestointeja. Digitaalisessa
markkinoinnissa kustannukset voivat olla alhaisemmat, mutta jatkuva optimointi
vaatii silti investointeja. Yritysten onkin valittava markkinointistrategia, joka sopii
parhaiten heidan budjettiinsa ja tavoitteisiinsa. Tehokkuus riippuu pitkalti siita,
kuinka hyvin kohderyhma saavutetaan oikealla viestilla, mika vaatii tarkkaa

kohdentamista ja segmentointia. (Furia Pro Oy, 2023.)
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Oheen olen muodostanut kuvan (kuva 1.) markkinoinnin eri kanavista kayttaen
eri lahteitd. Kuva nayttaa kokonaisuuden jakaen perinteisen ja digitaalisen

markkinoinnin alueet.
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Kuva 1. Markkinoinnin eri kanavat

Digitalisaatio on muuttanut markkinoinnin alueita osittain myos niin, etta
aiemmin perinteiseksi mielletyt kanavat ovat osittain tilanteesta riippuen joko
perinteisia tai sitten digitaalisia riippuen markkinoinnin toteutustavasta. Kaikki
markkinoinnin toimenpiteet vaikuttavat yhdessa yrityksen tunnistettavuuteen ja

|6ydettavyyteen.

Puskaradio eli tuttavallisemmin suusta suuhun tapahtuva markkinointi (WOM,
word of mouth) / suosittelumarkkinointi toimii erityisesti siksi, etta siihen
luotetaan ja se kulkee luonnollisten suodattimien kautta (Parri, 2023). Useimmat
kuluttajat pitavat ystavien ja vaikuttajien antamia suosituksia luotettavampina

kuin perinteisid mainoksia. Taman vuoksi suusanallinen viestintéa vaikuttaa
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merkittavasti siihen, miten kuluttajat tekevat paatoksia ja muodostavat
mielipiteitd tuotteista ja palveluista. Asiakassuositusten tavoitteellinen
hyodyntaminen ja edistaminen uusien asiakkaiden hankinnassa on noussut
viime aikoina merkittavaksi trendiksi. Vaikka puskaradio on perinteinen ilmig,
digitaalinen aikakausi on tuonut sille uusia ilmenemismuotoja ja tehnyt siita

entista vaikuttavamman. (Ylikoski, n.d.)

Suosittelumarkkinointi perustuu siihen, etté asiakkaat jakavat myoénteisia
kokemuksiaan brandista omille tuttavilleen ja verkostoilleen. Tdma voi tapahtua
esimerkiksi kasvotusten, sosiaalisen median kautta tai erilaisten
suosituskampanjoiden avulla. Pitkalla aikavalilla suosittelumarkkinointi on
tehokasta, silla tyytyvaiset asiakkaat voivat jatkuvasti suositella brandia
eteenpain, mika auttaa laajentamaan asiakaskuntaa. Liséksi se edistaa
positiivisten asiakassuhteiden syntymista ja vahvistaa asiakasuskollisuutta.

(Aaltonen, n.d.)

Sahkoinen suoramarkkinointi viittaa menetelmiin, joissa markkinointi toteutetaan
automatisoitujen soittojarjestelmien, faksien, sahkopostien seka tekstiviestien
tai aani- ja kuvaviestien avulla. Perinteiseen suoramarkkinointiin puolestaan
kuuluu markkinointi esimerkiksi puheluiden tai kirjeiden valityksella.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto, n.d.)

Suoramarkkinoinnilla pyritédén saamaan vastaanottaja reagoimaan valittomasti,
esimerkiksi liittym&an sdhkopostilistalle tai jattamaan tarjouspyynnon.
Digitaalisessa ymparistossa markkinointiviestien on tarkeaa olla kanavaan
sopivia ja huomaamattomia, jotta ne eivat arsyta kayttajia. Perinteinen
suoramainonta, kuten postitse lahetetyt mainokset, koetaan usein
tungettelevina, mutta myos digitaalinen suoramarkkinointi voi herattaa

samanlaista vastarintaa. (Levainen, n.d.)

Kohdennettu ja tarkasti segmentoitu markkinointi, esimerkiksi sosiaalisen
median kautta, tarjoaa kuitenkin paremmat mahdollisuudet tavoittaa oikea
yleisd. Digitalisaation myo6ta sahkoposti, hakukonemainonta ja sosiaalinen
media ovat syrjayttaneet perinteisemmat markkinointimuodot. Samalla kuluttajat
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ovat tulleet valikoivammiksi, joten markkinointiviestien taytyy olla
merkityksellisia ja henkilokohtaisia. Digitaalisen suoramarkkinoinnin etuna on,
ettd palautetta saadaan nopeasti analytilkan ja kampanjadatan avulla.

(Levainen, n.d.)

Sosiaalisen median markkinointi, erityisesti orgaaninen nakyvyys, on nykyisin
monille yrityksille arkipaivainen osa toimintaa. Kuitenkin jatkuvasti nousevat
uudet kanavat voivat tehda haastavaksi sen, missa yrityksen kannattaa olla
aktiivisesti mukana. (Lahtinen, n.d.) Kuva 2. nayttaa talla hetkella Suomessa
suosituimmat sosiaalisen median kanavien kayton kanavakohtaisesti ja
Komulainen (2023) nostaakin kirjassaan esiin sen, etta Ihmiset viettavat entista
enemman aikaa internetissa ja kokeilevat jatkuvasti uusia sosiaalisen median

alustoja.
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Most popular social media platforms in Finland as of March 2024

Facebook 73%
Instagram

YouTube

TikTok

Snapchat

LinkedIn

Pinterest

X (Twitter)

Reddit

Jodel

Twitch

Suomi24

Vauva.fi

Other

| do not use social media regularly
Tumblr

WeChat

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90%
Share of respondents

Source Additional Information:
sta; April 3, 2023 to March 19, 2024; 12178 r
ts who use any kind of social media (

Statista Consumer Insights

© Statista 2024

Kuva 2. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat suomessa 2024 (Statista
Ltd., 2024)

Verkkosivut ovat myds valttamattomat digitaalisen markkinoinnin kannalta, silla
ne toimivat paikkana, johon asiakkaat ohjataan eri kanavista. Lisaksi
verkkosivut parantavat yrityksen uskottavuutta ja toimivat kayntikorttina, joka on
asiakkaiden saatavilla vuorokauden ympaéri. Omilla verkkosivuilla yritys voi itse
hallita sisaltbdéan ja tavoittaa laajemman yleisén kuin sosiaalisen median kautta.
(Sivustamo Oy, 2021.)
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Google-markkinoinnin tarkoituksena on lisata yrityksen nakyvyyttd Googlessa
hyodyntamalla sekd maksullista mainontaa ettd hakukoneoptimointia.
Hakukoneoptimointi (SEO) auttaa verkkosivustoa sijoittumaan paremmin
Googlen orgaanisissa hakutuloksissa, kun taas Google Ads -mainonta tuo
yrityksen maksullisia mainoksia esiin hakutuloksissa. Google-markkinointi on
tarkkaan kohdennettua ja perustuu analytiikkaan, mikéd mahdollistaa
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen juuri oikealla hetkella. Paras
lopputulos saavutetaan, kun hakukoneoptimointi ja mainonta toimivat yhdessa,
vahvistaen toistensa vaikutusta ja parantaen yrityksen kokonaisnakyvyytta.
(Hakala, n.d.)

3.2 Digitaalinen markkinointi ja markkinointisuunnitelma

Digitaalinen markkinointi viittaa yritysten markkinointitoimenpiteisiin, jotka
toteutetaan padasiassa digitaalisissa kanavissa ja alustoilla, kuten esimerkiksi
verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa, sdhkdpostissa ja hakukoneissa
(Lahtinen ym. 2022).

Suunnittelussa yritykselle on tarkeda pohtia, mita viestitdan ja milla tavalla.
Viestinnalle tulee luoda merkityksellinen sisélto ja visuaalinen ilme, jonka avulla
viesti valittyy tehokkaasti niin nykyisille kuin potentiaalisillekin asiakkaille eri
kohtaamispisteissa. Hyvin toteutettu suunnitelma voi auttaa yritysta kasvamaan
ja erottumaan kilpailijoistaan, samalla motivoiden omistajia, innostaen

henkilostda ja vahvistaen asiakassuhteita. (Ruokolainen, 2020.)

Digitaalinen markkinointi ei ole vain markkinointi- ja myyntiprosessien osa, vaan
paljon laajempi ilmid. Se merkitsee vuorovaikutusta ihmisten kanssa.
Digimarkkinoinnin osaamista tarvitaan monella tasolla, kuten strategisessa
suunnittelussa, asiakkaiden ymmartamisessa ja jokapaivaisessa
asiakaspalvelussa. Sen avulla yritykset voivat kertoa tuotteistaan seka
palveluistaan ja samalla vaikuttaa asiakkaiden valintoihin. On tarke&a ymmartaa

kohderyhmien ajatusmaailmaa, unelmia ja kayttaytymista, jotta viestit tavoittavat
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heidét tehokkaasti. Digitaalinen markkinointi tarjoaa uusia mahdollisuuksia

l6ytaa ja tavoittaa erilaisia yleis6ja.(Komulainen, 2023.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on tarkeéaa asettaa selkeat tavoitteet
jokaiselle toimenpiteelle, joka aiotaan toteuttaa. Yhtena tavoiteltavana asiana
on pohtia, mikéa tavoite edistaisi parhaiten yrityksen kasvua ja menestysta.
Yleisesti ottaen digitaalisessa markkinoinnissa tavoitellaan useita eri asioita.
(Lahtinen, n.d.)

Tehokas digimarkkinointi pohjautuu siihen, kuinka helposti yritys 16ytyy eri
kanavissa. Sosiaalisen median alustojen kautta voi herattda potentiaalisten
asiakkaiden mielenkiinnon, ohjata heita eteenpain ostoprosessissa ja sitouttaa
kohdeyleis6a. (Komulainen, 2023.)

Asiakkaiden sitouttaminen ja heid&n aktiivinen osallistamisensa ovat keskeisia
osia nykyaikaista markkinointia ja sosiaalisen median vuorovaikutuksen
kasvattaminen onkin yksi tarkea strateginen tavoite, mutta digitaalisella
markkinoinnilla voidaan mygds pyrkia parantamaan yrityksen
tyonantajamielikuvaa, mik& auttaa houkuttelemaan osaavia tyontekijoita.
(Lahtinen, n.d.)

Digitaalisen markkinoinnin ytimessa ovat laadukas sisélto ja aktiivinen
vuorovaikutus. Ennen kuin asiakas paatyy yrityksen sivuille, tutustuu
tuotteisiin/palveluihin ja harkitsee ndiden ostamista, on tarkeaa, etta han loytaa
yrityksen tarjoaman sisallon. Tasta syysta sisaltomarkkinoinnin merkitys kasvaa
jatkuvasti. Orgaaninen sisalté herattdd asiakkaan huomion luonnollisesti.
Vaikka yritys panostaisikin maksettuun mainontaan, heikko sisalto ei valttamatta
saa someseuraajia kiinnostumaan tuotteista/palveluista. Tassa vaiheessa on
hyva palata perusasioihin ja keskittya luomaan sisalt6a, joka puhuttelee juuri
sitd oikeaa yrityksen kohderyhméaa ja sisalto toimii itsesséan luontevasti ilman
maksettua mainontaa. Orgaaninen sisaltd on menestyksen avain sosiaalisen
median markkinoinnissa. Maksullisella markkinoinnilla on aikansa ja paikkansa,
kunhan pohjaty6 on ensin tehty toimivaksi ja digitaalisen markkinoinnin strategia
tukee laadittua markkinointisuunnitelmaa. (Komulainen, 2023.)
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Digitaalisen markkinoinnin strategiaa voidaan rakentaa monin eri tavoin, mutta
on tarkeéaa, etta digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet tehdéaan nakyviksi ja
niiden toteutukseen otetaan mukaan koko yrityksen henkilostd. Tama
mahdollistaa paremman sitoutumisen tavoitteisiin ja varmistaa, etta kaikki
ymmartavat, miten strategia linkittyy paivittaisiin toimintoihin. Kun henkilokunta
on ajan tasalla ja osallistuu aktiivisesti suunnitteluun, he voivat omaksua
yrityksen arvot ja toimintamallit paremmin. Liséksi osastojen valinen yhteisty6 ja
avoin viestinta auttavat luomaan yhtenaisen yrityskuvan, jota tyontekijat voivat
tukea ja vieda eteenpdin. Henkiloston osallistaminen markkinoinnin
suunnitteluun ei vain paranna sitoutumista, vaan myads tuo esiin uusia
nakokulmia ja kehitysideoita, jotka voivat rikastuttaa markkinointistrategiaa.
(Savel, 2022.)

3.3 Digitaalisen markkinoinnin perustan suunnittelu

Mikali yritys on tottunut kayttdmaan perinteisia markkinoinnin kanavia, on hyva
ottaa muutamia seikkoja uudelleen tarkasteluun lahtiessa suunnittelemaan
digitaalisten kanavien kayttéonottoa seka markkinointiin mukaan otettavia
kanavia. Talloin kannattaa mm. l&htea miettimaan mille yrityksen brandi

nayttaytyy asiakkaan silmin. (Ruokolainen, 2020.)

Kun yritys miettii mita viestitdan ja milla tavalla, kannattaa myos miettid missa
muodossa viesti asiakkaille annetaan, jotta kaikki yrityksen viestia eteenpain
jakavat puhuvat samaa kielta yrityksen sisalta. Talla tavoin paastaan eteenpain
markkinoinnillisissa tavoitteissa ja saadaan heratettya luottamusta. Yhtenainen
viestinta ja yrityksen arvot seka tunteisiin vetoava tarinankerronta eri
asiakaskohtaamisissa luovat myds asiakkaille mielikuvan, jota voidaan kutsua
nimella brandi. Jokainen yritys voi luoda itsestddn mielikuvan eli brandin, mutta
miten jokainen asiakas sen mieltaa itselleen sopivaksi, on se henkilokohtainen
kokemus, sopiiko se juuri h&nelle. Yrityksen mielikuvan tarkoitus on tehda siita

ja sen tarjpamasta erottuva seka luottamusta heréttava. (Ruokolainen, 2020.)
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Jokaisella yrityksellda on omat tunnusomaiset piirteensa, jotka nakyvat niin
visuaalisessa ilmeessa kuin kayttaytymismalleissa. Naita tunnisteita voivat olla
esimerkiksi yrityksen varit, typografia, kuvalliset elementit seka graafinen ilme
eri kanavissa, kuten painotuotteissa, verkkosivuilla tai ajoneuvoissa. Kun naméa
elementit tunnistetaan, niitéa voidaan kehittda edelleen tukemaan yrityksen

viestintaa ja sen keskeisia arvoja. (Ruokolainen, 2020.)

