Markkinointiteknologiat ja sisaltotyokalut digi-

taalisen markkinoinnin suunnittelussa

Hanna Viitanen

2025 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Markkinointiteknologiat ja sisaltotyokalut digitaalisen markki-

noinnin suunnittelussa

Hanna Viitanen

Liiketalous Tradenomi AMK
Opinnaytetyo

Kesakuu, 2025



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Litketalouden ammattikorkeakoulututkinto
Tradenomi (AMK)

Hanna Viitanen
Markkinointiteknologiat ja sisaltotyokalut digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa
Vuosi 2025 Sivumaara 38

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa kay-
tettavien sisaltotyokalujen merkitysta ja toimivuutta sisaltosuunnitteluprosessissa. Kehitta-
mistehtavan tavoitteena oli tunnistaa parhaita tapoja toteuttaa markkinoinnin suunnittelua
entista tehokkaammin, luotettavammin ja tuloksellisemmin. Aihe valikoitui markkinoinnin ja
mainonnan toimistoissa tyoskennellessa yhteisten kokemusten kautta siita, etta erilaisia digi-
taalisen sisaltosuunnitteluun kaytettavia teknologioita on tarjolla hyvin runsaasti, usein jopa
litkaa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinointistrategian selventamisesta seka
kahdesta muusta kokonaisuuden muodostavasta paateemasta. Sisaltomarkkinoinnin kasittei-
den tarkastelu ja sisaltosuunnitteluprosessin vaiheiden avaaminen. Markkinointiteknologioiden
osalta tietoperusta kasittelee tyokalujen ominaisuuksiin ja hankintaan vaikuttavia tekijoita.
Kokonaisuuteen on kaytetty laajasti alan kirjallisuutta ja artikkeleita. Opinnaytetyon tutki-
muksellinen osa koostuu maarallisena tutkimuksena tehdysta kyselytutkimuksesta. Kysely to-
teutettiin syyskuussa 2023.

Tutkimustuloksista selviaa, etta vastaajat kokevat suurimmilta osin hyotyvansa tyossaan kayt-
tamistaan markkinointiteknologiosta. Kuitenkin tyokalujen paivittaisessa kaytossa kohdataan
monenlaisia haasteita. Liian monen tydkalun kaytto hidastaa, ja osin jopa hankaloittaa tyon-
tekoa. Vastauksista selviaa investointien hinnan vaikuttavan hankintoihin. Markkinoiden koko-
naisvaltaisimmat ratkaisut ovat kustannuksiltaan toisten ulottumattomissa. Tyokalut tuovat
yritykselle kilpailuetua, mutta niita ei hyodynneta tehokkaasti koko organisaatiotasolla. Tu-
losten perusteella ehdotettiin suunnitelmaa tyokalujen tehokkaampaan kayttoon koko organi-
saatiotasolla paremman tyomotivaation ja asiakaskokemuksen takaamiseksi. Toimivimmat
tyokalut ovat niita, jotka tunnetaan parhaiten ja niita osataan kayttaa oikein.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, integrointi, sisaltomarkkinointi, sisaltotyokalut, rapor-

tointi
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The objective of this bachelor’s thesis was to examine the relevance of marketing
technologies and applications used for digital marketing planning.The purpose of this thesis
was to come by best practices and insights to make marketing more efficient, reliable and
profitable. The idea came out among colleagues while working at both advertising - and
marketing agencies. All wondering the amount of different tools and applications used for
planning digital content across different channels.

Theoretical framework of this thesis is build around the concepts of marketing strategy and
content creation process. Furthermore, the qualities and requirements for selection of
marketing technologies and tools. On these themes, various articles and literature have been
used. A quantitative questioinnaire was applied in this thesis. The survey was conducted in
September 2023.

The results indicate that most are somewhat satisfied with tools in general. However,
handling too many tools is inefficient, and can result in loss of productivity. It can be
concluded that the cost of certain technologies makes them out of reach for many. The
results show that technologies deliver value to the customers, but are not being used
efficiently across organization. Based on the findings having the right set of tools have greater
impact on bringing optimal outcomes than some new technology. It was proposed that better
procedures across organization streamlines workflow and have a positive impact on both
employee and customer satisfaction.

Keywords: Content marketing, Content marketing tools, Digital marketing, Integration, Re-
porting
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1 Johdanto

”Ihmiset ovat aina olleet parempia keksimaan uusia tyokaluja kuin kayttamaan niita vii-
saasti.” toteaa historioitsija ja tulevaisuudentutkija Yuval Noah Harari (Harari 2018, 23). To-
teamus konkretisoituu erinomaisen hyvin myos digitaalisten tyokalujen kohdalla, joita tuntuu
tyontyvan markkinoille tuon tuosta. Maailma muuttuu ja markkinointiviestinta elaa herkasti
mukana jatkuvassa muutoksessa. Ihmisten tapaan kohdata markkinointiviestintaa ja haluun
kuluttaa erilaisia sisaltoja tarvitaan jatkuvasti uusia keinoja herattaa kiinnostusta, tavoittaa
ja koukuttaa kohderyhmat yha uudelleen. Vaatimukset entista viihdyttavammasta kokemuk-
sesta tarkoittavat vaatii usein uusien teknologioiden kehittamista ja niiden sovittamista im-
plementoimista olemassa oleviin ratkaisuihin. (Rummukainen, Hiilamo & Virta 2019, 12-13.)
Lisamausteensa tilanteeseen tuo tekoalypohjaisten ratkaisujen valtaaminen alaa ja kehittymi-
nen Kilpailukykyisiksi vaihtoehdoiksi seka, niiden tarjoamien mahdollisuuksien hyodyntaminen

nyt ja tulevaisuudessa.

Tama opinnaytetyo kasittelee digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa apuna kaytettavaa ja
markkinoinnin suunnittelijan tyohon oleellisesti liittyvia kayttojarjestelmia ja sovelluksia.
Tyossa halutaan selvittaa miten hyvin tarve ja tarjonta kohtaavat, ja mitka ovat erilaisten
tyokalujen konkreettiset hyodyt, kuten myos mahdolliset kipupisteet. Lisaksi tarkastellaan
hieman tyokalujen integroimista eri jarjestelmien ja tilien valilla luotettavan tiedon hankin-

nassa tulosten analysointia ja raportointia varten.

Digitaalinen markkinointi kasittaa paljon myos perinteisempia medioita, kuten radio, tv, leh-
det ja erilaiset digitaaliset pinnat, mutta taman opinnayteyon yhteydessa viitataan ainoas-
taan sosiaalisen median alustoilla jaettavaan ja hallinnoitavaan sisaltoon. Tyossa ei myoskaan
oteta isommin kantaa tekoalyn mahdollisena korvaajana monilla aloilla - aihetta kasitellaan
yhtena mahdollisena, uutena vaihtoehtona sisaltotyokalujen joukossa. Opinnaytetyon aloitta-
misen aikaan, tekoalypohjaiset ratkaisut eivat viela olleet yhta laajalti tunnettuja tai esilla

kuin nykyaan.

Opinnaytetyon aihe valikoitui omien ja tyokavereiden kokemusten pohjalta, loytaa tasapaino
lukemattoman maaran datan kasittelyyn ja tuottamiseen soveltuvien tyokalujen kaytossa.
Suunnittelijalla on sisallontuotannon ohella iso merkitys ja vastuu asiakkaalle oikeanlaisten
tulosten raportoinnissa ja lukujen luotettavassa analysoinnissa yritysten liiketoimintatavoit-
teiden mukaisesti. Opinnaytetyon tavoitteena on tunnistaa parhaita kaytantoja sosiaalisen
median sisallontuotannon tyokalujen kaytossa, ja loytaa uusia tapoja kasitella ja hyodyntaa

niista saatavaa dataa tehokkaasti ja luotettavasti.



2 Markkinointistrategia

Yrityksen olemassaolon, tavoitteiden ja tuloksellisen toiminnan yhtena merkittava tekijana on
etukateen laadittu selkea visio ja ajatus siita mita yritys liiketoiminnallaan tavoittelee. Minka
tahansa menestysta tavoittelevan yrityksen pitkan tahtaimen liiketoiminnan tavoitteet perus-
tuvat huolellisesti laadittuun liiketoimintastrategiaan. Suunnitelmassa maaritellaan yrityksen
tavoitteet pitkalle aikavalille, ja markkinointistrategia pohjautuu naille tavoitteille. Samalla
tasmennetaan keinoja, miten tavoitteet saavutetaan ja mita mittareita kaytetaan tavoittei-
den ja tulosten seurantaan. Markkinointistrategia maarittaa kohdennetumman markkinointi-
viestinnan nakymisen oikeissa kanavissa oikeille kohderyhmille. Strategiassa tunnistetaan asi-

akkaan tarpeet, ostopolun vaiheet ja paatoksentekoon vaikuttavat tekijat. (Wds 2024.)

Digitaalisen markkinoinnin strategia pohjautuu aikaisemmin markkinointistrategiassa maari-

teltyihin liiketoimintavoitteisiin ja monikanavaisen markkinointistrategian tavoitteisiin. Sisai-
set ja ulkoiset tekijat maarittavat pitkalti digitaalisen markkinointistrategian toimintaympa-
riston. Verkkomarkkinoinnin kanavien roolin tulisi tukea omalta osaltaan yrityksen muiden ja

muissa medioissa markkinointitoimenpiteiden tavoitteita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022,

137.)

