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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa toimeksiantajan tarjoaman digi-
taalisen markkinointipalvelun tarve kohdeyrityksissa. Tutkimusongelma ol
seuraava: mika on toimeksiantajayrityksen potentiaalisten asiakasyritysten di-
gitaalisen markkinoinnin tarve? Tarkoituksena oli selvittd& kohdeyritysten digi-
taalisen markkinoinnin tila ja tarve. Lisaksi selvitettiin, kuinka toimeksiantaja
voi kehittéda tarjoamaansa digitaalista markkinointipalvelua vastaamaan koh-
deyritysten toiveita.

Aihe valittiin, silla toimeksiantajalla on tarve saada uusia kayttgjia palvelulle ja
kehittaa sita toimivaksi. Digitaalisen markkinointipalvelun kehitystyo on tes-
tausvaiheessa. Ennen palvelun julkaisua markkinoille tulee selvittaa kohdeyri-
tysten tarpeet, jotta palvelu vastaa niihin mahdollisimman hyvin.

Taman tyon lahestymistapana oli tapaustutkimus, silla tutkimusongelmaa ha-
lutaan syvallisesti ymmartaa ja tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia. Tutkimus-
ja kehittamismenetelma oli maarallinen, koska tyossa selvitetaan, miten eri toi-
menpiteitd kannattaa tehda. Tietoperustan runkona kaytettiin koti- ja ulkomai-
sia alan asiantuntijatietoja verkosta ja painetuista l&hteista. Teorian ja tutki-
mustydn pohjalta luotiin kehittdmisehdotus toimeksiantajalle.

Taman opinnaytetydn yleisempana tavoitteena oli tuottaa yleispatevaa tietoa
digitaalisen markkinoinnin hyddyntamisesta yritysten kaytannon toiminnassa.
Tutkimustyd hyoddyttad koko markkinoinnin toimialaa, painottaa digitaalisen
markkinoinnin merkitysta yritysten liiketoiminnalle ja edistaé digitaalisen mark-
kinoinnin hyédyntamista yrityksissa. Taman opinnaytetydn ohessa syntyi Digi-
taalisen markkinoinnin opas, joka tarjoaa yrityksille tietoa digitaalisesta mark-
kinoinnista. Se toimii myds itsenédisena tietolahteend, eika vaadi perehtymista
t&h&n opinnaytetydhdn. Opas on tdman opinnaytetyon liitteena.

Tybssa esitetyt toimenpiteet rajattiin koskemaan toimeksiantajan digitaalista
markkinointipalvelua. Jatkotutkimuksen aiheina esitetdan tutkimustiedon sy-
ventamista niihin syihin, jotka ovat markkinointipalvelun kayton esteené.

Asiasanat: markkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta, sosi-
aalinen media
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to determine the demand for a digital market-
ing service provided by the commissioner in target companies. The research
problem was the following: what is the demand like for digital marketing of po-
tential customer companies? The aim of this work was to find out the state
and demand for digital marketing at the target companies. In addition, the re-
search investigated how the commissioner can develop the digital marketing
service it offers to meet the wishes of the target companies.

The topic was chosen because the commissioner needs to find new users for
the service and to make it functional. The development of the digital marketing
service is in the testing phase. The needs of the target companies must be
clarified before launching the service to respond to them as well as possible.

The approach of this work was a case study, as there is a deep desire to un-
derstand the research problem and to produce new development proposals.
The research and the development method were quantitative because the
work examines how different actions should be performed. The data base was
based on domestic and foreign expert data online and in printed sources.
Based on theory and research, a development proposal was created for the
commissioner.

The more general objective of this thesis was to produce generally available
information on the utilization of digital marketing in the practical operations of
companies. The research benefits the entire marketing industry, emphasizes
the importance of digital marketing for companies' business and promotes the
use of digital marketing in companies. In addition to this thesis, a digital mar-
keting guide was created that provides companies with information on digital
marketing. It also serves as an independent source of information and does
not require studying this thesis. The guide is attached to this thesis.

The measures presented in the work were limited to the commissioner's digital
marketing service. A topic for a follow-up study is to extend the research into
factors that hinder the use of the marketing service.

Keywords: marketing, digital marketing, marketing communications, social
media
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1 JOHDANTO

Johdantoluvussa esitelladn opinnaytetyon aihe, keskeiset kasitteet ja teoria-
aiheet seka aineiston hankinta ja tutkimusmenetelmat. Liséksi kuvataan ai-
heen valinnan taustaa seka perustelut valinnalle. Johdantoluvussa esitellaan
tutkimustyon nakoékulma, tutkittavan aihealueen rajaus seké muotoillaan tutki-
musongelma ja tyon tavoite. Lisaksi esitelladn toimeksiantaja ja kuvataan ra-

portin rakenne.

1.1 Opinnaytetydn aihe ja rajaus

Suomen virallisen tilaston (2020b) mukaan Suomessa internetin kayttajien
osuus koko 16—89-vuotiaasta vaestosta oli 92 prosenttia. Luku sisaltaa seka
netin kayton yksityistarkoituksiin etté tydohon ja opiskeluun liittyvan kaytén. 79
prosenttia suomalaisista etsii internetista tietoa tuotteista tai palveluista ennen
ostopaatosta. (SVT 2020c.) Digitaalisen markkinoinnin potentiaalisia kohde-

ryhmia l6ytyy siis runsaasti.

Yritykset eivat kuitenkaan hyodynna digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuk-
sia tehokkaasti. Fonectan (2019b) Digitaalinen markkinointi ja markkinoinnin
myytit -tutkimuksen mukaan yritykset eivat osaa hyédyntaa digitaalisen mark-
kinoinnin tarjoamia mahdollisuuksia osaamisvajeen ja resurssipulan vuoksi.
Yrityksissa ei ole riittavasti ammattitaitoa ja aikaa hyodyntaa digitaalista mark-

kinointia.

Taman opinnaytetyoprojektin tutkimusaiheena on yritysten digitaalinen markki-
nointi. K&siteltava aihe on ajankohtainen, silla perinteisen markkinoinnin tavat
hiipuvat ja s&hkoéisten markkinointikanavien merkitys mainonnassa kasvaa jat-
kuvasti. Digitaalinen markkinointi on, tai ainakin tulisi olla, merkittdva osa yri-
tysten markkinointia. Se koskettaa myds jokaista kuluttajaa, joka etsii tietoa
verkosta tarvitsemistaan tuotteista ja palveluista. TAman opinnaytety6n aihe
on rajattu kasittelemaan markkinoinnin teoriaa seké digitaalista markkinointia.
Aihealueen keskeisia kasitteita ovat markkinointi, digitaalinen markkinointi

seka siihen liittyvat keinot ja kanavat.



1.2 Opinnaytetydn tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytety6projektin toimeksiantaja on Ediame Oy. Yritys on perustettu
Enonkoskella vuonna 2020 ja se on kehittdnyt Palvelut Lahella-palvelun, jonka
avulla kuluttaja voi etsia tietoja yrityksista, palveluntuottajista, tuotteista ja pal-
veluista. Palvelut Lahella-palvelua myydaan yrityksille ja muille palvelun tuot-

tajille, kuten kunnille ja kaupungeille.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana ja konkreettisena tarkoituksena on
selvittad toimeksiantajan tarjoaman markkinointisovelluksen eli digitaalisen
markkinointipalvelun tarve asiakasyrityksissa. Opinnaytetyon tutkimuskysy-
myksena on seuraava: Mika on toimeksiantajayrityksen potentiaalisten asia-

kasyritysten digitaalisen markkinoinnin tarve?

Tutkimusongelma on hyddyllista selvittaa ja ratkaista, silla se hyodyttaa ja
edistaa toimeksiantajayrityksen liiketoimintaa. Ratkaisun avulla toimeksianta-
jayritys voi parantaa digitaalisen markkinointisovelluksensa toimivuutta ja

saada sovellukselle uusia kayttajia.

Taman opinnaytetyon yleisempéna tavoitteena on tuottaa yleispatevaa tietoa
digitaalisen markkinoinnin hyddyntamisesta yritysten kaytannon toiminnassa.
Tutkimustyd hyodyttaa koko markkinoinnin toimialaa, painottaa digitaalisen
markkinoinnin merkitysta yritysten liiketoiminnalle ja edistaa sen hyédynta-

mista yrityksissa.

1.3 Opinnaytetydn aineiston hankinta ja tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon kirjallisuuslahteina kaytettiin markkinointia ja digitaalista
markkinointia kasittelevaa painettua ja sahkaoista kirjallisuutta. Kirjalliset tuo-
tokset olivat markkinoinnin ammattilaisille tarkoitettuja kirjoja seka verkkojul-
kaisuja. Lisaksi kaytiin 1api aiempia digitaaliseen markkinointiin liittyvia tutki-
muksia perehtymalla aihealueen tutkimustuloksiin sek& aiempiin opinnaytetoi-
hin. Lahdekirjallisuus on paaosin tuoretta, korkeintaan kymmenen vuotta van-
haa. Aiheeseen perehtymalla rakennettiin tutkimustyolle kasiteperusta ja teo-
reettinen viitekehys, jotka auttavat vastaamaan tutkimustyolle asetettuun tutki-
muskysymykseen ja ohjaa opinnaytetyon tutkimusosan empiirista tiedonhan-

kintaa.



Taman opinnaytetyon toisena aineistonhankintamenetelména kaytettiin kyse-
lya. Sen avulla kerattiin havaintoaineistoa yritysten digitaalisesta markkinoin-
nista. Havaintoaineistoa tarkastelemalla ja analysoimalla pyrittiin kartoitta-
maan digitaalisen markkinoinnin tilanne ja tarve yrityksissa. Tavoitteena oli
saada kyselyyn vastauksia vahintaan 40-50 kappaletta, jotta tutkimuksen
otanta oli mahdollisimman laaja ja tutkimustulokset kattavia ja luotettavia. Tut-
kittavaan perusjoukkoon, eli tutkittavaan ryhmaan kuului eri alojen yrityksia.

Yritykset olivat paaasiassa mikro- tai pienyrityksia.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelméat ovat empiirisen tutkimuksen aineis-
ton hankinta- ja analyysivalineitd. Menetelmén valinnassa lahtékohtana ovat

tutkimuskysymys ja siihen vastaamista varten hankittu aineisto seka tutkimuk-
sen teoreettinen kehys. (Jyvaskylan yliopisto 2020). Tutkimustydn suunnittelu-

vaiheessa on valittu sopiva menetelma aineiston kerddmiseen ja analysointiin.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan kyselytutkimusta. Ky-
selytutkimus on kvantitatiivinen, eli maarallinen aineistonhankintamenetelma,
jota kaytetaan tasmallisten ja laskennallisten havaintoaineistojen keraami-
seen. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii hyvin suuria tutkimusjoukkoja kar-
toittaviin tutkimuksiin, kun halutaan tietoa erilaisista luokitteluista, syy- ja seu-
raussuhteista, seka selittda vertailuun ja numeerisiin tuloksiin perustuvia ilmi-

oita.

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Taman opinnaytetyon Luvuissa 2 ja 3 perehdytdan opinnaytetydn aihealueen
teoriaan lahdeaineiston pohjalta. Tutkimusaiheen teoriaa kasitellaan luvuissa
teemoittain ja tietoa on yhdistelty erilaisista lahteista. Kasitteet on maaritelty
huomioiden tutkimustydn lahestymiskulma ja rajaukset. Luvussa 2 perehdy-
taan markkinoinnin kasitteeseen ja tehtaviin. Luvussa 3 perehdytaan digitaali-
seen markkinointiin, sen vaikutuksiin markkinointiviestinnassa ja sen kanaviin.
Luvussa 4 esitellaén taman opinnaytetydn toimeksiantaja ja sen toimintaa. Li-
saksi esitelladn toimeksiannon tausta ja toimeksiantajan toimintaa opinnayt-

teen aiheeseen liittyen.



Luvussa 5 kdydaan lapi tamén opinnaytetyon tutkimusosuuden toteutus. Lu-
vussa kaydaan lapi tutkimuksen menetelmien teoriaa ja tutkimusaineiston
hankinta ja analyysi. Luvussa 6 perehdytddn opinnaytetyon tutkimustuloksiin.
Luvussa 7 kaydaan lapi tutkimustuloksista tehtyja johtopaatoksia seké toimen-
pide-ehdotuksia, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka jatkotutkimuksen

aihetta.

2 MARKKINOINTI

Tassa luvussa kuvataan markkinoinnin maaritelmia, tehtavia, suunnittelua ja

kilpailukeinoja seka ostoprosessia ja markkinointiviestintaa.

2.1 Markkinoinnin maaritelma

Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan nykyaikainen markkinointi on vas-
tuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toiminta, jonka
avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-
jooma vuorovaikutteisesti toimien. American Marketing Associationsin (2020)
mukaan markkinointi on toimintaa, jonka avulla yritys luo, kommunikoi, toimit-
taa ja vaihtaa tarjoomaansa, jolla on arvoa asiakkaille, yhteistydkumppaneille

seka suurelle yleisolle.

2.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnille on asetettu ja méaaritelty eri aikoina erilaisia tehtavia. Ne ovat
my6s muuttuneet markkinointiajattelun kehittyessa. Viitala ja Jylha (2013)
maarittelevat markkinoinnin keskeisiksi tehtaviksi kannattavien asiakassuhtei-
den luomisen ja kehittamisen seka jatkuvan kilpailuedun yllapitamisen. Mark-
kinoinnin tavoitteiksi he maarittelevat asiakastyytyvaisyyden, asiakkaan ilah-
duttamisen ja sitouttamisen. Tarkedaa markkinoinnissa on asiakkaan ymmarta-
minen. Lisaksi yrityksen on osattava hyodyntaa tietojarjestelmia asiakassuh-
teiden kehittAmisessa.

Bergstrom ja Leppénen (2015) asettavat markkinoinnille seuraavat tehtavat:

1. Kysynnan ennakointi ja selvittdminen
Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet,
arvostukset ja ostokayttaytyminen.
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2. Kysynnan luominen ja yllapito
Yritys luo kysyntaa tekemalla tuotteistaan kilpailijoista erottuvia ja asi-
akkaita houkuttelevia seka viestimalla asiakkaita puhuttelevalla tavalla.

3. Kysynnéan tyydyttdaminen
Yrityksessa kehitetdén jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden pohjalta uusia
tuotteita ja toimintatapoja.

4. Kysynnan saately
Kysyntaa pyritddn sopeuttamaan tarjontaan esimerkiksi tasoittamalla
sesonkihuippuja hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntaa yrityksen
muihin tuotteisiin, kun kysytty tuote on tilapaisesti tai kokonaan loppu-
nut.

Lis&ksi Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan yrityksen markkinoinnin teh-
tavana on tuottaa asiakkaille sellaista lisaarvoa eli hy6tya, mita kilpailijat eivat
voi tarjota. Asiakkaan kokema arvo tai hydty on henkilokohtainen ja perustuu
asiakkaan omaan, subjektiiviseen arvioon. Asiakas voi saada hyotya itse tuot-
teesta, tuotteen ostamisesta tai kayttdamisesta. Hyodyksi asiakas voi kokea
myo6s asiakassuhteeseen ja asiointiin liittyvat henkilokontaktit ja jAsenyyden

tunteen.

Komulainen (2018) nostaa markkinoinnin tehtavaksi asiakkaan unelmien tun-
nistamisen. Seuraamalla asiakkaan kayttaytymista saadaan selville nékyvia ja
piilevid kulutustarpeita. Asiakkaat eivat aina itsekaan tieda tai pysty kertomaan
tarpeistaan nyt ja tulevaisuudessa. Havainnointi auttaa ymmartamaan kulutus-
kayttaytymista, kayttajakokemusta seka palvelun tai tuotteen merkityksen ku-

luttayjille.

2.3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelun tulee perustua aina yrityksen liiketoimintasuunnitel-
maan. Kananen (2018, 12) toteaa, etta yrityksen toiminnan perusta on liiketoi-
mintasuunnitelma, joka ohjaa yrityksen toimintaa vuosi-, kuukausi- ja paivata-
solla. Siihen sisaltyy myds markkinointissuunnitelma. Kanasen (2018, 15) mu-
kaan markkinointisuunnitelmassa maaritellaan kaytettavat kilpailukeinot (ks.
luku 2.6 Markkinoinnin kilpailukeinot) eli se, millaisilla tuotteilla tai palveluilla
kilpaillaan, miten tuotteet tai palvelut hinnoitellaan, mistéa tuotteet tai palvelut

ovat saatavissa ja miten asioista viestitdan valitulle kohderyhmalle.
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Toisin sanoen markkinointisuunnitelmassa maaritellaan yrityksen markkinointi-
toimenpiteet, eli kaikki ne toimenpiteet, joilla yritys pyrkii saavuttamaan mark-
kinoinnille asetetut tavoitteet. Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan toi-
menpiteista tulee laatia kirjallinen markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa ana-

lyysit, tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet ja seurannan mittarit.

Erilaisia analyyseja voivat olla esimerkiksi kilpailija- tai toimintaympéaristdana-
lyysi. Kohderyhmiéa puolestaan voidaan maaritella esimerkiksi ostaja- tai asia-
kaspersoonien avulla. Naiden perusteella voidaan tehda asiakassegmentointi,
eli asiakkaiden ryhmittely yhtenaisiin joukkoihin. (Viitala & Jylh& 2013.) Seg-
mentoinnin avulla yritys voi kohdentaa markkinointinsa juuri halutulle kohde-
ryhmalle ja kayttaa toimivinta markkinointikeinojen yhdistelmaa (ks. luku 2.6
Markkinoinnin kilpailukeinot). Liiketoiminnan analysointiin, seurantaan ja mit-

taamiseen voidaan kayttaa erilaisia markkinointitutkimuksia.

Markkinointisuunnitelma -verkkosivusto (s.a) kertoo, etta markkinointisuunni-
telman toteutumista tulisi seurata yrityksessa saannollisesti ja kriittisesti. Arvi-
ointi auttaa nakemaan, miten tavoitteissa on onnistuttu ja mill& alueilla olisi pa-
rantamisen tai muuttamisen varaa. Seurannassa tarkastellaan tuotteisiin, asi-
akkaisiin ja kilpailijoihin liittyvia tavoitteita seka niihin liittyvien markkinointitoi-
menpiteiden toimivuutta. Lisdksi mitataan, minka verran markkinointi on mak-
sanut ja mita se on tuottanut. Saatujen tietojen perusteella voidaan markki-
nointitoimenpiteitd muuttaa tarvittaessa. Digitaalista markkinointia suunnitelta-
essa tulee miettia, mita ja miksi tehdaan, ja mita halutaan saavuttaa. Tavoittei-
den tulee olla selkeita ja konkreettisia. Tavoitteet on myos hyva sitoa aikatau-
luihin, jolloin niiden etenemista on helppoa seurata ja toteuttaa asetettuun ai-

kaan mennessa.

2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Viitala ja Jylha (2013) kirjoittavat, ettd markkinoinnin kilpailukeinot liittyvat
koko yrityksen arvoketjuun kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti.
Bergstrom ja Leppanen (2015) toteavat markkinoinnin kilpailukeinojen olevan

kokonaisuus, jolla yritys l&hestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmia.
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Eri kilpailukeinojen ja markkinointistrategian yhdistelmasta koostuu markki-
nointimix, joka siséltaa ne keinot, joilla yritys tayttdd markkinoiden toiveet ja

tarpeet.

Yhdysvaltalaisten markkinoinnin professoreiden Bordenin ja McCarthyn 1960-
luvulla kehittamaa kilpailukeinojen yhdistelm&é kutsutaan 4P-malliksi. Myo6-
hemmin mallia on kehitetty tuotelahtoisyydesta edelleen ihmislahtdisempaan
suuntaan. 1980-luvulla markkinoinnin professorit Booms ja Bitner kehittivat
7P-mallin, johon kilpailukeinoja liséttiin. Malli soveltuu paremmin palveluihin ja

niiden markkinointiin.

4P-malli:

Tuote ja tarjooma (product)
Hinta (price)

Saatavuus (place)
Markkinointiviestinta (promotion)

7P-malliin lisattiin seuraavat osat:

e Henkilosto ja asiakaspalvelu (people)
e Toimintaprosessit (processes)
e Yritysymparisto (physical evidence)

Nykyisen markkinointiajattelun mukaisesti myyjalahtdisten mallien rinnalle on
nostettu asiakaslahtdinen malli eli 5C-malli. Mainonnan professori Lauterbor-
nin 1990-luvulla suunnittelema malli huomioi paremmin asiakkaan roolin mark-

kinoinnissa.