Yrityksen visuaalinen ja viestinnallinen ilme on kuitenkin paljon muutakin kuin
pelkkéd ulkoinen olemus. Se ilmentaa kaytanndssa, kuinka yritys esittelee
tuotteensa ja palvelunsa. Minkalainen on yrityksen aanenséavy? Millaisia kuvia
kaytetd&n? Onko viestintd humoristista vai asiallista? llmeessa ja olemuksessa
maaritelladn keskeiset kohtaamispisteet asiakkaiden kanssa. Suunnitelmien
avulla hahmotetaan, milta yritys kuulostaa, nayttaa ja tuntuu eri yhteyksissa.
Tassé vaiheessa testataan, kuinka brandin asemointi ja lupaukset toimivat eri
medioissa kaytannossa. llman tata vaihetta brandin rakentaminen jaa
puutteelliseksi. (Ruokolainen, 2020.) Sosiaalista mediaa kaytetaan usein
yrityksen tunnettuuden lisdamiseen seka brandin vahvistamiseen, jolloin
pyritdan luomaan positiivinen mielikuva yrityksesta asiakkaiden keskuudessa
(Lahtinen, n.d.).

Kohderyhmat ja ostajapersoonat

Jotta yritys voit kohdentaa markkinoinnilliset tavoitteet oikeisiin kohderyhmiin,
tulisi yrityksen tunnistaa heille tarkeét ostajapersoonat. Yritys pystyy naiden
avulla tehostamaan markkinointiaan huomattavasti, kun se tietda tarkkaan,
keita sen asiakkaat ovat ja mita he toivovat. Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia
henkil6ita, jotka edustavat yrityksen eri asiakastyyppeja. Kun yritys ymmartaa
paremmin, millaiset asiat kutakin kohderyhméaé/ostajapersoonaa kiinnostavat ja
mik& saa heidat ostamaan, se voi suunnitella markkinointinsa osuvammin ja
tarjota juuri oikeanlaista siséltoa asiakkaan matkan jokaisessa vaiheessa,
alkaen mielenkiinnon herattdmisesta aina ostoon asti. Nain asiakkaille saadaan
tuotettua sellaista sisaltoa, joka vastaa heidan toiveisiinsa ja tarpeisiinsa — ja

tama lisda seka luottamusta etta sitoutumista. Tasmallinen viestinta auttaa
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my0s erottautumaan kilpailijoista, miké vahvistaa yrityksen asemaa

markkinoilla. (Sirvi6, n.d.)

On hyva muistaa, ettd orgaaninen sisaltd herattaa asiakkaan huomion
luonnollisesti ja se, etté vaikka yritys panostaa maksulliseen mainontaan, ei
heikko sisalto valttaméatta saa esimerkiksi sosiaalisen median seuraajia
kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Taman vuoksi on hyva palata
perusasioihin ja keskittya luomaan siséltoa, joka puhuttelee juuri nimenomaan
yrityksen kohderyhmaa ja toimii luontevasti ilman maksettua mainontaa.
(Komulainen, 2023.)

Kohderyhmé&n muodostaminen markkinointia varten l&htee liikkeelle yrityksen
toiminnan ydinajatuksen, niin sanotun "miksi olemme olemassa” -syyn
maarittelysta. Yrityksen tunneperainen tarkoitus, joka puhuttelee asiakkaita ja
luo yhteyden heidéan kanssaan, on erityisen tarkea tekija kohderyhman
sitouttamisessa. Asiakkaat eivat osta vain tuotetta tai palvelua, vaan syyn, miksi
yritys tekee, mita se tekee. Kun yrityksen olemassaolon syy, eli "miksi”, on
kirkkaana, voidaan lahteéd etsimaan asiakasryhmia, joissa tama arvo resonoi.
(Liuhtonen, 2022.)

Kohderyhméan maarittely auttaa mikroyritystd kohdistamaan viestinsa
tehokkaammin ja valttamaan tarpeettoman "mainossaasteen” leviamista, mika
on tarkeda muuttuvassa ja pirstaloituvassa mainosymparistossa.
Kohderyhmé&analyysi auttaa kartoittamaan asiakkaiden demografisia ja
psykologisia piirteitd esimerkiksi kiinnostuksen kohteita, elaméntilannetta ja
arvoja — ja talta pohjalta yritys pystyy kohdentamaan viestinsa juuri niihin

kanaviin, joissa tavoittaa heidat tehokkaimmin. (Liuhtonen, 2022.)

Lisaksi hyvin méaaritelty kohderyhma mahdollistaa sen, etta yritys voi keskittya
oman kilpailuetunsa esiin tuomiseen, eli niihin tekijoihin, jotka erottavat sen
kilpailijoista ja tuovat lisdarvoa asiakkaille. Kohdennettu markkinointi tuottaa
monia etuja mikroyritykselle. Se parantaa yrityksen mainonnan osumatarkkuutta

ja voi merkittavasti pienentd& mainonnasta aiheutuvia kustannuksia, kun
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mainontaa ei kohdisteta laajasti kaikille, vaan nimenomaan potentiaalisille
asiakkaille. (Liuhtonen, 2022.)

Ostajapersoonien luomisessa kannattaa lahtea liikkeelle siitd, ettéd kartoitetaan
asiakkaiden taustatietoja ja ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd, mutta mennaan
syvemmalle kuin perinteinen segmentointi. Kun perinteinen segmentointi
jaottelee asiakkaat yleensa esimerkiksi ién, sukupuolen tai asuinpaikan
mukaan, ostajapersoonien luominen tuo tdhan inhimillisemman ja tarkemman
ulottuvuuden. Ostajapersoonat kuvaavat kohderyhman edustajia yksilétasolla,
tuoden esiin heidan tarpeitaan, ostomotiivejaan ja haasteitaan. Tallainen
syvallisempi analyysi voi pohjautua yrityksen asiakaspalautteisiin,
haastatteluihin, hakutulostietoihin seké sosiaalisesta mediasta keréttyyn tietoon.
Alkuvaiheessa kannattaa keskittya vain tarkeimpiin ostajapersooniin ja kerata
heista mahdollisimman syvallista tietoa, jotta heidan tarpeensa ja toiveensa
tulevat selkedsti esiin. (Lahtinen ym. 2022.)

Ostajapersoonien luominen tuo yritykselle merkittavaa etua. Se auttaa
suunnittelemaan kohdennetumpaa ja asiakkaan kannalta merkityksellisempaa
markkinointia. Hyvin maaritellyt ostajapersoonat mahdollistavat sen, etta
markkinointi voi tarjota oikeanlaista sisaltdd oikeaan aikaan ja oikeissa
kanavissa, joissa kohdeasiakkaat viettavat aikaa. Tama parantaa
asiakaskokemusta ja lisaa todennakoisyytta, etta viesti tavoittaa asiakkaan juuri

silloin, kun se on hanelle relevanttia. (Lahtinen ym. 2022.)

Digitaalisten kanavien valinta

Yrityksen digimarkkinointikanavien valinnassa kannattaa ensisijaisesti miettia,
missd oma kohderyhma liikkuu ja milla tavoilla he kuluttavat sisalt6a.
Kohderyhmé&n toiminnan tutkimisen voi yritys aloittaa kartoittamalla, miten nama
Kyseiset ryhmé&a edustavat asiakkaat etsivat tietoa ja ratkaisua tarpeisiinsa.
Esimerkiksi jos yrityksen asiakaskunta kayttaa ahkerasti sosiaalista mediaa,
voivat sosiaalisen median kanavat olla oiva valinta. Sen sijaan yritys, joka

tarjoaa konsultointia, hyotyy ehkd enemman sahkopostimarkkinoinnista, jossa
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voi tarjota tarkempaa ja syventavaa tietoa. Yhdistamalla eri kanavia voi myos
tavoittaa laajemman yleison ja tuoda brandia nakyvaksi useammassa paikassa.
(Puurula, 2024.)

Sahkodposti mahdollistaa suoran yhteydenpidon asiakkaisiin ja on tehokas tapa
tiedottaa esimerkiksi tarjouksista tai uusista palveluista. Se soveltuu hyvin myos

jalkimarkkinointiin, jolloin voidaan vahvistaa asiakassuhteita. (Puurula, 2024.)

Verkkosivut

Verkkosivut toimivat yrityksen digitaalisen markkinoinnin tukipilarina, johon muut
kanavat ohjaavat liikennettd. Verkkosivujen kautta asiakkaat l16ytavat tietoa
yrityksesta ja palveluista, ja sivuille integroidut analytiikkatydkalut auttavat

seuraamaan kampanjoiden tehokkuutta ja asiakaspolkua. (Puurula, 2024.)

Verkkosivujen hakukoneoptimointi (SEO) ja hakukonemainonta (SEM) tuovat
yrityksen nakyviin, kun potentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa liittyen yrityksen
tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Tama kohdennettu nakyvyys auttaa
tavoittamaan asiakkaita juuri silloin, kun he ovat kiinnostuneita aiheesta.
(Puurula, 2024.)

Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat tavoittavat suuren ja monipuolisen yleisén
nopeasti. Somessa bréandin ndkyvyys kasvaa ja asiakassuhteita voidaan
rakentaa vuorovaikutuksen ja yhteison luomisen kautta, mika lisda asiakkaiden
sitoutumista ja luottamusta. Kayttamalla naita kanavia kokonaisvaltaisesti voi
yritys vahvistaa tunnettuutta ja rakentaa uskottavuutta oikean kohderyhman
silmissa. (Puurula, 2024.)

Sosiaalisen median kanavien kayttd on suositeltavaa aloittaa valitsemalla ensin
yksi kanava, joka sopii parhaiten yrityksen kohderyhmalle ja markkinoinnin

tavoitteille. Kun ensimmainen kanava alkaa sujua, voi siirtya lisddmaan toisen —

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



25

nain varmistetaan, ettd jokainen kanava saa tayden huomion eika aikaa mene
hajanaiseen lasnaoloon monessa kanavassa. Tavoitteiden, kuten tunnettuuden
lisdamisen tai verkkosivuliikenteen kasvattamisen, tulee olla selkeita, jotta voi

keskittyd oikeaan kanavaan. (Sjégren, 2019.)

Yrityksen kannalta oikeiden sosiaalisen median kanavien valitseminen ei ole
suoraviivaista. Vaikka kayttajamaaraltdan suuret ja suositut kanavat saattavat
tuntua houkuttelevilta, ne eivat valttamatta aina tuota parhaita tuloksia.
Pienemmilla kanavilla voi olla juuri se oikea kohderyhma, joka sitoutuu
paremmin yrityksen sisaltoon. Tasta syysta paatosta kannattaa lahestya
monipuolisesti: analysoimalla tilastotietoja, seuraamalla kanavien trendeja ja
kuuntelemalla kohderyhman mieltymyksia. Erilaisten sosiaalisen median
alustojen vahvuuksien ja heikkouksien huolellinen vertailu auttaa tekeméaan
tietoon perustuvia paatoksia. Liséksi valintaan voi vaikuttaa yrityksen intuitio ja
luontainen tunne tiettya kanavaa kohtaan. Jos sosiaalisen median alusta tuntuu
luontevalta, sisaltéa on todennakoisesti helpompi tuottaa saanndllisesti ja
innostuneesti. Innostus ja aitous nakyvat myos seuraajille ja aktiivinen
osallistuminen keskusteluihin voi kasvattaa kanavan nakyvyytta entisestaan.
(Sjogren, 2019.)

Kanavan valinnan rinnalla on tarkeaa miettia, millaista sisaltta aiotaan julkaista.
Jos yrityksen viestinté nojaa vahvasti videoihin, Instagram tai YouTube
saattavat olla parempia valintoja kuin X (ent. Twitter). Kanavan valinta perustuu
siis siihen, mika alusta parhaiten tukee seka kohderyhman tavoittamista etté
sisélléntuotannon muotoa. On hyva kuitenkin muistaa, etta digitaalinen
markkinointi ei ole koskaan taysin pysyvaa. Sosiaalisen median kentta kehittyy
jatkuvasti, joten kanavien kayttoa ja valintoja tulee tarkastella sdannollisesti.
Rohkeus kokeilla uutta ja ottaa opiksi virheista voi johtaa odottamattomiin

menestystarinoihin. (Sjégren, 2019.)
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Tavoitteiden asettaminen

Digitaalisen markkinoinnin tueksi on hyva asettaa tavoitteet kayttamalla
esimerkiksi SMART-periaatetta. Lahtinen ym. mukaisesti SMART-periaatteen
mukaisen tavoitteen maarittely digitaalisen markkinoinnin kontekstissa tarkoittaa

seuraavaa. (Lahtinen ym. 2022.)

Selkea (Specific) eli tavoitteen tulisi olla tAsmallisesti maaritelty ja
yksiselitteinen, jotta sen merkitys on kaikille osapuolille ymmarrettava. Mitattava
(Measurable) tarkoittaa sita, etta tavoitetta voidaan seurata ja arvioida
numeerisin mittarein, jolloin tulosten arviointi helpottuu. Vastuuhenkild
(Assignable) eli tavoitteelle tulee nimeta vastuuhenkil tai -tiimi, joka ottaa
vastuun sen toteutuksesta. Riippuen tavoitteesta ja yrityksen rakenteesta,
vastuunkantajia voi olla yksi tai useita, kuten markkinointitiimi tai eri
liketoimintayksikot. Mikali vastuuhenkilGité on useita, vastuunjakamisesta tulee
sopia selkeasti. Realistinen (Realistic) eli tavoitteen tulee olla sellainen, joka on
mahdollinen saavuttaa resurssien ja aikataulun puitteissa. Tavoitteissa on hyva
olla haastetta, mutta ne eivét saa olla kaytdnnésséd mahdottomia saavuttaa.
Aikataulutettu (Time-related) eli tavoitteelle on tarkeaa asettaa selkea aikaraja,

joka maarittelee, milloin tulokset halutaan nahda. (Lahtinen ym. 2022.)