Markkinoinnin suunnittelijan tyohon kuuluu tunnistaa liiketoiminnan kannalta oleelliset kana-
vat missa halutaan nakya ja kuulua, ja luoda asianmukainen suunnitelma niiden yllapita-

miseksi. Kanavakohtaiset tavoitteet asetetaan myos tuomaan lisaarvoa asiakkaalle (Kuvio 1).
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Kuvio 1: Sisaiset ja ulkoiset tekijat digitaalisen markkinoinnin strategiassa (mukaillen Chaffey

& Ellis-Chadwick 2022)



3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on kasitteena suhteellisen uusi. Se syntyi sosiaalisen median ansiosta, kun
perinteinen markkinointiviestinta sai rinnalleen uuden tarinankerronnallisen alustan. Tavoit-
teena on, etta sisallot luovat arvoa asiakkaalle ennen kuin han haluaa edes ostaa mitaan. Si-
saltomarkkinoinnin avulla luodaan brandille oma identiteetti, ja rakennetaan kestavaa suh-
detta sen yleisoon kaikissa eri ostopolun vaiheissa. Innostetaan, opetetaan ja keskustellaan
eri kanavissa omalla aanensavylla. Lasnaolon lisaksi halutaan kannustaa kuluttajia kuulumaan
tiettyyn yhteisoon. Tehokas sisaltomarkkinointi toimii molempiin suuntiin. Sisaltojen avulla
saadaan kirkastettua brandin olemusta ja tuotua esille kuluttajille tarkeita asioita. Sisalto-
markkinointi antaa yritykselle erinomaisen mahdollisuuden ja vaylan luoda omannakoisen yh-
teison, viestia omalla aanellaan ja kertoa arvovalinnoistaan. Sisaltomarkkinointi on parhaim-
millaan kahdenvalista keskustelua, jossa my0s vastaanottajalla on tarkea rooli mihin suuntaan
sisaltoja kehitetaan. Loppujen lopuksi merkittavaa toimivan sisaltomarkkinoinnin kannalta on
se, mita asiakkaat ja yhteison jasenet haluavat kuulla, ei se mita yritys haluaa itsestaan ker-
toa. (Rummukainen ym. 2019, 68-69.)

Digitaalisissa kanavissa tapahtuvan sisaltomarkkinoinnin rooli on nykyaan yksi yrityksen tar-
keimmista markkinointitoimenpiteista asiakkaiden tavoittamisessa ja sitouttamisessa. Sisalto-
markkinoinnin avulla tavoitetaan tehokkaasti haluttuja kohderyhmia, ja sen kautta voidaan
vaikuttaa seka uusiin etta jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Innostavien ja tarkeiksi koettujen
sisaltojen avulla asiakkaiden sitouttaminen brandiin jo ennen itse ostotapahtumaa tapahtuu
luonnollisesti. Miellyttaviksi ja itselle tarkeiksi koetut sisallot vahvistavat asiakkaan positii-
vista mielikuvaa, ja luovat luottamusta asiakkaan ja brandin valille. Onnistunut sisaltomarkki-
nointi on kuitenkin pitkajanteista tyota, ja vaatii sisallontuotantoon sitoutumista ja suunnitel-
mallisuutta. Mitaan ei tapahdu yhdessa yossa. (Rummukainen ym. 2019, 68-69.) Alla olevassa

kuvassa selvennetaan sisaltomarkkinoinnin suunnittelun polku strategiasta tuotantovaihee-

seen. (Kuvio 2).

Tuotantovaihe

e Sisalto- Sisalto-
Sisalto- L. . N
. markkinoinnin suunnitel Sisallot
strategia .
malli ma

Kuvio 2: Sisaltomarkkinoinnin suunnittelu vaiheittain (mukaillen Rummukainen ym. 2019)



Sisaltomarkkinoinnin ydinajatuksen ymmartamisen kannalta on tarkeaa tunnistaa tietyt kasit-
teet, jotka vaikuttavat kokonaisuuteen. Seuraavassa tahan tyohon kiinteimmin liittyvat kes-

keisimmat kasitteet tarkastelussa.
3.1 Sisaltostrategia

Sisaltomarkkinointi on myos strategista tekemista ja perustuu yhta lailla suunnitelmallisuu-
teen ja yrityksen liiketoimintaa tukeviin tavoitteisiin, kuin mika tahansa ylemman tason stra-
teginen tekeminen. Sisaltostrategia on yrityksen luoma ohjeistus koskien minkalaista sisaltoa,
miten ja missa sisaltoa jaetaan seka keita sisaltomarkkinoinnilla halutaan tavoittaa. Ohjeis-
tusta toteutetaan suunnitelmallisesti, eika lahdeta kokeilemaan jotain huvin tai uutuuden-
viehatyksen vuoksi. Sisaltostrategia on tavoitteellista, ja valituilla mittareilla todennettavissa
olevaa toimintaa. Hyvin laaditun sisaltostrategian tulisi olla organisaatiotasolla selkea myos
muille kuin markkinoinnin parissa tyoskenteleville. Kokonaisvaltainen sisaltOstrategia sisaltaa

nama kuusi aluetta: (Rummukainen ym. 2019, 70-74.)

e Tavoitteet ja mittarit

e Asiakaspersoonat ja ostopolut

e Ydintarina ja sisaltotyypit

e Raportointi- ja analyysimallit

e Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

e Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

Kun sisaltostrategia perustuu maaritellyille ja selkeille vaiheille, on sen varaan helppo raken-
taa. Tarvittaessa muutosten tekeminen onnistuu myos vaivattomasti. (Rummukainen ym.
2019, 70-74.)

3.2 Sisaltosuunnitelma

Sisaltosuunnitteluksi kutsutaan koko yrityksen markkinoinnissa palettia, joka kattaa koko
suunnitteluketjun kaytetyista kanavista, aikatauluista, markkinoinnissa kaytettavaan aanensa-
vyyn, seka itse julkaisuihin. (Rummukainen ym. 2019, 154-155.) Sisaltosuunnittelu on koko
yrityksen markkinoinnin suunnittelun kannalta laaja kokonaisuus, eika rajoitu pelkastaan sosi-
aalisen median piiriin laskettaviin kanaviin, mutta tassa opinnaytetyossa keskitytaan vain so-

mekanavissa julkaistavan sisallon kasittelyyn.

Tone of voice viittaa yrityksen valitsemaan omanlaiseensa aanensavyyn, jolla halutaan viestia
ja puhutella vastaanottajia. Adnensidvyn on tirkeaa pysya tunnistettavana kanavasta riippu-
matta. Asiantuntijaorganisaation aani on yleensa hyvin erilainen verrattuna nuoria aikuisia
puhuttelevaan start up-yritykseen. Oikeanlainen aanensavy helpottaa yritysta kuuluumaan

seuraajilleen huolimatta siita missa kanavassa viestiminen tapahtuu. Yrityksen on hyva
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muistaa yllapitaa samaa tone of voicea kaikissa kanavissa, jotta viesti pysyy kuulijalleen tun-

nistettavana. (Niemi 2023.)

3.3 Sisallontuotanto

Sisaltoja on kannattavaa alkaa luomaan vasta sen jalkeen, kun aiemmin mainitut kohdat ovat
kayty ajatuksella lapi ja tiedetaan mita, missa ja milloin tehdaan. Tavoitteiden kirkastaminen
auttaa tekemaan sisaltoja, jotka palvelevat kohderyhmiaan oikeissa kanavissa. Sisaltoja on
turhaa luoda hyvin vuoksi. Tekemisella taytyy olla jokin tarkoitus ja tavoite. Sisallontuotanto
on prosessi, johon on hyva suhtautua pitkana jatkumona ja tehda suunnitelma huolella. Nain
taataan se, etta sisallot palvelevat kuluttajia oikeissa paikoissa ja tavoittavat heidat oikeaan
aikaan. (Rummukainen ym. 2019, 73.) Jatkuvassa sisallontuotannossa on otettava huomioon
julkaisutahti ja sisaltojen jatkuva paivittaminen. Lasnaolo ja keskustelu kanavissa luo tiiviim-
pia asiakassuhteita, ja asiakkaat ovat luottavaisempia brandia kohtaan. (Rummukainen ym.
2019, 68-69.)

4  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media nimensa mukaisesti viittaa haluun ja tarpeeseen vuorovaikuttaa seka kuu-
lua johonkin yhteisolliseen (sosiaalinen) ryhmaan, jonka tavoitteena on vahvistaa ja luoda yh-
teyksia tietyn valineen (media) kautta sisallontuottajien ja kayttajien kesken. Sosiaalisen me-
dian merkitys on muuttunut taysin vuosien aikana. Pitkalle on tultu pelkasta some-tililla jul-
kaistavien kuvien ja tilapaivitysten jakamisesta ja niiden tykkaamisista lahinna omien tutta-
vien ja tyokavereiden kesken. Peukuttamisesta on edetty toisiin ulottuvuuksin, ja sen vuoksi
sosiaalinen media on tana paivana paljon enemman kuin ”"mita ajattelet” tyyppinen ratkaisu
mista aikoinaan lahdettiin liikkeelle. Sosiaalisen median yksi tarkeimmista nakokulmista on
saattaa samanhenkiset ihmiset yhteen, jotka jakavat yhtenevaisia kiinnostuksenkohteita ja
keskustelevat niista aktiivisesti. Muutos on avannut lukemattomia uusia mahdollisuuksia yri-
tyksille ja mainostajille, ja "swaippaa”, “tappaa”, "klikkaa” ja ”scrollaa” ovat taysin arkipai-

vaa ihmisten somekayttaytymisessa. (Safko 2012, 4-5.)

Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole enaa vain se pelkkaa hyvaa mielta tuottava ja alkuaikojen
yhteisollista olemista ja suhteita vahvistava verkosto. Useimmat somekanavat ovat naennai-
sesti kayttajalleen ilmaisia, mutta tosiasiallisesti ne ovat nykyaan markkinointikanavia, joiden
ainoa tavoite on saada ihmiset kuluttamaan yha enemman sisaltoja ja samalla kohdentaa
heille markkinointia. Raja sisaltojen ja mainonnan valilla hamartyy, joka vaikuttaa ihmisten

kayttaytymiseen. (Frilander 2025.)

Erilaiset maakohtaiset vaatimukset saatelevat miten yksityishenkiloiden tietoja saa kerata,

kaupata ja hyodyntaa mainonnassa. EU-alueen tietosuojalinjauksen vuoksi Facebookia,
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Instagramia ja WhatsAppia hallinoiva sosiaalisen median jattilainen Meta tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuutta kayttaa alustoitaan myos ilman mainoksia. Mainoksettomasta versiosta kayt-
taja joutuu maksamaan kuukausiveloituksella. (STT 2023.) Ilmainen versio sisaltaa mainontaa
entiseen malliin ja kayttajalle tarjotaan Metan mukaan ”paremmin mukautettu kokemus”.
Kayttaja voi myos rajata antamansa tiedot vain tilin luonnin kannalta valttamattomiin tietoi-
hin, tai kieltaa kokonaan tietojensa luovutuksen. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta
alusta ei toimi. (Meta 2025.)

Sosiaalisen median parissa kulutetaan yha enemman aikaa. Suomalaisista 72 % kayttaa saan-
nollisesti vahintaan yhta tai useampaa somepalvelua, ja somen osuus koko paivittaisesta me-
diakaytosta on 12 %. Sosiaalisen median kanavista eniten ihmisia paivassa tavoittavat Face-
book ja Instagram. (Sanoma Media 2024.) Alla olevassa kuviossa on esitetty tarkemmin kayte-

tyimpien sosiaalisen median kanavien tavoittavuus. (Kuvio 3).

Tavoittavuus pdivassa %
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L8]

Kuvio 3: Kaytetyimpien sosiaalisen median kanavien prosentuaalinen tavoittavuus paivassa.
(Tiedot: KMT2023; Tilastokeskus 2024; Innowise somekatsaus 2/2024)

Sosiaalisen median tililla on kateva jakaa erityyppista sisaltoa riippuen siita mita tavoitellaan.
Orgaaninen some viittaa sisaltoihin ja julkaisuihin, jotka tuotetaan sosiaalisen median kana-
viin ilman erillista rahallista panostusta mainontaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 443.)
Julkaisu jaa elamaan tilille kayttajien ja seuraajien nakyville. Nakyvyys on yleensa talloin
huomattavasti vahaisempaa, kuin mainosrahoilla tuetun julkaisun. Tunnettujen merkkien tai
isoimpien vaikuttajien sisallot yleensa keraavat nakyvyytta varsin hyvin ilman mainontaan

kaytettyja euroja, koska seuraajamaara on usein huomattavan iso.
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Maksettu some, sponsoroitu mainonta on nimensa mukaisesti ostettua nakyvyytta. Mainokseksi
sisallon tunnistaa siita, etta julkaisu on merkitty sanalla ”sponsoroitu”. Julkaisuja ja isoja
kampanjakokonaisuuksia voidaan tehda puhtaasti vain mainostamistarkoituksessa ja esittaa
mainosta halutuille kohderyhmille heidan selaamiensa julkaisujen seassa. Yrityksen tililla ai-

kaisemmin julkaistu orgaaninen sisalto voidaan nostaa myos mainostettavaksi. (Hubspot2025.)

Ylla olevien lisaksi poikkeukseksi voidaan laskea julkaisut, jotka lahtevat niin sanotusti viraa-
liksi ja saavat muuten vain puhuttelevan tai samaistuttavan sisaltonsa ansiosta runsaasti tyk-
kayksia, kommentteja, jakoja ja sita kautta ansaittua nakyvyytta. Viraalisisaltoa voidaan
myos yrittaa tarkoituksella tehda, mutta se vaatii aikaa ja pitkajanteisyytta. Hiteiksi nousevia
sisaltoja on hankala ennustaa, eika sen varaan kannata laskea tavoitteita (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2022, 449.) Paljon nakyvyytta saavat sisallot herattavat tutkimuksen mukaan vas-
taanottajassa tunteita. Tunteet voivat olla joko erittain positiivisia tai erittain negatiivisia,
mutta sisalto, joka ei saa vastaanottajassa aikaan merkittavaa tunnereaktiota, harvemmin
lahtee leviamaan (Chaffey & Chadwick-Ellis 2022, 444-445.)

Vaikka yritykset haluavat nakya ja herattaa kiinnostusta omissa kanavissaan, hyvin vahan kui-
tenkaan hyodynnetaan somekanavissa tapahtuvaa keskustelua. Nykyaan ei enaa riita, etta jul-
kaistaan sisalto kuvien, videoiden ja infograafien muodossa kayttajien nahtaville, ja unohde-
taan ne sen jalkeen elamaan omaa elamaa seuraavien sisaltojen tielta. Kanavissa on tarkeaa
olla lasna keskustelemassa ja kohtaamassa ihmisia. Kommenttikentat ovat taynna hyvia ide-
oita, kehitysehdotuksia ja palautteita, joita kannattaisi tutkia tarkemmin. Sisaltoideoita on
oiva poimia juuri keskusteluista, ja tarjota ihmisille sita sisaltoa mita he haluavat kuulla ja
nahda. Jatkuvan sisallontuotannon ja sisaltosuunnittelun tulisi nojata pitkalle myos vastavuo-

roisuuteen. (Vaynerchuk 2023.)

Somekanavat hakokoneina

Sosiaalinen media on myos hiljalleen noussut haastamaan perinteisia hakukoneita, ja someka-
navia kaytetaan nykyaan usein myos tiedonhaussa hakukoneiden sijaan. Erityisesti trendi na-
kyy nuorten aikuisten, 9-29-vuotiaiden Z-sukupolven edustajien kesken. Jopa 40 % kayttajista
etsii tietoa ja suosituksia tuotteista ja palveluista suoraan somekanavista. Erityisesti TikTok ja
Instagram ovat suosittuja hakualustoja autenttisen sisaltonsa seka lyhyiden ja informatiivisten
videoiden ansiosta. Vinkkeja voidaan hakea ravintoloista, polkupyorista, paivittaistavaroista
ihan kaikkeen mita voi vaan keksia tarvitsevansa. Kuluttajat suosivat erityisesti toisten kayt-

tajien suosituksia ja oikeanlaista lasnaoloa. (Paul 2023.)
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Kanavien hakukonemainen kaytto
"Mita kanavia kaytat nimenomaan hakukenttaan tekstia kirjoittaen, kun etsit ideoita tai
inspiraatiota ostopaatosten tueksi tai tietoa tuote- tai hintavertailun avuksi”

Google
Youtube
Instagram
Facebook
TikTok

Pinterest

Al-tyokalut (esim
ChatGPT)

Reddit

>

Jodel

16-24 -vuotiaat m 16-69 -vuotiaat

Kuvio 4: Sosiaalisen median kanavien hakukonemainen kaytto Dagmar Social Search -tutkimus
(Dagmar 2024)

Sosiaalisen median sisallontuotannon osalta on nykyaan tarkeaa varmistaa, etta sisalto on
myos hakukoneiden loydettavissa. Oikeanlaisten termien kaytto tuo sisallon kuluttajien nahta-
ville. (Kuvio 4.) Jos sisallosta uupuu ratkaisevia hakutermeja, sisalto voi jaada taysin vaille
hakukoneiden huomiota. (Saukko & Wivolin 2025.)

5  Mittaaminen ja optimointi

Sisallontuotannon onnistumisen ja vaikuttavuuden kannalta merkittavia tekijoita ovat opti-
mointi, tulosten mittaaminen seka tarvittaviin toimenpiteisiin tarttuminen. Analytiikkatyoka-
lujen avulla pystytaan seuraamaan ja todentamaan sisaltojen vaikuttavuus reaaliaikaisesti ja
koko kampanjan aikana seka itselle etta asiakkaalle. Verkkosivuliikenteesta ja kampanjoiden
tuloksista pystytaan tekemaan tarkeita, ajantasaisia johtopaatoksia analytiikan perusteella.
Suunnittelijan yksi kompastuskivista on huomioida useista eri lahteista noudettavan datan ka-
sittelyssa ja tarkastelussa monet paallekkaiset analytiikkasovellukset, jotka kaikki mittaavat
hieman eri lukuja ja eri ajanjaksoilta. Useimmilla markkinoijilla on kaytossaan markkinajoh-
taja Googlen analytiikkapalvelut, silla se on hakukoneista edelleen ehdottomasti suurin ja
kaytetyin. Datan mittaamisessa ja keraamisessa ei ole ongelmaa, etteiko dataa loytyisi, sita

on usein niin paljon, ettei tieda mita silla tekisi. (Rummukainen ym. 2019, 232-234.)
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5.1 Markkinoinnin suunnittelijan rooli

Markkinoinnin suunnittelija toimii asiakkaan kanssa tiiviissa yhteistyossa ja suunnittelee, eh-
dottaa ja toteuttaa markkinointitoimenpiteita yrityksen tavoitteiden pohjalta laaditun mark-
kinointisuunnitelman mukaisesti. Tavoite on tehda tyosta mahdollisimman toimivaa ja vaikut-
tavaa. Asiakasta tarvitaan yleensa eniten suunnittelun alkuvaiheessa ja tuloksia rapor-

toidessa.