5C-malliin kuuluvat seuraavat tekijat:

kuluttaja (customer value)

kulut (customer cost)
kommunikaatio (communication)
helppous (convenience)

2.5 Ostoprosessi

Markkinoinnissa kuluttajan ostokayttaytyminen on usein vaiheistettu. Vaiheis-

tamisen havainnointiin on olemassa monia eri malleja. Tunnetuin lienee AIDA-
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malli, eli ostoputki tai myyntiputki, joka kuvaa osto- tai myyntiprosessia markki-
noijan ndkodkulmasta. Siina kuvataan l&ahinna toimenpiteita, joilla yritys pyrkii
herattamaan ja yllapitamaan asiakkaan mielenkiintoa. Ostoputkessa kuluttaja
siirtyy vaiheittain kohti ostopaatosta. Mallin avulla tiedetaan, mita kuluttaja
odottaa yritykselta ja kuinka h&n kayttaytyy ostoprosessin eri vaiheissa. Voi-
daan puhua myos ostosuppilosta, jossa alkuvaiheessa kuluttajien maara on

suuri ja vahenee vaiheittain prosessin edetessa.

Kananen (2018) toteaa AIDA-mallissa varsinaista ostotapahtumaa edeltavien
vaiheiden olevan huomion herattdminen, mielenkiinto, halu ja ostopaatos. Ku-
luttajan omien tarpeiden pohjalta kaynnistyy tarve tiedonhankintaan tuotteista
esim. internetissa. Tarpeet ohjaavat kuluttajan kayttaytymista ja hyddykkeet
tyydyttavat tarpeita. Huomion herattamisen vaiheessa yrityksen on heratettava

kuluttajan huomio tavalla tai toisella ja kohdistettava se omaan tarjontaansa.

Kuluttajan mielenkiinto voidaan herattaa esimerkiksi korostamalla tuotteiden
hyotyja tai palveluiden yksilollisyytta. Taman aikana kuluttaja tulee saada va-
kuuttuneeksi siita, etta yrityksen tarjonta on juuri oikea hanelle. Kuluttajalle
syntyy halu ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Lopulta kuluttaja taytyy
saada tekemaan lopullinen ostopaatos ja kauppa. Ostoputki ja sen eri vaiheet

on esitetty kuvassa 1.

A ATTENTION
eli huomion herattaminen
I INTEREST
eli mielenkiinto
D DESIRE
eli halu ostaa
ACTION
A eli ostopaatos

Kuva 1. Ostoputki, eli AIDA-malli (mukaillen Kananen 2018)
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Virtasen (2020a.) mukaan tuotteesta riippuen asiakkaan ostoprosessi voi olla
nopea, tai paatoksentekoon voi kulua kuukausia tai jopa vuosia. Asiakkaan

ostoprosessin eri vaiheet asiakkaan nakotkulmasta on kuvattu kuvassa 3.

Kuva 3. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Virtanen 2020)

Ostoprosessin eri vaiheissa asiakkaille tulee tarjota erilaista viestintaa, viestin-
tamuotoja ja sisaltdd. Prosessin jokaiseen vaiheeseen taytyy siis tuottaa asi-
akkaalle merkityksellista ja kuhunkin vaiheeseen soveltuvaa sisaltéa. Ostopro-
sessin siirryttya yhd enemman verkkoon on myyjan rooli siirtynyt prosessin
loppupdahan. Hanen roolinsa on lahinné auttaa paatoksenteossa, kertoa refe-
rensseja tuotteesta tai palvelusta seka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Takala
(2016) toteaa, etta asiakas etenee jatkuvasti pidemman matkan ostopolustaan
ilman myyjaa ja itsenaisesti tietoa etsien. Tulevaisuudessa markkinoinnin ja

myynnin yhteistyon tarkeys korostuu seka neuvoja antava myyntityd lisdantyy.

2.6 Markkinointiviestinta

VerkkoVarian (2016) mukaan yrityksen toiminnan kannalta markkinointiviestin-
nalla on monta tarkoitusta. Yrityksen on valttdméatonta saada itsensa ja tar-
joomansa mahdollisimman monen ihmisen tietoon. Markkinointiviestinnan
avulla yritys voi myds vaikuttaa asiakkaidensa asenteisiin ja lisata heidan os-
tohalukkuuttaan. Yrityksen on myds tarkeata yllapitaa suhteita jo olemassa
oleviin asiakkaisiinsa ja aktivoida heitéa hankkimaan lisaa yrityksen tarjoamia

tuotteita ja palveluita. Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri osaan,

jotka esitellaan kuvassa 2.

Tiedotus- ja

suhdetoimin
ta (PR)

Menekin-
edistaminen(SP)

Kuva 2. Markkinointiviestinta kaaviona (mukaillen VerkkoVaria 2020)
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2.6.1 Mainonta

Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan mainonta on maksettua ja tavoitteel-
lista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista
asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita tai viestitéan muuten
suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tulee tunnistaa
sanomasta. Mainonnan muodoille on useita erilaisia jaotteluja. Mainontaa voi-
daan jaotella esimerkiksi sen tavoitteen, kohteen, keston tai mainosvélineiden

mukaan.

2.6.2 Myyntity6

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2015) myyntity6 on prosessi, jossa myyja
tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettéd asiakas on tyytyvainen, asia-
kassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. Viitala ja Jylha (2013) totea-
vat, ettd henkilokohtainen myyntityé on kaksisuuntainen viestinnan muoto,
joka on yritykselle arvokas kilpailukeino, silla siind saadaan asiakkaaseen
suora kontakti. Kyseessa on siis myyjan tekeméa henkilokohtainen myyntityo,

jossa ollaan suoraan yhteydessa asiakkaaseen kasvokkain tai puhelimitse.

2.6.3 Menekin edistaminen (SP)

Menekinedistaminen (SP, salespromotion) on kirjava joukko erilaisia markki-
nointitoimenpiteitd, kuten sellainen markkinointiviestinta, jota ei voida lukea
henkilokohtaiseen myyntitydhdn, suhdetoimintaan, sponsorointiin eikéa mai-
nontaan. Esimerkiksi erilaiset hinnanalennukset, kuponkitarjoukset, tuotenayt-
teet ja kilpailut lukeutuvat myynninedistamiseksi. Kohderyhmina ovat jakelu-
tien jasenet ja asiakkaat. Viitalan ja Jylhan (2013) mukaan menekinedistami-

sen tarkoituksena on tukea ja tehostaa myyntia ja mainontaa.

2.6.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Tarinastudion (2018) mukaan tiedotus- ja suhdetoimintaan sisaltyy esimerkiksi
tiedotteet, tiedotustilaisuudet, avoimien ovien paivat, tempaukset, hyvanteke-

vaisyyteen osallistuminen, yrittdjan julkiset esiintymiset ja ostajan neuvonta.
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Viitala ja Jylha (2013) toteavat yrityksen kaikkien sidosryhmien olevan suhde-
toiminnan kohderyhmia. Heidan mukaansa kyse on yrityksen maineenhallin-

nasta.

3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on muuttunut viime aikoina nopeasti, ja perinteisten markkinointi-
kanavien rinnalle ja ohi on noussut suuri joukko erilaisia digitaalisen markki-
noinnin keinoja. Digitaalinen markkinointi kattaa yrityksen kaiken sahkoisen
markkinoinnin. Digitaalinen markkinointi -verkkosivuston (2020) mukaan digi-
taalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin se osa-alue, johon sisaltyvat
kaikki digitaalinen materiaali ja viestintd. Hyva digitaalinen markkinointi perus-
tuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja sen viesti on raataloity eri koh-

deryhmille.

Virtasen (2020b) mukaan digitaalisen markkinoinnin tulee aina olla ennalta
suunniteltua ja tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Digitaalisen mark-
kinoinnin avulla yritys pyrkii tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat. Valineet ja
kanavat tulee valita tavoitteiden ja kohderyhman mukaan. Viesti tulee kohdis-
taa oikealle kohderyhmalle, jolloin se tavoittaa halutun yleison juuri oikealla
hetkell&a. Mainonnan sisallén tulee myds puhutella kohderyhmaa ja antaa

heille lisdarvoa.

Digitaalinen markkinointi on yrityksen myynnin mahdollistaja. Asiakkaan tar-
peet tulee tunnistaa ja kartoittaa myds digitaalisen ostoprosessin aikana. Téal-
|6in asiakas etenee ostoprosessissa itsenaisesti, joten hénelle tulee tarjota
kohdennettua viestintaa ja kiinnostavia sisaltéja. Tavoitteena on tukea asia-
kasta jo prosessin aikaisessa vaiheessa ja johdattaa hanet kohti ostopaatosta.
Asiakkaalle tulee tarjota monipuolista ja informatiivista sisaltda niissa kana-
Vvissa, joita han kayttaa ostoprosessin eri vaiheissa. Nain helpotetaan asiak-
kaan ostopéaatdksen tekemista. Toimivalla ja tehokkaalla digitaalisella markki-
noinnilla varmistetaan vaivaton asiointi ja ratkaistaan asiakkaan ongelma. (Vir-
tanen 2020b.)
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Digitaalisen markkinoinnin etuja ovat tarkka mainosmateriaalien kohdennus
seka edullisuus muihin markkinointikanaviin verrattuna. Digitaalinen markki-
nointi on interaktiivista, eli yritys ja asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Digitaalisesta markkinoinnista saadaan tarkasti mitattavia
tuloksia, jotka antavat yritykselle paremman ymmarryksen kohderyhmasta,
sen kayttaytymisesta ja tarpeista. (Digitaalinen markkinointi 2020.)

3.1 Omat, lainatut, ansaitut ja ostetut mediat

VerkkoVarian (2016) mukaan yrityksen nakyvyys mediassa voidaan jakaa
omaan, lainattuun, ansaittuun seka ostettuun mediaan. Omalla medialla tar-
koitetaan yrityksen omistamaa ja taysin hallitsemaa mainoskanavaa, kuten
esimerkiksi yrityksen omia verkkosivuja, blogia, uutiskirjetta tai mobiilisovel-
lusta. Yrityksen laatima somemarkkinointi on lainattu media, jossa yritys tuot-
taa omaa sisaltdd, mutta toimii alustan omistajan, kuten Facebookin, Instagra-

min tai Twitterin saannoilla.

Ansaittu media voi olla nakyvyytta toimitetussa mediassa, esimerkiksi mai-
ninta lehtiartikkelissa. Nyky&&n ansaittua mediaa ovat myos verkossa tapah-
tuva word of mouth eli puskaradioviestinta, kuten maininnat keskustelupals-
toilla, sosiaalisessa mediassa tapahtuva linkkien jakaminen, paivitykset ja jaot.
Ansaitun median merkitys on kasvanut entisestaan. Riippumattoman osapuo-
len, kuten ystavan tai kaverin arvio painaa nykykuluttajalle enemman kuin yri-
tyksen omat vakuuttelut myymistaan tuotteista ja palveluista. (VerkkoVaria
2016.)

Ostettu media on maksettua ilmoitustilaa tai mainosaikaa sekéa esimerkiksi
ammattilaiselta tilattua videota tai asiantuntijalta ostettua asiantuntija-artikkelia
tai blogia. (VerkkoVaria 2016.)

3.2 Inbound- ja outbound-markkinointi

Outbound-markkinoinnista on kaytetty suomenkielistd nimitysta perinteinen
markkinointi. Inbound-markkinoinnista voidaan suomeksi puhua vuorovaiku-
tusmarkkinointina. Suomenkieliset nimitykset kuvaavat hyvin naitd markkinoin-
titapoja ja -keinoja. Viitala ja Jylha (2013) toteavat massamedioiden kautta ta-

pahtuvasta yksisuuntaisesta markkinointiviestinnasta kaytettavan nimitysta
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tyontava eli outbound-markkinointi. Kyseinen markkinointi perustuu asiakkaan
keskeytykseen ja pakottamiseen. Kaksisuuntainen, internetympéaristossa ta-
pahtuva markkinointi on puolestaan vetavaa eli inbound-markkinointia. Siina
tarkea periaate on asiakkaan oma halu vastaanottaa markkinointiviesteja ja

etsia ratkaisua ongelmaansa.

Aaltonen (2018) toteaa outbound-markkinoinnin keskittyneen aiemmin paaasi-
assa kampanjoihin seké tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksiin. Yritykset ja
myyjat menivét asiakkaiden luo, olivat he kiinnostuneita tai eivat. Outbound-
markkinoinnille on myds tyypillistéd esimerkiksi ostetut sahkopostilistat, TV- ja
printtimainonta seka kylmasoitot. Kyseiset markkinointitavat koetaan usein
hairitseving, silla niille altistutaan usein tahtomatta tai huonolla hetkell&. Li-
saksi Outbound-markkinointi on myos lyhytnakaoista ja silla halutaan saada no-
peita tuloksia. Outbound-markkinoinnin keinoja ovat muun muassa TV-mai-
nonta, lehtimainonta, radiomainonta, netin bannerimainonta seka puhelin-

myynti.

Altonen (2018) jatkaa, ettd inbound-markkinoinnin paaajatus on asiakkaan
auttaminen kiinnostavan ja houkuttelevan sisalloén avulla. Sisaltéformaatteja
on useita erilaisia, mutta parhaiten toimiva formaatti rippuu sisallésta ja yrityk-
sen kohderyhmasta. Inbound-markkinoinnissa ihmiset hakeutuvat itse yrityk-
sen luokse omasta halustaan. Ihmiset kiinnostuvat yrityksesta sisaltéjen
kautta, saavat niista lisdarvoa ja antavat yritykselle luvan lahestya myos jat-

kossa.

Laadukkaiden sisaltbéjen myoéta inmisten luottamus yritykseen lisdantyy ja
heista tulee todennakoéisesti uusia asiakkaita. Inbound-markkinoinnin keinoja
ovat muun muassa blogi, tilatut uutiskirjeet, sosiaalisen median viestit,
podcastit, webinaarit, videot, oppaat, seka tuotearvostelut, kokemukset ja re-
ferenssit. Lisaksi inbound-markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi hakukoneop-
timointi, hakusanamainonta myyntiin ohjaava verkkosivusto sekéd konversio-

optimointi. (Aaltonen 2018.)
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3.3 Digitaalisen markkinoinnin mittarit

Somemainonnan mittaaminen tarkoittaa verkkosivuilla tehtyjen toimenpiteiden
onnistumisen osoittamista toimintaa kuvaavilla luvuilla tai muilla konkreettisilla
saavutuksilla. Somemarkkinointia voi mitata vain, jos tiedetaan, mita mainon-
nalla tavoitellaan ja mita silla halutaan saada aikaan. Sosiaalisessa mediassa
on monia mittareita, joita yritys voi hyddyntaa mainonnassaan. Selkeimmat
niista ovat tykkaykset, jaot ja seuraajat. Yritysten yleinen virhe on kuitenkin
seurata vain naita mittareita ja asettaa tavoitteet nilden mukaan. Tehokkaassa
sosiaalisen median mainonnassa tulee kuitenkin menna paljon syvemmalle,
jotta saadaan selville, mik& on markkinoinnin todellinen vaikutus liiketoimin-
taan. (Pyyhtia ym. 2017, 181-182.)

Markkinoinnin mitattavuus on kehittynyt huomattavasti digitaalisen markkinoin-
nin ja sen tuomien tyokalujen my6ta. Yritykset eivat enaa tarvitse kalliita mark-
kinatutkimuksia selvittddkseen markkinoinnin tehoa vaan yksinkertaiset ja |a-
hes ilmaiset mittaamisen tydkalut ovat kaikkien saatavilla. Markkinointi ja sen
mittaaminen tulee aina lahtea yrityksen tavoitteista ja strategiasta, joten tyoka-
lujen tehokas hyddyntadminen vaatii selkeda strategiaa ja osaamista. (Pyyhtia
2017a, 15-18.)

Markkinoinnin tehoa seurataan niin sanotuilla suorituskykymittareilla (KPI, Key
Performance Indicator). Datan kerddminen on digitaalisen markkinoinnin ty6-
kalujen avulla automatisoitu hyvin pitkélle, mutta tietojen analysointi kuitenkin
edellyttda ihmisen tyota ja tietotaitoa. Helpoin tapa analysoida markkinoinnin
dataa on vertailla yrityksen omia tuloksia keskenaan. Verkkomainonnan luomi-
nen ja muokkaaminen on helppoa ja nopeaa, mika tekee myds mainonnan tu-
losten vertailusta helpompaa verrattuna perinteiseen mainontaan. (Pyyhtia
2017b, 23, 84.)

Yksi tarkeimpi& markkinoinnin mittareita on markkinointikulujen tuotto eli ROI
(Return to Investment). Silla saadaan selville, kuinka paljon rahaa investointi
tuottaa. ROI esitetdén yleensa prosenttilukuna ja lasketaan seuraavalla yhta-
1611&:

nettotuotto
lnvestointi
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Markkinoinnin mittarina toimii myds konversio eli hinta per haluttu toiminto

(CPA, Cost per Action). Konversio lasketaan seuraavalla yhtalolla:

konversioiden kokonaiskustannukset

CPA = — ——
konversioiden kokonaismaara

Konversioaste eli konversioprosentti (CRV, Conversion Rate) kertoo, kuinka
suuri osuus vierailuista verkkosivuille johti haluttuun toimintoon. Konversiopro-

sentti lasketaan seuraavalla yhtalolla:

konversioiden maara
CRV (%) = Kavijat x 100

Konversiota mitattaessa lasketaan tavoitteena olevan toiminnon, kuten ostota-
pahtuman, uutiskirjeen tilaamisen tai yhteydenottopyynnon suhde verkkosivu-
jen kavijamaaraan. Verkkomainonnan konversion mittaaminen on jonkin ver-
ran monimutkaisempaa. Voidaan esimerkiksi laskea nayttokonversio, eli
kuinka paljon mainos tuo uusia asiakkaita nayttda kohden. Nayttokonversio on
kuitenkin epatarkka mittari, koska sen perusteella ei voida tarkasti sanoa,
kuinka moni mainoksen on todellisuudessa nahnyt. (Mertanen 2017a, 128—
129.)

Verkkomainonnan tehokkuutta voidaan laskea myds mainosten klikkausten
perusteella syntyneista konversioista. Usein asiakas ei kuitenkaan osta tuo-
tetta heti ensimmaisella vierailullaan, vaan varsinainen ostopaatos saattaa ta-
pahtua vasta usean vierailun jalkeen, joten tdssakin mittaustavassa on omat
ongelmansa. Asiakas voi myds klikata yrityksen mainoksia useamman kerran
tai paatya sivustolle esimerkiksi hakukoneen kautta. Talléin on haastavaa las-
kea, mink& arvon konversiossa antaa ensimmaiselle mainoksen klikkaukselle.
(Mertanen 2017a, 129-132.)

Mediapanostuksen tuotto (ROAS, Return on Ad Spend) on myds yksi mainon-
nan mittareista. Siind huomioidaan mainonnan kokonaiskustannuksiin inves-
toidut rahat, mutta se ei kuitenkaan kerro, onko mainonta kannattavaa. ROAS

voidaan laskea seuraavalla yhtalolla:
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mainonnan aikaansaama liikevaihto
ROAS =

mainoskulut

Asiakkaan ostoprosessin ja verkkokayttaytymisen seuranta on kehittynyt viime
vuosina huomattavasti ja tarjolla on useita eri attribuutiomalleja, joilla konver-
sion voi laskea. Raataloidyssa attribuutiomallissa voidaan konversioprosentti
hajauttaa eri l[ahteiden kesken, mikali asiakas on tullut sivustolle useamman
eri lahteen kautta. Klikkaukset voidaan myds jakaa avustaviin ja paattaviin
konversioihin. Talléin ensimmaiset klikkaukset ovat avustavia, ja viimeinen,
ostoon johtanut klikkaus on paattava konversio. Mainonnan tarkan konversio-
prosentin laskeminen on l&hes mahdotonta. On kuitenkin tarke&a, etta on ole-
massa jokin malli konversion seurantaan, silla sen avulla pystytaan vertaile-

maan ja kehittdmaan mainontaa. (Mertanen 2017b, 131-132.)

Yrityksen Facebook-sivujen seuraajamaara on huono mittari liiketoiminnan
kasvun kannalta. Suuri Facebook-seuraajien méara on hyvéa asia, mutta nykyi-
silla Facebookin algoritmeilla seuraajamaérat ovat usein negatiivisesti yhtey-
dessa siihen, kuinka monta prosenttia seuraajista nékee yrityksen maksutto-
mia paivityksia. Nain ollen seuraajaméaérien kasvaessa yrityksen taytyy kayt-
tdd enemman rahaa, jos se haluaa siséllolleen enemmaén katselukertoja.
(Pyyhtia ym. 2017, 189-190.)