Kun digitaalisen markkinoinnin tavoitteet perustuvat SMART-kriteereihin, ne
ovat selkeitda, seurattavissa, vastuullisesti jaettuja, toteutettavissa ja
aikarajoitettuja. Tallaisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median
vuorovaikutuksen kasvu, verkkosivuston kavijamaarien lisaéaminen, asiakkaiden
suositteluhalukkuuden lisd&ntyminen, ostotiheyden kasvattaminen tai muut

sitoutuneisuuden mittarit, jotka ovat yritykselle tarkeita. (Lahtinen ym. 2022.)

Markkinoinnin vuosikello
Markkinoinnin vuosikellon luominen auttaa yrityksia toteuttamaan markkinointia

suunnitelmallisemmin ja tehokkaammin. Se toimii selke&na suunnitelmana

vuoden markkinointitoimille, mik& varmistaa, ettd markkinointi ei jaa kiireen
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jalkoihin. Aluksi on hyva varata vahintaan yksi paiva vuosikellon suunnitteluun,
jolloin voi keskittyd hahmottamaan vuoden tarkeimmat markkinointitoimenpiteet
ja kampanjat. Yksinkertainen taulukko Excelissa tai valmis pohja voi toimia
hyvana lahtékohtana, mutta sisallon merkitys on tarkein, mitka toimenpiteet

tehdaan, milloin ja miksi. (Huttunen, 2020.)

Markkinoinnin vuosikello tuo systemaattisuutta ja ennakoitavuutta
markkinointiin. Se auttaa esimerkiksi valmistautumaan kiireisimpiin sesonkeihin
tekemalla materiaalit, kuten kampanjakuvat ja bannerit, etukateen hiljaisempina
aikoina. Tdma vahentaa stressia, kun markkinointi on valmiiksi suunniteltu ja
toteutus on nopeampaa kiireisiné hetkina. Vuosikello auttaa myos
budjetoinnissa ja varmistaa, etté resurssit, kuten aika ja raha, jakautuvat
tasaisesti vuoden eri toimenpiteisiin. Lisdksi jos yrityksella on useampia
markkinoinnin tekijoitd, vuosikello toimii tiedotusvalineen, jonka avulla kaikki
tietdvat omat vastuunsa ja aikataulut. Se voi myos selkeyttad paatoksia siita,

mitka tehtavat hoidetaan itse ja mitka ulkoistetaan. (Huttunen, 2020.)

Vuosikelloa laatiessa on tarkedd huomioida markkinoinnin tavoitteet. Naita
voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen tai brandin tunnettuuden
lisddminen. Tavoitteet tulisi pitdé selkeinéd koko suunnitteluprosessin ajan, jotta
toimenpiteet tukevat niita mahdollisimman hyvin. On tarkeda maaritella tarkkaan
kohderyhmat, jotta markkinointi kohdistuu oikeille yleisoille oikeissa kanavissa.
Tama auttaa myds valitsemaan sopivat digitaaliset kanavat, kuten sosiaalisen
median tai séhkopostikampanjat. Vuosikellon sisalté kannattaa jaksottaa
huomioiden niin tarkeat kampanjat kuin hiljaisemmat jaksot, jolloin
markkinointitoimia voi vahentaa. Esimerkiksi juhlapaivat, sesongit ja
uutuustuotteiden lanseeraukset ovat hyvia merkkipaaluja vuosikellossa.
Toisaalta on myds hyva tunnistaa ajanjaksot, kuten lomakaudet, jolloin
markkinointia voi keventdé. Lopuksi on tarke&a varata tilaa joustavuudelle.
Markkinointisuunnitelmia voi joutua muuttamaan lyhyella varoitusajalla, jos
markkinatilanne tai asiakastarpeet muuttuvat. Vuosikelloon kuva 3. kannattaa

lisdta saanndlliset tarkistuspisteet, esimerkiksi kvartaaleittain, jolloin mitataan
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tuloksia ja arvioidaan tarvittavia muutoksia. Nain markkinoinnin vaikuttavuutta

voidaan parantaa jatkuvasti vuoden aikana. (Huttunen, 2020.)

sikatsaus Justvuost i Uusi tilikaus

Markkinoinnin
vuosikello

Kampanija 2

Koulutus

1l|1\\] staa

Kuva 3. markkinoinnin vuosikello (Venermo, 2022)

Sisaltokalenteri

Yrityksen siséltomarkkinoinnin onnistuminen voi olla haastavaa, etenkin jos
resurssit ovat rajalliset ja aikaa sisallon tuottamiseen on niukasti.
Sisaltokalenterin kuva 4. avulla yritys voi kuitenkin tehostaa markkinointiaan ja
parantaa suunnitelmallisuuttaan. Kalenterin kaytto auttaa jasentamaan sisallon
tuottamisen pienemmiksi osiksi, mika tekee siita hallittavampaa ja vahentaa
kiireen tuntua. Tama selkeyttdd aikataulutusta ja helpottaa ty6taakan jakamista
tiimin kesken, mik&a puolestaan voi parantaa koko tiimin tuottavuutta. (Liana
Technologies, 2023.)

Sisaltdkalenteri auttaa yritysta myos keskittymaan strategisiin tavoitteisiin.
Kalenterissa on hyva olla selkeésti maaritelty, mit&, mihin ja milloin julkaistaan.
Tallgin sisallon tuottaminen on johdonmukaisempaa ja kohderyhman tarpeet
tulevat paremmin huomioiduiksi. Suunnitelmallisuus saastaa aikaa ja resursseja

pitkalla aikavalilla ja samalla se lis&a yrityksen nakyvyytta ja houkuttelee

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



29

potentiaalisia asiakkaita. Sisaltokalenterin laatiminen alkaa selkeiden
tavoitteiden asettamisella. Ennen kuin ryhdytéaan tuottamaan sisalt6a, on
tarkedd maarittaa, mita halutaan saavuttaa. Ovatko tavoitteet lisata
verkkosivujen liikennettd, sitouttaa seuraajia vai kasvattaa bréanditietoisuutta.
Naiden tavoitteiden pohjalta voi paattad, millaisia siséltoja julkaistaan ja missa

kanavissa. (Liana Technologies, 2023.)

Kalenteria voi rakentaa yksinkertaisimmillaan esimerkiksi Excel- tai Google
Sheets -taulukkoon, joka on jaettavissa koko tiimin kesken. Kalenterissa olisi
hyva nakya vahintaan julkaisukanava, aiheet, sisaltétyyppi, julkaisuajankohta ja
vastuuhenkild. Taméan avulla kaikki tiimissa tietavat, mita on tulossa ja kenen
vastuulla mik&kin osa on. Suunnittelun tueksi voi merkita kalenteriin tarkeéat
tapahtumat, kuten juhlapyhéat, messut ja seminaarit, joiden ymparille voi
rakentaa ajankohtaisia sisaltoja. Myaos toistuvat teemat ja kausittaiset kampanjat
on hyva huomioida. Taman lisdksi kannattaa varata tilaa ajattomille sisalloille,
jotka eivat ole sidoksissa tiettyyn ajankohtaan ja joita voi hyddyntaa tilanteissa,

joissa suunniteltu sisalt6 viivastyy. (Liana Technologies, 2023.)

Sisaltokalenteri ei ole vain julkaisujen aikataulutusta varten, vaan se voi myos
toimia tyOkaluna ideoinnin ja sisallon kierrattdamisen tukena. Esimerkiksi vanhoja
blogipostauksia voi paivittéda ja muokata uuteen muotoon, tai jakaa pitempia
artikkeleita lyhyina sosiaalisen median postauksina eri kanavissa. Nain saadaan
enemman irti jo olemassa olevasta siséllosta ja mahdollisuus laajentaa sen

nakyvyyttd. (Liana Technologies, 2023.)

Sisallén analysointi on olennainen osa kalenterin hyddyntamista. Sisalto tulee
pyrkia kdymaan saanndllisesti [&pi pohtien mitka julkaisut ovat saaneet eniten
huomiota ja sitoutumista. Sisallon lapikaynti auttaa kehittamaan
siséltostrategiaa jatkossa. Kun mitataan tuloksia pystytdédn parantamaan tulevia
kampanjoita ja optimoimaan sisalt6a, joka resonoi parhaiten kohdeyleison

kanssa. (Liana Technologies, 2023.)

Joustavuus on tarkeaa. Vaikka sisaltokalenteri tuo rakenteellisuutta, siiné tulee
olla varaa myds muutoksille. Jos markkinoilla tapahtuu jotain ajankohtaista,

yrityksen on pystyttdva reagoimaan nopeasti. Siksi on hyva, ettéd suunnitelmaa
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paivitetdan saannollisesti ja sitéd voidaan muokata tilanteiden muuttuessa.

Sisaltdkalenteri on arvokas tydkalu yrityksen digitaalisen markkinoinnin

suunnitteluun ja tehostamiseen. Sen avulla yritys voi parantaa siséaltdjen

johdonmukaisuutta, varmistaa resurssien tehokkaan kayton ja saavuttaa

paremmin markkinointitavoitteensa. Selkea suunnittelu ja analysointi auttavat

yritysta pysymaan relevanttina ja nakyvilla, samalla kun ne saastavat aikaa ja

resursseja. (Liana Technologies, 2023.)
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Kuva 4. Esimerkki sisdltokalenterista (Liana Technologies, 2023)

Hakukoneoptimointi (SEO) ja hakusanamainonta (SEM)

Hakukoneoptimointi (SEO) ja hakusanamainonta (SEM) ovat molemmat keinoja

parantaa verkkosivuston nakyvyytta hakukoneissa, mutta ne toimivat eri tavoilla

ja tukevat eri tarpeita. Hakukoneoptimointi pyrkii parantamaan sivuston

maksutonta, luonnollista nakyvyyttad hakutuloksissa. SEO perustuu

verkkosivuston sisallon ja rakenteen optimointiin niin, ettd se vastaa

hakukoneiden ja kayttdjien odotuksia. Tama sisaltda avainsanojen kayton,
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sivuston teknisten ominaisuuksien parantamisen ja linkkien hankinnan. SEO on
pitkajanteinen prosessi, jonka tulokset voivat kestaa pitkdan, mutta vaativat

jatkuvaa yllapitoa. (Foorly Oy, 2023.)

Hakusanamainonta taas on maksullista mainontaa, jossa mainostaja ostaa
nakyvyyttad hakutulossivustoilta tiettyjen avainsanojen perusteella. SEM
mahdollistaa nopean nékyvyyden heti, kun mainoskampanja kaynnistyy ja se
toimii huutokauppaperiaatteella. Mainostaja maksaa joko klikkauskohtaisen
(CPC) tai nayttokertakohtaisen (CPM) hinnan. Mainokset nékyvat usein erillaan
orgaanisista tuloksista ja mainostaja voi hallita kohderyhmaa, budijettia ja

mainosten kestoa. (Foorly Oy, 2023.)

SEO ja SEM taydentavat toisiaan ja yritykset voivat kayttda molempia
strategioita saavuttaakseen seka lyhyen etta pitkan aikavalin tavoitteita. SEO
auttaa luomaan kestavaa nakyvyytta ilman jatkuvia mainoskustannuksia, kun
taas SEM tarjoaa nopean tavan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita hakutulosten
karjesta. (Foorly Oy, 2023.)

SEOn avulla voidaan lisata sivuston loydettavyytta ja siten houkutella
kohderyhmaa ilman ylimaaraisia mainoskustannuksia. Hakukoneoptimointi
kohdistuu erityisesti asiakkaisiin, jotka etsivat aktiivisesti ratkaisua
tarpeeseensa. Toisin kuin esimerkiksi somemarkkinointi, SEO auttaa
tavoittamaan potentiaalisen asiakkaan ostopolun paatosvaiheessa, kun héan on

jo valmis tekemaan paattksen. (Komulainen, 2023.)

Hakukoneoptimoinnin etuina ovat lisdéntynyt nakyvyys, orgaanisen liikenteen
kasvu ja parempi asiakasuskollisuus. SEO tuo asiakkaita sivustolle siten, etta
he todennékdisemmin tekevat ostopaatoksen, koska sisalté on optimoitu juuri
heidan hakuihinsa vastaavaksi. Optimoimalla oikeat avainsanat sivustolle
voidaan houkutella asiakkaita, jotka ovat valmiita sitoutumaan yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin. SEO on myds taloudellisesti kannattavaa, silla se
tarjoaa ilmaista nakyvyytta ilman mainoskustannuksia, ja pitkalla aikavalilla se

vahvistaa bréandia ja tuo yritykselle kilpailuetua. (Komulainen, 2023.)
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Hakukoneoptimointi onnistuu, kun sen eri osa-alueet otetaan huomioon.
Ensinnakin tekninen SEO varmistaa sivuston sujuvan toimivuuden ja nopeuden,
ja teknisten ominaisuuksien kehittdmisessa voivat auttaa mainostoimistot tai
sivuston yllapitajat. Toiseksi on tarkeaa, etta jokainen sivuston sisalté on
optimoitu vastaamaan hakijoiden tarpeita ja sisaltaa oleellisia avainsanoja.
Sisallon tulisi olla hyvin jasennelty, mobiiliystavallinen ja lukijaystavallinen.
Kolmantena osa-alueena on maineen rakentaminen eli linkitykset — sivustoon
kohdistuvat ulkoiset linkit vahvistavat sen auktoriteettia Googlen silmissa ja

tukevat sen nousua hakutulosten karkeen. (Komulainen, 2023.)