Suunnittelijan nimikkeen alle nivoutuu hyvinkin erityyppisia tyonkuvia. Suunnittelijan rooli
vaihtelee yleensa paljon yrityksen ja tyotehtavan mukaan. Toiset tekevat toita useamman eri
asiakkuuden parissa. Yleensa useampien asiakkuuksien kanssa toimivilla ne ovat pienempia tai
keskisuuria asiakkuuksia. Niita mahtuu suunnittelijan tyopoydalle siis useampia. Isompien
brandien kohdalla saatetaan keskittya vain yhteen asiakkaaseen. Yleensa tehtavaa riittaa ai-
van mainiosti. Osalla brandeista markkinointi on ulkoistettua, ja apuna kaytetaan tarpeen
mukaan yhta tai useampaa eri toimistoa. Joillakin markkinointi on osa in-house toimintaa, ja

suunnittelijat loytyvat talon sisalta.

5.2  Sisaltéjen hyvaksyminen

Sisaltosuunnitelman mukaan tehdyt julkaisut menevat yleensa ennen kanaviin julkaisua asiak-
kaan tarkistettaviksi. Asiakas hyvaksyy sisallot ennen julkaisua. Kaytantoja on varmasti niin
monta kuin on kayttajia. Ennen kuin sisallot julkaistaan tileilla, asiakas kay yleensa ne ensin
lapi ja kertoo tarvittavat korjaukset. Sisaltojen hyvaksytysprosessi voi tapahtua monella eri
tavalla. Usein kuitenkin sisallot ovat nahtavilla jossakin kanavien omassa tai kolmannen osa-
puolen julkaisupalvelussa. Sisaltoja voi joko itse korjata tai jattaa suunnittelijalle kommen-
tin, miten sita korjataan. Prosessia on kuitenkin jarkevaa yhdenmukaistaa ja tehda siita mah-
dollisimman sujuvaa kaikille osapuolille. Markkinoinnin suunnittelijan tehtavana on paaasialli-
sesti toteuttaa puhuttelevaa markkinointia, eika sukkuloida jatkuvasti eri sovellusten valilla

ja lahetella vahvistuskoodeja eteenpain.

Kolmannen osapuolen tarjoamat ratkaisut ovat toimivia suurehkon sisaltomaaran sisallonhal-
lintaan, julkaisuun ja analysointiin. Suurin osa yrityksen sosiaalisen median tileista on mah-
dollista yhdistaa palveluntarjoajien tilille. Yhdesta paikasta paasee kasiksi kaikkiin sisallon-
hallintaan vaikuttaviin osioihin. Orgaaninen julkaisu ja nakyvyys on mahdollista todentaa
melko pintapuolisesti. Dataa ei kerry aivan samassa suhteessa kuin mainoksista. Sosiaalisen
median alustan tarjoajat elavat mainostuloilla, joten luonnollisesti maksetusta mainonnasta

on saatavilla paljon yksityiskohtaisempaa tietoa.
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5.3 Raportointi osana markkinoinnin vaikuttavuutta

Raportointi on yksi tarkeimmista keinoista, jolla pystytaan todentamaan asiakkaalle tehtyjen
markkinointitoimenpiteiden vaikutus. Tulosten tarkastelu antaa hyvan kuvan siita, mika on
onnistunut ja missa olisi voinut parantaa. Raportoinnin osalta asiakkaan kanssa sovitaan yh-
dessa mita lukuja mitataan ja seurataan. Sisaltostrategiasuunnittelun yhteydessa valitaan yri-
tyksen markkinointitavoitteita parhaiten tukevat suoritusta mittaavat Key Performance Indi-
cator -mittarit eli KPI:t. Mittaaminen on luotettavaa ja laadukasta, kun seurataan samoja mit-
tareita kuukaudesta tai valitusta raportointiajanjaksosta toiseen. Talloin saadaan tarpeeksi
luotettavaa ja vertailukelpoista dataa pidemmalta ajanjaksolta. Tulevat investoinnit ja toi-
menpiteet pohjautuvat myos usein aikaisemmin saatuihin tuloksiin. Raportointi antaa kaikille
osapuolille hyvan kuvan siita missa mennaan, mika toimii ja mita pitaa parantaa. (Rummukai-
nen ym. 2019, 115-118.)

Huolellisesti tehty raportointi ja tietojen keruu vie aikaa. Prosessin selkiyttamiseksi organi-

saatiossa on hyva sopia etukateen, minkalainen raportointimalli on toimivin. Nain raportointi
pysyy lapinakyvana ja selkeana kaikkien osallisten kesken. Samalla on hyva maarittaa rapor-
tointia koskevat roolit - kenen harteilla on raportin koostaminen, mista luvut kerataan ja mi-

ten lukuja analysoidaan. (Rummukainen ym. 2019, 118-119.)

Tyokalujen osalta raporttiin sisallytettavat tiedot kerataan usein monista eri lahteista. Kaikki
tyokalut eivat mittaa jokaisen kanavan dataa yhdenmukaisesti. Monissa tyokaluissa on kuiten-
kin paallekkaisia tietoja, ja luvut eivat yleensa ole keskenaan samoja. Esimerkiksi analytiikka-
tyokalussa, sosiaalisen median tilin sivun omassa analytiikassa, ajastustyokalussa ja kolman-
nen osapuolen raportointityokalussa, kaikissa tarjotaan usein hieman eri lukuja. Erot eivat
yleensa ole huomattavia, mutta aiheuttavat hieman paanvaivaa. Raportoinnin selkeyden
vuoksi ja luotettavuuden takaamiseksi, onkin hyva sopia minka lahteen lukuja kaytetaan. Asi-
akkaalle on myos selkeyden vuoksi hyva olla tietoinen, mista tyokaluista luvut on keratty.

(Rummukainen ym. 2019, 118.)

6  Tyokalut

Kollegojen, yhteistyokumppaneiden ja asiakastyon lisaksi tyon tekeminen kulminoituu nyky-
aan usein kaytossa oleviin tyokaluihin. Tassa tyossa erilaisilla tyokaluilla viitataan kaikkiin
markkinoinnin suunnittelussa apuna kaytettaviin digitaalisiin markkinointiteknologioihin, so-
velluksiin seka muihin tyokaluihin, joita asiakastyohon tarvitaan. Tahan kuuluvat siis Microsoft
Office -ohjelmat tai muiden vastaavien toimijoiden versiot kuin erilaiset pilvipalvelut, sahko-
posti, eri somekanavien tilit ja niihin liittyvat profiilit, suunnittelutyokalut, kuvankasittely,

ajastustyokalut, analytiikka, kolmannen osapuolen toimijat, kuva- ja salasanapankit, yhteiset
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keskustelualustat, asiakashallintajarjestelmat ja videonjakopalvelut. Naista kaikista yhdessa
muodostuu kokonaisuus, jota suunnittelijat kasittelevat paivasta toiseen. Pelkastaan oman or-
ganisaation kaytossa olevista tyokaluista muodostuu iso kokonaisuus. Kun paalle lisataan eri
asiakkuuksien kayttamat jarjestelmat, maara kasvaa melkoisesti. Suunnittelijoiden hallin-

noima maara kaikkia kaytossa olevia tyokaluja ja sovelluksia on huomattava.

6.1 Tyokalujen valinta

Mita useampia tyokaluja kaytetaan aktiivisesti, sen enemman tieto on yleensa pirstaloitunut.
Yhteydenpito asiakkaisiin, sidosryhmiin ja oman organisaation valilla tapahtuu monen yhteys-
pisteen kautta. Kaytossa on ainakin yhteisia tyotiloja, sahkoposti ja puhelin. Aina viimeisin
tieto ei tavoita kaikkia, ja aiheuttaa turhaan ylimaaraista sekaannusta. Kaytossa olevat tyoka-
lut vaikuttavat oleellisesti yrityksen tapaan toimia, ja miten tehokasta toiminta niiden kanssa
on. Tyokalujen valinnassa on eduksi kiinnittaa huomiota laajasti eri seikkoihin, ei pelkastaan
muutamaan hienoon ominaisuuteen tai tietyn palvelun suosioon. Tavoitteena on loytaa jokai-
selle yritykselle toimivimmat ratkaisut, silla parhaimmillaan tyokalut tuovat lisaarvoa seka

yritykselle, etta asiakkaalle. (Rummukainen ym. 2019,194.)