Orgaaninen nakyvyys verkossa on luonnollista nakyvyytta, josta ei ole mak-
settu. Orgaanista nékyvyytta mitataan omilla mittareillaan. Niitd ovat esimer-
kiksi julkaisun kattavuus, klikkien maara, kavijéiden sitoutumisaste, vuorovai-
kutus, videon nayttokerrat ja videon katseluprosentti. (Pyyhtia & Salo 2017,
40-41))

Maksettu mainonta on puolestaan nakyvyytta, josta yritys maksaa. Sitd mita-
taan maksetun mainonnan tunnusluvuilla, jotka ovat median sisalla tapahtu-
neita toimintoja sek& myynnillisilla tunnusluvuilla, jotka viittaavat mainonnalla
saataviin aitoihin lilkketoiminnallisiin tuloksiin. Maksetun mainonnan mittareilla
mitataan julkaisun ja siitd aiheutuneen toimenpiteen, kuten videon katselun
hinta. Myynnillisia tunnuslukuja ovat esimerkiksi konversio (CPA), konversio-

prosentti (CRV), markkinointikulujen tuotto (ROI) ja mediapanostuksen tuotto
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(ROAS). Myynnillisten tunnuslukujen seuraaminen vaatii sen ulottamista so-
men ulkopuolelle. Useimmiten liiketoiminnallisena tavoitteena on myynti eika
tykkaykset, jolloin parhaat tunnusluvut I6ytyvat lahes aina myynnillisten mitta-
reiden joukosta. (Pyyhtia & Salo 2017, 40-41.)

Kaikkien markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on lopulta aina kasvattaa
myyntia ja siksi toimenpiteet tulisikin nahda sijoituksina eiké kuluina. Tata ajat-
telutapaa on tarkea noudattaa aina markkinointitoimenpiteita tehtéessa,
vaikka markkinointikulujen laskeminen ei aina olisikaan helppoa. (Pyyhtia &
Salo 2017, 40-41.)

3.4 Markkinointikanavat

Tarinastudion (2018) mukaan markkinointikanavan valinta on tarkeé osa

markkinointia ja valintaa tehtdessa tulee maarittéaa, kenet markkinoinnilla halu-
taan tavoittaa. Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan paatoksentekoon vai-
kuttaa lopullisten ostajien asiakaskayttaytyminen eli esimerkiksi se, miten pal-
jon ostajia on, missa he ovat, misté on totuttu ostamaan, mista haluttaisiin os-

taa, kuinka usein ostetaan ja millaisia maaria ostetaan.

Monikanavainen markkinointi on viestintaa ja tuotteiden tai palvelujen markki-
nointia kahta tai useampaa rinnakkaista kanavaa hyédyntaen. Kanavat voivat
olla sahkdisia tai perinteisia. Monikanavaisuus antaa asiakkaalle mahdollisuu-
den kayttaa oikeaa kanavaa oikeana ajankohtana. Monikanavaiset asiakkaat
kayttavat usein myés enemman rahaa, ostavat enemman ja ovat uskollisem-
pia kuin yksikanavaiset asiakkaat. (Aaltonen 2017.) Kuvassa 3 kuvataan asi-

akkaan mahdollinen monikanavainen ostopolku.

Monikanavaisen asiakkaan ostopolku

tTT11 11
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o?;glm}gjsz Ilzeskustflutssa pa|ka|||sessa vertaisarvioita tuotteen Kg:\cl):g?a huollon
verkkosivuilta  YSYY YKSIYVIS- T yivijalka- verkosta ja verkko- kokemuksista ~ Vverkon
kohtia likkeessa penaa kaupasta kautta
intoja

tutustumassa
tarjontaan

Kuva 3. Ylikanavaiset asiakkaat asioivat eri kanavissa usein samanaikaisesti (mukaillen Aalto-
nen 2017)
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Toinen monikanavaisen markkinoinnin osa-alue on palvelujen tai tuotteiden
toimittaminen asiakkaille erilaisten jakelukanavien kautta. Kaytannon liiketoi-
minnassa osa-alueet ovat kuitenkin yhdistyneet toisiinsa, eli markkinointi on
ylikanavaista. Ostopolun eri vaiheissa asiakkaat liikkuvat usein samanaikai-
sesti kanavasta toiseen, eivatka ajattele niita erillisina. Asiakkaille on tarkeaa
sujuva ja saumaton asiointikokemus l&pi ostoprosessin. Asiakkaiden ylika-
navainen asiointi tuottaa parhaiten silloin, kun yrityksen markkinointiviestinta
ja sanoma eri medioissa ja kanavissa ovat yhtenaisia ja johdonmukaisia. Vies-
tinnan tehtava on ohjata, neuvoa ja aktivoida asiakasta toimintaan ja kaupan
tekemiseen. (Aaltonen 2017.)

Markkinointitoimisto Aava&Bangin (2020) mukaan asiakkailla on erilaisia tar-
peita ostopolun eri vaiheissa, joten on tarke&aa luoda sopivia sisaltoja jokai-
seen vaiheeseen. Digitaalisin keinoin asiakasta voidaan myds tukea ja edistaa
hanen matkaansa ostopolulla. Oikeilla sisallgilla voidaan ohjata potentiaalista
asiakasta ostopolulla, mutta on tarkeda tuottaa sisaltta myos nykyisille asiak-
kaille. Toimivalla sisaltomarkkinoinnilla yritys voi palvella seka uusia etta jo
olemassa olevia asiakkaita. Tiedostamisvaiheessa yrityksen tulee selvittaa,
millaiset sisallot herattavat kuluttajien kiinnostuksen yritysta ja sen tarjontaa
kohtaan. Asiakkaan ndkdkulmasta tiedostaminen yrityksen ja tarjonnan ole-
massaolosta voi tapahtua ilman yrityksen vaikuttamista. Yritys voi myos pyrkia
vaikuttamaan kuluttajiin omilla kanavillaan, maksullisella ndkyvyydellaéan tai
PR-toimenpiteillaan.

Tiedonhakuvaiheessa yrityksen on tarkea tietaa ja tunnistaa, mita asioita po-
tentiaaliset asiakkaat etsivat hakukoneista silloin, kun he eivét tunne yritysta.
Yrityksen nimella haettaessa verkkosivusto yleensa |6ytyy, mutta uudet asiak-
kaat eivat valttamatta hae yritysta nimen perusteella. He hakevat tuotetta, pal-
velua tai ratkaisua eri hakusanoilla tai termeilla. Yrityksen tulee 16ytyd naiden
hakujen perusteella. (Virtanen 2020.) Tiedonhakuvaiheessa sisaltdlajeina voi-
daan hyddyntaa esimerkiksi blogia, oppaita, raportteja, tarkistuslistoja ja sosi-

aalisen median paivityksid. (Aava & Bang 2020.)

Harkinta- ja vertailuvaiheessa kuluttajat tekevét vertailua eri palveluntarjoajien,

tuotteiden ja palveluiden valilla. Kuluttajille voidaan tarjota verkkosivustolla
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vertailutaulukoita tai -artikkeleita tiedonhaun tueksi. (Virtanen 2020.) Harkinta-
vaiheessa sisalloiksi soveltuvat myos webinaarit, aiemmat projektit, tutkimuk-

set, tuotekuvaukset, tuotevideot seka testitulokset. (Aava & Bang 2020.)

Paatoksentekovaiheessa yrityksen tulee tietad, mitka tekijat vaikuttavat asiak-
kaan ostopaatokseen. Naita voivat olla esimerkiksi ostopaattkseen osallistu-
vien henkildiden maara seka lopullisen paatoksen tekija eli henkilét, joihin yri-
tys pyrkii markkinoinnilla vaikuttamaan. Asiakkaalle tarjotaan sisalt6a, joka va-
kuuttaa ja saa tekemaéan ostopaatoksen. (Virtanen 2020.) Paatoksentekovai-
heessa sopivia sisdltojd ovat muun muassa asiakaskokemukset, referenssit,
maksuttomat konsultoinnit seka tuotteiden tai palveluiden demoversiot. (Aava
& Bang 2020.)

Kaupantekoa seuraa parhaassa tapauksessa suositteluvaihe, jolloin asiakas
suosittelee yritysta muille. Yrityksen kannattaa myds aktiivisesti hyodyntaéa
suosittelijoita omassa markkinoinnissaan. Useat sosiaalisen median kanavat
mahdollistavat suosittelumarkkinoinnin myds silloin, kun yritys ei itse ole lasna

kanavassa. (Virtanen 2020b.)

3.4.1 Blogi

Komulainen (2016) kirjoittaa, etta yritysblogi on parhaimmillaan erittain teho-
kas markkinointivaline, joka toimii tunnettuuden, brandin rakentamisen ja asia-
kassuhteiden luomisen valineena. Blogissaan yrittdjalla on mahdollisuus esi-
tella ammattitaitoaan, jakaa ajatuksiaan alan tulevaisuudennakymista ja ker-
toa yrityksen tyontekijoiden osaamisesta. Blogin avulla voi kasvattaa yrityksen
arvoa niin asiakkaiden keskuudessa kuin hakukoneissakin. Kuvassa 4 néh-

daan Ediame Oy:n Palvelut Lahella -palvelun yritysblogi.
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Yllastunturin huipulla

Alkusyksy on minusta ihanaa aikaa kaikenlaiselle ulkoilulle, kun kesaauringon viimeiset sateet lammittavat, mutta ilma on sopivan raikas.
Lahdimme muutamaksi paivaksi rentoutumaan Yllaksen jylhiin maisemiin. Ihan ruskaretkeksi tuota syyskuun ensimmaisella viikolla tehtya matkaa

ei voi kutsua, mutta sielld taalla oli punertavaa maaruskaa ja muutamia keltaisen savyissa hehkuvia puita.

Majoituimme Tunturitupa 4 nimisessa mokissa Yllasjarven puolella. Mikali haluat majoittua rauhallisessa ymparistossa keskelld luontoa, kannattaa

vaihtoehtoihin tutustua nettimokki.com -sivustolla.

Kuva 4. Yritysblogi (Palvelut Lahella 2020)

Suomen Digimarkkinointi Oy:n (2020a) mukaan ostoprosessin ymmartaminen
auttaa blogisisaltjen kirjoittamisessa. Blogisisaltdjen tulisi palvella asiakkaan
ostopolkua kaikissa sen eri vaiheissa. Laadukkaalla sisallolla ja oikein valitulla
aiheella voi vaikuttaa asiakkaan ostopaattokseen mahdollisimman aikaisessa
vaiheessa ja mielelldadn jo ennen kilpailijoita. Hyva yritysblogi 16ytyy hakuko-
neista jo silloin, kun asiakas vasta etsii tietoa aiheesta. Yritysblogi toimii hy-
vana myyntimiehena hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa seka verkkosi-

vustolla ennen myyjan osallistumista ostoprosessiin.

3.4.2 Display-markkinointi

Display-markkinointi tarkoittaa verkkosivuille upotettuja maksettuja mainoksia,
jotka nakyvéat esimerkiksi sivustoilla, sovelluksissa ja blogeissa. Markkinoin-
tiAkatemian (2020) mukaan bannerit ovat display-mainonnan yleisin muoto, ja
usein niita luullaankin samaksi asiaksi. Display-mainonta on myds teksti- ja vi-
deomainoksia. Mainonta on helppo kohdistaa halutulle kohderyhmaélle esimer-
kiksi ian, sukupuolen tai asuinpaikan mukaan. Display-mainonnassa mainos-

tila on rajallista, joten mainokset ovat usein visuaalisesti huomiota herattavia.

Googlen (2020a) mukaan display-mainosten hinnoittelu tapahtuu klikkausten

perusteella, eli mainostaja maksaa mainoksesta silloin, jos kavija paatyy si-
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vustolle klikattuaan mainosta. Display-mainonnassa hakukonemarkkinointi toi-
mii erityisen hyvin, silla mainonta kohdistetaan kohderyhmille, jotka ovat jo

valmiiksi hakemassa tietoa halutusta tuotteesta, palvelusta tai aihealueesta.

3.4.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on esimerkiksi yrityksen verkkosivujen markkinointia
hakukoneissa. Yrittajat (s.a.) toteavat, ettd Suomessa hakukoneena toimii 1&a-
hes aina Google. Hakukonemarkkinoinnilla parannetaan yrityksen nakyvyytta
hakukoneessa seka lisataan myyntia. Sen avulla pyritaan sijoittumaan mah-

dollisimman korkealle hakukoneiden hakutuloksissa.

WP-kotisivut.comin (2020) mukaan hakukonemarkkinointi on edullista verrat-
tuna muihin markkinointikanaviin ja hyvin toteutettuna hakukonemarkkinoin-
nilla on hyva sijoitetun padoman tuottoaste eli ROIl. Hakukonemarkkinoinnilla
mainosmateriaali voidaan kohdentaa tarkasti ja oikeaan aikaan. Mittauksella
saadaan luotettavia tuloksia. Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys saa sivuil-
leen lisaa kavijoita, myyntia ja liideja. Hakukonemarkkinoinnilla on parempi
konversio ja laajempi nakyvyys, kuin muilla markkinointikanavilla. Hyvin toteu-
tettu hakukonemarkkinointi lisaa yrityksen uskottavuutta ja parantaa imagoa.
Hakukonemarkkinointiin jaetaan kahteen osa-alueeseen eli hakukoneopti-

mointiin ja hakusanamainontaan.

Hakukoneoptimoinnilla (SEO, Search Engine Optimization) tarkoitetaan naky-
vyyden parantamista hakukoneen maksuttomissa hakutuloksissa. Tarinastu-
dion (2018) mukaan hakukoneoptimoinnilla saadaan asiakkaat mahdollisim-
man helposti [6ytamaan haluttu sivusto, kun he hakevat tietoa hakukoneella.
Tarkoituksena on siis saada verkkosivuille mahdollisimman paljon ilmaista lii-
kennetta. Yrittajat (s.a.) toteavat, korkea sijoitus hakutuloksissa on tarkeaa,
silla vain kymmenen prosenttia kayttgjista selaa hakutulossivuja ensimmaista

sivua pidemmalle.

Hakukoneoptimoinnissa verkkosivujen kavijat ovat yllapitajalle ilmaisia. Talldin
mydskaan markkinoinnin budjetti ei rajoita sivuston kavijéiden maaraa. Haku-

koneoptimoinnin hyddyt ovat pitkdkestoisia, silla hakukoneiden hakutulokset
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muuttuvat hitaasti ja markkinoinnin tulokset syntyvat pitkalla aikavalilla. Vas-
taavasti hyvien tuloksien saavuttaminen optimoinnin kautta on usein hidasta.
Hakukoneoptimoinnissa muokataan verkkosivujen sisaltda, lahdekoodia ja ul-

koista suosiota hakukoneystavalliseen muotoon. (Yrittajat s.a.)

Oikein optimoidut verkkosivut saavat nakyvyytta hakukoneessa juuri niilla ha-
kusanoilla, joilla kohderyhma etsii tietoa. Hakukoneoptimointi lisaa kavijamaa-
ran lisdksi myds kavijéiden laatua tuomalla verkkosivuille oikeaan kohderyh-

maan kuuluvia kavijoitéd. Hakukoneoptimoinnilla saadaan luonnollisia tai todel-
lisia hakutuloksia ja niiden kautta verkkosivuille saatuja kavijoita. Luonnollisilla
hakutuloksilla tarkoitetaan niitd verkkosivuja, jotka vastaavat parhaiten kavijoi-
den antamia hakusanoja. Kavijat luottavat puolueettomiin hakutuloslistoihin,

joten hakukoneoptimointi lisaa myos luotettavuutta. Lisaksi hyva sijoitus haku-

tuloslistalla vahvistaa yrityksen brandia. (Yrittgjat s.a.)

Sinisalon (2020) mukaan hakukoneoptimointia tehdessa yrityksen tulee ensin
selvittdd oman orgaanisen hakukonenakyvyyden nykytilanne eli se, kuinka
korkealle yritys nousee hakutuloksissa kilpailijoihin verrattuna kaytettaessa
avainsanoja ja -lausekkeita. Taman jalkeen hakukoneoptimoinnille asetetaan
tavoitteet ja mitattavat arvot, joilla tavoitteiden saavuttamista mitataan ja seu-
rataan. Hakukoneoptimoinnin tavoitteiden pitdd tukea myods muita digitaalisen
markkinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteita. Nykytilanteen selvittamisen aikana
paatetddn myds se, minkalaisia avainsanoja ja -lausekkeita yritys kayttaa tuot-

taessaan hakukoneoptimoitua sisaltoa.

Tekniseen hakukoneoptimointiin kuuluu vierailijoiden hyva kayttajakokemus
sivustolla seka se, etta sivuston yllapitaja muokkaa sivuston hakukoneystaval-
lisemmaksi. Sivuston nopeus ja mobiiliystavallisyys ovat tarkeita hakukoneop-
timoinnin tekijoita. Verkkosivuston pitdé toimia nopeasti seka hyvin myas sil-
loin, kun kavija vierailee siella alypuhelimella tai tabletilla. Sivuston nopeutta ja
mobiiliystavallisyytta voidaan myds mitata ja kehittdd hakukoneoptimoinnilla.
(Sinisalo 2020.)

Sivuston sisdinen hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston sisalla tapah-

tuvia toimenpiteita, joilla pyritaan vaikuttamaan hakukonenakyvyyteen. Lisaksi
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sen avulla sivustosta tulee kiinnostavampi potentiaalisten kavijoiden nakokul-
masta. Sisaisessa hakukoneoptimoinnissa verkkosivuston URL-osoitteet tulee
suunnitella hyvin, jotta ne kertovat helposti ja ymmarrettavasti potentiaalisille
kavijoille sekd hakukoneille tiedon siitd, mita kohdesivu siséltaa. Sivuston
metaotsikko (metatitle) antaa hakukoneelle tietoa mm. siita, mita sivusto sisal-
taa. (Sinisalo 2020.)

Otsikkoon tulee sisallyttda avainsanoja jarkevasti, silla hakukoneet arvostavat
merkitsevaa ja kuvailevaa sisaltda. Sivuston metakuvauksen (meta descrip-
tion) tarkoituksena on saada asiakas vakuuttumaan sivuston hyddyllisyydesta.
Se ei vaikuta verkkosivuston sijoituksiin hakukoneissa. Ne ovat kuitenkin tar-
keita, silla ne kertovat potentiaalisille kavijoille, mita verkkosivusto sisaltaa ja
miksi sinne kannattaa menna. (Sinisalo 2020.) Kuvassa 5 on kuvattu sisaisen

hakukoneoptimoinnin tiedot hakukoneessa.

Metaotsikko T ®@FEtusivu - XAMK

URL-0soite————— www.xamk fi v

Palveleva Xamk. Monipuolisia palveluja yrityksille, yksil&ille ja yhteisdille. Tutustu tasta

Koulutus Tietoa uudelle opiskelijalle
5 syyta valita Xamk Meilta saat kirjaamo@xamk.fi . Saavutettavuus
koulutuksen, jota tytelama... Kaakkois-Suomen...
Laajennetut Tutkimus ja kehitys Miksi Xamk
tulokset ja Tietoa ja a§iantuntemusta Kaakkois- Xamk — kampeksema koko maailma.
Suomeen ja... Tutustu Xamkiin...
sivun sisaiset Yrityksille Avoin AMK
. . Xamk auttaa yrityksid kampuskaupunkien kirjaamo@xamk.fi . Saavutettavuus
“nklt kehitysyhtididen... Kaakkois-Suomen...
XAMK

Xamk — tunne huominen. Kaakkois-
Suomen ammattikorkeakoulu...

Kuva 5. Optimoitavat elementit hakutulossivulla (Google 2021)

Sisdisessa optimoinnissa verkkosivustolla olevan sisallén optimointi on tar-
keaa. Otsikot tulee optimoida sisaltéon, silla nama otsikot auttavat hakuko-
netta ymmartamaan sivuston tarkeimmat aihealueet. Otsikoissa kannattaa
pyrkia kayttAmaan samaa muotoa, jolla potentiaaliset kavijat etsivat tietoa ha-
kukoneessa. Hakukonenakyvyys heikkenee, mikéli tarkeimmaét avainsanat ei-
vat nay sisallon otsikoissa. Verkkosivuston sisaltd on merkittdva sen liikenteen
tuottamisessa. Avainsanojen ja -lauseiden kaytto sisallésséa on erittain tar-

kedad, jotta kavijat lIoytavat verkkosivuston hakukoneesta. Tama edellyttaa sita,
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ettd yllapitaja tietad, miten kavijat etsivat tuotteita tai palveluita. (Sinisalo
2020.)