Hakukoneoptimointi vaatii jatkuvaa paivittamista ja trendien seuraamista, jotta
se pysyy tehokkaana. Erilaiset tyokalut ja avainsanatytkalut, auttavat
mittaamaan tuloksia ja seuraamaan muutoksia. Nain yritys voi seurata
sijoitustaan ja kehittaa sisaltéa sen mukaan, mika houkuttelee eniten
kohdeyleis6d. SEOn rinnalla kaytetty Google Ads -mainonta voi myos vahvistaa
likennetta erityisesti asiakkaan harkinta- ja vertailuvaiheessa, jolloin han on jo
valmis tekemaan ostopaatoksen. Hakukoneoptimointi on monikanavaisen
markkinoinnin olennainen osa, joka tukee seka digitaalista etta
kivijalkamyymalan myyntia, koska asiakkaat hakevat tietoa verkosta ennen
ostamista. N&ain verkkosivusto on kuin "paras tyontekija", joka on aina valmiina

tukemaan liiketoimintaa ja lisddmaan konversioita. (Komulainen, 2023.)

Tarkasteltaessa verkkosivun teknista hakukoneoptimointia yrityksen kannattaa
aloittaa varmistamalla, etta sivuston tekniset perusasiat ovat kunnossa. YKksi
ensimmaisista askelista on liittda sivusto esimerkiksi Google Analyticsiin (GA4).
Tama tyokalu tarjoaa arvokasta tietoa kavijoista, esimerkiksi mista he tulevat,
kuinka kauan he viipyvat, ja mitk& sivut kiinnostavat heita eniten. Nain saadaan
kasitys siité, miten hyvin yrityksen sivusto toimii seka kayttajan etta
hakukoneiden nékdkulmasta. Seuraava vaiheessa tulee tarkistaa sivuston
suorituskyky, kuten latausnopeus, mobiililaitteiden toimivuus ja tietoturvan taso.
Sivuston latausnopeuden parantamiseksi kannattaa pienentaa kuvakokoja ja
pakata muut tiedostot mahdollisuuksien mukaan. Nopea latautuminen ei
ainoastaan paranna kayttajakokemusta, vaan myos tukee parempaa nakyvyytta

hakutuloksissa. (Komulainen, 2023.)
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Sivustojen hyvin kirjoitettu metakuvaus on tarkea seikka ottaa huomioon
teknisessa hakukoneoptimoinnissa, silla se nakyy hakutuloksissa ja kannustaa
hakijaa klikkaamaan sivustolle. Metakuvauksessa kannattaa selkeasti tuoda
esiin yrityksen ydinviesti tai tarjouksia, jotka heréattavat kiinnostusta. Lisaksi on
kannattaa lahtea tutkimaan milla hakusanoilla yritysta tai sen tuotteita ja
palveluita haetaan ja miten sivusto nakyy Googlen hakutuloksissa. Taman
avulla voi myds tarkastella mahdollisia teknisia ongelmia, jotka voivat vaikuttaa
hakukonenadkyvyyteen. Sivuston mobiiliystavallisyys on myds hyva tarkistaa
siihen sopivalla tyokalulla, silla monet kayttajat selaavat nykyaan mobiililaitteilla
ja heidat kannattaa huomioida optimoimalla sivusto sujuvaan kayttoon eri

laitteilla. (Komulainen, 2023.)

Viimeisena on kannattaa varmistaa, etta sivuston URL-osoitteet ovat selkeita ja
sisaltavat tarvittavat avainsanat. Lyhyet ja selkeat osoitteet ovat
kayttajaystavallisia ja helpottavat hakukoneiden toimintaa, mika parantaa
sivuston loydettavyytta. Naiden vaiheiden avulla tekninen SEO paranee
merkittavasti ja tukee tehokkaammin sivuston nakyvyytta hakutuloksissa.
(Komulainen, 2023.)

Analytiikka

Analytiikka digitaalisessa markkinoinnissa tarkoittaa yritykselle tiedon
keraamista ja analysointia eri digitaalisista lahteista, kuten verkkosivuilta ja
sosiaalisen median kanavista. Sen avulla voidaan ymmartaa paremmin
asiakaskayttaytymista ja kampanjoiden tehokkuutta, mika auttaa optimoimaan
markkinointistrategioita ja resursseja tehokkaasti liiketoiminnan kasvun
tukemiseksi. Yritys voi seurata eri kanavien analytiikkaa kayttamalla
datankeruu- ja analysointitydkaluja, joiden avulla mitataan kayttajatoimintaa ja
kampanjoiden tuloksia reaaliaikaisesti. Nain pystytaan nopeasti reagoimaan
markkinatilanteisiin ja suuntaamaan resurssit tehokkaimmin tuottaviin kanaviin.
(AIHIO Digital Oy, 2024.)
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Google Analytics (GA4) on Googlen tarjoama ilmainen analytiikkatydkalu, joka
auttaa seuraamaan verkkosivujen kavijamaaraa seka analysoimaan sivustolla
vierailevien kayttaytymista ja sitoutumista sisaltoihin (Suomen Digimarkkinointi
Oy, n.d.). Google Analytics on keskeinen tytkalu, jolla yritys voi seurata
verkkosivuston kavijoéiden maaraa, kayttaytymista ja sitoutumista. Sen avulla voi
optimoida verkkosivuston sisaltté ja parantaa kavijoiden kokemusta. (Nartya,
2022.)

Useimmat sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, Instagram ja LinkedIn,
tarjoavat sisaanrakennettuja analytiikkatyokaluja. Naiden avulla yritys voi
seurata esimerkiksi julkaisujen kattavuutta, sitoutumista (kuten tykkaykset,
kommentit ja jaot) seka seuraajamaaran kehitysta. Analytiikan avulla voidaan
arvioida, millainen sisaltoé resonoi yleisén kanssa ja mika ei. Jos yritys ohjaa
sosiaalisen median kautta liikennetta omille verkkosivuilleen, on tarkeaa seurata
tata likennetta esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Google Analytics tarjoaa
tietoa siitda, kuinka moni kavija saapuu sivustolle sosiaalisen median kautta,
kuinka kauan he viipyvét ja mita sivuja he katsovat. Nain voidaan arvioida
sosiaalisen median kampanjoiden tai ylipaansa sisallontuotannon tehokkuutta.
(Gronlund, et al., 2020.)

Sitoutumismittarit, kuten tykkaykset, kommentit, jaot ja klikkaukset, kertovat,
kuinka hyvin sisaltd puhuttelee yleisda. Korkea sitoutumisaste viittaa siihen, etta
sisélto on relevanttia ja kiinnostavaa. Naiden mittareiden seuraaminen auttaa
ymmartamaan, millainen sisalté toimii parhaiten. Ymmartamalla, ketk&a ovat
yrityksen seuraajia ja miten he reagoivat sisaltoon, voidaan kohdentaa
viestintaa tehokkaammin. Sosiaalisen median analytiikkatytkalut tarjoavat
tietoa seuraajien demografiasta, kuten iastd, sukupuolesta ja sijainnista. Tama
tieto auttaa raataldiméaan sisaltva paremmin kohderyhman tarpeisiin. (Venermo,
2019.)

Seuraamalla kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa ja heidan sisaltdjensa
saamaa palautetta, yritys voi oppia, millaiset sisallot toimivat alalla. Tama ei
tarkoita kopiointia, vaan inspiraation hakemista ja oman sisallon kehittdmista

kilpailijoiden vahvuuksista oppien. (Lahtinen, n.d.)
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4 Opas mikroyrityksille digitaalisen markkinoinnin
suunnittelun tueksi

Oppaan lahtékohdaksi otin orgaanisen digitaalisen markkinoinnin pohjan
rakentamisen, jotta yritys voi tata kautta hyotyd mahdollisimman tehokkaasti
my6hemmin toteutettavista maksullisista kampanjoista ja saada niista taysi
hy6ty irti. Pohdin oppaan sisaltva aiemmin oman tydni kautta yrittajilta saatujen
kysymysten seka heidan kanssansa kaytyjen keskustelujen kautta. Pyrin
avaamaan oppaan sisaltoa niin, ettéa sanasto aukeaa kokemattomallekin
tekijalle, mutta palvelee jo naihin asioihin perehtynyttakin yrittajaa.

Valmistunut opas jaetaan eri alan mikroyrityksille lapikaytavaksi seka
testattavaksi henkilélle, joka heilla vastaa markkinoinnin suunnittelusta.
Oppaasta pyydetaan antamaan palautetta ja sité kehitetaan jatkossa siitéa
saadun palautteen perusteella. Oppaan kohderyhma on mikroyritykset, alasta
riippumatta, joilla on markkinoinnin suunnitelma, mutta ei suunnitelmaa
digitaalisen markkinoinnin osalta. Yritys on kuitenkin voinut tehda jo digitaalista

markkinointia, mutta ei suunnitelmallisesti.

Opas ei ole myyntituote vaan tuo esiin oppaan tuottajan asiantuntijuutta. Opasta
voidaan kayttaa lukija auttavana tuotteena seka yhtena myyntiin edistavana
toimenpiteena. Oppaan aiheita voi olla monia. Ladattavassa muodossa opas on
osa digitaalisen markkinoinnin muotoa. (Lyytik&inen, n.d.)

Jotta opas palvelee tarkoituksenmukaisesti, tulee se olla tuotettu oikealle
kohderyhmalle seka antaa vastauksen kohderyhmén mielessa oleviin
kysymyksiin. Oppaan sisalto tulee olla esilla, kokonaisuuden hahmottamiseksi.
Visuaalisuus tukee sisalt6a, joka auttaa lukijaa ymmartdmaan ja oppimaan
oppaan sisallon kautta asiakokonaisuuden seka oivaltamaan oppaassa

l&pikaytyja asioita selkeasti. (Oiva, 2017.)
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4.1 Oppaan muodostuminen

Opas toimii mikroyrityksille apuna digitaalisen markkinoinnin suunnittelun
integroimisessa jo olemassa olevaan markkinointisuunnitelmaan ja se toimii
lahtétilanteessa suunnittelun tukena tyokirjana seka listana, jolla voidaan
varmistua siita, etta lahtotilanteessa kaikki tarvittavat toimenpiteet ovat tehtyna.
Toisaalta opas toimii myds apuna yritykselle, joka jo tuottaa omaa digitaalista
siséltdd, mutta ei ole valttamatta saanut siita irti asioita, joita on lahdetty

tavoittelemaan.

Kuten markkinoinnissa yleensakin on hyva muistaa, ettd tdma opas auttaa
alkuun askel kerrallaan, mutta olipa tavoitteet mitka tahansa tulee digitaalisen
markkinoinnin suunnitelmaa paivittaa sdannoéllisesti vastaamaan kullekin
kanavalle asetettuja tavoitteita seka mittareita. Opas on jaettu edella kohdassa
3.3. lapikaytyihin asioihin vaihe kerrallaan ja siséllysluettelon avulla voi

tarkastaa oppaan kokonaissisallon.

4.2 Palaute oppaasta ja jatkon kehittdminen

Lahetin oppaan viidelle erialan yritykselle séahkdisesti arvioitavaksi saatekirjeen
kera ja pyysin yrityksen markkinoinnista vastaavaa pohtimaan opasta seké sen
toimivuutta muutamien kysymysten kautta. Yritykset valikoituivat lahialueen
mikroyrityksista seké eri toimialoilta, jotta saisin mahdollisimman kattavan
palautteen oppaasta ja sen toimivuudesta alasta riippumatta. Toimialat mukaan
pyydetyilla olivat kiinteistohuolto, It-ala, verkkokauppatoiminta, taloushallinto
seka kahvilapalvelujen toimialat.

Kysymykset saatekirjeessa olivat seuraavat: Auttoiko opas alkuun digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa tai olemassa olevan markkinoinnin suunnitelman
muokkaamisessa liittyen digitaaliseen markkinointiin? Mille oppaan
seuraaminen vaikutti? Mitd kehitysehdotuksia antaisit oppaalle? Aiotteko
jatkossa kayttdd oppaassa annettuja tehtavia digitaalisen markkinoinnin

suunnittelussa?
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Oppaan tutkimiseen oli aikaa viikon verran ja vastauksen sain maaraaikaan
mennessa neljdlta. Oppaan toimivuuteen vastanneiden yritysten toimialoja
olivat kiinteistonhuolto, taloushallinto, it-ala seka verkkokauppatoiminta.
Kahvilapalvelujen tuottajalta en saanut vastausta. Kahdella vastaajista oli tietoa
ennestaan digitaalisen markkinoinnin kanavista seka siihen liittyvista
tarvittavista toimenpiteista seka kuinka tata tulisi toteuttaa, mutta eivat sita
kuitenkaan ole tehneet viela. Yhdella vastaajalla ei ole markkinoinnissa ollut
lainkaan digitaalista markkinointia tai edes kanavia valittuna, mutta sen sijaan
nama olisivat talla hetkella hyvinkin relevantteja markkinointisuunnitelmaan
siséllyttaa ja toteutusta olisi hyva lahtea tekemaan, mutta vain tydkalut
aloittamiseen puuttuvat. Yksi vastaajista on valinnut toimintaansa verkkokaupan
lisdksi muita digitaalisia kanavia, mutta kayttad paasaantoisesti vain maksullisia

kampanjoita.

Saadun palautteen perusteella opas koettiin hyodylliseksi seka digitaalisen
markkinoinnin suunnittelun aloittamisessa, ettd olemassa olevan suunnitelman
muokkaamisessa. Opas tarjoaa kattavasti digitaalisen markkinoinnin
peruskasitteet ja kaytdnnon esimerkkeja, jotka helpottavat seka suunnittelua
ettd toteutusta. Oppaan sisaltd heratti kayttdjissa uusia ideoita ja kysymyksia
omasta markkinoinnistaan, tarjoten konkreettisia ty0kaluja markkinoinnin
kehittamiseen. Lisaksi opas korosti digitaalisen markkinoinnin merkitysta myos

asiakassuhteiden yllapitamisessa ja suosittelun tukemisessa.