Tyokalujen hankinnassa yrityksen markkinointistrategian tuntemuksella on iso merkitys. Kun
tunnetaan ja tiedostetaan yrityksen tavoitteet ja markkinoinnin prosessit, tyokalut tukevat

osaltaan liiketoimintavoitteita. Oikein kriteerein valitut tyokalut ovat perusteltuja investoin-
teja myos kalliimman hintansa puolesta. Henkilo, joka tuntee seka myynnin etta markkinoin-

nin prosessit, osaa usein valita sopivimmat ratkaisut. (Wds 2025.)

Tyokalujen valinnassa tulisi kiinnittaa huomiota tyontekijoiden digitaalisten sovellusten ai-
heuttamaan kokonaiskuormitukseen, ja olemassa oleviin ratkaisuihin. Monet tyontekijat koke-
vat liian suuren maaran kaytossa olevia jarjestelmia hammentavana ja jopa tyotehoa laske-
vana. Usein oman tyopanoksen lisaksi tarvitaan iso joukko muita enemman tai vahemman tar-
keita sovelluksia. Digitaalisen tyon puoliin kuitenkin kuuluu se, etta joka tarpeeseen taipuvaa

tyokalua ei kuitenkaan loydy. (Murty 2022.)

Palveluntarjoajan valinnalla voi olla yrityksen maineelle positiivinen vaikutus. Sertifioidut
kumppanit kertovat osaltaan yrityksen sitoutuvan noudattamaan tiettyja toimintaperiaatteita
ja yllapitavat ammattitaitoaan jarjestelmien aktiivisina kayttajina. Monet asiakkuushallinta-
jarjestelmat tarjoavat sertifioitua statusta tietyt ehdot tayttaville yhteistyokumppaneilleen.
Monelle potentiaaliselle asiakkaalle tietyn teknologian hyodyntaminen saattaa olla merkittava
lisaarvon tuottaja ja uusi asiakassuhde syntya sen ansiosta. Aikaisemmin muodostettu asiakas-

suhde voi syventya myos sita kautta. (Hubspot 2025.)

Toisinaan voi olla jarkevaa kaantya myos oman alan asiantuntemuksen puoleen. Hyvia vink-

keja loytyy erilaisista ammattiryhmista, esimerkiksi Facebookissa toimiva aktiivinen



17

Markkinointikollektiivi-ryhma on tunnettu varsin nopeasta avunsaannista ja asiantuntevista
vastauksista. lhmiset haluavat mielellaan jakaa kokemuksiaan ja auttaa toisiaan. Keskuste-
luista kuitenkin tulee usein esille, etta palveluiden valinta ei ole yksiselitteista. Useampi
kayttaja mainitsee jonkin tietyn tyokalun, joka sopii omiin tarpeisiin, kun taas seuraava kom-
mentoija on loytanyt avun jostain aivan toisesta tyokalusta. Tallakin hetkella suuri osa mark-
kinoijista haluaa loytaa parhaimman tekoalya hyodyntavan Al-tyokalun, ja keskustelu sen ym-

parilla kay kiivaana.
6.2 Hinta ja budjetti

Tarjolla on valtava maara erilaisia jarjestelmia ja vaihtoehtoja joka tarpeeseen ja hintaluok-

kaan. Ensinakemalta ei pysty erottamaan kaikkien ominaisuuksia tai eroja. Valikoiman laajuus
takaa kuitenkin sen, etta jokaiselle varmasti loytyy mieluinen tyokalu kaytettavaksi. Sopivim-
pien ratkaisuiden loytyminen saattaa kuitenkin vieda aikaa. Paras ratkaisu ei valttamatta

loydy ensimmaisena, vaan joudutaan vertailemaan ja kokeilemaan tuotteita kaytannossa.

Tyokalujen kaytto on harvoin taysin suoraviivaista, vaan sovelluksiin on hyva tutustua ajan
kanssa, jotta niiden kaytosta saa parhaimmat ominaisuudet irti. Usein tyokaluista kayttajal-
leen tutuimmat ja sopivimmat tuotteet loytavat tiensa jokapaivaiseen kayttoon. Muiden koh-
talona on paatya satunnaiseen kokeiluun tai jonkin asian varmistamiseen. Yrityksessa tulisi
panostaa siihen, etta tyokalujen kaytto on ammattimaista ja hankitut tyokalut ovat oikeasti
kayttajalleen ja tiimille eduksi, ja tarpeellisia tyon sujuvuuden takaamiseksi. Hankintaproses-
siin olisi hyva sisallyttaa henkilo, joka tuntee liiketoiminnan ja ymmartaa kokonaisuuksien
paalle. (Rummukainen ym. 2019, 193-194.)

Palveluntarjoajaksi kannattaa valita tunnettu toimija, jotta tuotteiden kaytto olisi luotetta-
vaa ja turvallista pidemmalla tahtaimella. Globaaleiden toimijoiden etuna voidaan pitaa myos
asiakaspalvelua ja muita tukeen liittyvia palveluita. Tama tarkoittaa usein jarjestelmien ja
sovellusten nopeampaa paivitystahtia, ja tyokalujen toiminnassa ajoittain esiintyvien virhei-
den korjaamista seka minimointia. Isommat toimijat mahdollistavat myos kokonaisvaltaisem-

man kayttokokemuksen kansainvalisesti. (Brandwatch 2024.)
6.3 Tekoalypohjaiset tyokalut

Kaikki pinnalla olevat hienot teknologiat eivat automaattisesti nosta kenenkaan tekemista uu-
delle tasolle. Etenkin tekoalytyokaluja harkitessa ja niita kayttaessa tulee huomioida se,
teemmeko sisaltoa pelkastaan koneille vai onko ihminen oikeasti keskiossa. Huolimatta siita
mita apukeinoja kaytetaan, sisaltoa luodessa tulisi aina muistaa kenelle, miksi ja milla tavoit-
teella sita tehdaan. Onko paaasiallisena tarkoituksena herattaa oikeasti keskustelua ja auttaa
asiakkaita ostoprosessissa, vai kerata vain klikkeja ja nakyvyytta? (Lahtinen, N., Pulkka, K.,

Viinamaki, P., Mero, J. & Karjaluoto, H. 2024, 32.) Olemme nykyaan jatkuvan
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informaatiotulvan ymparéimana. Tietoa on saatavilla niin paljon, etta suuri osa menee vaki-

sinkin ohi ja paatyy merkityksettomaksi taustahalyksi.

Tekoalytyokalujen nosteessa on kuitenkin hyva muistaa, etta niillakin, on kaytossa myos omat
heikkoutensa. Al itsessaan ei ole mikaan ihmetyokalu, joka tulee ja tekee kaiken paremmin
kuin ihminen. Tekoalyn kayttoon liittyy paljon myos eettisia kysymyksia. Miten varmistaa tie-
don oikeellisuus, kun tekoalyn tarjoamat vastaukset perustuvat sille annettuihin tietoihin ja
erilaisiin todennakoisyyksiin. Tekoaly tarjoaa geneerisen keskiarvon olemassa olevasta da-
tasta, joka sille on syotetty. Emme kuitenkaan tieda kuka tiedon on sille syottanyt. Etsittava
tieto saattaa olla jo vanhentunutta, eika palvele enaa tarkoitustaan. Tekoaly ei pysty ihmis-
ten tapaan innovoimaan tai luomaan uutta ja keksimaan uusia ideoita. Virheiden ja vaarinka-
sitysten vuoksi tekoalylla luodut sisallot tulee kuitenkin aina tarkastaa ennen julkaisua. Teko-
alyn eettisyyteen liittyy myos sen kaytto ja miten paljon silla korvataan ihmisia tyossaan.
(Lahtinen ym. 2024, 32-34.)

Markkinoijat suhtautuvat talla hetkella tekoalyn kayttoon viela selkeasti positiivisemmin kuin
kuluttajat. Hakukoneyhtio Yahoon ja ranskalaisen mainos- ja markkinointitoimiston Publics
Median teettaman tutkimuksen mukaan 350 mainostajasta, vastaajista nelja viidesta pitaa te-
koalyn kayttamista markkinoinnissa myonteisena asiana. Saman tutkimuksen mukaan kulutta-
jat vaativat enemman lapinakyvyytta tekoalyn kayttamisessa markkinoinnissa. He ilmaisivat
halunsa tietaa, milloin mainonnassa on hyodynnetty tekoalya. Kuluttajatutkimuksessa 1 200
vastaajan joukosta vain hieman yli kolmannes vastaajista suhtautuu positiivisesti tekoalyn

kayttoon mainonnassa (Ostwal, T. 2025.)
6.4 Jarjestelmien turvallisuus ja tietoturvallinen kaytto