Verkkosivuston sisallon tulee vastata haettua avainsanaa mahdollisimman hy-
vin. Liséksi kuvien optimointi vaikuttaa hakukonenakyvyyteen. Kuvien vaihto-
ehtoiset tekstit eli alt-tekstit vaikuttavat siihen, miten hakukoneet havaitsevat
sivuston. Vaihtoehtoinen teksti kertoo kuvien siséallon tekstimuodossa. Haku-
koneen kuvahaun kautta voidaan my6s nostaa verkkosivun sijoitusta hakutu-
loksissa ja saada lis&a liikennetta verkkosivulle. Kuvat tulee myos optimoida
siten, etté ne latautuvat nopeasti. (Sinisalo 2020.)

Sisdiset linkit sijoitetaan verkkosivustolle ja ne ohjaavat vierailijoita sivuston
muille sivuille. Ne auttavat kavijaa likkumaan asiaankuuluville sivuille ja sisél-
t6on, mutta auttavat myos hakukoneita etsimaan ja lisaamaan sivuston sisal-
toa tietokantoihin. Lisaksi jasennelty tieto (structured data) auttaa hakukonetta
ymmartamaan paremmin sivustolla olevaa tietoa ja esittaa sitd houkuttelevam-
min hauissa. Verkkosivuston tiedot voi merkita esimerkiksi tapahtumaksi tai
artikkeliksi. (Sinisalo 2020.)

Sivuston ulkopuolinen hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston ulkopuo-
lista linkitysta, kuten blogeissa olevat linkit, vaikuttajien lisaamat linkit ja tois-
ten yritysten linkitykset. Ulkopuoliset linkit tulevat muilta verkkosivustoilta ja
osoittavat sivustolle. Hakukone arvioi myds ulkoisten linkitysten perusteella,

kuinka tarkeaa ja relevanttia sisaltdéa sivustolla on. (Sinisalo 2020.)

Hakusanamainonta (SEM, Search Engine Marketing) on maksettua mainon-
taa hakukoneissa eli hakukoneelta ostettu palvelu. Hakusanamainonnassa
karkisijat hakutuloksissa ovat kalliita ja sivuston kavijamaara on sidoksissa
budjettiin. Hakusanamainonnalla saavutetaan nopeita tuloksia ja niiden en-
nustettavuus on hyva. Hakusanamainonta on kuitenkin herkka kilpailulle ja kil-

pailutilanteen muutoksille. (Yrittajat s.a.)

Hakusanamainonnan tarkein etu on mainosten tarkka kohdennettavuus. Mai-
nos esitetaan ainoastaan silloin, kun haku suoritetaan mainostajan maarittele-
malla hakusanalla. Asiakas on siis jo valmiiksi kiinnostunut tietyista palveluista

tai tuotteista. Useat kavijat myds suosivat hakusanamainontaa, silla tulokset
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sisaltavat vain yritystuloksia. Hakusanamainokset esitetdéan ilmaiseksi ja mai-
nostaja maksaa ainoastaan mainoksen kautta sivuilleen siirtyneista asiak-
kaista. Asiakkaan hinta vaihtelee kilpailutilanteen mukaan. Mitd useampi mai-
nostaja etsii kavijoita verkkosivuilleen samalla hakusanalla, sitd korkeammaksi
hinta nousee. Mainokset naytetaan hakukoneessa varsinaisten hakutulosten
kanssa samalla sivulla, esimerkiksi hakutulosten yla- ja oikealla puolella. (Yrit-

tajat s.a.)

Hakusanamainonnalla paastaan tuloksiin nopeammin kuin hakukoneoptimoin-
nilla. Hakukoneoptimoinnilla saavutettavat tulokset ovat puolestaan pitkakes-
toisempia. Hakusanamainonnassa maksetaan vain verkkosivujen kavijoista ja
muuten mainonta on ilmaista. Hakukoneoptimoinnissa maksetaan optimointi-
tydsta, mutta verkkosivuille saapuvat kavijat ovat ilmaisia. Rinnakkain kaytet-
tyind hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi tukevat tehokkaasti toisiaan.
Verkkosivuston kavijamaara saadaan nousuun hakusanamainonnalla. Siihen
sijoitettua rahamaaraa voidaan vahentaa, kun optimointi alkaa tuoda kavijoita

sivustolle luonnollisten hakutulosten kautta. (Yrittajat s.a.)

Googlen hakumainonnassa hakusanamainokset kilpailevat toisiaan vastaan,
eli jos mainostaja maksaa korkeampaa klikkaushintaa, voi hanen mainok-
sensa nousta korkeammalle hakutuloksissa. Googlella on kaytdssa myos laa-
tupistejarjestelma, jolla valvotaan mainonnan laatua, eli yritys voi nostaa haku-
tulosta myos laadukkaalla sisallélla. Mitd osuvampia mainokset ja laskeutu-
missivut ovat kayttajalle, sita todennakéisemmin niilla on korkeat laatupisteet.
(Google 2020d).

3.4.4 Konversio-optimointi

Visual Website Optimizerin (2020) mukaan konversio-optimointi (CRO, Con-
version Rate Optimization) tarkoittaa toimenpiteitd, joiden tavoitteena on lisata
ostojen, tilausten ja liidien maaraa verkkosivuilla nykyisella kavijamaaralla. Yri-
tyksen verkkosivuja kehitetdan asiakasystavallisemmaksi ja toimivammaksi
niin, ettd mahdollisimman moni kavija suorittaa ostotapahtuman loppuun. Opti-
moinnin avulla parannetaan yrityksen verkkosivuja ja ymmarretd&n paremmin

kavijoiden toimintaa. Konversio-optimoinnilla saadaan myos lisamyyntia ja
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kasvatetaan keskiostoksia. Sen tavoitteena voi olla myds tarjouspyyntoéjen li-

saaminen, uutiskirjeen tilaaminen ja kilpailuun osallistuminen.

3.4.5 Markkinoinnin automaatio

Preonin (2020) mukaan markkinoinnin automaatio tai asiakkuudenhallintajar-
jestelmé (CRM-jarjestelmd) kattaa kaikki markkinoinnin prosessit, joilla mark-
kinointia kohdennetaan ja lajitellaan asiakasryhmia. Markkinoinnin automaatio
on siis jarjestelma, joka tehostaa ja automatisoi saanndallisesti toistuvia ja run-
saasti henkiloston tydaikaa kuluttavia myynnin ja markkinoinnin toimintoja,
luokittelee liideja ja pitaa ylla asiakkaiden kiinnostusta. Markkinoinnin auto-
maatio mahdollistaa esimerkiksi viestinn&n tarkan ajoittamisen ja siséllon koh-
dentamisen. Sen avulla voidaan palvella asiakkaita paremmin, tunnistaa ja
kasvattaa liildeja ja tehostaa markkinointia. Markkinoinnin automaatio liittyy
esimerkiksi sdhkopostimarkkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin ja
verkkosivujen analytiikkaan. Se voi myos yhdistaa monia eri digitaalisen mark-

kinoinnin muotoja yhdeksi helpommin hallittavaksi kokonaisuudeksi.

3.4.6 Mobiilimarkkinointi

Marrs (2020) kirjoittaa, etta mobiilimarkkinointi on mobiililaitteisiin kohdistettua
markkinointia, joka on optimoitu mobiilinaytoille, kuten alypuhelimelle tai table-
tille sopivaksi. Tarkoituksena on tavoittaa kohdeyleis6 mobiililaitteiden valityk-
sella. Mobiilimarkkinointi on tehokas tapa kiinnittdd mobiililaitteen kayttajan
huomio juuri oikeaan aikaan. Mobiilimarkkinointiin voidaan sisallyttda kaytan-
nossa kaikki muut markkinointikeinot. Mobiilimarkkinoinnin suosio on kasva-

nut, silla laitteiden kayttajat viettavat niiden parissa entistd enemman aikaa.

3.4.7 Sisaltomarkkinointi

Preonin (2020) mukaan sisaltomarkkinointi on kohderyhman kiinnostuksen
kohteisiin ja tarpeisiin perustuvaa markkinointiviestintaa, jonka avulla pyritdan
tuottamaan kohderyhmille kiinnostavaa ja tarpeellista sisaltba. Sisallosta kiin-
nostunut kavija on myos aidosti kiinnostunut ostamaan tarjottuja tuotteita tai

palveluita. Sisaltomarkkinointi ei kuitenkaan ole pelkastaan mainontaa, vaan
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silla luodaan lisdarvoa tarkeille kohderyhmille esimerkiksi ratkaisemalla ongel-
mia, viihdyttamalla ja inspiroimalla. Sisaltomarkkinointia tehdaan muun mu-

assa verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa.

Hyvin tuotettu sisaltomarkkinointi lisaéa brandin nakyvyytta ja positiivista mieli-
kuvaa. Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 33) kirjoittavat, etta sisaltomark-
kinoinnissa bandin tulee tavoittaa kohdeyleisonsa tuottamallaan sisallolla ja
yleis6n kokea hyotyvansa siitd. Talloin itse brandi on paljon paremmassa ase-
massa verrattuna niihin kilpailijoihin, jotka tekevat markkinointia vain mainos-

tamalla omia tuotteitaan ja omista lahtokohdistaan.

Komulaisen (2018) mukaan sosiaalisessa mediassa vaikuttava sisaltd houkut-
telee enemman seuraajia. Tama puolestaan vaikuttaa ostopaatoksen tekemi-
seen, silla sivujen vierailijat huomaavat, ettd muut asiakkaat ovat kiinnostu-
neita brandista, viihtyvat sen tuottamien sisaltdjen parissa ja ovat tyytyvaisia

tuotteisiin.

3.4.8 Somemarkkinointi

Somemarkkinointi tarkoittaa sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa markki-
nointia. Virtanen (2020b) toteaa, etta somemarkkinointiin liittyy myo6s kaikki se,
jolla organisaatio tuo itseaan, tavoitteitaan ja tuotteitaan esiin sosiaalisessa
mediassa. Somemarkkinointi ei siis ole pelkdstaan mainontaa, vaan kaikkea
somenéakyvyyteen liittyvaa. Yritys voi tehda somemarkkinointia omilla someka-
navillaan ilmaiseksi, tai ostaa mainostilaa eri somekanavista. Somekanavien
valintaan kannattaa panostaa ja valita ne kanavat, joissa oman kohderyhman

asiakkaat ovat.

Oikeanlaisen sisallon tuottaminen on tarke&a tavoitteellisessa somemarkki-
noinnissa. Viitalan ja Jylhan (2013) mukaan esimerkiksi jaetut tekstit, kuvat ja
videot ovat sosiaalisen median siséltdd. Sosiaalisessa mediassa tapahtuu
suosittelua, jolla on tarked merkitys markkinointiviestinnassa. Asiakkaiden toi-
silleen valittamiin viesteihin voidaan yrittda vaikuttaa esimerkiksi erilaisten bo-
nusjarjestelmien tai tarjousten avulla. Sosiaalisen median kautta valittyva

viesti ei ole kokonaan yrityksen hallittavissa, joka kannattaa muistaa.
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Komulaisen (2018) mukaan yrityksen nakyminen sosiaalisessa mediassa vai-
kuttaa merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymiseen. Lasnéolo sosiaalisessa
mediassa seka sisaltdjen tuottaminen vahvistavat yrityksen uskottavuutta.
Saanndlliset somepostaukset, joista selviad, miten tuotteita kaytetaan ja mil-
laista arvoa ne asiakkaalle luovat, edistavat vierailijoiden siirtymista seuraa-

jiksi ja yrityksen asiakkaiksi.

Kuvassa 6 nahdaan sosiaalisen median suosituimmat palvelut Suomessa

vuonna 2020

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa

3,0M 2,9M 1,8M 1,1M
(73 %) (72 %) (45 %) (26 %)
11
0,9M 0,7M 0,8M 0,5M 0,4M

(22%) (16 %) (19%) (12%) (11%)

Kuva 6. Sosiaalisen median katsauksen 2/2020 mukaan 16—74-vuotiaiden sosiaalisen median
kaytto vahintaan viikoittain (Pénka 2020)

Pongan (2020) mukaan suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa
vuonna 2020 ovat WhatsApp, YouTube, Facebook, Instagram ja Twitter. Eri

ikaiset ihmiset kayttavat eri somekanavia. Niitd kaytetaan myos eri laitteilla ja
eri tarkoituksiin. Markkinointia suunnitellessa ja toteuttaessa edella mainitut

seikat kannattaa huomioida, jotta mainonta voidaan kohdentaa oikeisiin kana-
viin ja oikeille kohderyhmille. Yrityksen sosiaalisen median kanavaa valitessa
kannattaa myos pohtia sen sopivuutta oman yrityksen toimintatapaan ja peri-
aatteisiin. Somekanavat ovat luonteeltaan erilaisia ja jokaiseen kanavaan so-

veltuu tietyn tyyppinen markkinointi.
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Kuvassa 7 nahdaan eri ikaisten suomalaisten sosiaalisen median palveluiden
seuraaminen.

Sosiaalisen median palvelujen seuraaminen ian mukaan
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Kuva 7. Sosiaalisen median katsauksen 2/2020 mukaan eri ikaiset seuraavat eri kanavia sosi-
aalisessa mediassa (Ponk&a 2020)

Pongan (2020) mukaan Facebookin suosio on vahentynyt nuorten keskuu-
dessa, mutta muissa ikaluokissa suosio on tasaista. Instagramin kayttajia on
runsaasti jo kaikissa ik&luokissa. Twitter puolestaan on 35—-44-vuotiaiden suo-
siossa. Jodel on lahinna opiskelijoiden suosima ja keskustelupalstat ja blogit

24—34-vuotiaiden kaytdssa.

Facebook-markkinointi

Facebook-markkinointi on yrityksen Facebook sivuilla tapahtuvaa markkinoin-
tia. Facebookin (2020a) Facebook for Business on yritysten tarpeisiin suunni-
teltu palvelu. Markkinointi on suunniteltu helposti toteutettavaksi, joten yrittajan
ei tarvitse olla alan asiantuntija. Vuonna 2020 Facebookilla oli Suomessa 2,9
miljoonaa kayttajaa. Suuren kayttagjamaaransa ansiosta mainonnan kohdista-

minen Facebookissa on erittdin monipuolista.

Yritykset voivat kohdentaa markkinointiaan tarkasti tietyille kohderyhmille, ta-
voittaa haluamansa ihmiset, 16ytaa uusia asiakkaita ja yllapitaa asiakassuh-
teita. Facebook on tehokas markkinointikanava esimerkiksi verkkokaupoille ja
erilaisille palveluntarjoajille. Se soveltuu seka kuluttajamainontaan, etta yritys-
ten véaliseen mainontaan ja liidien generointiin. Mainontaa voi kohdentaa de-
mografisiin tekijoihin, kayttaytymiseen tai mielenkiinnon kohteisiin perustuen.
Kohdentamalla mainontaa yritys voi luoda kampanjoita monipuolisesti eri koh-
deryhmille. (Facebook 2020a.)
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Yrityksen Facebook-sivuille voi luoda kampanjoita ja seurata niiden tehok-
kuutta ja tuottoa. Facebook-mainonta on kustannustehokasta. Hyvin raken-
nettu mainoskampanja voi tuoda Facebookissa edullisempia liideja, kuin
muissa vastaavissa kanavissa. Tehokas ja tuottava kampanja edellyttaa, etta
mainoksen budjetti, sisaltd ja kohderyhmé& ovat suunniteltu ja harkittu huolelli-
sesti. Palveluun voi asettaa liiketoimintatavoitteita ja seurata niiden toteutu-
mista. (Facebook 2020a.)

Facebook-mainonnalla yritys pyrkii herattamaan kohderyhmien huomion ja
kannustamaan ihmisia erilaisiin toimintoihin. Facebook-markkinoinnissa on
tarkeaa oikeanlaisen sisallon tuottaminen. Yritykset kayttavat sisalldissa usein
erilaisia tarinoita luodakseen positiivista mielikuvaa. Facebook-mainonnassa
yritys voi hyodyntaa tekstin lisdksi esimerkiksi kuvia, videota ja diaesityksia.

Facebook-mainonta toimii eri paatelaitteilla. (Facebook 2020a.)
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Kuva 8. Palvelut Lahella-palvelun Facebook-sivu (Facebook 2020b)

Kananen (2018) kirjoittaa, etta Facebookissa yrityksen postaukset eivat nay
kaikille sivuston seuraajille, vaan ne ilmestyvat nékyviin seuraajan aikajanalle
sen mukaan, kuinka sitoutunut han on lahettdjaan. Postauksen nékymisen
seuraajalle ratkaisee Facebookin sisainen algoritmi. (Kananen 2018.) Algo-
ritmi on yksityiskohtainen kuvaus tai ohje ongelman ratkaisuun johtavan pro-

sessin vaiheista. (Makum 2020).
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Instagram-markkinointi

Instagram-markkinointi on yrityksen Instagram-sivuilla tapahtuvaa markkinoin-
tia. Instagram Business (2020b) on yrityksille suunnattu palvelu, jossa jaetaan
visuaalista sisaltta kohderyhmille. Markkinointi on helposti toteutettavaa. In-
stagramissa yritys luo kohderyhmié inspiroivaa visuaalista sisaltda ja kertoo
yrityksen tarinaa kuvien muodossa. Instagram-sivuilta asiakkaat saavat tietoja
yrityksesta. Instagramissa yritys voi kohdentaa markkinointiaan halutuille koh-
deryhmille, tavoittaa haluamansa ihmiset, 16ytda uusia asiakkaita ja yllapitda
asiakassuhteita. Instagram-markkinoinnilla yritys saa helposti nakyvyyttéa.

Yritys voi luoda erilaisia kampanjoita Instagramissa ja seurata niiden tehok-
kuutta ja tuottoa. Yritys saa ajantasaista tietoa siita, kuinka yksittaiset tarinat ja
markkinoidut julkaisut menestyvat seka siita, miten seuraajat kayttavat julkai-
suja ja tarinoita. Instagram-mainonnalla yritys pyrkii herattamé&an kohderyh-
mien huomion ja kannustamaan ihmisia erilaisiin toimintoihin visuaalisesti in-
spiroivin keinoin. Instagramissa on tarkeda oikeanlaisen siséllén tuottaminen
ja positiivisen mielikuvan luominen. Instagram-mainonnassa yritys voi hyédyn-
tda esimerkiksi kuvia, videota ja diaesityksid. Instagram-mainonta on optimoitu

eri paatelaitteille. (Instagram Business 2020b.)

Kuvassa 9 nahdaéan Ediame Oy:n Palvelut Lahella -palvelun Instagram-sivu.
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Kuva 9. Palvelut Lahella-palvelun Instagram-sivu (Instagram 2020a)
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Instagram-postauksissa tulee huomioida liiketoiminnan tavoitteet ja toiminnan
maaratietoisuus, eli pelkat kauniit kuvat eivat riitd. Oman haasteensa asettaa
se, etta Instagram toimii kaytanndssa mobiililaitteilla. Instagram on tehokas it-
seilmaisun keino ja sen idea perustuu tunteisiin, eika faktojen ja tiedon jakami-

seen. (Kananen 2018.)

LinkedIn-markkinointi

LinkedIn-markkinointi on yrityksen LinkedIn sivuilla tapahtuvaa markkinointia.
PowerMarkkinoinnin (2018) mukaan LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumi-
seen suunnattu sosiaalisen median kanava, jota kaytetaan ympari maailmaa.
LinkedInia on kutsuttu tybelaman Facebookiksi, ja se kerda ammattilaisia ver-
kostoitumaan ja keskustelemaan tydelaméaan liittyvista puheenaiheista. B2B-
markkinoinnissa LinkedIn on erityisen hyodyllinen, ja monilla yrityksilla onkin
LinkedIniss& oma sivu, jonne voi jakaa esimerkiksi blogiartikkeleita tai muita

yrityksen kohderyhméaa kiinnostavaa sisaltoa.

Ylilehto (s.a) kirjoittaa, etté LinkedIn-mainonnan teho perustuu tarkkaan koh-
dentamiseen. Mita tarkempaa tietoa on kohderyhmasta, sitd parempia tuloksia
markkinoinnilla saadaan. Sijainti on ainoa pakollinen kohdennus, jonka mai-
nostaminen vaatii. Lisaksi mainontaa voi kohdentaa esimerkiksi tyékokemuk-
sen, yrityksen, koulutuksen tai kiinnostuksenkohteiden perusteella. Mainos-
kampanjat hinnoitellaan ja niilden menestysta ja tuottoa voi seurata. LinkedIn-
mainonnan etuja ovat yrityksen tunnettuuden lisdédminen. Mainonnalla saa-
daan lisattya liikennetta verkkosivuille seka yritykseen ja julkaisuun sitoutumi-

nen maaraa. Lisaksi voidaan lisata konversioon tahtaavia tavoitteita.