Oppaan sisaltd koettiin selkeaksi ja loogisesti etenevaksi. Se kasitteli keskeisia
osa-alueita, kuten brandin rakentamista, kohderyhmien maarittamista ja
sopivien kanavien valitsemista, SMART-periaatteiden mukaisia tavoitteita seka
siséltdjen suunnittelua ja analytiikan hyodyntamista. Kaikki vastaajat kertoivat,
ettei oppaaseen olisi juuri mitédan lisattavaa, silla se tarjosi kaikki tarvittavat
tyokalut digitaalisen markkinoinnin alkuun paasemiseksi. Oppaan
helppolukuisuus ja hyva "flow" saivat erityisesti kiitosta. Vaikka vastaajat eivat
l6ytaneet kehitettdvaa, yksi ehdotus erottui, oppaaseen kaivattin enemman
konkreettisia esimerkkeja eri toimialoilta seka kaytannon "case-esimerkkeja".

Esimerkiksi onnistuneiden digitaalisen markkinoinnin kampanjoiden esittely eri
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yrityksista voisi havainnollistaa oppaan periaatteiden soveltamista kaytantdéon.
Tama oli mielestani varsin hyva pointti, jota jatkossa tulen kayttamaan oppaan

muokkaamisessa.

Suurin osa vastaajista ilmaisi aikovansa kayttdd oppaassa annettuja tehtavia
digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. Oppaan tehtavarakenne auttoi
erityisesti seuraamaan ja arvioimaan markkinoinnin tuloksia, mika tukee
jatkuvaa kehittamista. Vaikka erds vastaaja suunnitteli ulkoistavansa
digitaalisen markkinoinnin, han néki oppaan hyodyllisena referenssina

prosessin ymmartamisessa.

Kahden yrityksen kanssa kaytiin keskustelua siita, etta kaikilla yrityksilla
digitaalisen markkinoinnin keskiossa ei valttamatta ole verkkosivut, vaan se voi
olla esimerkiksi verkkokauppa tai sosiaalisen median kanava. Myo6skin suositus
maksullisen kampanjan toteutuksesta orgaanisen rinnalle tuli keskioon
keskusteluissa varsinkin, jos tuote, jota verkkokauppa myy on hyvinkin
spesiaali. Nama huomiot totesin osuvaksi, mutta samalla yhdessa todettiin, ettéa
digitaalisen markkinoinnin pirstaloitumisen vuoksi yrityksen verkkosivut ovat
usein paras lahtokohta aloittamisen tueksi, mikali yritys on digitaalisen puolen
markkinoinnissa alkulahtokohdissa. Verkkosivut toimivat keskitettyna alustana,
jolle voidaan ohjata liikennetté eri digitaalisten kanavien kautta. Ne helpottavat
yrityksen loydettavyytta ja tarjoavat asiakkaille yksinkertaisen tavan ottaa
yhteyttd, vaikka verkkosivut olisivat vain perinteiseen kayntikorttityyliin

rakennetut.
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5 Tulokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa opas mikroyrityksille digitaalisen
markkinoinnin suunnittelun tueksi, jotta mikroyritykset voisivat sisallyttaa
digitaalisen markkinoinnin osaksi markkinointisuunnitelmaansa ja hy6dyntaa
sita liiketoimintansa kehittamisessa. Ty0 yhdisti teoreettisen tietoperustan ja
kaytannonlaheisen lahestymistavan oppaan rakentamiseen. Tietoperusta antoi
syvallisen ymmarryksen digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueista. Tama tieto
loi perustan oppaan rakenteelle ja sisalldlle, mika konkretisoitui kdytannon

tyokaluksi mikroyrityksille.

Prosessi oli itselleni erittain opettavainen, silla se antoi mahdollisuuden kehittaa
paitsi teknista ymmarrystéa digitaalisen markkinoinnin periaatteista myos taitoa
yhdistaa pirstaleinen tietoperusta kaytannonlaheiseksi oppaaksi. Tyoskentely
kehitti kykyani jasentaa ja priorisoida tietoa seka luoda visuaalisesti ja
sisélléllisesti selkea opas, joka on helposti hyddynnettavissa mikroyritysten
arjessa. Aikaisempi kokemukseni markkinoinnin parissa on ollut prosessin ajan
hyodyllinen asioiden jasentelyn ndkdkulmasta, mutta opinnaytetydprosessi
syvensi osaamistani erityisesti siina, miten markkinoinnin kokonaisuuksia

voidaan hahmottaa mikroyrittdjan nakdkulmasta.

Palautteen keraaminen oppaasta oli erityisen arvokas oppimiskokemus.
Yritysten antamat nakemykset auttoivat paitsi kehittdmaan opasta myos
tunnistamaan omia vahvuuksiani ja kehityskohteitani. Opin, ettd on tarkeaa
ottaa rohkeasti vastaan palautetta ja saada sita kautta avauksia erittain tarkeille
keskusteluille eri nakokulmista. Erityisesti havaitsin, ettéa konkreettiset esimerkit
ja case-tapaukset eri toimialoilta lisdavat oppaan kaytettavyytta ja

vaikuttavuutta.

Yksi suurimmista haasteista tydskentelyn aikana oli aikataulutus ja
palautteenkeruuseen varatun ajan riittdvyys. Tama opetti minulle, kuinka
tarkeda on suunnitella testivaihe siten, ettd kohderyhmalla on riittavasti aikaa

tutustua materiaaliin ja testata sen soveltuvuutta kaytdnndssa. Néaiden
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havaintojen pohjalta ymmarsin, ettd jatkossa on tarpeen panostaa sekd oppaan

kayttoonottovaiheen suunnitteluun etta palautteen syvalliseen analysointiin.

Toinen tarkea oivallus oli digitaalisen markkinoinnin jatkuva muutos. Taméa
korostaa tarvetta yllapitaa ja paivittdd oppaan sisaltéa sdannollisesti seka
seurata alan kehitysté aktiivisesti. Prosessin aikana opin, kuinka tarke&é on
my06s osata erottaa markkinoinnin perusperiaatteet nopeasti muuttuvista

trendeista.

Tyon tulokset osoittivat, etta téllaiselle oppaalle on selkeada tarvetta
mikroyritysten keskuudessa. Palautteen perusteella opas auttoi yrittajia
hahmottamaan digitaalisen markkinoinnin peruskasitteita ja soveltamaan niita
kaytanndssa. Tama vahvisti kasitystani siita, ettd konkreettiset tytkalut voivat
merkittavasti helpottaa mikroyritysten siirtymista suunnitelmalliseen

digitaaliseen markkinointiin.

Oppaan kehittaminen jatkuu ja seuraavaksi panostan erityisesti konkreettisten
esimerkkien lisaamiseen eri toimialoilta. TAma tukee kayttajia heidan omassa
markkinointitydssaéan ja auttaa heitd Ioytaméaan omalle yritykselleen sopivia
ratkaisuja. Liséksi suunnittelen oppaan jakelutapojen monipuolistamista, kuten

digitaalisten alustoiden hyddyntamistd, jotta se olisi helpommin saatavilla.

Tavoitteet tydlle saavutin hyvin ja prosessi oli seka ammatillisesti etta
henkilokohtaisesti erittdin kehittava. Tydskentely antoi minulle valmiuksia
soveltaa tietoa kaytannonléheisesti ja kehitti varmuutta digitaalisen
markkinoinnin asiantuntijana. Erityisen rohkaisevaa oli ndhda, kuinka oppaasta
oli konkreettista hyotya mikroyrityksille. Tama tyo oli vasta alku ja se antaa
pohjan jatkaa yrittdjien tukemista ja digitaalisen markkinoinnin osaamisen

kehittamista entista laajemmin.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



41

Lahteet

Aaltonen, J. n.d. Mita on suosittelumarkkinointi+ ohjeet kampanjoiden
toteuttamiseen.Viitattu 16.09.2024.

https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-suosittelumarkkinointi.

Accountor Holding Oy. n.d. Mikroyritys- Mika on mikroyritys. Viitattu 02.09.2024.

https://yrityksen-perustaminen.net/yrittajan-sanakirja/mikrovyritys/.

Ahtela, T. 2023. 10 tapaa tehda konkurssi ja selvita siitd. Helsinki: Gummerus.

AIHIO Digital Oy. 2024. Digitaalisen markkinoinnin analytiikka: Avain
menestykseen. Viitattu 18.11.2024. https://aihiodigital.fi/2024/01/23/digitaalisen-
markkinoinnin-analytiikan-merkitys-yrityksen-kasvun-tukemisessa/.

DNA Oyj. 2023. Mikroyritykset Suomelle kriittisen tarkeitéa- hintojen nousu ja
elakoityminen suurimmat huolenaiheet. Viitattu 25.10.2024.

https://www.dna.filyrityksille/blogi/-/blogs/mikroyritykset-suomelle-kriittisen-

tarkeita-hintojen-nousu-ja-elakoityminen-suurimmat-huolenaiheet.

Foorly Oy. 2023. Hakukoneoptimointi Vs. hakusanamainonta | Miten ne

eroavat?. Viitattu 18.11.2024. https://foorly.com/mita-eroa-on-

hakukoneoptimoinnilla-ja-hakusanamainonnalla/.

Furia Pro Oy. 2023. Digimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin eroja.
Viitattu 16.09.2024.https://www.furia.fi/digitaalinen-markkinointi/perinteinen-vs-

digimarkkinointi/.

Gronlund, M.; Jarvelédinen, J.; Koistinen, R. & Kinnunen, R. 2020. Sosiaalisen
median ja verkkosivujen analytiikan hyodyt yritykselle. Viitattu 18.11.2024.
https://www.labopen.fi/lab-pro/sosiaalisen-median-ja-verkkosivujen-analytiikan-

hyodyt-yritykselle/.

Hakala, K. n.d. Meio Oy. Google-markkinointi [ tarkeimmat kulmakivet ]. Viitattu
21.10.2024. https://meio.fi/google-markkinointi/.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



42

Halttula, V. 2021. Proakatemia. Digitalisoituminen markkinoinnissa ja
myynnissa. Viitattu 09.04.2024.
https://esseepankki.proakatemia.fi/digitalisoituminen-markkinoinnissa-ja-

myynnissa/.

Heikkinen, E. 2023. Design Inspis Oy.Né&in teet markkinointisuunnitelman-7-
vinkkid. Viitattu 09.04.2024.https://designinspis.fi/blogi/nain-teet-

markkinointisuunnitelman-7-vinkkia/.

Huttunen, K. 2020. Zoner Oy. Markkinoinnin vuosikello. Viitattu 18.11.2024.

https://www.zoner.fi/digitaalinen-markkinointi/markkinoinnin-vuosikello/.

Héanninen, K. 2019. Megatrendit haastavat mikroyritykset. Viitattu 02.09.2024.
https://www.oulu.fi/fi/blogit/kerttu-saalasti-instituutin-blogi/megatrendit-

haastavat-mikroyritykset.

Komulainen, K. 2023. Menesty digimarkkinoinnilla.3.painos. Helsinki: Helsingin

seudun kauppakamari/Helsingin Kamari Oy.

Lahtinen, N. n.d. Suomen Digimarkkinointi Oy. Sosiaalisen median
sisélléntuotanto yritykselle. Viitattu 18.11.2024.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-sisallontuotanto-

yritykselle/.

Lahtinen, N. n.d. Suomen Digimarkkinointi Oy. Sosiaalisen median kanavat.

Viitattu 10.09.2024. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-

kanavan-valitseminen/.

Lahtinen, N. n.d. Suomen Digimarkkinointi Oy. Sosiaalisen median kanavat.

Viitattu 16.09.2024. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-

kanavan-valitseminen/.

Lahtinen, N.; Pulkka, K.; Karjaluoto, H. &. Mero, J. 2022.
Digimarkkinointi.2.painos. Helsinki: Alma Talent Oy.

Levainen, K. n.d. Suomen Digimarkkinointi Oy. Miten hy6dynnat

suoramarkkinointia vuorovaikutuksen kasvattamiseen Facebookissa?. Viitattu

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



43

16.09.2024. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-hyodynnat-

suoramarkkinointia-vuorovaikutuksen-kasvattamiseen-facebookissa/.

Liana Technologies 2023. 10-vinkkia sisaltékalenterin luomiseen. Viitattu

18.11.2024. https://www.lianatech.fi/tutustu/bloqgi/10-vinkkia-sisaltokalenterin-

luomiseen.html.

Lillberg, P. & Mattila, R. 2020. Kestava markkinointi. Helsinki: Alma Talent Oy.

Liuhtonen, P. 2022. Mik& on yrityksen kohderyhman merkitys nykypaivan
markkinoinnissa. Viitattu 18.11.2024. https://www.mKkollektiivi.fi/julkaisut/mika-

on-yrityksen-kohderyhman-merkitys-nykypaivan-markkinoinnissa.

Lyytikainen, E. n.d. Suomen Digimarkkinointi Oy. Ladattava opas
verkkosivuillesi- viisi tarkeinta hyotya. Viitattu 20.09.2024.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/ladattava-opas-verkkosivuillesi/.

MarkkinointiMaestro Oy 2024. Tee markkinointisuunnitelma itse: Taydellinen
opas 2024. Viitattu 25.10.2024.

https://www.markkinointimaestro.fi/markkinointisuunnitelma.

Nartya, D. 2022. 25 digitaalisen markkinoijan tytkalua, joita jokainen
markkinoija tarvitsee vuonna 2023. Viitattu 18.11.2024.
https://prnews.io/fi/blog/digitaaliset-markkinointityokalut.html.

Oiva, M. 2017. Eri sisaltolajit, osa 2: koukuttava opas. Viitattu 20.09.2024.

https://www.differo.fi/blogi/eri-sisaltolajit-osa-2-koukuttava-opas.

Oulun yliopisto 2024. Mikroyritysten sisaltokatsaus MY Tilastot on paivitetty:
Mikroyritysten liikkevaihto edelleen laskussa, kaikkien yritysten liikevaihto jatkui
nousuaan. Viitattu 02.09.2024. https://www.oulu.fi/fi/uutiset/mikroyritysten-

tilastokatsaus-my-tilastot-paivitetty-mikroyritysten-liikkevaihto-edelleen-laskussa.

Parri, J. 2023.Puskaradio on ainoa oikea markkinointikanava. Viitattu

16.09.2024. https://www.janneparri.fi/blogi/puskaradio-markkinointikanava.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



44

Puranen, T. n.d. Markkinointisuunnitelma-strateginen suunnittelu. Viitattu

09.04.2024. https://ammattijohtaja.fi/markkinointisuunnitelma-strateqginen-

suunnittelu/.