Minka tahansa jarjestelman ja laitteen kaytto vaatii nykyaan kayttajaltaan erityista huolelli-
suutta. Huolimattomasti toimiminen voi aiheuttaa arvokkaan tiedon ja salasanojen paatymi-
seen vaariin kasiin. Markkinoinnin suunnittelijat kasittelevat tyossaan paljon tietoa, joka paa-
asiallisesti kuuluu heidan asiakkailleen. Suuri osa sosiaalisen median tileilta keratysta tiedosta
on merkittavaa asiakkaan tunnettuuden, brandi-identiteetin, yrityksen kasvun ja tulosten
kannalta. Tietoa kertyy muun muassa yritysten asiakkaista, jotka ovat jollakin tapaa tekemi-
sissa ja vuorovaikutuksessa yritysten sometilien, verkkosivujen ja julkaisujen kanssa. Naita
tietoja kasittelee monesti toimistoissa asiakkuuteen liittyva useampi henkilo. Taman vuoksi
markkinoinnin suunnittelijan on ensiarvoisen tarkeaa huolehtia ja suojata asianmukaisesti
seka asiakkaiden etta kuluttajien tietoja, ja estaa omalta osaltaan niiden paatyminen vaarin-
kaytetyksi. Toisaalta myos markkinoinnin suunnittelija itse kirjautuu moniin jarjestelmiin ja
sovelluksiin omilla henkilotiedoillaan. Naiden tietojen suojaamisessa tulee samalla tavalla toi-

mia hyvan tietoturvallisen kayton edellyttaman tavan mukaisesti.
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Kaikkea tietoa on tarkeaa kohdella hyvan tietoturvan edellyttamalla tavalla. Yksityishenkiloi-
den tietosuojaa valvoo Euroopan Unionin vuonna 2016 asettama yleinen tietosuoja-asetus,
(GDPR). Suojan mukaan jokainen kayttaja voi itse seurata mita tietoja hanesta kerataan ja
miten niita kasitellaan seka halutessaan oikeus kieltaa tietojen keraamisen. Lisaksi henkilotie-

toja on kasiteltava lain maaraamalla tavalla (Direktiivi 2016/679 EU.)

Tietoturvaa on pyritty viime vuosina parantamaan yha enemman ja suurin osa sahkoisista pal-
veluista vaatii kayttajiltaan kirjautumisvaiheessa kaksivaiheisen tunnistautumisen. Tunnistau-
tumiseen vaaditaan kayttajatunnuksen ja salasanan lisaksi henkilollisyyden todistamisen jol-
lain toisella tavalla. (F-Secure 2023.) Tama muutos vaikuttaa markkinoinnin toteutuksen
osalta myos tilien ja lisenssien kayttoon. Samoja kayttajatunnuksia ei nykyaan voi enaa jakaa
useampien kayttajien kesken, vaan kaikilla kayttajilla tulisi olla palveluihin omat tunnukset.
Etenkin kalliimmissa maksullisissa palveluissa jokaiselle kayttajalle ei valttamatta hankita
erikseen omaa lisenssia, vaan muutamaa kayttajatunnusta kaytetaan useamman henkilon voi-
min. Ihannetapauksessa kaikilla olisi tietenkin oma lisenssi, mutta nain ei aina tapahdu. Tama
aiheuttaa osaltaan sen, etta kirjautumistiedot ovat todennakaoisesti yhteisesti useampien hen-
kiloiden saatavilla. Kaikissa tapauksissa jakaminen ei kuitenkaan onnistu. Sovelluksen kayttoa
saatetaan olla myos rajoitettu niin, etta kerrallaan vain yksi kayttaja yhdelta laitteelta voi
olla kirjautuneena. Sovellukseen silla hetkella kirjautunut kayttaja kirjataan ulos heti, kun

havaitaan kirjautumisyritys toiselta laitteelta.

Tietynmaalaiset sovellukset saattavat muodostaa ison riskin tietoturvan ja kayttajadatan hyo-
dyntamisen suhteen. Kiinalaisen somepalvelu TikTokin kaytto on kielletty monissa yhteyk-
sissa. Erityisesti viranomaistoimituksessa ja huoltovarmuuden kanssa tyoskentelevia ihmisia on
kehotettu poistamaan sovellus tai ainakin harkitsemaan poistamista tyohon liittyvista lait-
teista, sen muodostaman ison tietoturvariskin vuoksi. Teleoperaattori Telia otti turvallisuusvi-
ranomaisen suosituksen vakavasti ja kielsi sovelluksen kayton tyontekijoidensa tyolaitteissa.
Yrityksen merkitys digitaalisen turvaverkon takaajana ja huoltovarmuusyhtiona on tarkeaa.
Sovelluksen vaatimat huomattavan laajat oikeudet paasta kasiksi kayttajadataan muodostavat

kohonneen tietoturvariskin. (Kaijarvi 2023.)

7  Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyossa selvitetaan suunnittelijoiden kokemuksia useampien tyokalujen kayttajina ja
niiden hyodyllisyytta kokonaisuuden kannalta. Menetelmana kaytettiin kyselytutkimusta, jossa
hyodynnettiin seka suljettuja etta avoimia kysymyksia. Kyselytutkimus valittiin paaasialliseksi
menetelmaksi, koska sen avulla on mahdollista saada kerattya paljon vastaajia ja runsaasti
tietoa. (Hirsjarvi ym. 2016, 191-195.)
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Kyselytutkimus sisalsi 31 monivalintakysymysta, ja kolme avointa kysymysta. Kyselyn taytta-
miseen meni aikaa noin 10-15 minuuttia. Lomake haluttiin pitaa melko lyhyena, ettei liian
pitkalta tuntuva kysely karsisi vastaajien maaraa. Vastaajia pyydettiin vastaamaan Likertin
asteikon mukaisesti laadittuihin skrukturoituihin kysymyksiin Internetissa tayttamalla Google
Forms -kyselylomake. Kyselyssa annettiin vastaajille nelja eri vastausvaihtoehtoa valilla 1-4

(taysin samaa mielta - taysin eri mielta).

Kyselyyn haluttiin lisata myos muutama avoin kysymys. Avoimien kysymyksien etuina on se
etta, vastaaja saa itse sanallisesti kertoa mita ajattelee, eika vastauksia ehdoteta suoraan.
(Hirsjarvi ym. 2011, 201). Avoimien kysymysten kohdalla annettiin vastaajille mahdollisuus
kertoa yksityiskohtaisemmin, mitka asiat tyokaluissa koetaan hyvina puolina ja mitka vaikut-
tavat kayttokokemukseen negatiivisesti. Lisaksi haluttiin tietaa miten vastaajat itse ovat rat-
kaisseet tyokalujen kayton. Avoimien kysymysten muina etuina voidaan pitaa tapaa, jolla se
tuo esille vastaajien tietamyksen aiheesta, ja miten tunnepitoisesti vastaaja suhtautuu kasi-

teltavaan asiaan. (Hirsjarvi ym. 2011, 201).

Kyselyn saatteessa muistutettiin vastaajia erikseen ajattelemaan laajasti kysely koskemaan
kaikkia digitaalisen markkinoinnin suunnitteluprosessissa kayttamiaan tyokaluja. Samassa yh-
teydessa kerrottiin myos, etta kaikki vastaukset ovat anonyymeja eika kyselyn tuloksia tai tie-

toja kayteta muussa yhteydessa. Vastauksia kasiteltiin hyvan tietoturvan mukaisesti.

Kyselya jaettiin markkinoinnin ja viestinnan alan suljetuissa Facebook-ryhmissa, kuten Markki-
nointikollektiivi ja Ompeluseura seka muutamassa alan vastaavassa LinkedIn-ryhmassa. Nain
pystyttiin paremmin rajaamaan vastaukset edustamaan alalla tyoskentelevien ihmisten mieli-
piteita. Lisaksi tyossa hyodynnettiin omia sosiaalisen median tileja. Kysely jaettiin niin, etta
omista seuraajista seka muista markkinoinnin alan ihmisia, jotka tavoitettiin, pyydettiin tayt-
tamaan kysely. Kysely oli avoinna kaksi viikkoa aikavalilla 8.9.-22.9.2023. Kyselysta lahetet-

tiin muistutusviesti nelja paivaa ennen sen sulkeutumista.

8  Tutkimuksen tulokset

Kyselyyn saatiin vastauksia 20 kpl. Kyselypohja loytyy tyon liitteena. Tuloksissa oli havaitta-
vissa suurtakin vaihtelua riippuen kysymyksesta. Yhdenkaan kysymyksen kohdalla vastaajat
eivat olleet taysin yksimielisia suuntaan tai toiseen. Vastaajilla oli toisistaan poikkeavia koke-
muksia. Etenkin vapaus valita tai mahdollisuus vaikuttaa kayttamiinsa tyokaluihin, vaikutti po-
sitiivisesti kayttajien tyytyvaisyyteen. Niilla kenella vastaavaa mahdollisuutta ei ole, olivat
usein tyytymattomampia tyokalujen toimivuuteen. Huolimatta siita, miten tyokalut valitaan
tai ne paatyvat kayttoon, enemmiston mielesta tyokaluja on kuitenkin kaytossa litkaa. Vastaa-

jista 55 % koki, etta heilla on kaytossaan tyokaluja enemman kuin olisi tarve.



21

Kaytto rajautuu usein niihin tyokaluihin, jotka vastaaja itse kokee tutuimmaksi, osaaminen on
riittavaa ja jotka ovat mukavimpia kayttaa. Tyokalujen positiivisina puolina korostuivat ajan-
kaytto, helppous ja hyoty. Mieluisimpana koetaan tyokalut, joita osataan kayttaa ja vastaajat

tuntevat ne hyvin.