Twitter-markkinointi

Twitter-markkinointi on yrityksen Twitter-sivuilla tapahtuvaa markkinointia.
Vaha-Rukan (2016) mukaan Twitter-mainonta sopii erityisesti yrityksille, jotka
haluavat tavoittaa edell&kavijoita ja herattdd keskustelua. Twitter-mainonnalla
on mahdollisuus tavoittaa sosiaalisessa mediassa aktiivisia asiantuntijoita eri-
laisista organisaatioista. Twitter-mainonnan avulla yritys voi tavoittaa ihmisia
ja ohjata keskustelua, kasvattaa seuraajaméaarad, kerata liideja tai kasvattaa

myyntid. Twitter-mainontaa voi kohdentaa mm. maantieteellisen sijainnin ja
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kielen, kiinnostuksen kohteiden, seurattujen kayttgjatilien, kaytettyjen paate-

laitteiden ja avainsanojen mukaan.

Vaha-Rukan (2016) mukaan Twitter-markkinoinnissa mainokselle maaritellaan
ja asetetaan aina kampanjatavoite. Kampanjalle asetetaan haluttu kohde-
ryhma, ajankohta seka se, missa kayttajat nakevat mainokset. Kampanjalle
asetetaan myos paivabudietti, joka maarittaa, kuinka usein mainokset naky-
vat. Mainosten nayttotahtia voi myos tehostaa. Lopuksi luodaan varsinainen

mainos.

Twitterissd mainostaminen on tahdiltaan nopeaa ja reaaliaikaista. Twiittien si-
séaltd vanhenee nopeasti, joten samoja mainostwiitteja ei kannata kayttaa ko-
vin kauaa. Hyva Twitter-mainos on ajankohtainen, huomiota herattava ja usein
myos visuaalisesti nayttava. Kuvien ja videoiden rooli erityisesti mainostwii-
teissa on olennainen, silla kuva herattdd huomion paremmin kuin pelkkéa
teksti. Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, myds Twitterissa pyri-

tdan kannustamaan kayttajia erilaisiin toimintoihin. (Vaha-Ruka 2016.)

Kanasen (2018) mukaan Twitterissa tviittien mé&ara ratkaisee nakyvyyden.
Twitter sopii yrityksille, joilla on tarve viestia nopeasti, lyhyesti, paljon ja juuri
nyt. Twitter voi olla haasteellinen media yrityksille, silla sen sisalto tiivistetaan

muutamaan sanaan, eika perinteisesta sisallontuotannosta voida puhua.

YouTube-markkinointi

YouTube-markkinointi tarkoittaa YouTube-videoiden kayttamista yhtena mark-
kinointikanavana. YouTube on suosituin videopalvelu ja Googlen jalkeen
toiseksi suosituin hakukone. YouTuben suosio on kasvanut myos siksi, etta
Google suosii videoita verkkosivujen hakukonenékyvyytta laskiessaan. You-
Tube-videoista haetaan ennen kaikkea viihdyttavyytta ja tietoa kiinnostavista
aiheista. Hyvan YouTube-markkinoinnin sisélté on kohdennettua.

Googlen (2020b) mukaan videokampanijoita voi julkaista halutuissa kanavissa
ja kohdistaa juuri oikeaan aikaan. Markkinointi voidaan kohdistaa eri tavoilla,
kuten demografiset ryhmat, kiinnostuksen kohteet, sijoittelut ja uudelleenmark-

kinointiluettelot. Niiden avulla voit tavoittaa tiettyja, tarkoin rajattuja yleisja
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sen perusteella, keitd kayttajat ovat, mistad he ovat kiinnostuneita ja millaista
sisaltda he katsovat. Lisaksi markkinoinnin voi kohdistaa myo6s sisallon mu-
kaan, jolloin video nakyy esimerkiksi verkkosivuilla, jossa on muuta saman-

laista sisaltta. (Google 2020b.)

Kuten kaikissa somekanavissa, myds TouTubessa markkinoinnille voidaan
asettaa tavoitteita. YouTube-markkinointia voi seurata ja kampanjoiden me-
nestysta ja tuottoa tarkastella. Lisdksi videon liikenteen lahteet voidaan selvit-

taa ja kavijoiden toimia voidaan seurata. (Google 2020b.)

Kuvasta 10 ilmenee YouTuben suosio muihin mobiilipalveluihin verrattuna.

YouTube vastaa 37 %:ista kaikesta mobiilista nettiliikenteesta

2 YouTube

37.0%

Kuva 10. Sosiaalisen median katsauksen 2/2020 mukaan YouTube oli suosituin mobiili some-
palvelu (P6nka 2020)

Kanasen (2018) mukaan YouTube-videoita katsotaan paljon muihin sosiaali-
sen median kanaviin upotettuina. Video voi toimia muun sisallon tadydentajana
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Videosisaltéjen tuottaminen vaatii enem-
man osaamista, kuin muut visuaaliset elementit. Video on tehokas viraalimark-
kinoinnin keino ja hyvin tehty video leviaakin verkossa nopeasti. Yritys saa
helposti nakyvyytta tuottamalla videoita, joissa tarjotaan ratkaisuja ihmisten

ongelmiin. Kuluttajat katsovat mieluummin videon kuin lukevat tekstia.

3.4.9 Sahkopostimarkkinointi

Séahkopostimarkkinointi tapahtuu nimensa mukaisesti sdhkodpostilla. Tarinastu-
dion (2018) mukaan sahkopostin valitykselld voidaan markkinoida sahkoposti-
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listalla oleville yrityksille. S&hkdpostimarkkinointi on edelleen tehokas, moni-
puolinen ja edullinen tapa markkinoida. Sahkopostimarkkinointi tulee kuitenkin
kohdentaa oikein ja herattaa vastaanottajan kiinnostus, jotta se on tehokasta.
Sahkdpostimarkkinointi on helppo keino yllapitaa asiakassuhdetta myds osto-

tapahtuman jalkeen sek& tehda jalkimarkkinointia.

Sahkdpostimarkkinointi on tehokas keino tiedottaa kampanijoista, silla yrityk-
sen sahkdpostilistalla olevat asiakkaat ovat kiinnostuneita sen tuotteista ja pal-
veluista. Sahkdpostimarkkinoinnissa kannattaa huomioida voimassa oleva tie-
tosuojalaki ja sen asettamat rajoitukset. Sahkopostimarkkinointi edellyttaa tie-
tosuojalain mukaista asiakkaan suostumusta, eli kaytdnnoéssa esimerkiksi uu-
tiskirjeen tilaamista. Laadukkaan uutiskirjeen sisallén avulla on mahdollisuus

tavoittaa asiakas ja sitouttaa hanet. (Tarinastudio 2018.)

3.4.10 Vaikuttajamarkkinointi

Lyytikaisen (s.a.) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa yritys hyddyntéaa sosiaali-
sen median vaikuttajaa osana omaa markkinointia. Vaikuttajan julkaisuja teh-
daan esimerkiksi Instagramiin, YouTubeen tai Facebookiin. Vaikuttajamarkki-
noinnissa vaikuttajilla on sananvaltaa sielld, missa yrityksen kohderyhmat liik-
kuvat. Vaikuttaja tavoittaa yritykselle oikean kohderyhman, puhuttelee heita

samaistuttavalla tavalla ja pystyy vaikuttamaan ostokayttaytymiseen.

Vaikuttajien sanomaan uskotaan paremmin, kuin yrityksen omaa markkinoin-
tia. Vaikuttajat vievat viestid toivotun kohderyhmén luokse tavalla, joka kirkas-
taa my0s yrityksen omaa markkinointiviestintdad. Vaikuttajamarkkinoinnissa yri-
tyksen tulee valita imagoonsa sopiva vaikuttaja. Yrityksen on tarkeééa panos-
taa suunnitelmallisuuteen seka tavoitteiden ja mittareiden maarittamiseen,

jotta vaikuttajamarkkinointi onnistuu. (Lyytikainen s.a.)

3.4.11 Verkkosivut

Mainostoimisto Ensemblen (2017) mukaan verkkosivut ovat yrityksen digitaali-
sen markkinoinnin perusta ja tarked osa yrityksen strategiaa. Verkkosivut kuu-
luvat yrityksen niin sanottuihin omiin medioihin. Ne ovat usein ensimmainen

osa asiakkaan nakemaa yrityksen markkinointiviestintad. Mielikuva yrityksesta
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syntyy verkkosivujen mukaan, jonka perusteella puolestaan ostopaatés muo-
dostuu.

Teknisesti ja sisallollisesti toimivat verkkosivut tuottavat merkittavasti enem-
man myyntia ja liideja, kuin huonosti toteutetut sivut. Yrityksen verkkosivuilta
tulee helposti kayda ilmi, mitk& ovat yrityksen palvelut tai tuotteet, brandin
ydinviesti, kilpailuedut, toimialue ja yhteystiedot. Sivujen visuaalisen ilmeen tu-
lee olla yhdenmukainen yrityksen muun ilmeen kanssa. Lisaksi verkkosivun

tulee olla kayttajaystavalliset seka optimoitua eri laitteille. (Ensemble 2017.)

Preonin (2020) mukaan hyvin toimiva yrityksen verkkosivusto tavoittaa poten-
tiaaliset asiakkaat, ja myy heille tuotteita sekéa palveluita. Monet asiakkaat ei-
vat miella verkkosivuja markkinoinniksi. Ne ovat kuitenkin digitaalisen markki-
noinnin keskeisia tyokaluja ja joissain tapauksissa koko lilkketoiminta perustuu
verkkosivujen ymparille. Suuri osa digitaalisen markkinoinnin kanavista on
suoraan tai osittain sidoksissa yrityksen verkkosivuihin. Naita ovat esimerkiksi
sisdlléntuotanto, hakukoneoptimointi, sisaltémarkkinointi, konversio-optimointi,

markkinoinnin automaatio ja analytiikka.

3.4.12 Web-analytiikka

Suomen Digimarkkinointi Oy:n (2020c) mukaan web-analytiikka on verkkosi-
vuston kavijaseurannan ja analysoinnin tydkalu, jolla saadaan tarkkaa tietoa
markkinoinnin kannattavuudesta seka asiakkaiden kayttaytymisesta verkkosi-
vuilla. Web-analytiikka on tarke& osa tuloksellista digitaalista markkinointia.
Tehokkaan digitaalisen markkinoinnin perusta on sen luotettava mittaaminen.
Web-analytiikan avulla voidaan mitata eri markkinointitoimenpiteita, lisata mai-

nonnan tuottoa ja parantaa liiketoimintaa.

Web-analytiikan avulla yritys voi kohdistaa markkinointitoimenpiteita niille osa-
alueille, jotka tuottavat parhaan hyddyn. Taméa auttaa myos markkinointibudje-
tin kohdistamisessa parhaiten tuottaviin kanaviin. Web-analytiikka kertoo,
ketka vierailevat yrityksen verkkosivuilla. Se voi kertoa esimerkiksi kavijoiden
ian, kotimaan, kielen ja kaupungin. Web-analytiikka kertoo, misté kavijat ovat
kiinnostuneita, miten he paatyvat sivustolle, kuinka he toimivat sivustolla, mita

sivuja he lukevat ja miten he liikkuvat sivuston sisélla. Web-analytiikan avulla
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yritys voi selvittaa, onko markkinointi kohdennettu oikealle kohderyhmalle ja
millainen mainonta toimii parhaiten millekin kohderyhmalle. Lisaksi web-analy-

tiikkka kertoo markkinoinnin tuoton. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020c.)

Kaushik (2021) kirjoittaa digitaalisten markkinointitoimenpiteiden usein epaon-
nistuvan, mikali niiden todellista tarkoitusta ei ymmarreta. Epaonnistumiseen
johtaa myds niiden tyokalujen puuttuminen, joilla voidaan tunnistaa menestys
tai epaonnistuminen. Web-analytiikan avulla markkinointitoimenpiteiden epa-
onnistumiset voidaan valttaa ja saadaan arvokasta tietoa toimenpiteiden toimi-
vuudesta seka asiakkaiden toiminnasta. Web-analytiikkaa seuraamalla yritys

pysyy myos toimenpiteille asetetuissa tavoitteissa.

4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN HAASTEET YRITYKSISSA

SVT:n (2020a) tutkimuksessa kasiteltiin kaikkien vahintaan kymmenen henki-
164 tyollistavien suomalaisyritysten internetin kayttoa. Kaytannossa kaikilla yri-
tyksilla oli kaytdssaan internet-yhteys ja noin 80 prosenttia tyontekijoista kaytti
tydssaan internetia. Lahes kaikilla yrityksilla oli kaytdssaan kotisivut ja suurin
osa yrityksista kaytti kotisivuja tuotteiden tai palvelujen kuvaukseen tai hinta-
tietojen jakamiseen. Sosiaalista mediaa kaytti 75 prosenttia yrityksista laajalti
eri toimialoilla. Yleisimmin yritykset kayttivat yhteisopalveluita ja multimedian

jakamiseen tarkoitettua mediaa, kuten Instagramia ja YouTubea.

Yrityksen tietotekniikan kaytosta syntyy dataa eli niin sanottua Big dataa. Da-
taa kertyy erilaisista sahkdisista toiminnoista ja koneiden valisestd kommuni-
kaatiosta kuten sosiaalisen median tai tuotantoprosesseista kaytosta. Big da-
taa on tyypillisesti hyvin suuria maaria ja se kertyy, muuttuu ja tulee saataville
nopeasti. Datan muoto vaihtelee ja se voi olla esimerkiksi tekstia, lokitietoja,
koordinaatteja, sensoridataa, klikkausdataa, kuvia tai &anté. Big dataa voi-
daan analysoida eri tekniikoiden, teknologian ja ohjelmatydkalujen avulla.
Analysoitavaa big dataa voidaan kerata yrityksen omista lahteista tai muista
datalahteista. Analysoinnin avulla saadaan arvokasta tietoa mm. asiakkaiden
kayttaytymisesta seka verkkosivujen tai mainonnan toimivuudesta. (SVT
2020a.)
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Dataa hyodynsi kaikista yrityksista ainoastaan 22 prosenttia. Informaatio ja
viestintdalalla dataa hyddynnettiin eniten. Yleisimmin yritykset kayttivat sosi-
aalisen median tuottamaa dataa. Yleisin syy siihen, etta yritys ei analysoinut
big dataa, olivat riittamattémat henkildresurssit, tiedot tai taidot. Yrityksista 44
prosentin mielesta kulut big datan analysoimisesta vaikuttivat lilan suurilta
hyotyihin verrattuna ja 63 prosentin mukaan big datan analysointi ei ole yrityk-
sen prioriteetti. (SVT 2020a.)

4.1 Yritysten digiosaamistarpeet ja panostukset

Tuuliaisen ja Heikinheimon (2019) mukaan suomalaiset yritykset olivat vah-
vasti jakautuneet suhteessa digitalisaatioon. 9 prosenttia yrityksista mielsi it-
sensa digitalisaation edellakavijaksi. Naiden yritysten osaamista tarvittiin eri-
tyisesti viestinnassa seka myynnissa ja markkinoinnissa. 56 prosenttia yrityk-
sista seurasi tai hyddynsi digikehitysta. Perati 25 prosenttia yrityksistd mukau-
tui digitalisaatioon passiivisesti ja 10 prosenttia yrityksista ei pitanyt ilmiota lii-
ketoiminnalleen merkityksellisena. 89 prosenttia yrityksista arvioi, etta digitali-
saatio loi niille uusia osaamistarpeita vuonna 2018 tai lahivuosina. Eniten
uutta digiosaamista tarvittiin datan hyédyntamisessa, taloushallinnossa, vies-

tinnassa seka myynnissé ja markkinoinnissa.

72 prosenttia yrityksista koki, ettéa henkiloston digiosaamisessa oli liiketoimin-
taa vaikeuttavia puutteita. Digitaitojen puutteita olivat esimerkiksi riittamatto-
mat tietotekniset taidot ja vaikeus omaksua uusia ohjelmistoja ja jarjestelmia.
Muun muassa datan kasittely ja analysointi sekd uusien some-markkinointika-
navien kayttoonotto koettiin hankalaksi. Yritysten oli myds vaikeaa maaritella
tarpeet digiosaamiselle. Kynnys ottaa digivéalineet aktiiviseen kayttéon paivit-

taisessa tydssa ja johtamisessa oli korkea. (Tuuliainen & Heikinheimo 2019.)

Yritysten oli vaikea ndhda ja hyodyntéaa digitalisaation mahdollisuuksia. Henki-
I6ston oli vaikea omaksua uusia toimintatapoja eiké digiosaamisen merkitysta
ja vaikutusta liiketoiminnalle ymmarretty. Digitalisaation hyddyntaminen uusien
tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessa koettiin haasteelliseksi. Yritysten oli
vaikeaa tunnistaa oikea ajankohta, jolloin uusille digiratkaisuille oli tarvetta, ja

niiden prosessien tunnistaminen oli vaikeaa, joissa digitalisaatiota voitiin hyo-
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dyntaa. Yritykset kokivat, etta eniten uutta digiosaamista tarvittiin datan hyo-
dyntamisessa, taloushallinnossa, viestinnassa, myynnissé ja markkinoinnissa

seka asiakkuuksien hallinnassa. (Tuuliainen & Heikinheimo 2019.)

46 prosenttia yrityksista arvioi, etté johdolla oli erinomainen tai hyva ymmarrys
digitalisaation mahdollisuuksista liiketoiminnan kehittdmisessé. 65 prosenttia
yrityksista kasitteli digitalisaation mahdollisuuksia osana strategiaansa. Yrityk-
sista 31 prosentille digitalisaatio ei puolestaan ollut strateginen tavoite. (Tuuli-
ainen & Heikinheimo 2019.)

Fonectan (2019b) tutkimuksen mukaan suomalaisyrityksia vaivaa digitaalisen
markkinoinnin osaamisvaje, jolloin markkinoinnin mahdollisuudet jadvat mo-
nelta yritykselta hyodyntamatta. Naitd ovat esimerkiksi markkinoinnin kohden-
taminen halutuille kohderyhmille, automatisointi ja tarkka mitattavuus. 24 pro-
sentilla vastanneista yrityksista ei ollut osaamista tai tyokaluja saavuttaa mark-

kinoinnin tavoitteita.

Yritykset arvioivat, etta niilla ei ole tarpeeksi ymmarrysta digitaalisesta markki-
noinnista. Osaaminen, yhteinen kieli, prosessi ja mittarit digitaalisen markki-
noinnin tekemiseen puuttuvat. Uusiin ja monipuolisempiin markkinointi- ja ana-
lysointitydkaluihin perehtymiseen ei ollut tarpeeksi aikaa, joten yritykset ovat
vaarassa jaada jalkeen kehityksessa. Kertyneen asiakastiedon ja analytiikan
analysointiin ei ole yrityksissa myoskaan riittavasti aikaa. Yritykset kokivat di-
gitaalisen markkinoinnin vaikutusten mittaamisen haastavaksi. (Fonecta
2019b.)

Marketing Finlandin (2020) mukaan valtaosassa yrityksissd markkinointipa-
nostukset pysyvat samalla tasolla tai kasvavat vuonna 2020 verrattuna vuo-
teen 2019. 59 prosenttia yrityksista toteuttaa markkinointiaan paaosin itse,
mutta apuna kaytetaan myos kumppaneita. 18 prosenttia yrityksista on ulkois-
tanut suurimman osan markkinoinnista kumppaneilleen ja 13 prosenttia tekee
markkinoinnin kokonaan itse. Nama luvut vaihtelevat riippuen yrityksen mark-
kinointitiimin koosta. Padasiassa pienissa yrityksissa markkinointi hoidetaan
itse ja suuret yritykset ulkoistavat markkinoinnin osittain tai kokonaan. Lahes
puolessa yrityksissa koettiin, ettd markkinointi on onnistuttu toteuttamaan

myynnin tueksi vain kohtalaisesti. Yritysten mielesta markkinoinnin tarkeimmat
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kehityskohteet ovat digitaalisten kanavien hyodyntaminen seka sisallontuotan-
non lisaaminen. Markkinoinnin ja myynnin yhteistyon rakentaminen koettiin

myos tarkeaksi.