Puurula, L. 2024.Yrityksen markkinointikanavat- Missd minun kannattaa nakya.
Viitattu 18.11.2024. https://seoverstas.fi/blogi/yrityksen-markkinointikanavat-

missa-minun-kannattaa-nakya/.

Ruokolainen, P. 2020. Brandikasikirja, Nain teet yrityksestasi vetovoimaisen.

1.painos. Helsinki: Kauppakamari.

Ruola, E. 2021. Markkinoinnin uudet 4P:ta. E-kirja Ellibs-kirjapalvelussa.
Helsinki: Alma Talent Oy. Vaatii kirjautumisen palveluun. Viitattu 09.04.2024.
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521442513.

Sirvio, M. n.d. Nain teet tuloksellista brandity6ta digimarkkinoinnilla. Viitattu
18.10.2024.https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/brandityota-digimarkkinoinnilla/.

Sivustamo Oy 2021. Miksi yritys tarvitsee verkkosivut. Viitattu 21.10.2024.
https://www.sivustamo.fi/blogi/kotisivut/miksi-yritys-tarvitsee-verkkosivut/.

Sjogren, S. 2019. Miten valitset oikeat somekanavat. Viitattu 18.11.2024.
https://kumppania.fi/2019/11/26/miten-valitset-oikeat-somekanavat/.

Statista Ltd. 2024. Most popular social media platforms in Finland as of March
2024 .Vaatii kirjautumisen palveluun. Viitattu 18.11.2024.

https://www.statista.com/forecasts/1417979/finland-most-used-social-media-

platform-brand.

Suomen Digimarkkinointi Oy n.d. Google Analyticsin kaytto-perusteet ja ohjeet.
Viitattu 18.11.2024. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/google-analytics-kaytto-

perusteet/.

Savel, L. 2022. Sisainen markkinointi innostaa tyontekijoitasi parempiin
suorituksiin. Viitattu 08.10.2024. https://www.helpotkotisivut.fi/blogi/sisainen-

markkinointi-innostaa-tyontekijoitasi-parempiin-suorituksiin/.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen


https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521442513

45

Tietosuojavaltuutetun toimisto n.d. Usein kysyttya suoramarkkinoinnista. Viitattu

16.09.2024. https://tietosuoja.fi/usein-kysyttya-suoramarkkinointi.

Tilastokeskus 2003.Mikroyritys. Viitattu
02.09.2024.https://stat.fi/meta/kas/mikroyritys.html.

Venermo, A. 2019. Sosiaalisen median strategia - Opas tulokselliseen

somettamiseen. Viitattu 18.11.2024. https://folcan.fi/sosiaalisen-median-

strategia-opas-tulokselliseen-somettamiseen/.

Venermo, A. 2022. Miksi markkinointi on tarkeaa. Viitattu 10.09.2024.

https://folcan.fi/miksi-markkinointi-on-tarkeaa/.

Venermo, A. 2022. Markkinoinnin vuosikello- miké ja miksi?. Viitattu

18.11.2024. https://folcan.fi/markkinoinnin-vuosikello-mika-ja-miksi/.

Ylikoski, T. n.d. Suosittelumarkkinointi- miksi ja miten. Viitattu 16.09.2024.
https://amt.fi/static/artikkelit/7.pdf.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen



Liite 1

Digitaalinen markkinointi osana mikroyritysten
markkinointisuunnitelmaa-opas

DIGITAALINEN MARKKINOINTI OSANA
MIKROYRITYSTEN
MARKKINOINTISUUNNITELMAA

TUULIA RYHANEN

SISALTO
Digitaalinen markkinointi k&sitteené seka sen

3 - ke Tavotteiden asettaminen
merkitys yrityksen toiminnalle

Misté teidan yritys tunnistetaan? Sisallon suunnittelu ja tuotanto

Kohderyhmien ja ostajapersoonien

5 Hakukoneoptimointi
muodostaminen

Digitaalisten kanavien valinta Analytiikka ja jatkon kehittdminen
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I.DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa yrityksen markkinointitoimia,
joita toteutetaan digitaalisissa kanavissa, kuten verkkosivuilla,
sosiaalisessa mediassa, sahkopostissa ja hakukoneissa. Se kattaa
niin viestinnan sisallén kuin visuaalisen ilmeen, jotka kohdennetaan
nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille eri kanavissa.

Digimarkkinointi ei ole vain tapa markkinoida tuotteita tai palveluita
vaan se my6s mahdollistaa vuorovaikutuksen nykyisten ja
mahdollisten uusien asiakkaiden kanssa ja tarjoaa uusia tapoja
tavoittaa erilaisia yleisoja.

HYODYT JA SUUNNITTELUN TARKEYS

Digitaalisen mar| innin ittelu on tarkeaa, koska se Suunnittelun hyédyt yritykselle nakyvat
auttaa yritysta miettimaan tarkasti

« Yrityksen kasvuna

« mitd viestitadn ja miten se tehdaan. « vahvempina asiakassuhteina

« Mitkd ovat yrityksen arvot « innostuneempana henkildstona
« parantaa yrityksen nakyvyyttd/loydettavyytta
« auttaa rakentamaan yhtendista yrityskuvaa

Hyvin suunniteltu markkinointi tekee yrityksen viestinnasta « luo mahdollisuuksia sitouttaa niin nykyisia kuin uusia

asiakkaita.

« selkeampaa ja houkuttelevampaa

» auttaa erottumaan kilpailijoista.

« varmistaa, ettd yritys tavoittaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan

« kasvattaa mahdollisuuksia menesty& markkinoilla.

Kun digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun otetaan mukaan koko henkilokunta, sitouttaa se henkildstéa yrityksen toimintaan.
Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan myos parantaa yrityksen imagoa uusia rekrytointeja silmallapitaen.

Kustannustehokas ja kohdennettu markkinointi mahdollistaa asiakasryhmien tavoittamisen paremmin kuin perinteiset kanavat.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Tuulia Ryhénen
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2. MISTA YRITYS TUNNISTETAAN?

Yrityksen brandi muodostuu yhtendisesta viestinnasta, joka

kuvastaa sen arvoja ja olemusta eri asiakaskohtaamisissa.
Brandi syntyy siita, miten yritys esittaytyy asiakkaille -
visuaalisella ilmeelld, kuten vareilla ja typografialla, mutta
myds viestinndn savylld ja tarinankerronnalla. Tarkeaa on,
etta yrityksen kaikki viestinnén osapuolet puhuvat samaa
kielta ja tukevat yrityksen tavoitteita ja arvoja.

Yhtenadisyys herattaa asiakkaissa luottamusta ja tekee
yrityksesta erottuvan.

Vaikka yritys voi itse luoda brandinsa, se miten asiakkaat
sen kokevat, on henkildkohtainen ja riippuu heidan omista
odotuksistaan ja tunteistaan.

Kun asiakas ajattelee yritystéasi, mita arvoja ja tunnelmia haluat hanen muistavan?
Brandi auttaa sinua kommunikoimaan taman selkeasti ja johdonmukaisesti.

Yrityksen tunnistettavuus ja brandin rakentaminen
tapahtuvat eri kanavissa, kuten verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa ja siihen vaikuttavat niin
visuaaliset elementit kuin viestinnan tapa. Sosiaalista
mediaa hyddynnetdan usein tunnettuuden lisdamisessa
ja positiivisen mielikuvan luomisessa.

Brandin rakentamisen ytimessa on viestinnan
suunnitelmallisuus. Yrityksen on tarkkaan harkittava,
miten se haluaa ndyttaytya ja kuulostaa eri
asiakaskohtaamisissa. liman huolellista brandin
asemoinnin ja viestinndn testaamista eri medioissa voi
bréndin vaikutus jaada epataydelliseksi.

Seuraavalla sivulla on mietittavia kysymyksid, joiden avulla voitte Idhted tarkastelemaan oman yrityksenne brandia seka mista eri

elementeistd ne muodostuvat.
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“Ajattele yritystasi ihmisena. Jos yrityksesi astuisi huoneeseen, minka vaikutelman se jattaisi

muille? Millainen energia silla olisi?”
Brandin nykytila

Mista asiakkaat talla hetkella tunnistavat yrityksenne?
Mité mielikuvia asiakkaat liittavat yritykseenne?
Millainen yrityksesi olisi ihmisen&d?

Millaisia tunteita haluat asiakkaiden kokevan asioidessaan

yrityksesi kanssa?

YOUR |
BRAND|

Ydinviestin kiteyttaminen

Mika erottaa yrityksesi kilpailijoista?

Mika on tarkein viesti, jonka haluat asiakkaan muistavan?
Laadi yksi lause, joka kiteyttaa yrityksesi pddsanoman ja

arvot. Tama toimii suunnanndyttéjana kaikelle viestinnalle ja
markkinoinnille.

ETHICS TRUST
HONESTY RESPECT INTEGRITY

RESPONSIBILTY  EQUALITY  INNOVATION

Visuaalinen ilme ja dani

Mitka vérit ja muodot kuvastavat parhaiten yrityksesi arvoja ja
viestia?

Millainen typografia (fontit) valittdd oikeaa tunnelmaa? Esim.
muodollinen vs. rento.

Tutki nykyisid markkinointimateriaalejasi, kuten verkkosivuja,
some-julkaisuja ja kdyntikortteja. Vastaavatko ne kaikki yrityksesi
tavoiteltua brandikuvaa? Jos eivat, miten voit muokata niita
yhtendisemmiksi?

Milla tyylilld puhut asiakkaille? Onko aani virallinen vai rento,
humoristinen vai asiantunteva?

Miten yrityksesi tarina ja arvot heijastuvat viestintaan?

“Jos yrityksesi on asiantuntija alallaan, bréndin &ani voisi olla
ystévéllisen asiantunteva. Tama sévy valittyy, kun vastaat
asiakkaan kysymyksiin yksityiskohtaisesti ja ymmartavaisesti.”

Yhteinen “savel” kaikille

Ovatko kaikki tyontekijat tietoisia yrityksen brandista ja sen
arvoista?

Miten voisit perehdyttaa tyontekijoita niin, ettd he valittavat
brandia jokaisessa asiakaskohtaamisessa yhtendisesti?

Turun AMK:n opinnaytety6 | Tuulia Ryhénen
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5. KOHDERYHMIEN JAa OSTAJAPERSOONIEN
MUODOSTAMINEN

Yrityksen on tarkeaa tunnistaa kohderyhmat ja luoda
ostajapersoonia, jotta markkinointi osuu paremmin oikeisiin
asiakkaisiin. Kun yritys ymmartaa tarkasti, ketka ovat sen
potentiaalisia asiakkaita ja mitd ndma odottavat,
markkinointia voidaan kohdistaa tehokkaammin.

Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia henkil6ita, jotka
edustavat eri asiakastyyppeja ja niiden avulla yritys voi
suunnitella viestinsd osuvammaksi. Ndin markkinoinnin
sisdltd herattaa kiinnostusta ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin
oikeissa kanavissa ja ostoprosessin eri vaiheissa.

Kohdennettu ja tdsmallinen viestinté vahvistaa yrityksen
asemaa kilpailijoihin ndhden ja auttaa sadstamaan
mainontakustannuksissa.

MITEN KOHDERYHMAT LUODAAN?

Esimerkki:
"Kuvitellaan, etta yrityksesi tarjoaa lasten vaatteita. Kohderyhmia voivat olla nuoret vanhemmat tai isovanhemmat, jotka ostavat lahjoja
ja ymparistoystavallisiin tuotteisiin panostavat asiakkaat. Naiden ryhmien tarpeet ja ostokdyttaytyminen voivat erota toisistaan."

Turun AMK:n opinnaytetyd | Tuulia Ryhanen

Kohderyhman luominen ldhtee liikkeelle yrityksen
olemassaolon syyn, eli "miksi olemme olemassa" -
kysymyksen méadrittelysta. Tama auttaa yritysta
ymmartamaan millaisia arvoja se edustaa ja ketka asiakkaista
voivat kokea ne tarkeiksi.

Kohderyhmén maarittelyssa analysoidaan asiakkaiden
demografisia ja psykologisia piirteitd, mahdollisesti ikaa,
sukupuolta, eldméntilannetta, kiinnostuksen kohteita ja
arvoja. Naiden tietojen avulla yritys voi tunnistaa keitd sen
potentiaaliset asiakkaat ovat ja millaisia kanavia he kayttavat,
jolloin viestit voidaan kohdistaa tehokkaasti juuri oikealle
yleisolle.
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Pohdi teidan yrityksen nakokulmasta

Mitka ovat teidan yrityksen kohderyhmat?

Mitka ovat asiakkaiden ikdjakaumat?

Miten asiakkaiden elamanvaihe (esim. opiskelijat, perheelliset,
eldkeldiset) vaikuttaa heidan tarpeisiinsa?

Mika on heidan ostovoimansa ja milld perusteella he tekevat
ostopaatoksia?

MITEN LUODAAN OSTAJAPERSOONAT JA MIKSI?

Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia edustajia yrityksen eri
asiakastyypeista ja niiden luominen vaatii syvéllisempaa
analyysia kuin perinteinen segmentointi.

Ostajapersoonien luomisessa kartoitetaan asiakkaiden
taustatietoja kuten ostokayttaytymistd, ostomotiiveja,
haasteita ja tarpeita. Tietoa kerdtaan esimerkiksi
asiakaspalautteiden, haastattelujen ja sosiaalisen median
analytiikan avulla.

Ostajapersoonat antavat markkinoinnille inhimillisemman
nakokulman ja auttavat ymmartamaan yksiltasolla, mika
ohjaa asiakkaiden paatoksia.

Ostajapersoonien luominen auttaa yritysta suunnittelemaan
markkinointia tarkemmin kohdennetusti ja
asiakaslahtoisesti.

Kun yritys tuntee asiakkaidensa tarpeet ja ostoprosessin eri
vaiheet se voi tarjota juuri oikeanlaista sisaltéa oikeaan
aikaan ja oikeissa kanavissa. Tama parantaa
asiakaskokemusta, vahvistaa luottamusta ja lisaa
todennakdisyyttd, etta viesti osuu kohdalleen.