Tutkimustuloksista selviaa, etta vastaajat kokevat suurimmilta osin hyotyvansa tyossaan kayt-
tamistaan markkinointiteknologiosta, ja lisaksi ne tuovat yritykselle kilpailuetua. Kuitenkin
tyokalujen paivittaisessa kaytossa kohdataan monenlaisia haasteita, ja toiset kokevat kaytos-
saan olevien lukemattomien tyokalujen hidastavan, ja jopa tietyilta osin hankaloittavan mark-
kinoinnin suunnittelua. Vastauksista selviaa myos tyokalujen valintaprosessissa investointien-
hinnan ja kaytossa olevan budjetin vaikuttavan merkittavasti hankintoihin. Markkinoiden ko-

konaisvaltaisimmat ratkaisut ovat kustannuksiltaan toisten ulottumattomissa.

Vastaajista suurin osa kokee, etta eivat pysty kayttamaan tyokaluja taydella teholla. Tieto-
teknista osaamista puuttuu tai toisaalta aikaa etsia tietoa ja kouluttaa itseaan. Monet kuiten-
kin hakevat itsenaisesti vinkkeja alan keskustelupalstoilta, ohjevideoista tai muiden kaytta-

jien jakamista tutoriaaleista. Yhden vastaajan ratkaisu tyokalujen tehokkaampaan kayttoon:

e Etsin itsendisesti tyokaluista uusia ominaisuuksia. Yritdn keskittyd muutamaan

isoimpaan tydkaluun, joissa on parhaimmat ominaisuudet tarjolla.”

Yksikaan vastaajista ei myoskaan saa mielestaan omasta yrityksestaan tarpeeksi opastusta tai
koulutusta kayttamiinsa tyokaluihin. Yrityksen kokonaisvaltaisen tuloksenteon kannalta olisi
merkittavaa, etta tyontekijoille tarjotaan tukea ja tietoa. Jonkun yrityksesta olisi myos hyva
olla tilanteen tasalla ja hallita kyseinen tyokalu niin hyvin, etta voi tarvittaessa opastaa muita
entista tehokkaampaan kayttoon. Tehokkaampi kaytto ilmenisi myos yhtenaisempana tyonkul-
kuna koko organisaatiotasolla. Tutkimuksesta kay ilmi, etta suurin osa vastaajista kokee orga-

nisaatiotasolla tyokalujen hyodyntamisen olevan melko tehotonta. (Kuvio 5).
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27. Tyokaluista saatavaa tietoa hyddynnetaan asiakastyossa tehokkaasti kautta linjan?

20 vastausta

@ Taysin eri mielta

@ Jossain méaarin eri mieltd
Jossain maarin samaa mieltd

@ Taysin samaa mieltéd

Kuvio 5: Kyselytutkimuksen tuloksia: Hyodynnetaanko tyokaluista saatavaa tietoa asiakas-

tyossa kautta linjan?

Asiakastyytyvaisyys on ensiarvoisen tarkeaa, ja yrityksen kannattaa valita kayttamansa tyoka-
lut myos sen mukaan, joiden ansiosta paastaan parhaaseen mahdolliseen laadulliseen lopputu-
lokseen. Yrityksen tulisi keskittya myos tyokalujen osalta auttamaan asiakkaitaan parhaim-
malla mahdollisella tavalla. Samalla loytaa sopivimpia keinoja pitaa tama asiakaslupaus. Sa-
mojen tyokalujen kaytto yrityksen sisalla vaikuttaa myos selkeampaan tiedonjakamiseen ja
parempiin tuloksiin kautta linjan (Hall 2021.) Kyselyn vastaajista 90 % kokee tyokalujen tuo-

van ainakin jossain maarin lisaarvoa asiakkaille. (Kuvio 6).

30. Tyokalut tuovat lisdarvoa asiakkailleni?

20 vastausta

@ Taysin eri mielta

@ Jossain maarin eri mieltd
Jossain maarin samaa mielta

@ Taysin samaa mielté

~

Kuvio 6: Kyselytutkimuksen tuloksia: Tuovako tyokalut lisaarvoa asiakkailleni?

Kyselytutkimuksen avoimissa kysymyksissa saatiin muutamia hyvia kehitysehdotuksia. Monet
vastaajista ilmoittivat ratkaisseensa tyokalujen kayton niin, etta kayttavat ensisijaisesti itsel-
leen tutuimpia ja parhaiksi havaitsemiaan tyokaluja. Useampi vastaaja toivoisi loytavansa

jonkin kokonaisvaltaisemman ratkaisun, jolla saisi aikaan selkeasti mitattavissa olevia hyotyja
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tyon tehokkuuden, seka kasvun ja likkevaihdon osalta. Al-tyokaluista toivottiin loytyvan jokin

uusi, hyva ratkaisu.

e ”Yritdn kehittdd itsedni tyokalujen kdytossd ja pyrin [Oytdmddn yhteyksid niiden vd-
lilla. Toivoisin loytdvdni Al tyokalun, joka analysoisi muiden jdrjestelmien dataa nos-

taen sieltd kampanjoita, jotka toimivat ja jotka eivdt toimineet.”

Eri kokoisissa organisaatioissa ja asiakkuuksissa on hyvin todennakoisesti kaytossa erilaisia
tyokaluja perustuen myos siihen mita jarjestelmia asiakkaat kayttavat. Isommalla toimijoilla
on usein kaytossaan kalliimpia lisensseja. Tama antaa laajemmat mahdollisuudet kerata ja vi-

sualisoida dataa. TyoOkalut eivat senkaan vuoksi ole usein aivan verrannollisia keskenaan.

e "Varta vasten yrityksellemme tehdyt ratkaisut helpottavat tyokalujen valinnassa.
Turhat viritelmdt on yritetty karsia pois ja kdytossd on erittdin kokonaisvaltainen pa-
ketti, vaikka sekddn ei itsessddn ole tdydellinen.”

e ”Koska olen isossa organisaatiossa, nditd on rddtdléity meille ja toimivat siksi hyvin
ja tehokkaammin”

e ”Huono yhdistettédvyys keskenddn. Yrityksemme kdytdossd olevilla edullisimmilla vaih-

toehdoilla ei ole kovin paljon mahdollisuuksia tarjolla.”

Vastaajien kommenteissa tulee hyvin esille eroavaisuudet suunnitelmallisesti hankittujen tyo-

kalujen kayttajina verrattuna vastaajaan, jolla ei samaa mahdollisuutta ole.

9  Johtopaatokset ja pohdinta

Markkinointiala elaa jatkuvaa muutosta. Eilen taysin uusi teknologia voi olla jo ensi vuonna
vanhaa. Jarjestelmien paivitykset ja niihin kohdistuvat vaatimukset kovenevat, kun ihmiset
haluavat seka tyossaan etta vapaa-ajallaan yha nopeampia ja kokonaisvaltaisempia kokemuk-
sia. Tekoaly on tullut ainakin jossain muodossa jaadakseen. Sen kayttoa tulevat kuitenkin pit-
kalti ohjaamaan lainsaadannon lisaksi eettiset kysymykset. Miten paljon dataa saa mistakin

kerata ja miten sita saa kayttaa? Erilaiset lait suojelevat seka yksityishenkiloita etta yrityksia.

Tyokalujen, ihmisten ja tulosten integrointia tulisi hyodyntaa yrityksissa enemman. Markki-
noinnin, myynnin ja asiakaspalvelun osalta toiminta on usein valitettavan siiloutunutta, ja tal-
6in hukataan valtava potentiaali asiakastyossa (Hall 2025.) Tassa on organisaatioilla iso rooli
ja vastuu yhdenmukaistaa kaytantoja ja jarjestelmia, jotta ne vastaavat seka omien tyonteki-
joiden etta asiakkaiden tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla. Yksi digitaalisen markkinoin-
nin ristiriidoista onkin, etta tyokalujen tulisi lisata tyon sujuvuutta kokonaisvaltaisesti. Kui-
tenkin nayttaa silta, etta monesti maara korvaa laadun eika tyokalujen kaytto tuo niita konk-

reettisia hyotyja, joita parhaimmillaan voitaisiin saavuttaa.
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Aina ei tarvita uusia teknologioita ja ratkaisuja. Usein moni asia saattaisi ratketa myos silla,
etta tyokalut tunnettaisiin kunnolla, ja niita osattaisiin kayttaa oikein. Tehokkuus paranee yl-
lattavasti, kun ymmartaa jarjestelman toimintaperiaatteen ja osaa kayttaa nopeimpia nikseja
ja oikopolkuja. Jatkuva sovelluksesta toiseen vaihtaminen ja niiden valilla suhaaminen vaikut-
taa heikentavasti tyonteon tehokkuuteen ja ihmisten keskittymiskykyyn. Jatkuvat keskeytyk-
set ja fokuksen uudelleen hakeminen aiheuttavat uupumusta ja laskevat tyotehoa pidemman
paalle. Valttamalla turhia paallekkaisia toimintoja tai toistoja, moni keskittymista hairitseva
tekija poistuisi. (Murty 2025.)

Kaikki ylla mainitut asiat taytyy ottaa huomioon markkinoinnin kokonaisuuksia suunnitellessa
ja kasitellessa. Nailla on suora yhteys tekemiseen mielekkyyteen ja tehokkuuteen. Kaytossa
olevien tyokalujen olisi onnistuttava innostamaan kayttajiaan tarttumaan niihin, sen sijaan
etta tyontekija kokee lannistusta, ahdistusta ja epaonnistumisen tunteita. Tutkimuksessa ko-
rostui myos, etta tyokalujen kaytto on usein pirstaloitunutta, eika niiden ominaisuuksia hyo-
dynneta laheskaan taysimaaraisesti. Liian isoon nippuun erilaisia ratkaisuja ei tarvita enaa uu-
sia tyokaluja, vaan tarkeinta olisi omaksua kaytossa olevista jarjestelmista parhaat puolet, ja

loytaa tasapaino niiden kanssa.