Muita markkinoinnin kehityskohteita olivat mittaaminen ja datan analysointi,
viestinn&n asiakaslahtdisyys ja ketteryys, markkinoinnin arvon ymmarrys liikke-
toiminnalle, riittavat resurssit, kohdennetun siséllon tuottaminen, tekemisen fo-
kusointi ja markkinoinnin suunnitelmallisuus ja strategiatyd, markkinoinnin au-
tomaation kaynnistaminen ja liidien tuotanto, kansainvalinen nakyvyys, data-
ohjattu markkinointi, asiakkuudenhallinnan kehitystyd seka tavoitteiden ja re-
surssien epasuhta. Tutkimus on tehty ja tulokset on julkaistu ennen ko-

ronapandemian vaikutuksia. (Marketing Finland 2020.)

Digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin yhteiso IAB (2020) toteutti kuluvana
vuonna jasenyrityksilleen kyselyn naiden markkinoinnin tilasta ja kehityskoh-
teista. IAB:n mukaan sen jasenyritykset haluavat kehittaa liiketoimintaansa ja
digitaalisen markkinoinnin osaamista. Vuonna 2021 IAB Finland painottaa toi-
minnassaan erityisesti markkinoinnin tuloksellisuutta, Suomen digimarkkinoin-
nin osaamista sekd markkinan tukemista mainosteknologioiden uusissa ratkai-

suissa.

Digitaalisen markkinoinnin tilaa yrityksissa on kasitelty myds useissa opinnay-
tetdissa ja kautta linjan niissa nousi esille samoja asioita. Muiden muassa
Keskinen (2019), Kurru, (2017), Forss ja Kilpi (2020) seka Hirvonen ja Kirves
(2019) ovat tutkineet yritysten digitaalista markkinointia opinnaytetéissaan.
Opinnaytetdissa todetaan, etta yritykset pitivat digitaalista markkinointia mer-
kittavana tekijana yrityksen liiketoiminnalle. Kaytdnnossa sen tarkeytta ei kui-
tenkaan taysin ymmarretty yrityksissa. Yritykset kokivat omien markkinointipa-
nostustensa olevan riittavia, vaikka useiden yritysten digitaalinen markkinointi

ja sen suunnittelu oli puutteellista.

Opinnaytetdista ilmeni, etta yritysten verkkosivuissa saattoi olla puutteita tai
niita ei paivitetty riittavan usein. Markkinoinnille ei asetettu tavoitteita eik& sen
tuloksia seurattu. Yritykset olivat hyvin kiinnostuneita digitaalisen markkinoin-
nin jatkokehittdmisesta. Digitaalisen markkinoinnin kehittyneita apuvalineita,

kuten automaatiota ja tilastoja kaytettiin kuitenkin hyvin vahan. Yritykset eivét
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investoineet markkinointiin rahallisesti, vaikka ovat huomanneet kilpailijoiden
panostukset. Markkinointia tehtiin usein pienella budjetilla ja se koettiin ku-
luerdksi, eika investoinniksi. Opinnaytetoissa todettiin yritysten toivovan lisaa
resursseja markkinointiin, silla niilla ei ole riittdvasti osaamista, aikaa tai rahaa

digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen.

Fonectan (2020) mukaan koronapandemia on lisdnnyt suomalaisten pk-yritys-
ten panostuksia verkkopalveluihinsa ja innokkaimmin verkkopalveluitaan ovat
kehittaneet B2B-yritykset. Yritysten markkinointipanostukset ovat pysyneet sa-
moina tai jopa lisddntyneet koronan aikana. Asiakkaiden siirryttya verkkoon
ovat yritykset joutuneet nopeasti kehittdmaan digitaalisia palveluitaan. Yrityk-
set ovat satsanneet verkkosivuihin, mainontaan verkossa seka verkkokaup-
paan. Pandemian myo6ta kuluttajat suosivat myos entistd enemman paikallisia
yrityksia, joten niiden kannattaa markkinoida nakyvasti omalla alueellaan. Tal-
I6in yritykset voivat saada etua suuryrityksiin nahden, silla paikallinen yritys on

aina lahempéana asiakasta.

Koronan my6ta monet yritykset leikkasivat kustannuksia ja usein leikkaukset
kohdistuivat markkinointiin. Suomen Digimarkkinoinnin (2020b) mukaan taan-
tumassa ei kuitenkaan kannata vahentaa viestintaa ja markkinointia. Kriisiai-
kana parhaiten parjaavat ne yritykset, jotka panostivat ja kehittivat markkinoin-
tiaan. Nama yritykset ovat myos kriisiajan jalkeen paremmassa asemassa,

kuin ne yritykset, jotka taantuman aikana vahentavat markkinointiaan.

4.2 Odotettavissa olevien tutkimustulosten hahmottaminen

Digitaalisen markkinoinnin hyddyntaminen kiinnostaa yrityksia ja sen merkitys
markkinoinnissa ymmarretadnkin osittain. Toisaalta yritysten digitaalisessa
markkinoinnissa on myos puutteita. Digitaaliseen markkinointiin halutaan lisda
osaamista, aikaa ja rahaa. Digitaalista markkinointia halutaan kehittda ja hyo-
dyntd& uusia apuvalineitd. Digitaalisen markkinoinnin mittaamista ja analy-

sointia halutaan hy6dyntéaa yritysten liiketoiminnassa.

Yritykset ovat vahvasti jakautuneita suhteessa digitalisaatioon. Yrityksia,
joissa digitalisaatiota ei hyédynneta tai siihen mukaudutaan passiivisesti, on

enemman kuin edellakavijoita. Yritykset tarvitsevat koulutus- ja tukipalveluita
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digitalisaation edistdmiseksi toiminnassaan. Valtaosalla yrityksista on erilaisia
digitalisaation asettamia osaamistarpeita, jotka vaikuttavat liketoimintaan. Yri-
tykset kouluttavat henkilostéaan ja rekrytoivat uusia tyontekijoita. Tyontekijoi-

den on myds paivitettdva omaa osaamistaan.

Eniten uutta osaamista tarvitaan datan hyodyntamisessa, asiakasrajapin-
nassa, taloushallinnon, markkinoinnin, myynnin ja viestinnén tehtavissa ja
seka toimintaympariston analytiikassa. Yritykset hyddyntavat digitalisaatiota
edelleen melko vahan ja esimerkiksi datan hyddyntamisessa ollaan viela alku-
vaiheessa. Yrityksen johdon ja omistajien merkitys digitalisaation onnistumi-
sessa on erittain tarkea. Kaikissa yrityksissa siirtymista ei johdeta jarjestelmal-
lisesti. Yrityksen tilanne riippuu pitkalti yrityksen toimialasta, strategiasta ja di-

gitalisoitumisen tarpeesta.

5 TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Ediame Oy. Yritys on perustettu vuonna
2020. Sen paatoimiala IT-konsultointi, IT-palvelut. Toimialaluokitus on ohjel-
mistojen suunnittelu ja valmistus. Ediame Oy:n kotipaikka on Enonkoski. Kir-
joittaja suoritti yrityksessa syventavan tyoharjoittelun ja opinnaytetydprojekti
on jatkoa kirjoittajan suorittamaan harjoitteluun. Toimeksianto opinnaytetyo-
hon tuli Ediame Oy:lta. Se tarjoaa omille asiakasyrityksilleen digitaalista mark-

kinointipalvelua.

Palvelu oli opinnaytetydprojektin alkaessa kehitysvaiheessa, joten oli ajankoh-
taista selvittda potentiaalisten asiakkaiden digitaalisen markkinoinnin tarve.
Palvelua kehitetaan myéhemmin tutkimustyosta saatujen tulosten perusteella.
Opinnaytety0 tehdaan Ediame Oy:n nakdkulmasta. Toimeksiantaja on tarjon-
nut tietoa, tukea ja apua opinnaytetyoprosessin aikana. Kirjoittaja ja toimeksi-
antaja ovat pitdneet yhteytta koko opinnaytety6prosessin ajan. Yhteydenpito
on tapahtunut puhelimitse, virtuaalitapaamisina, pikaviesteina sekd sahko-

posilla.

Palvelut Lahella-palvelu on yrityksille suunniteltu digitaalisen markkinoinnin

alusta. Tarkoituksena on tarjota yrityksille palvelun kautta nakyvyytta alueelli-
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sesti ja valtakunnallisesti. Palvelu sisaltaa eri kieliversioita, joten yritys tavoit-
taa myds kansainvéliset asiakkaat. Mainonta voidaan kohdentaa halutuille
kohderyhmille. Yritykselle luodaan palveluun oma profiili, jonka kautta se voi
hallinnoida ja paivittaa tietojaan reaaliaikaisesti. Profiili voidaan myo6s yhdistaa

yrityksen kotisivuihin seké& sosiaalisen median kanaviin.

Palveluun sisaltyy navigointipalvelu, jonka avulla yritys voi ohjata asiakkaat
suoraan toimipisteeseen. Kuluttajat voivat loytaa Palvelut Lahella-palvelusta
etsimansa kohteet, yritykset, tuotteet tai palvelut. Kuluttaja voi suunnitella so-
velluksessa oman reittinsa ja I0ytaa sen varrelta mielenkiintoisia yrityksia ja
kohteita. Kuluttaja voi myds kertoa ja jakaa sovelluksessa omia kokemuksiaan

seka tykata kohteista ja suositella niita muille sovelluksen kayttgjille.

Toimeksiantajan tarjoaman palvelun kaltaisia palveluita on jo olemassa, mutta
taysin samanlaista palvelua ei ole tarjolla. Osa kilpailijoista tarjoaa l&hinna tie-
topankkien kaltaisia yrityshakupalveluita, josta |6ytyy yritysten tietoja sijainnin,
toimialan hakusanojen ja rekisteritietojen perusteella. Nama palvelut ovat yri-
tykselle joko ilmaisia tai maksullisia. llmaiseksi esitettavat tiedot ovat melko
suppeita ja laajemmat tiedot ovat maksullisia. Kyseiset palvelut eivat sisélla
arvosteluita tai mahdollisuutta vuorovaikutukseen ja sosiaalisen median kana-
vien liittamiseen. Naitéa ovat esimerkiksi Taloussanomien, Yrittajien ja Fonec-

tan yrityshaku.

Tarjolla on myds erilaisia matkailupalveluita. Visit Finland on kansainvalisille
matkailijoille suunnattu palvelu, joka tarjoaa monipuolisesti tietoa Suomesta,
mahdollisuuden etsié erilaisia kohteita ja suunnitella matkailureitteja. Palve-
luun voi linkittda yrityksen omat verkkosivut. Yrityksille nakyvyys palvelussa on
maksullista. Visit Finland toimii yhteisty6ssa eri kaupunkien matkailun edista-
mispalveluiden kanssa, joiden sivustoilta I16ytyy myds kattavasti eri alueiden

yrityksia.

TripAdvisor on kansainvalinen matkailusivusto, jonka jasenet voivat lahettaa
kuvia tai kirjoittaa arvosteluja matkakohteista ja yrityksista. Kohteita ja arvoste-
luja voi tarkastella ilman rekisteroitymista. TripAdvisorin sivuilta voi hakea yri-
tyksen tietoja kohteen sijainnin perusteella ja suunnitella reitteja. Palvelu on

yrityksille maksullista.
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Digitaalista markkinointia tarjoavia yrityksia on Suomessa runsaasti. Ne tarjoa-
vat erilaisia digitaalisen markkinoinnin palveluita, kuten esimerkiksi hakuko-
nemainontaa, sosiaalisen median mainontaa, verkkosivumainontaa ja sisalto-
mainontaa. Toimeksiantajan tavoitteena on muokata Palvelut Lahell&a-palve-
lusta yritystietoja, matkailupalveluita seka digitaalista markkinointia sisaltava

palvelu.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelmat ovat empiirisen tutkimuksen aineiston hankinta- ja ana-
lyysivélineitd. Menetelman valinnassa lahtékohtana ovat tutkimuskysymykset
ja niihin vastaamista varten hankittu aineisto seka tutkimuksen teoreettinen
kehys (Jyvaskylan yliopisto 2020). Empiirisessa tutkimuksessa pyritaan yksit-
taistapausten pohjalta I6ytamaan yleisia lainalaisuuksia ja saannénmukai-
suuksia. Kerattya aineistoa tarkastelemalla pyritaan I6ytamaan johdonmukai-
suudet ja rakenteet tutkittavien ominaisuuksien valiltd. Saman ilmi6n toistu-
essa voidaan testata, onko muuttujien valilla yhteytta ja voidaanko asia yleis-
tda koskemaan koko perusjoukkoa. Tutkimusprosessi on aina monivaiheinen,
eika aineistonhankinta- ja analyysimenetelmaéa kannata valita lilan aikaisessa
vaiheessa vaan vasta sitten, kun tiedetaan, millaista tietoa tutkimuksella halu-
taan saada. (Valli 2015.)

Empiirisen havainnoinnin eli mittauksen kohde tai havaintoyksikkd maaraytyy
tutkimusongelman perusteella. TAssa opinnaytetydssa havaintoyksikkona ovat
yrittajat. Havaintoyksikon valinnan jalkeen paatetaan, kuinka monesta havain-
toyksikosta tietoa kerataan. Kaikkien havaintoyksikdiden muodostamaa koko-
naisuutta kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. (Kvantitatiivisen tutkimuksen
verkkokasikirja 2019a.)

Paras tapa saada maarallista tietoa tutkimuskohteesta on mitata halutut omi-
naisuudet jokaisesta tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvasta havaintoyksi-
kosta, mutta usein kaytannon syista tama on kuitenkin mahdotonta. Talléin
keskitytddn perusjoukkoa pienemman, satunnaisesti valitun havaintoyksikko-

joukon eli otoksen tutkimiseen. Tilastollisen paattelyn avulla otoksesta saatuja
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tietoja voidaan hyodyntaa tehtdessa paatelmia koko perusjoukosta. Tilastollis-
ten paatelmien péatevyys rijppuu muun muassa siita, kuinka hyvin otoksen va-
linta eli otanta on suoritettu. TA&man vuoksi on huomioitava otannan perusperi-
aatteet ja erilaisten otantamenetelmien luonne. (Kvantitatiivisen tutkimuksen
verkkokasikirja 2019a.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselya, joka soveltui hyvin
tutkimusongelman selvittamiseen ja tutkimusjoukon tutkimiseen. Kysely on
kvantitatiivinen, eli maarallinen aineistonhankintamenetelma, jota kaytetaan
tasmallisten ja laskennallisten havaintoaineistojen keraamiseen. Maarallinen
tutkimusmenetelma sopii hyvin suuria tutkimusjoukkoja kartoittaviin tutkimuk-
siin, kun halutaan tietoa erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, seka
selittda vertailuun ja numeerisiin tuloksiin perustuvia ilmidita (Jyvaskylan yli-
opisto 2015.)

Kyselyaineistot koostuvat padosin mitatuista luvuista ja numeroista. Kysymyk-
set esitetdan sanallisesti, mutta vastaukset ilmaistaan numeerisesti. Sanalli-
sesti voidaan antaa taydentéavia tietoja tai vastauksia kysymyksiin, joita ei
voida esittaa numeroina. (Vehkalahti 2019.)

Kyselytutkimuksessa kaytetaan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita
valmiine vastausvaihtoehtoineen. (Heikkila 2014). Kyselylomake on yksi perin-
teisista tutkimusaineiston kerdysmenetelmistéa. Paperisten lomakkeiden lisaksi
nykyaan kaytetaan sahkaisia kyselyita, joita jaetaan esimerkiksi sahkopostin
valityksella, julkaistaan sosiaalisen median alustoilla tai yrityksen verkkosi-
vuilla. (Valli & Aarnos 2018.)

Kyselyn laatijan tulee perehtyd ensin tutkittavan aiheen teoriaan ja mittausme-
netelmiin muodostaakseen rungon kyselylleen. Kysymykset rakennetaan tutki-
muksen tavoitteiden ja tutkimusongelman mukaisesti ja niiden laadinta aloite-
taan vasta kun tiedetdan, mité tietoa aineistonkeruulla pyritddn saamaan. Nain
voidaan kysya kaikki olennainen seka véaltytaan turhilta kysymyksilta. (Valli &
Aarnos 2018.)
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Kysymysten laatimisessa tulee olla huolellinen, silla oikeanlaiset kysymykset
ovat onnistuneen tutkimuksen perusta. Tutkimuksen tulokset vaaristyvat, mi-
kéli vastaaja ei ajattele niin kuin laatija on kysymyksen tarkoittanut. Kysymys-
ten muoto aiheuttaakin eniten virheita tutkimustuloksiin. Kyselyn sanamuodot
eivat saa olla hailyvia tai epaméaaraisia, vaan niiden tulee olla tarkkoja. Kysy-
mysten tulee olla yksiselitteisia, eivatka ne saa olla johdattelevia. (Valli & Aar-
nos 2018.)

Opinnaytetyoprosessin aikana kyselyn avulla pyrittiin kerddmé&an havaintoai-
neistoa yritysten digitaalisen markkinoinnin tarpeesta seka niiden kiinnostuk-
sesta Palvelut Lahella -sovelluksen hyddyntamiseen omassa markkinoinnis-
saan. Kysymykset laadittiin aihealueen teorian ja mittausmenetelmiin perehty-
misen pohjalta. Tavoitteena oli saada kyselyyn vastauksia vahintaan 40-50
kappaletta, jotta tutkimuksen otanta on mahdollisimman laaja ja tutkimustulok-
set kattavia ja luotettavia. Talldin havaintoaineistoa tarkastelemalla voitiin
tehda yleistyksia keratysta havaintoaineistosta ja soveltaa saatua tietoa laa-

jasti muuallakin.

Kyselya suunniteltaessa kiinnitettiin huomiota kyselylomakkeen pituuteen ja
selkeyteen, jotta se ei ole liilan pitka tai vaikeaselkoinen, jolloin vastaajan mie-
lenkiinto sailyy koko kyselyn ajan. Kyselylomakkeen alkuun sijoitettiin kyselyn
aihealueeseen perehdyttavia helppoja kysymyksia. Niiden avulla vastaaja
paasi mukaan kyselyn aiheeseen. Tarkeimmat ja hankalimmat kysymykset si-
joitettiin kyselyn keskivaiheille, jolloin vastaajan motivaatio oli korkeimmillaan.
Lopuksi kysyttiin taustakysymyksia, joilla selvitettiin vastaajan taustatietoja. Ih-
miset kokevat ne usein hieman tungetteleviksi, jolloin niilla aloittaminen voi
viedd mielenkiinnon kyselyyn vastaamisesta. Toisaalta taustatietoihin on

helppo vastata, vaikka vastaajan motivaatio laskisikin kyselyn loppua kohden.

Osa kysymyksista oli monivalintakysymyksi&, joihin oli valmiit vastausvaihto-
ehdot. Vastaaja valitsi niista yhden tai useamman itselleen sopivimman vaih-
toehdon. Lisaksi kysymyksissa kaytettiin yksinkertaista intensiivisyysasteik-
koa, jossa vastausten aaripaat on kirjoitettu sanalliseen muotoon. Vastaajan
tehtdvana on merkita asteikolle oma tulkintansa kysytysta asiasta. Vain kaksi

kysymysta oli avoimia, joihin sai vastata omin sanoin.
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Tutkimuksen perusjoukkoon, eli tutkittavaan ryhmaan kuului eri alojen yrittajia
ympéari Suomea. Kyselyssa kaytettiin siis niin sanottua satunnaisotantaa, jol-
loin kaikilla yrityksilla oli sama todennakoisyys tulla valituksi ja otanta perustui
satunnaisuuteen. Yritysten yhteystiedot saatiin kirjoittajan syventavan tyéhar-
joittelujakson aikana keraamasta sdhkopostilistasta seka etsittiin internetista.
Yritykset olivat paaosin mikro- tai pienyrityksia.

Kysely tehtiin Google Formsilla, jolla voi luoda kyselylomakkeita verkossa.
Fofms -kyselyyn vastataan selaimella. Lomakkeeseen liitettiin lyhyt saatekirje,
jossa kerrottiin, kuka kyselyn on tehnyt ja mik& sen tarkoitus on. Lisaksi kerrot-
tiin kyselyn luotettavuudesta. Kyselylomake lahetettiin ensin viiden ihmisen
testijoukolle, joka taytti lomakkeen. Taman jalkeen testiryhmé&an kuuluvat sai-

vat kertoa huomioita lomakkeen toimivuudesta ja kysymyksista.