Taman ansiosta markkinointi on tehokkaampaa ja yritys
pystyy erottumaan kilpailijoistaan paremmin, mika
vahvistaa sen asemaa markkinoilla.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Tuulia Ryhénen
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MITKA OVAT TEIDAN YRITYKSEN
OSTAJAPERSOONAT?

Ostajapersoonan rakentamisen vaiheet

Kokoa taustatietoja nykyisista asiakkaista (asiakaspalautteet, myyntitiedot, some-analytiikka).

Madrittele jaf lle perustiedot, kuten nimi, asuinpaikka, tyo, tulotaso.

Syvenna persoonan luonnetta
-> Mika motivoi hanta? Mita ongelmia han kohtaa, joihin yrityksesi voi tarjota ratkaisun?

Motivaatiot ja tavoitteet
-> Miksi han haluaa ostaa yrityksesi tuotteen/palvelun?
-> Mitka tekijat estavat hanta tekemésté ostopaatdsta tai millaisia ongelmia hanelld on, joita yrityksesi voisi ratkaista?

Kayttaytyminen ja kanavat
-> Missé kanavissa persoona viettda aikaa? Mistd han saa tietoa, ja mihin markkinointiviesteihin han todennakoisesti reagoi?

Alkuvaiheessa on suositeltavaa keskittya luomaan vain muutama térkein ostajapersoona.

ESIMERKKI OSTAJAPERSOONASTA
Ekotietoinen Emmi

« kahden pienen lapsen &iti, asuu kaupunkialueella

« Tyo: Ympdristoalan asiantuntija

« Motivaatiot: Haluaa ostaa kestavid, ymparistoystavallisia tuotteita

« Haasteet: Korkea hinta ja valinnan vaikeus ekologisten tuotteiden valilla

« Kanavat: Seuraa sosiaalista mediaa (erityisesti Instagram), lukee
asiantuntijablogeja, etsii tietoa tuotteista hakukoneiden kautta

Miten Ekotietoinen Emmi tavoitetaan?
Etsi ymparistoystavallista brandid tukevia kanavia ja painota ekologisuutta
viestinndssa.

Miten puhutellaan hintatietoista asiakasta?
Tuo esille hinta-laatusuhde tai kerro mahdollisista tarjouksista.
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YRITYKSEMME TARKEIMMAT OST AJAPERSOUNAT

ostajapersoonat auttavat suuntaamaan markkinointiviestit tarkemmin. Edellisen esimerkin tavoin suunnittele teidan yrityksenne
ostajapersoonat ja pohdi miten voisitte ndma persoonat tavoittaa ja kuinka voisitte teidan palveluillanne heita auttaa.

1 9 Q

4. I .

4. DIGITAALISTEN KANAVIEN VALINTA

Oikeiden digitaalisten markkinointikanavien valitseminen
yritykselle perustuu kohderyhméan/ostajapersoonien
kayttaytymisen ja tarpeiden ymmartamiseen.

Ensin tulee selvittad, missa ja miten asiakkaasi etsivat tietoa ja
kuluttavat sisaltéd. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavat
voivat olla sopivia, jos asiakaskuntasi on aktiivinen somessa,
kun taas sahkopostimarkkinointi voi olla tehokas, jos tavoitteena
on syventaa asiakassuhteita ja tarjota tarkempaa tietoa.

Yrityksen verkkosivut ovat keskeinen osa markkinointia, silld ne
toimivat tukipilarina, johon eri kanavat ohjaavat liikennetta.

Hakukoneoptimointi (SEO) ja hakukonemainonta (SEM)
puolestaan auttavat tuomaan yrityksen esille juuri silloin, kun
asiakkaat etsivat ratkaisuja tarpeisiinsa.

On tédrkeaa aloittaa yhdelld kanavalla ja laajentaa véhitellen,
jotta pystyt keskittymaéan ja seuraamaan kampanjoiden tuloksia
tehokkaasti.
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Verkkosivut

Verkkosivut toimivat markkinoinnin tukipilarina ja jokainen tehty toimenpide @

helpottaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista, miten avaan sitd seuraavien {}
v — . : g e o Syoramarkkinointi

Muut valikoidut digitaaliset kanavat ohjaavat liikennetta ja tuovat lisdarvoa

otsikoiden alle.
Somekanavat I u'
sivustolle.

>
Google \/ j = E

Hakukoneoptimointi (SEO) keinoja parantaa verkkosivun nikyvyytta d Verkkosivut -

hakukoneissa. SE
Google

Somekanavat 9

Sosiaalinen media tuo liikennettd verkkosivuille ja mahdollistaa 4 /

vuorovaikutuksen eri kohderyhmien kanssa. Markkinointi kannattaa Sisaltomarkkinointi

perustaa aluksi orgaaniseen eli ilmaiseen sisallén rakentamiseen ja 1

laajentaa my6hemmin maksullisiin kampanjoihin.

Sisaltomarkkinointi on usein verkkosivustoja tukevaa toimintaa, kuten esimerkiksi blogikirjoitukset. Puskaradiota eli asiakkaiden
antamia suosituksia voi hyodyntaa eri keinoin sosiaalisen median kanavilla tai verkkosivustolla. Suoramarkkinointi on taas sitten yksi
digitaalisen markkinoinnin keino |&hestya asiakkaita esimerkiksi sdhkdisen uutiskirjeen kautta.

17
Olet aiemmin tydstanyt yrityksen kohderyhmaa seka miettinyt teidan
yritykselle sopivia ostajapersoonia. Verkkosivut toimivat yrityksen digitaalisen
mainonnan tukipilarina.
Jotta tavoitat teidan yrityksen nykyiset tavoitteet ja saavutat uudet asetetut @
tavoitteet tulevaisuudessa. m/ Q
Pohdi seuraavien kysymysten perusteella teille sopivimmat digitaaliset Syoramarkkinoirti [somekanavat| 5 |
!
kanavat verkkosivujen tueksi.
' \v = O
Suositeltavaa on alkuun valita 1-2 kanavaa ja kun sisallontuotanto seka E
analytiikan seuranta alkaa sujumaan voi kanavia lisata mukaan lisda mikali
resurssit niin sallivat. /ﬂ Verkkosivut S
Missé asiakkaasi viettavat aikaa? \
Puskaradio } \Go gle
Jzped
o
Millainen sisélté vetoaa heihin? ===
Siséltémarkkinointi
Mitka kaksi kanavaa valitsisimme kaytt66n?
Vinkki kanavavalinnassa! Voit aloittaa iaalisen median | ist il kiksi Facebookilla ja Instagramilla silla niita voi
hallinnoida yhdesta paikasta Meta Business Suiten kautta.
18
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5. TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa voi kdyttda monenlaisia tavoiteasetteluja, mutta yksi hyvin tdhan sopiva on SMART-periaate.

S= Specific (selked)

Tavoitteen tulee olla tasméllinen ja yksiselitteinen. Mitéd tarkemmin tavoite on maaritelty,
sitd helpompi sita on toteuttaa.

M= Measurable (mitattava)

Tavoitteen saavuttamista tulee voida mitata konkreettisesti, esimerkiksi numeroiden tai
prosenttien avulla.

A= Assignable (Vastuuhenkil6)

Tavoitteelle tulee nimetd vastuuhenkild tai tiimi, joka vastaa sen toteutuksesta.

R - Realistic (Realistinen)

Tavoitteen tulee olla saavutettavissa kdytettavissa olevien resurssien ja aikataulun
puitteissa, mutta silti motivoivasti haastava.

T - Time-related (Aikataulutettu)

Tavoitteelle on asetettava selked aikaraja, joka maarittaa, milloin tulokset tulee
saavuttaa.

ASETA OMAT SMART-TAVOITTEET

Miten ldhted toteuttamaan oman yrityksen tavoitteita? Ohessa seuraava esimerkki:

S= Specific (selked)

Mité tarkalleen ottaen haluat saavuttaa?

Esim. Lisaa verkkosivuston kavijoita.

M= Measurable (mitattava)

Kuinka paljon tai kuinka usein haluat saavuttaa sen?

Esim. Lisaa kavijamaaraa 20 % seuraavan kolmen kuukauden aikana.
A= Assignable (Vastuuhenkild)

Kuka vastaa tavoitteen saavuttamisesta?

Esim. Markkinointitiimin vetdja.

R - Realistic (Realistinen)

Onko tavoite saavutettavissa kaytettavissa olevilla resursseilla ja aikataululla?
Esim. Kyll3, kdytettavissa on tiimin resurssit.

T - Time-related (Aikataulutettu)

Milloin tavoitteen tulee olla saavutettu?
Esim. Kolmen kuukauden sisalla.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Tuulia Ryhénen
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TAVOITTEENI SMART-KRITEERIEN MUKAAN:

S= Specific (selked)
Mita tarkalleen ottaen haluat saavuttaa?

M= Measurable (mitattava)
Kuinka paljon tai kuinka usein haluat
saavuttaa sen?

A= Assignable (Vastuuhenkil6)
Kuka vastaa tavoitteen saavuttamisesta?

R - Realistic (Realistinen)
Onko tavoite saavutettavissa
kaytettavissa olevilla resursseilla ja
aikataululla?

T - Time-related (Aikataulutettu)
Milloin tavoitteen tulee olla saavutettu?

Suosittelen vield pysdhtymaan ja miettimaan ovatko tavoitteet SMART-periaatteiden valossa riittdvan selkeita ja realistisia? Mikali ei
niin miten muuttaisitte niitd niin, etta ovat selkeitd seka realistisia?
21

6. SISALLON SUUNNITTELU JA TUOTANTO

~

S Markkinoinnin vuosikello
Markkinoinnin vuosikello

joulukuu tammikuy
marraskuy
syyskuu v
elokuu

heinakuu kesdkuu

Markkinoinnin vuosikello on yrityksen markkinointisuunnitelma, joka
kattaa koko vuoden. Se tarjoaa selkedn rakenteen ja aikataulun
markkinointitoimille, kuten

« kampanjoille
maaliskut N A 3
= Viestinnalle

= Materiaalien tuotannolle.

helmikuu

huhtikuu

Vuosikello auttaa suunnittelemaan
« Mita toimenpiteita tehdaan
toukokuy « milloin toimenpiteet tehdaan

« Miksi toimenpiteet tulee tehda

Néin markkinointi on jarjestelméllista ja tavoitteellista.

22
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Hyodyt vuosikellon luomisesta

Vuosikello tuo jarjestelmallisyyttd markkinointiin ja auttaa valmistautumaan sesonkeihin ja tarkeisiin tapahtumiin etukateen.
Materiaalit ja kampanjat voidaan valmistella hiljaisina aikoina, mikd saastaa aikaa kiireisimpinad hetkina ja vahentaa stressia.
Resurssit, kuten raha ja aika, jakautuvat tasaisesti vuoden eri markkinointitoimenpiteille.

Yrityksen sisélla vuosikello toimii tiedotusvalineena, joka selkeyttad vastuut ja aikataulut markkinointitiimin ja yhteistyokumppanien

valilla.

Suunnitelma auttaa pitdmaan markkinoinnin tavoitteet, kuten myynnin kasvattamisen tai brandin tunnettuuden lisdamisen, selkeina ja

fokusoituneina.

Suunnitelma mahdollistaa nopean reagoinnin markkinamuutoksiin tai asiakastarpeiden muutoksiin.

Vuosikellon tulisi sisaltaa

Selkeat ja mitattavat tavoitteet, kuten myynnin kasvattaminen, brandin tunnettuuden lisddminen tai uusien tuotteiden lanseeraus.

Maérittele tarkasti, kenelle markkinointi kohdistetaan ja mitka kanavat ovat tehokkaimmat kohderyhmien tavoittamiseen.
Konkreettiset markkinointitoimet, kuten kampanjat, viestit ja sisaltdjulkaisut, jaksotettuna vuoden eri vaiheisiin.

Tarkeat ajankohdat, kuten juhlapaivéat, sesongit, tuotelanseeraukset ja tapahtumat.

Ajanjaksot, jolloin markkinointitoimenpiteitéd voi vahentaa, kuten lomakaudet.

Arvio tarvittavista resursseista, kuten ajasta ja rahasta, kullekin toimenpiteelle.

Tilaa yllattaville tilanteille ja muutoksille.

Saanndlliset hetket (esim. kvartaaleittain) tulosten seuraamiseen ja suunnitelman paivittdmiseen.

Seuraava tehtava auttaa sinua luomaan yksinkertaisen ja kaytannéllisen markkinoinnin vuosikellon
yrityksesi tueksi. Voit kdyttaa Excel-taulukkoa, kalenteripohjaa tai vaikka paperia.

1. Méérittele tavoitteet

-> Kirjoita ylos kolme térkeinta markkinointitavoitetta
vuodelle.

Esimerkiksi: myynnin kasvattaminen, uusien asiakkaiden
hankinta tai brandin tunnettuuden lisd@minen.

2. Tunnista tarkeat ajankohdat

-> Merkitse vuoden tarkeimmat sesongit ja tapahtumat.
Esimerkiksi juhlapaivét, tuotelanseeraukset tai messut.

-> Lisaa hiljaiset jaksot, jolloin markkinointia voi keventaa.

Esimerkiksi kesélomat tai muut ajankohdat, jolloin
asiakkaiden aktiivisuus on vahaista.

3. Jaa toimenpiteet kuukausille

-> Kirjaa jokaiselle kuukaudelle keskeiset
markkinointitoimenpiteet.

Esimerkiksi kampanjat, uutiskirjeet, somesisallot tai
mainosjulkaisut.

-> Huomioi ajankaytto ja resurssit. Voit lisata arvion ajasta

ja budjetista, joka kuhunkin toimenpiteeseen kuluu.

4. Valitse kanavat

-> Listaa jokaisen toimenpiteen yhteyteen, missa kanavissa
se toteutetaan.

Esimerkiksi sosiaalinen media, sdhkdpostimarkkinointi,
verkkosivut tai printtimainonta.

5. Jata joustovaraa

-> Merkitse vuosikelloon “vapaa tilaa" mahdollisille
muutoksille.