10 Kehitysehdotukset

Kehitystyon tavoitteen mukaisesti markkinointiteknologiat koettiin yhtena merkittavana osana
markkinoinnin suunnittelijan tyota. Tyokalujen merkitys ei tule tulevaisuudessa ainakaan va-
henemaan. Silla miten tyokaluihin suhtautuu ja ottaa ne osaksi omaa tyonkuvaansa, on ratkai-
seva merkitys, miten tuloksellisesti ja tehokkaasti niita pystyy hyodyntamaan. Tutkimuksen
perusteella tarkeimmiksi teemoiksi nousivat tyokalujen tuntemus, niiden helppokayttoisyys

seka tyokalujen tuoma arvo omalle yritykselle etta asiakkaalle.

Ensisijaisesti tyokalujen kaytto perustuu oman osaamisen kehittamiseen ja siita vastuun otta-
minen. Keskity olennaiseen - kayta niita teknologioita, jotka tuntuvat tutuimmalta ja tyon-

teko on niiden kanssa todistetusti tehokasta ja mielekasta. Tunne tyokalusi!

Mikaan teknologia ei sellaisenaan pelasta kenenkaan tekemista. Se miten sita kayttaa ja hyo-
dyntaa. Jos tyokalu ei tunnu itselle omalta, ei sen kayttoa kannata jatkaa. Tekoalysta puhu-
taan paljon, mutta sekaan ei sellaisenaan tee ihmeita. Testaamalla ja yhdistelemalla saa var-

masti itseaan miellyttavan ja sopivan kokonaisuuden aikaan.

Organisaation tulisi vastata jarjestelmien ja teknologioiden oikeanlaisesta hankinnasta ja so-
vellusten suorituskyvysta, jotta ne vastaavat yrityksen tavoitteita niin omien kuin asiak-

kaidenkin puolelta. Koko organisaatiotasolla saumattomasti toimivat ja tehokkaat ratkaisut
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ovat yritykselle kilpailuetu. Selkeat jarjestelmat helpottavat tyon sujuvuutta ja niilla on posi-

tiivinen vaikutus tyomotivaatioon.

Organisaation tulee ottaa myos vastuuta ja aktiivinen ote vastuu tyontekijoiden osaamisen ke-
hittamisesta. Jarjestelmien ja sovellusten tunteminen hyodyttaa pidemmalla tahtaimella koko
yritysta. Tyontekijoille tulisi taata jarjestelmien kayttoon liittyva hyva ja yhtenainen perus-

taso ja niiden tuntemus.
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Liite 1: Kyselytutkimus

Markkinointiteknologiat ja tyokalut osana
markkinoinnin suunnittelua

Opinnaytetyd Laurea-ammattikorkeakoulu
Tradenomi AMK, liiketalous

1. Kaytan markkinoinnin suunnittelun tueksi useita eri tyokaluja?

O Taysin eri mielta
O Jossain maarin eri mielta
O Jossain maarin samaa mielta

O Taysin samaa mielta

2. Kaytdssani on xxx kpl erilaisia tydkaluja?

O o010
O 120
O 2130
QO vlizo

3. Kaikki kdytdssani olevat tydkalut ovat hyodyllisia?

O Téaysin eri mieltd
O Jossain méadrin eri mieltd
O Jossain maarin samaa mielta

O Téysin samaa mielta



4. Kaytéssani on tarpeeksi tydkaluja?

Taysin eri mieltd

Jossain maarin eri mielta

Jossain maarin samaa mielta

Téysin samaa mielta

5. Kayttssani on liikaa tyokaluja?

Taysin eri mieltd

Jossain maarin eri mielta

Jossain maarin samaa mielta

Taysin samaa mielta

6. Tyokalujen parissa paivittain viettdmani aika on sopiva?

Téysin eri mieltd

Jossain maarin eri mieltd

Jossain méaarin samaa mielta

Tdysin samaa mielta

7. Tyokalujen kaytté tehostaa tystani?

Taysin eri mieltd

Jossain méarin eri mieltd

Jossain maarin samaa mielta

Taysin samaa mieltd
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8. Tyokaluja on helppo kayttaa?

Téysin eri mieltd
Jossain madrin eri mielta
Jossain maarin samaa mielta

Téysin samaa mielta

9. Tunnen kaytdsséani olevat tyokalut tarpeeksi hyvin?

Taysin eri mielta
Jossain méaarin eri mieltd
Jossain méaarin samaa mielta

Taysin samaa mielta

10. Saan riittavasti opastusta / koulutusta kaytdsséni oleviin tydkaluihin?

Taysin eri mielta
Jossain maarin eri mieltd
Jossain maarin samaa mieltd

Taysin samaa mielta

11. Voin itse vaikuttaa siihen, mita tyokaluja kaytan?

Taysin eri mielta
Jossain maarin eri mieltd
Jossain maarin samaa mielta

Téysin samaa mieltd
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12. Oikean tydkalun valitseminen tiettyyn tehtédvaan on helppoa?

Téysin eri mieltd
Jossain maarin eri mielta
Jossain maarin samaa mielta

T&ysin samaa mielta

13. Kayttdmani tydkalut ovat ilmaisia?

Taysin eri mieltd
Jossain mé&drin eri mieltd
Jossain maarin samaa mielta

Téysin samaa mielta

14. Kayttamani tydkalut ovat maksullisia?

Taysin eri mielta
Jossain maarin eri mielta
Jossain méaarin samaa mielta

Tdysin samaa mielta

15. Kayttamani tydkalut ovat integroitavissa?

Téysin eri mieltd
Jossain maarin eri mieltd
Jossain maérin samaa mieltd

Téysin samaa mielta
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16. Keraan dataa eri tydkaluista?

Taysin eri mieltd

Jossain maarin eri mielta

Jossain maarin samaa mieltéd

Taysin samaa mieltd

17. Eri tydkaluista keratyn datan yhdistdminen on vaivatonta?

Taysin eri mieltd

Jossain maarin eri mielta

Jossain madrin samaa mieltd

Taysin samaa mielta

18. Eri lahteista koottavan datan yhdistaminen vie liikaa aikaa?

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Jossain maarin samaa mieltad

Tdysin samaa mieltd

19. Yhdistan tiedot manuaalisesti?

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mieltd

Jossain maarin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd
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20. Tiedot yhdistyvat automaattisesti?

21.

22. Useampi henkild kayttéda samaa tilid / lisenssia?

23.

Taysin eri mielta
Jossain madrin eri mielta
Jossain maarin samaa mielta

Taysin samaa mielta

Kollegani kayttavat samoja tydkaluja?

Taysin eri mielta
Jossain méaarin eri mielta
Jossain méarin samaa mieltd

Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltd
Jossain méarin eri mielta
Jossain maarin samaa mielta

Taysin samaa mieltd

Kollegoillani on pdasy kayttamiini tydkaluihin?

Taysin eri mieltd
Jossain madarin eri mieltd
Jossain maarin samaa mieltd

Taysin samaa mielta
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24. Kaytan tyokalujen kirjautumistiedoille salasanapankkia?

Taysin eri mieltd
Jossain maarin eri mielta
Jossain maarin samaa mieltéd

Téaysin samaa mielta

25. Kirjautumistietoja kasitellddn mielestani hyvan tietoturvan mukaisesti?

Téaysin eri mieltd
Jossain mé&érin eri mieltd
Jossain maéarin samaa mielta

Téysin samaa mielta

26. Samoja tyokaluja kaytetaan koko yrityksen sisalla?

Taysin eri mielta
Jossain maarin eri mielta
Jossain mé&rin samaa mieltd

T&ysin samaa mieltd

27. Tyokaluista saatavaa tietoa hyédynnetaan asiakastyossa tehokkaasti kautta linjan?

Taysin eri mieltd
Jossain maérin eri mielta
Jossain maarin samaa mielta

Téysin samaa mielta
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28. Asiakkaani kayttavat samoja tyokaluja?
Taysin eri mieltd
Jossain madrin eri mieltd
Jossain maarin samaa mielta

Tdysin samaa mielta

28. Asiakkaillani on paasy tarkastelemaan tyékalujen tuottamaa dataa?

Taysin eri mielta
Jossain maarin eri mielta
Jossain méaarin samaa mielta

Taysin samaa mielta

29. Asiakkaani kayttavat tyokaluja myds itse?

Téysin eri mieltd
Jossain mé&arin eri mielta
Jossain méarin samaa mieltd

Téysin samaa mielta

30. Tyokalut tuovat lisdarvoa asiakkailleni?

Téysin eri mieltd
Jossain maarin eri mieltd
Jossain maarin samaa mieltad

Téysin samaa mieltd



Avoimet kysymykset

Kuvaus (valinnainen)

1. Mita koet tydkaluissa hyvana?

Pitka vastausteksti

2. Mita koet tydkaluissa huonona?

Pitka vastausteksti

3. Miten olet ratkaissut tydkalujen kayton?

Pitk& vastausteksti
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