Lomakkeen testaamisella varmistettiin, ett se toimii kaytanndssa ja vastaajat
ymmarsivat kysymysten sisallén. Testiryhman muutamien huomioiden perus-

teella lomaketta ja saatekirjettd hieman muutettiin. Taméan jalkeen kysely lahe-
tettiin sdhkopostilla 500 yritykselle. Lisaksi kyselya jaettiin sosiaalisen median

kanavissa. Kyselyn ajankohta oli 18.12.2020 — 10.1.2021.

Sahkdisen kyselyn tulosten keraaminen oli vaivatonta, silla niita ei tarvinnut
itse kirjata, vaan ne olivat valmiiksi analysoitavassa muodossa. Tutkimuksen
havaintoaineistoa tarkastelemalla ja analysoimalla pyrittiin kartoittamaan yri-
tysten digitaalisen markkinoinnin tarvetta. Tutkimustuloksia havainnoimalla py-
rittiin selvittamaan tutkittavien arjen kokemuksia ja haasteita digitaalisen mark-
kinoinnin suhteen. Olennaisista tutkimustuloksista pyrittiin vertailemalla, yhdis-
tamalla ja yleistamalla poimimaan ja nostamaan esiin muutamia keskeisia lu-
kuja seka eroja. Lisdksi tutkimustuloksista pyrittiin tuomaan uutta tietoa ai-
heesta. Tutkimustuloksia myds verrattiin ja pohdittiin niiden suhdetta aikai-

sempiin tuloksiin.

7 TULOKSET

Kyselyyn vastasi 51 vastaajaa. Yritykset sijaitsevat eri puolilla Suomea, 11:sta
eri maakunnassa. 28, eli yli puolet vastauksia tuli Kymenlaaksosta ja Uudelta-

maalta, joiden alueille kyselyita I&hetettiin eniten. Loput vastaukset tulivat
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Etela-Savosta, Pirkanmaalta, Lapista, Pohjois-Savosta, Pohjois-Karjalasta,
Pohjois-Pohjanmaalta, Varsinais-Suomesta, Keski-Suomesta ja Paijat-Ha-
meesta. Valtaosa vastaajista toimii yksinyrittajana, alle kymmenen hengen
mikroyrityksessa tai 10-50 hengen pienessa yrityksessa. Kuvassa 11 nah-

daan yritysten koko tyontekijoiden maaran mukaan jaoteltuna.

19. Kuinka monta tydntekijaa yrityksessa tydskentelee?

@® Mikroyritys alle 10 henkea

@ Pieni yritys 10 - 50 henkea
Yksinyrittaja

® Keskisuuri yritys 50 - 249 henkea

@ Suuryritys yli 250 henkeé

Kuva 11. Tyontekijoiden maara yrityksessa

Vastaajista 33 on yrityksen omistajia ja muut vastaajat toimivat johtotehta-
vissa, toimihenkildina tai tyontekijoina. Kuvassa 12 nahdaéan vastaajien asema

yrityksessa.
21. Mik& on oma asemasi yrityksessa?

® Tyontekija

@® Ylempi johto
Omistaja

® Toimihenkild

@® Toimitusjohtaja

©® Keskijohto

Kuva 12. Vastaajan asema yrityksessa

Yritykset, joissa kyselyyn vastanneet tydskentelevat, toimivat usealta eri toimi-
alalta. Suurin osa yrityksista toimi majoitus- ja ravitsemistoimialalla ja vahit-

taiskaupan toimialalla. Taulukossa 1 nahdaan yritysten toimialat.
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Taulukko 1. Yritysten toimialat

20. Mika yrityksen toimiala on?

B majoitus- ja ravitsemistoiminta
B vahittdiskauppa
kampaamo ja kauneudenhoitopalvelut
M |uontaistuotteiden vahittaiskauppa
m fysioterapia

useampia toimialoja

H muut

Ryhméaan muut kuuluu yrityksia seuraavilta toimialoilta:

sahkotekninen suunnittelu
rakennuskonevuokraus
kasitybala

taksi- ja henkil6liikenne
valokuvaustoiminta
leipomotuotteiden valmistus
kuntokeskukset
likkeenjohdon konsultointi
Kiinteistdalan toiminta
metséateollisuus
rahoitusalan toiminta
rakentaminen
metalliteollisuus

Edella mainittuihin toimialoihin kuului kuhunkin yksi tai kaksi yritysta.

12 yritysté on perustettu 2000-luvulla ja 26 yritystéa on perustettu 2010-luvulla.

Muut yritykset ovat perustettu aiemmin, aina 1920-luvulta alkaen.

32 yritysta kayttaa alle kolme prosenttia koko liikevaihdosta digitaaliseen

markkinointiin vuoden aikana. Kaksi yritysta puolestaan kayttaa 10-15 pro-

senttia koko liikevaihdosta digitaaliseen markkinointiin vuoden aikana. Ku-

vassa 13 ndhdaan yritysten digitaaliseen markkinointiin kayttama osuus liike-

vaihdosta.
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7. Kuinka monta prosenttia koko liikevaihdosta yritys kayttaa digitaaliseen
markkinointiin vuoden aikana?

® 3%-5%
® ale1%
1% - 3%
® 5%-10%
@ Entieda
® 10%-15%

Kuva 13. Yritysten digitaaliseen markkinointiin kéyttdma osuus prosentteina liilkevaihdosta
vuoden aikana

Kyselyyn vastanneista yrityksista 30 toteuttaa digitaalista markkinointia itse.
21 yritysta puolestaan on ulkoistanut digitaalisen markkinoinnin toteutuksen
joko osittain tai kokonaan. Kuvasta 14 nahdaan yritysten digitaalisen markki-

noinnin toteuttaminen itse ja ulkoistettuna.

1. Toteutetaanko yrityksessa digitaalista markkinointia itse vai onko toteutus
ulkoistettu?

® Toteutetaan itse
@ Toteutetaan osittain itse ja osittain ulkoistettu
Ulkoistettu

Kuva 14. Digitaalisen markkinoinnin toteuttaminen yrityksissa itse tai ulkoistettuna

19 yritysté noudattaa digitaalisen markkinoinnin strategiaa. 28 yrityksella ei ole
kaytdssaan tai eivat noudata digitaalisen markkinoinnin strategiaa. Kuvasta 15
nahdaan, kuinka yrityksisséd noudatetaan digitaalisen markkinoinnin strate-

giaa.
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2. Noudattaako yritys digitaalisen markkinoinnin strategiaa?

® Kyl
® Ei

Yrityksella ei ole digitaalisen markkinoinnin
strategiaa

® Entieda

Kuva 15. Digitaalisen markkinoinnin strategian noudattaminen yrityksissa

Vastaajista 33 toimii yrityksensa markkinoinnin vastuuhenkiléita ja 12 yrityk-
sesséa on nimetty muu vastuuhenkild. Kuudessa yrityksessa markkinoinnin

vastuuhenkilda ei ole nimetty. Kuvassa 16 nahdaan vastuuhenkilot yrityksissa.

22. Onko yrityksessa maaritelty markkinoinnin vastuuhenkild? Kerro myds,
mikali olet itse markkinoinnin vastuuhenkild.

@ Olen markkinoinnin vastuuhenkild

® Kyla
Ei

Kuva 16. Digitaalisen markkinoinnin vastuuhenkil6t yrityksissa

Suosituimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat yrityksessa ovat omat verk-
kosivut, Facebook ja Instagram. Hakusanamainontaa ja hakukoneoptimointia
seka sahkopostimarkkinointia hyédynsi noin puolet yrityksista. Muiden markki-
nointikanavien hyddyntaminen oli vahaisempaa. Taulukosta 2 nadhd&an yritys-

ten kayttamat digitaalisen markkinoinnin kanavat.
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Taulukko 2. Yritysten kayttamat digitaalisen markkinoinnin kanavat

3. Mita eri digitaalisen markkinoinnin kanavia yrityksella on talla
hetkelld kaytossa?

Facebook a7
Yrityksen omat verkkosivut 46
Instagram 37
Hakukoneoptimointi 27
Hakusanamainonta 25
Sahkopostimarkkinointi 24
LinkedIn
Blogi 8
Muu sisaltdmarkkinointi 7
YouTube
Twitter
Display- eli bannerimainonta 3

32 vastaajaa arvioi, etta kuluttajat 16ytavat yrityksen palvelut sen kayttamista
markkinointikanavista numeroilla 6—7. Nelja vastaajaa arvioi, etta kuluttajat
loytavat yrityksen palvelut markkinointikanavista erittéain hyvin. Yhdekséan vas-
taajaa arvioi, etta kuluttajat 10ysivat yrityksen palvelut numeroilla 4-5 ja kah-
deksan numeroilla 2—4. Kukaan vastaajista ei arvioinun kuluttajien I0ytavan
yrityksen palvelut eritt&in huonosti sen kayttamista markkinointikanavista. Tau-

lukosta 3 nahdaan vastausten jakautuminen.

Taulukko 3. Yrityksen palveluiden 16ytyminen digitalisista markkinointikanavista

4. Miten koet kuluttajien I6ytavan yrityksen palvelut kyseisista
markkinointikanavista?

25
21
20

15
11
10
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25 vastaajaa arvioi yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamista nume-

roilla 6—7 ja yksi arvioi toteuttamisen olevan erittain helppoa. 20 vastaajaa ar-
vioi digitaalisen markkinoinnin toteuttamista numeroilla 4-5. Kukaan ei arvioi-
nut digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen olevan erittdin vaikeaa. Vastauk-

set nahdaan taulukossa 4.

Taulukko 4. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen helppous

5. Arvioi yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen
helppoutta tai vaikeutta talla hetkella?

15
13 13
12
10
7
5 4
1 1
0
0
1 2 3 4 5 6 7 8

Vastaajat haluavat yritysten kehittavan digitaalisen markkinoinnin osa-alueista
mainonnan osaamista, mainonnan sisaltja ja sosiaalisen median mainontaa.

Taulukosta 5 ndhdaan eri osa-alueet, joita vastaajat haluavat kehittaa.

Taulukko 5. Digitaalisen markkinoinnin kehitettavat osa-alueet

8. Mita digitaalisen markkinoinnin osa-aluetta kehittaisit
yrityksessa?

mainonnan osaamista 36
mainonnan sisaltoja 31
sosiaalisen median mainontaa 30
hakukonemainontaa 22
mainonnan maaraa 21
mainontaan kaytettavaa aikaa 20
markkinoinnin automaatiota 18
mainonnan budjettia 10
saannollista raportointia 9
vaikuttajamarkkinointia 7

mittaaminen ja seuranta 6
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Digitaalisen markkinoinnin palveluista vastaajat toivovat eniten yritysten kéayt-
toon nakyvyyttd alueellisesti ja halutulle kohderyhmaélle kohdennettua mainon-
taa. Taulukosta 6 nahdaan digitaalisen markkinoinnin palvelut, joita vastaajat

toivovat yrityksen kayttoon.

Taulukko 6. Digitaalisen markkinoinnin palvelut, joita toivotaan yrityksen kayttoon

9. Millaisia digitaalisen markkinoinnin palveluita toivot yrityksen

kéyttbén? m Nakyvyytta alueellisesti

B Halutuille kohderyhmille kohdennettua mainontaa
Mahdollisuuden hallita yrityksestdsi naytettavia tietoja
reaaliaikai-sesti ja keskitetysti
Verkostoituminen muiden yrittdjien kanssa

B Yhteydenpito asiakkaisiin reaaliaikaisesti ja keskitetysti

B Nakyvyytta eri paatelaitteilla

M Tilastoja ja raportteja asiakkaiden toiminnasta

B Nakyvyytta valtakunnallisesti

B Integrointi yrityksen sosiaalisen median kanaviin

B Kaikki tarvittavat ominaisuudet keskitettyna samaan
palveluun

B Nakyvyys eri kielilla

B Nakyvyytta kansainvélisesti

Navigointipalvelu, jonka avulla asiakkaat ohjataan
toimipisteeseen

Kyselyssa selvitettiin, miten tarkeana vastaajat pitivat digitaalisen markkinoin-
tipalvelun eri ominaisuuksia. Tarkeimpana ominaisuutena pidetaan markki-
noinnin kohdentamista kiinnostuneille kohderyhmille. Toiseksi tarkein ominai-
suus on kaikkien yrityksen tietojen keskittdminen yhteen paikkaan ja lahes
yhta tarkeéana pidetaéan yrityksen laajaa nakyvyytta. Taulukosta 7 nahdaan di-

gitaalisen markkinointisovelluksen ominaisuuksien tarkeys.
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Taulukko 7. Digitaalisen markkinointipalvelun ominaisuuksien téarkeys

Digitaalisen markkinointisovelluksen ominaisuudet

30

25
25

19

20 18

17
15
15

10
5

0 |

1 2 3 4 5 6 7 8

m Kaikki yrityksen tiedot ovat keskitettyna yhteen paikkaan, joten asiakkat 16ytavat yrityksen helposti.
Yrityksen markkinointi voidaan kohdentaa kiinnostuneelle kohderyhmalle.

Yrityksen laaja nakyvyys.

30 vastaajaa arvioi, ettd saannollinen raportointi asiakkaiden toiminnasta aut-
taa arvioimaan paremmin heidan kayttaytymistaan. 19 vastaajaa arvioi, etta
palvelu tuo uusia asiakkaita yritykselle. 17 vastaajaa arvioi, etta palvelu tuo
uusia kehitysmahdollisuuksia yritykselle. Taulukosta 8 ndhdé&éan digitaalisen

markkinointipalvelun tuomat mahdollisuudet.

Taulukko 8. Digitaalisen markkinointipalvelun tuomat mahdollisuudet

Digitaalisen markkinointipalvelun tuomat mahdollisuudet

25
20
20 18
16
15
10 10 10 10
10 3 9 9 3
6 6
5 , 3 m,
1 1
00O 00 I

0 | |

1 2 3 4 5 6 7 8

B Kuinka todennakoisesti palvelu tuo uusia asiakkaita yritykselle?
Kuinka todenndkaisesti palvelu tuo uusia kehitysmahdollisuuksia yritykselle?

Kuinka todenndkoisesti saannollinen raportointi asiakkaiden toiminnasta auttaa arvioimaan
paremmin heidan kayttaytymistaan?
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18 vastaajaa piti 10 euron, ja 11 vastaajaa 15 euron kuukausihintaa sopivana
digitaalisen markkinoinnin palvelulle. Taulukosta 9 n&dhd&éan arvio digitaalisen

markkinointipalvelun sopivasta kuukausihinnasta.

Taulukko 9. Sopiva kuukausihinta digitaaliselle markkinointipalvelulle

16. Mika on mielestasi sopiva kuukausihinta palvelulle?

m 7,5€/kk

W 10€/kk
15€/kk

m 20€/kk

M En osaa sanoa

B Muu

8 JOHTOPAATOKSET, TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetyon tutkimusongelmana ja konkreettisena tarkoituksena on selvit-
taa toimeksiantajan tarjpaman digitaalisen markkinointipalvelun tarve asiakas-
yrityksissa. Tutkimusongelman on hyodyllista selvittéaé ja ratkaista, silla se
hyodyttaa ja edistaa toimeksiantajan liikketoimintaa. Ratkaisun avulla toimeksi-
antajayritys voi parantaa digitaalisen markkinointipalvelunsa toimivuutta ja
saada sille uusia kayttajia. Keratyn tutkimustiedon perusteella voidaan sanoa,
ettd toimeksiantajan asiakasyrityksilla on tarve digitaaliselle markkinointipalve-
lulle. Yritykset suhtautuvat digitaaliseen markkinointiin myonteisesti, mutta ko-
kevat eri osa-alueiden hallinnan haasteelliseksi. Vastaajat totesivat seuraa-

vaa.

“Tarkea asia, ja vaatii paljon osaamista ja omien asiakassegment-
tien tunnistamista ja hallitsemista. Mainonta ja markkinointi digi-
muodossa kasvaa ja kehittyy nopeasti talla hetkella. Yrittajan
osaaminen ja mukana pysyminen on todella haasteellista.”

*Jos ei digiasiat ole omaa osaamis- ja mukavuusaluetta, ei oikein
tiedd miten menee. Onko asiat kunnossa vai ei.”

"Asioihin perehtyminen on maallikolle vaikeaa ja vie aikansa.”

“Kaikki on vaikeaa ja monet kurssit ymparipytreda diiba daabaa.”
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"Vaikeaa on eri digimarkkinoinnin palveluntarjoajien palvelujen ja
hinnoittelun vertailu seka digimarkkinoinnin raportointi ja seu-
ranta.”

Toimeksiantajan kannattaa tarjota asiakasyrityksille selkeaa tietoa digitaali-
sesta markkinoinnista ja sen tavoitteellisesta toteuttamisesta. Toimeksiantajan
tulee tarjota asiakasyrityksille apua ja helpotusta digitaalisen markkinoinnin to-
teuttamisessa ja hallinnassa. Tarkemmin toimenpide- ja kehittdmisehdotuksia
kaydaan lapi ja perustellaan tutkimustuloksista tehtyjen johtopaatésten yhtey-
dessa. Toimenpide-ehdotukset ovat toimeksiantajan kaytanndssa toteutetta-
vissa.

Opinnaytetyon yleisempéana tavoitteena on tuottaa yleispéatevaa tietoa digitaa-
lisen markkinoinnin hyddyntamisesta yritysten kaytannon toiminnassa. Tutki-
mustyd hyodyttdd koko markkinoinnin toimialaa, painottaa digitaalisen markki-
noinnin merkitysta yritysten lilketoiminnalle ja edistaa digitaalisen markkinoin-
nin hyddyntamista yrityksissa. Opinnaytetyoraportin litteena oleva Digitaalisen
markkinoinnin opas antaa yrityksille tietoa digitaalisesta markkinoinnista ja sen

toteuttamisesta.

Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista toteuttaa digitaalista markkinointi-
aan itse. Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu pienten yritysten toteuttavan di-
gitaalista markkinointia paaosin itse. Erityisesti pienten yritysten kohdalla on
mahdollista, ja hyvin todennakoéista, etta markkinointi on yhden ihmisen vas-
tuulla. Talléin hanen tehtaviinsa kuuluu markkinoinnin paivittaiset, aikaa vievat
rutiinitoimet, seka markkinoinnin johtaminen strategiseen suuntaan. Markki-
noinnista vastaavan henkilon tyépaivat kuluvat usein markkinoinnin toteuttami-

seen, jolloin markkinoinnin johtamiselle ei jaa aikaa.

Toimeksiantajan kannattaa tarjota Palvelut Lahella-palvelun avulla asiakasyri-
tyksille apua markkinoinnin paivittaisiin toimenpiteisiin. Naita voivat olla esi-
merkiksi somepaivitysten tekeminen, markkinoinnin tulosten seuranta ja rapor-
tointi. Asiakasyritysten markkinoinnin henkiléresurssit seka markkinointiin kay-
tettavissa oleva tydaika tulee tiedostaa. Lisdksi kannattaa miettid, millaisissa
asioissa on jarkevaa kayttaa toimeksiantajan palveluita markkinoinnin toteutta-

misessa, jotta se on sujuvaa ja tarkoituksenmukaista. Markkinoinnin rutiiniteh-
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tavien ulkoistaminen kokonaan tai osittain toimeksiantajalle antaa asiakasyri-
tyksen markkinoinnista vastaavan henkilon keskittyd markkinoinnin johtami-

seen.

Kyselyn vastauksista selvisi, etta vain noin joka kolmas yritys noudattaa digi-
taalisen markkinoinnin strategiaa. Yli puolella yrityksista ei siis ole tai ne eivat
noudata digitaalisen markkinoinnin strategiaa. Saman suuntaisia tuloksia on
saatu aiemmistakin tutkimuksista. On huolestuttavaa, etta niin moni yritys ei
hyodynna digitaalisen markkinoinnin strategiaa liikketoiminnassaan. Kyselyn
vastaajat kertoivat, ettd somekanavien hallinta, mielenkiintoisen sisallon tuot-
taminen, kohderyhmien tavoittaminen ja markkinoinnin edistaminen, tulosten
mittaaminen ja analysointi on vaikeaa. Vastaajat kertoivat myos, ettd ajan ja
osaamisen puute tekivat digitaalisesta markkinoinnista haastavaa. Vastausten
perusteella voidaan paatella, etta edella mainitut seikat johtuvat suurelta osin
digitaalisen markkinoinnin strategian puutteesta tai sen noudattamatta jattami-

sesta.