Esimerkiksi kohdat, joihin voi lisdtéd kampanijoita, jos uusia
tilaisuuksia tulee.

6. Aseta tarkistuspisteet

-> Maédritd neljd ajankohtaa (esim. kvartaaleittain)
vuosikellon arviointiin ja paivittdmiseen.

Esimerkiksi Mitka toimenpiteet toimivat, mitka eivat?
Tarvitaanko muutoksia tavoitteisiin?

Tarkista ja paivita vuosikelloa saannallisesti! Tama varmistaa, etta se pysyy hyodyllisena ja relevanttina koko vuoden ajan.
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Siséaltokalenteri

Siséltokalenteri on tyokalu, joka auttaa yrityksia suunnittelemaan ja aikatauluttamaan markkinointisisalt6ja. Se jasentaa, mita sisaltoa
julkaistaan, missa kanavissa ja milloin, seka auttaa organisoimaan sisaltétyon vastuut ja resurssit.

Hyodyt sisdltokalenterin luomisesta

Sisaltokalenteri parantaa yrityksen suunnitelmallisuutta, sillé se auttaa pilkkomaan sisallén tuottamisen hallittaviin osiin ja vahentéa
kiireen tunnetta. Selked aikataulu ja vastuiden jako puolestaan tehostavat tiimin ty6ta ja lisddvat tuottavuutta. Sisaltokalenteri ohjaa
yritysta keskittymaan strategisiin tavoitteisiin, jolloin siséltdé pysyy johdonmukaisena ja kohderyhman tarpeet tulevat paremmin
huomioiduiksi. Tdma suunnitelmallisuus sd&dstaa aikaa ja resursseja, mika vahentaa turhaa tyota ja optimoi resurssien kdyton. Samalla
se lisda yrityksen nakyvyytta, mikd houkuttelee uusia asiakkaita ja vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla.

Mita sisaltokalenterin tulisi sisadltda?

Sisaltokalenterin tulisi sisdltaa selkedsti maaritellyt tavoitteet, joiden avulla yritys voi suunnitella siséllontuotantoa strategisesti. Kalenteriin
on tarkeaa merkita julkaisukanavat, joissa sisalto julkaistaan, seka aihepiirit ja sisédltotyypit, joita tuotetaan, kuten blogikirjoitukset tai
sosiaalisen median paivitykset. Julkaisuaikataulu konkretisoi, milloin sisdlto julkaistaan, ja vastuuhenkildiden merkitseminen selventaa, kuka
on vastuussa eri tehtdvista. Kalenterissa tulisi my6s nakya tarkeat tapahtumat, kuten juhlapyhat ja kampanjat, joiden ymparille voi rakentaa
ajankohtaista sisaltoad. Toistuvat ja ajattomat sisallét kannattaa huomioida, jotta kalenteri pysyy joustavana ja siséltéa voi hyodyntaa
tilanteiden mukaan. Lisaksi kalenteriin olisi hyva sisallyttaa analytiikkatiedot, joiden avulla voidaan arvioida siséltGjen menestysta ja
kehittaa strategiaa.

Pida kalenteri joustavana ja paivita sita saannollisesti. Tark le tuloksia kuukauden | ja kirjaa ylos, mitka sisallot toimivat

o 25
parhaiten. Nain voit parantaa seuraavien kt ien suur

Luo oma sisaltokalenteri

Seuraavassa harjoituksessa rakennat yksinkertaisen siséltokalenterin, jota voit kdyttda oman yrityksesi digitaalisen markkinoinnin
suunnittelussa. Voit kayttaa tahan esimerkiksi paperia, Excelid tai Google Sheetsia. Tayta seuraavat kohdat:

1.Tavoitteet 4. Ajankohtaiset tapahtumat

Kirjoita 1-3 tavoitetta, joita haluat saavuttaa Merkitse tarkeat paivamaarat, kuten juhlapyhat, kampanjat
sisaltémarkkinoinnilla (esim. lisaa verkkosivujen liikennetta, tai muut tapahtumat, joiden ymparille voit rakentaa sisaltoa.
sitouta seuraajia, kasvata branditietoisuutta). 5. Ideat ja muistiinpanot

2. Kanavat Kirjaa ylos 2-3 ideaa ajattomista sisalldista (esim. ohjeita,
Listaa kaikki kanavat, joissa haluat julkaista sisaltoa (esim. vinkkeja, usein kysyttyja kysymyksia), joita voit hyddyntaa
Instagram, Facebook, yrityksen blogi, uutiskirje). kiireisind hetkina.

3. Sisallot ja aikataulu
Suunnittele seuraavan kuukauden sisallot. Tayta -
taulukkoon seuraavat asiat: 4
« Julkaisupaiva: Milloin julkaisu tapahtuu?
« Sisdltoaihe: Mita aihetta kasittelet? Moty Planer’ 4 Q
jotain muuta? \ 4

« Sisaltotyyppi: Onko kyseessa kuva, video, teksti vai

« Julkaisukanava: Missa kanavassa julkaiset sisallon? 3
« Vastuuhenkilé: Kuka vastaa tdman sisallon
tuottamisesta ja julkaisemisesta? 3 k

26
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7.HAKUKONEOPTIMOIN"

Mika on hakukoneoptimointi (SEO)?

I'l

Hakukoneoptimointi (SEO, Search Engine Optimization) on prosessi, jossa verkkosivustoa parannetaan niin, etta se nakyy paremmin
hakukoneiden maksuttomissa hakutuloksissa. Se perustuu verkkosivuston sisallon ja rakenteen optimointiin vastaamaan seka
hakukoneiden etta kayttdjien tarpeita. SEO auttaa lisddmaan verkkosivuston I6ydettavyytta ilman mainoskustannuksia ja houkuttelee

kohderyhmag, joka etsii aktiivisesti ratkaisua tarpeeseensa.

s LS B 0d [-R=-0-]
L =y L ‘ nminc‘ - -
ol = Lo
INDEXING
' KEYWORDS

SEO:.

PSeurch Engine
Optimization
TR XK K

Tassa oppaassa esittelen SEMin kasitteen, mutta keskityn aut

Mika ero on SEOIla ja SEMilla?

SEO (Search Engine Optimization)on strategia, joka parantaa
verkkosivuston nakyvyytta hakutuloksissa pitkalla aikavalilla. Tulokset
syntyvat verkkosivuston sisallon, teknisten ominaisuuksien ja
ulkoisten linkitysten optimoinnilla.

SEM (Search Engine Marketing) on maksullinen strategia, jossa
mainostaja ostaa nakyvyytta hakutulossivujen yla- tai alareunasta
tiettyjen avainsanojen perusteella. Tulokset nakyvat nopeasti
mainoskampanjan alkaessa.

SEO ja SEM tdydentavat toisiaan. SEO tarjoaa kestdvaa orgaanista
nakyvyyttd, kun taas SEM mahdollistaa nopean nakyvyyden ja
kohdennetut kampanjat.

1 pohjan|

vankan perustan digitaaliseen markkinointiin ja hyodyntaa

or

, jotta yritys voi rakentaa
llisia k a

vaif

joita tehokk myo6h !

Mita hyotya hakukoneoptimoinnista on yritykselle?

Lisda nakyvyyttd ja liilkennetta
-> Verkkosivustosi 16ytyy helpommin, mika tuo lisaa kavijoita.

Houkuttelee ostovalmiita asiakkaita
-> SEO auttaa tavoittamaan asiakkaat heidan ostopolun
loppuvaiheessa.

Taloudellisesti kannattava
-> Orgaaninen nakyvyys vdhentdad mainoskustannuksia.

Parantaa asiakasuskollisuutta
-> Laadukas sisalto ja hyva kayttokokemus lisdavat asiakkaiden
sitoutumista.

Bréndin vahvistaminen
-> Pitkaaikainen nakyvyys kasvattaa yrityksen luotettavuutta ja
kilpailuetua.

27
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Tee omille sivuille hakukoneoptimointi seuraavan muistilistan avulla!

1. Tekninen optimointi
Varmista sivuston nopea latautuminen (pienenna kuvakokoja, kdyta tiedostojen pakkausta).
Tarkista mobiiliystavallisyys (kdyta esimerkiksi https://developer.chrome.com/docs/lighthouse/overview/).
Kayta selkeitd ja avainsanoja sisaltavia URL-osoitteita.
Asenna tyokaluja, kuten Google Analytics ja Google Search Console.

2. Sisallon optimointi
Laadi laadukasta ja avainsanoja sisaltdvaa sisaltéa, joka vastaa hakijoiden tarpeisiin.
Kayta selkeaa rakennetta: otsikot, kappaleet ja listat.
Optimoi metakuvaus, joka houkuttelee klikkaamaan hakutuloksista.

3. Linkitysten hallinta
Hanki laadukkaita ulkoisia linkkejd, jotka osoittavat sivustoosi.
Hyodynna sisdisia linkkejd ohjaamaan kayttajia relevantteihin sisaltoihin sivustolla.

4. Jatkuva seuranta ja paivitys
Seuraa tuloksia tyokaluilla, kuten Google Search Console ja Analytics.
Péivita sisaltod saannollisesti vastaamaan uusimpia hakutrendeja.
Analysoi kilpailijoiden strategioita ja sovella niita tarvittaessa.

Naiden vaiheiden avulla voit parantaa verkkosivustosi ndkyvyytta ja saavuttaa pitkakestoisia tuloksia
hakukoneissa.

8. ANALYTIIKKA JA JATKON KEHITTAMINEN

Mita tarkoittaa digitaalisen markkinoinnin Miksi analytiikkaa tulisi seurata ja mihin se

analytiikka? vaikuttaa?

Digitaalisen markkinoinnin analytiikka on tiedon Analytiikzin Seuranta@uttaa; L

keraamista ja analysointia eri digitaalisista lahteistd, * Ymmértdméan asiakkaiden kayttaytymista.

kuten verkkosivuilta ja sosiaalisen median kanavista. « Mittaamaan kampanjoiden ja sisaltjen tehokkuutta.

Sen avulla yritykset voivat ymmartaa « Optimoimaan markkinointitoimia reaaliajassa.

asiakaskayttaytymista ja markkinointikampanjoidensa « Suuntaamaan resursseja tuottavimpiin kanaviin. Analytiikka vaikuttaa
tehokkuutta. Tavoitteena on optimoida suoraan yrityksen kykyyn tehda dataan perustuvia paatoksia, mika
markkinointistrategioita ja resursseja liketoiminnan parantaa asiakaskokemusta ja markkinointistrategian tuloksellisuutta.

kasvun tukemiseksi.

Miten seurata analytiikkaa?

Analytiikkaa voidaan seurata erilaisilla tydkaluilla, kuten:

« Google Analytics: Seuraa verkkosivuliikennetta ja kayttajien
kayttaytymista. Se tarjoaa tietoa kavijamaaristd, sitoutumisesta ja
sivuston tehokkuudesta.

« Sosiaalisen median analytiikkatyokalut: Esimerkiksi Facebookin,
Instagramin ja LinkedInin omat tyokalut mittaavat julkaisujen
kattavuutta, sitoutumista (tykkaykset, kommentit, jaot) seka
seuraajamadrien kehitysta. Nadiden tyokalujen avulla yritykset saavat
reaaliaikaista tietoa ja voivat reagoida nopeasti markkinatilanteisiin.
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Miten suunnata toimia analytiikasta saatujen tulosten perusteella?

Analytiikkatuloksia hyddyntamalla yritys voi:

Kohdentaa sisaltéa paremmin

Ymmartamalla, millainen sisaltd resonoi yleisén kanssa, voidaan suunnitella ja julkaista

kohderyhmalle relevantimpaa sisaltoa.

Parantaa asiakaskokemusta

Optimoimalla verkkosivujen ja julkaisujen sisaltoéa analytiikkatiedon perusteella.

Seurata kilpailijoita

Tarkkailemalla kilpailijoiden toimia ja oppimalla heidan onnistumisistaan voi kehittda omaa

sisaltoa.

Tehostaa resurssien kayttoa

Suuntaamalla resursseja tuottaviin kanaviin ja kampanjoihin maksimoidaan markkinoinnin

tuotto.

Sitoutumismittareiden, kuten tykkdysten, kommenttien ja klikkausten, analysointi auttaa ymmartdmaan siséaltjen toimivuutta ja
kohderyhman mieltymyksia, mika tukee markkinoinnin jatkuvaa kehittamista.

Digitaalisen markkinoinnin analytiikan hyédyntaminen

Seuraa seuraavia askeleita ja vastaa kysymyksiin. Voit kdyttada esimerkiksi Google Analyticsia tai sosiaalisen median

analytiikkatyokaluja.

1. Madrita seurattavat mittarit
Valitse 2-3 tarkeinta mittaria, joita haluat seurata omassa
markkinoinnissasi. Esimerkiksi:
« Verkkosivujen kavijamaara
« Sosiaalisen median julkaisujen sitoutumisaste
(tykkdykset, kommentit, jaot)
« Kavijoiden viipyma verkkosivuilla

Mitka mittarit ovat tarkeimpia sinun liiketoiminnallesi, ja
miksi?
2. Keraa dataa
Tarkastele valitsemiasi mittareita analytiikkatyokalujen
avulla. Esimerkiksi:
« Kuinka moni kavija on vieraillut verkkosivuillasi
viimeisen kuukauden aikana?
« Minkélaista sitoutumista viimeisin sosiaalisen median
julkaisusi on saanut?

Mita huomaat? Onko jokin mittari erityisen positiivinen tai
huolestuttava?

3. Analysoi tulokset
Pohdi, mita mittarit kertovat yleisostasi:
= Minkalainen sisalto toimii parhaiten (esim. kuvat, videot,
blogitekstit)?
« Missd kanavassa yleisOsi on aktiivisinta?

Mita sisaltoa tai kanavia voisit vahvistaa tulosten
perusteella?

4. Tee toimintasuunnitelma
Kirjoita lyhyt toimintasuunnitelma analytiikkatietojen
pohjalta:

= Mika toiminta jatkuu ennallaan?

« Mité kokeilet seuraavaksi parantaaksesi tuloksia?

Mité konkreettista aiot tehda seuraavan kuukauden
aikana analytiikan pohjalta?
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