Toimeksiantajan kannattaa tarjota asiakasyrityksille tydkaluja digitaalisen
markkinoinnin suunnitteluun ja tavoitteellisen toteuttamiseen. Palvelut Lahella-
palvelusta saatava data antaa asiakasyrityksille tietoa, jota ne voivat hyédyn-
tada etenemissuunnitelman tekemisessa ja markkinointitavoitteiden tai paa-
maarien asettamisessa. Tallgin asiakasyritys voi keskittyd tekemaan tarkeita
ja merkityksellisia asioita, eika turhaa, ylimaaraista ja tuottamatonta ty6ta.

Kyselyn vastauksista selvisi, etta yrityksilla on kaytéssaan useita digitaalisen
markkinoinnin kanavia. Yksittaisten yritysten kayttdmien kanavien maara kui-
tenkin vaihtelee. Suosituimmat yritysten kaytossa olevista digitaalisen markki-
noinnin kanavista ovat Facebook, yrityksen omat verkkosivut ja Instagram.
Nama ovat olleet aiemmissakin tutkimuksissa yritysten suosituimpia digitaali-
sia markkinointikanavia. Lisaksi yritykset hyddyntavat hakusanamainontaa ja

hakukoneoptimointia seka sédhkdpostimainontaa markkinoinnissaan.

On hyva asia, etta yrityksilla on kaytdssdan useita markkinointikanavia. Asiak-
kaan ostoprosessin eri vaiheissa kannattaa hyddyntaa eri kanavia. Jokaisella
markkinointikanavalla on omat ominaisuudet ja mahdollisuudet, joiden mu-

kaan niiden rooli muodostuu ostoprosessin aikana. Eri markkinointikanavat
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siis toimivat ostoprosessin eri vaiheissa ja oikea kanava oikeaan aikaan tavoit-

taa asiakkaan.

Oikeiden markkinointikanavien avulla voidaan tukea asiakasta ostoprosessin
eri vaiheissa kysynnan luomisesta ostopaatokseen seka jalki- ja lisamyyntiin
saakka. Toimeksiantajan tulee tarjota asiakasyrityksille eri markkinointika-
navien helppoa ja tehokasta hallintaa, jolloin yritykset tavoittavat asiakkaansa
ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Asiakasyrityksille kannattaa tarjota digi-
taalisten markkinointikanavien hallintaa keskitetysti, jotta se on mahdollisim-
man sujuvaa ja nopeaa. Yritys voi muuttaa tietojaan Palvelut Lahella-palvelun
kautta, jolloin ne paivittyvat valittomasti kaikkiin haluttuihin kanaviin. Noin puo-
let kyselyn vastaajista haluaakin itse hallita palvelun kautta naytettavia tietoja

yrityksesta reaaliaikaisesti ja keskitetysti.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin kuluttajat I0ytavat yrityksen pal-
velut sen kayttamista digitaalisen markkinoinnin kanavista. Vain nelja yritysta
arvioi kuluttajien l6ytavan yrityksen palvelut erittéain hyvin. Suurin osa vastaa-
jista arvioi, etta kuluttajien tavoittamisessa on haasteita eika yritys tavoita

heita hyvin kayttamissééan digitaalisen markkinoinnin kanavissa. Kukaan vas-
taagjista ei kuitenkaan arvioinut kuluttajien loytavan yrityksen palveluita erittain

huonosti sen kayttamista digitaalisen markkinoinnin kanavista.

Aiemmissa tutkimuksissa on saatu edella mainitun suuntaisia tuloksia. Esi-
merkiksi Fonectan (2019b) mukaan vain 7 prosenttia yrityksista sanoo kyke-
nevansa kohdentamaan markkinointiviesteja erittain tarkasti. Toimeksiantajan
tulee tarjota asiakasyrityksille tehokkaasti kohdennettua markkinointia, joka ta-
voittaa halutut kohderyhmaét. Kohderyhmista voidaan selvittaa esimerkiksi si-
jainti, demografisia tietoja seké kiinnostuksen kohteita sek& kayttaytyminen eri
verkkosivuilla. Naiden tietojen perusteella asiakasyritys I6ytda haluamansa

kohderyhmat.

Kyselyn vastaajat arvioivat yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen
helppoutta. Suurin osa vastaajaa arvioi, etta digitaalisen markkinoinnin toteut-
tamisessa on haasteita. Vain yksi arvioi digitaalisen markkinoinnin toteuttami-

sen yrityksessa olevan erittdin helppoa. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan arvi-
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oinut digitaalisen markkinoinnin olevan erittain vaikeaa. Aiemmissa tutkimuk-

sissa digitaalisen markkinoinnin suurimmaksi haasteeksi osoittautui osaamis-

vaje seka resurssien puute. Vastaajat kertoivat, etta resurssien puute yrityk-

sissa vaikeuttaa digitaalisen markkinoinnin toteutusta. Vastaajat totesivat seu-

raavaa.

“Ajan puute. Yksinyrittdjana en oikein ehdi markkinoida ja tehda
varsinaista tyotani samanaikaisesti.”

"Resurssit laadukkaiden sisaltdjen tekemiseksi eri kanaviin (aika,
tekijat, kustannukset).”

Yksi haasteista on sisallon tuottaminen, josta vastaajat kertoivat seuraavaa:

"Mielenkiintoisen sisallon tuottaminen, kohderyhmien tavoittami-
nen, markkinoinnin edistaminen.”

“Koen henkilokohtaisesti sisallontuottamisen haasteelliseksi, jotta
se sailyy ns. oman nadkoisena ollen kuitenkin "ammattimaisesti"
toteutettu.”

"Etenkin sosiaalisessa mediassa ajan ja "inspiraation” I6ytdminen
on ajoittain haaste, joten kanaviin ei synny materiaalia aivan toi-
vottuun tahtiin.”

Markkinoinnin kohdentaminen oikealle kohderyhmalle koettiin myos haasta-

vaksi, josta vastaajat kertoivat seuraavaa:

"Miten saada kohdistettua mainontaa uusille potentiaalisille koh-
deryhmille.”

“En tavoita oikeata kohderyhmaa.”
"Massasta erottuminen on nykyaan melko vaikeaa.”

"Meilla asiakaskunnassa aika paljon idkkaampéaa vakea, jota tun-
tuu olevan vaikea digitaalisen markkinoinnin keinoin tavoittaa.”

Vastaajat totesivat, etta yrityksen digitaalinen markkinointi aiheuttaa organi-

saation sisalla ndkemyseroja ja vastarintaa. Vastaajat kertoivat seuraavaa:

"Koko organisaatio ei halua osallistua sisallén tuotannon toteutuk-
seen eika edes kuvattaviksi vrt. henkilobrandays.”
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Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu koettiin haastavaksi. Vastaajat kertoivat
seuraavaa:

"Pieni yritys on ottanut suuren digiloikan, joten priorisointi ja sopi-
vien kumppaneiden loytaminen haastavinta.”

"Oikeaan aikaan, oikeat kuvat tuotteista, eli ennakoiminen. Pitaisi
rakentaa tarkka vuosikello talle toiminnalle.”
Maksullisissa digitaalisen markkinoinnin palveluissa markkinoinnin kohdenta-

minen on haastavaa. Erds vastaaja kertoi seuraavaa:

"Maksulliset hakusanaoptimoinnit ovat kunta/kaupunki kohtaisia,

eivatka palvele meidan tarpeitamme, kun toimimme usean kun-

nan/kaupungin alueella. Tuntuu l&ahinna rahastukselta.”
Yksittaisen digitaalisen markkinoinnin kanavan hallinta saattaa myds olla

haastavaa. Eras vastaaja totesikin seuraavasti:

"Facebook-mainonta on toistaiseksi viela melko haastavaa palve-
lun sekavuuden vuoksi. Muuten digitaalinen markkinointi on suju-
vaa.”

Digitaalisen markkinoinnin tuloksia on myés vaikea analysoida ja arvioida

markkinoinnin tehoa. Yksi vastaaja kertoi seuraavaa:

"Tulosten analysointi, eli tuottaako mainos uusia asiakkaita.”

Toisaalta osa vastaajista koki, ettei yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa

ole haasteita. Kaksi vastaajista kertoi seuraavaa:

"Some toimii ja tukee yritystani parhaiten. 95 % asiakkaistani 16y-
tyvéat somesta. Ja he myds haluavat tulla nahdyiksi somessa tuot-
teeni/brandini kanssa.”

"Helppoa, ei ole haasteita.”

Kyselyn vastauksista selvisi, etta yritykset kayttavat rahaa digitaaliseen mark-
kinointiin vahan. Suurin osa yritysta kaytti vuoden aikana digitaaliseen markki-
nointiin alle kolme prosenttia koko liikkevaihdosta. Marketing Finlandin (2020)

mukaan reilulla kolmasosalla yrityksista markkinointibudjetti oli 2—4 prosenttia
yrityksen koko liikevaihdosta ja hieman yli 20 prosentilla yrityksen markkinoin-
tibudjetti on alle yhden prosentin. Kuten aiemmistakin tutkimuksista on kaynyt

ilmi, yritykset eivat ajattele digitaalista markkinointia tuottavana sijoituksena,
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vaan tuottamattomana kuluna, johon ei haluta kayttaa rahaa. Usein myds odo-
tukset vahaisella budjetilla tehdysta digitaalisesta markkinoinnista ovat epa-

realistiset.

Toimeksiantajan kannattaa tarjota asiakasyrityksille apua markkinointibudjetin
kohdistamisessa. Palvelut Lahella-palvelun tuottaman datan avulla markki-
noinnin suunnittelu seka budjetin asettaminen ja kohdentaminen oikeisiin ka-
naviin ja toimenpiteisiin helpottuvat. Asiakasyrityksille kannattaa myos tarjota
konkreettisia esimerkkeja, millaisia tuloksia eri kokoisilla markkinointibudje-
teilla on mahdollista saavuttaa, ja mita eri budjetit pitavat sisallaan.

Vastaajat haluavat kehittdd melko monipuolisesti yrityksen digitaalisen markki-
noinnin eri osa-alueita. Eniten halutaan kehittéd mainonnan osaamista, mai-
nonnan sisaltdja ja sosiaalisen median mainontaa. Liséksi vastaajat haluavat
kehittdd hakukonemainontaa ja lisdtd mainonnan maaréaé sek& mainontaan
kaytettavaa aikaa. Marketing Finlandin (2020) tutkimuksen mukaan yritykset
pitivat tarkeimpina markkinoinnin kehityskohteina digitaalisten kanavien hyo-

dyntamista seka sisalléntuotannon lisdamista.

Toimeksiantajan kannattaa tarjota asiakasyrityksille tukea ja apua seka tyoka-
luja mainonnan kehittdmiseen. Palvelut Lahella-palvelun avulla yrityksille tulee
tarjota apua somemainontaan ja niiden sisaltdjen tuottamiseen. Yrityksille tu-
lee myos tarjota mahdollisuutta ostaa somemarkkinointipalvelut toimeksianta-
jalta, mikali niiden toteuttaminen itse on liian vaativaa. Palvelut Lahella-palvelu
edistaa asiakasyritysten hakukonenakyvyytta, silla palvelun verkkosivuilta joh-
taa linkki yrityksen omille verkkosivuille. Ulkoiset linkit vaikuttavat hakuko-
nenakyvyyteen. Sivusto sijoittuu korkeammalle hakutuloksissa ja on hakuko-
neen mielesta luotettava, mikali sinne johtaa linkkeja muista lahteista. Toimek-
siantajan tulee tarjota asiakasyrityksille mahdollisuutta lisatd mainonnan maa-
raa. Asiakasyritysten nakyvyytta tulee edistaa tarjoamalla yrityksen haluamaa
nakyvyytta palvelussa.

Kyselyssa selvitettiin, millaisia digitaalisen markkinoinnin palveluita vastaajat
toivovat yrityksen kayttoon. Vastaajat toivovat yrityksen kayttdon eniten alu-
eellista ndkyvyyttd seka halutuille kohderyhmille kohdennettua mainontaa. Yri-

tykset siis toivovat tehokasta alueellista mainontaa, jolla ne tavoittavat omat
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kohderyhmansa. Palvelut Lahella-palvelun avulla yritysten tulee voida kohden-
taa mainontaansa tarkasti halutulle alueelle ja kohderyhmalle. Vastaajia pyy-
dettiin myds arvioimaan Palvelut lahella-palvelun eri ominaisuuksien merki-

tysté ja vaikutusta yrityksen toimintaan.

Lahes kaikki vastaajat pitivat tarkeimpana ominaisuutena markkinoinnin koh-

dentamista kiinnostuneelle kohderyhmalle. Noin puolet vastaajista haluaa itse
hallita yrityksesta naytettavia tietoja reaaliaikaisesti ja keskitetysti. Palvelut La-
hella-palvelun kautta yritykset voivat esimerkiksi muuttaa aukioloaikoja, jolloin
tiedot paivittyvat heti kaikissa palveluun liitetyissa kanavissa. Palvelut Lahella-
palvelun eri ominaisuuksien merkitysté ja vaikutusta yrityksen toimintaan arvi-
oitaessa reilut kaksi kolmesta vastaajasta pitaa yrityksen tietojen keskittamista
yhteen paikkaan tarkedna. Noin joka kolmas vastaaja haluaa yritykselle reaali-
aikaista ja keskitettyd yhteydenpitoa asiakkaiden kanssa. Palvelut Lahell&a-pal-
velun tulee tarjota mahdollisuutta yhteydenpitoon asiakkaan kanssa juuri siind

kanavassa, jota asiakas kayttaa ja silloin, kun asiakkaalle parhaiten sopii.

Vajaa kolmannes vastaajista haluaa yritykselle mahdollisuuden verkostoitua
palvelun valityksell&a muiden yrittajien kanssa. Palvelut Lahella-Palvelu mah-
dollistaa yritysten vélisen yhteydenpidon ja yhteistyon ja yritykset voivat tarjota
toisilleen yhteisia projekteja seka tarjouksia. Vain noin joka neljas vastaaja piti
palvelun nakyvyytta eri paatelaitteilla tarke&nd. Maara on melko pieni, silla so-
vellusten ja palveluiden toimivuus erilaisilla paéatelaitteilla on tarkea tekija asia-
kaskokemuksen kannalta. Suurin osa hakukoneiden hauista tehdaéan mobiili-
laitteilla ja kavijat haluavat, ettd verkkosivut toimivat myds alypuhelimella ja

tabletilla.

Palvelut Lahella-palvelu toimii ja asiointi on helppoa erilaisilla paatelaitteilla.
Palvelu ei kuitenkaan paranna asiakasyrityksen omien verkkosivujen toimintaa
eri paatelaitteilla, vaan ne tulee optimoida mobiililaitteille erikseen. Vain viisi
vastaajaa piti navigointipalvelua, jonka avulla asiakkaat ohjataan toimipistee-
seen, tarkedna palveluna. Fonectan (2019a, 2021) mukaan hakuja tehdaéan
likkeella ollessa ja haetaan |l&hella olevaa palveluntarjoajaa. Suurin osa lahi-
haun tehneistd ihmisista myos asioi yrityksessa. Ihmiset etsivat yritysten osoi-
tetietoja kartta- ja navigaatiopalveluista ja haluavat 16ytaa perille mahdollisim-

man helposti. Toimeksiantajan kannattaa painottaa asiakasyrityksille, kuinka
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tarkedd nakyvyys karttapalvelussa on. Yrityksen tietojen tulee olla oikeat, yh-
denmukaiset ja ajantasaiset, jotta asiakkaat |0ytavat perille. TAméa parantaa

myos yrityksen nakyvyytta hakukoneissa.

Kaksi kolmesta vastaajasta arvioi, etta sdannoéllinen raportointi asiakkaiden
toiminnasta auttaa arvioimaan paremmin heidan kayttaytymistaan. Toisaalta
markkinoinnin kehitettavia osa-alueita vain yhdeksan vastaajaa halusi kehittaa
saanndllista raportointia ja kuusi vastaajaa haluaisi kehittdd mittaamista ja
seurantaa. Toimeksiantajan tulee tarjota asiakasyrityksille kayttokelpoista, tas-
mallista ja ajantasaista dataa, jota yritys voi hyddyntaa paatoksenteon tukena
sekd mainonnan tehostamisessa ja kohdentamisessa eniten tuottaviin kana-

viin.

Reilusti alle puolet kyselyn vastaajista arvioi, ettéa heille esitelty palvelu tuo uu-
sia asiakkaita, tai uusia kehitysmahdollisuuksia yritykselle. Tama on selkeéa
ongelma toimeksiantajan kannalta, silla suuri osa vastaajista kokee, etta Pal-
velut Lahella-palvelu ei tuo yritykselle merkittavaa hyotya. Eras vastaaja tote-

sikin seuraavaa:

“Jokainen haluaa euroista siivunsa - mieluiten mahdollisimman
suuren, kertomatta kuitenkaan tuoko panostus mitdén lisda."

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Palvelut Lahella palvelun kuukausihintaa ny-
kyisella hinnoittelulla. Kaikki hintaluokat saivat kannatusta ja suurin osa vas-
taajista arvioi, etté sopiva kuukausihinta digitaalisen markkinoinnin palvelulle
on 10 euroa. Tosin aaripaitakin vastauksista ilmeni. Eraan vastaajan mielesta
palvelun tulisi olla ilmainen ja toisen mielesta esitetyilla hinnoilla ei saa hyvaa
palvelua, joten palvelun tulisi maksaa enemmaén. Voidaan sanoa, etta palvelun
hinnoittelu on kohdallaan ja suurin osa vastaajista ovat valmiita maksamaan

siita pyydetyn hinnan.

Toimeksiantajan kannattaa perustella markkinoinnin ulkoistamisen hyddyt
asiakasyrityksille. Yritys saa ammattitaitoista digitaalista markkinointia, jonka

kustannukset ovat merkittavasti pienemmat kuin tyontekijan palkkaaminen.
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Asiakasyritys saa kiintealla kuukausihinnalla tarvitsemansa markkinointipalve-
lut ilman yllattavia kuluja. Sopimus raataléidaan asiakasyrityksen tarpeiden

mukaan ja sita voidaan tarvittaessa muuttaa.

8.1 Opinnaytetyon luotettavuus

Luotettava kvantitatiivinen tutkimus edellyttda kasitteiden méaarittelemista sel-
laisiksi analyyttisiksi kasitteiksi, joita voidaan mitata. Tutkimustydssa tarkastel-
tavat kasitteet ovat usein epakonkreettisia, eli ne eivat ole suoraan havaitta-
vissa olevia. Tallaisia kasitteitd ovat esimerkiksi markkinointi ja sen keinot.
Maarittelyssa on siis osoitettava, mita tutkittavat kasiteet tarkoittavat. Ta&méan
jalkeen on kyettava maarittamaan konkreettinen mittari, jolla tutkittavaa ilmiota
voidaan luotettavasti mitata. Mittaria méaaritettdessa on tarkedd huomioida tut-
kimuksen kohderyhma. Mittarit voi kehittaa itse, tai voidaan kayttaa valmiita
mittareita. Kasitemaarittelya ja mittareiden luontia kutsutaan operationalisoin-
niksi. (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja 2019b.)

Taman opinnaytetyon kasitteiden maarittely tapahtui perehtymalla tutkimus-
tyon alkuvaiheessa aiheeseen liittyviin aikaisempiin tutkimuksiin ja muuhun
kirjallisuuteen. Kasitteiden ja tutkittavan aihealueen viitekehyksen asettaminen
osoittautui haastavaksi. Digitaalinen markkinointi on erittain laaja aihealue,
josta loytyy lahes loputtomasti tietoa. Tiedon maaran rajaaminen oli vaikeaa,
jotta aineisto ei kasvanut liilan suureksi ja vaikeasti hallittavaksi. Luotettavan
tiedon I6ytdminen oli myds ongelmallista. Digitaalisesta markkinoinnista l10ytyy
paljon séhkdista tietoa, jota on Kirjoittanut taho, jolla ei ole ammatillista ja luo-
tettavaa osaamista aiheesta. Digitaalinen markkinointi myds kehittyy nopeasti,
joten tieto vanhenee nopeasti. Viisi vuotta vanha tieto saattaa jo olla vanhen-

tunutta.

Tassé opinnaytetyossa tutkittavaa asiaa mittaavaksi mittariksi méaariteltiin ky-
selytutkimus, eli s&hkoisella lomakkeella oleva kysymysten ja vaitteiden koko-
elma. Tutkimuksessa pyrittiin tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta sa-
malla yksinkertaiseen ja helppotajuiseen kysymyksenasetteluun. Kyselylo-
make sisalsi eri kysymystyyppeja, eli monivalintakysymyksia, arviointiasteikko,
martiisikysymyksia ja avoimia kysymyksia. Kysely toteutettiin samoilla haastat-

telukysymyksilla koko tutkimuksen ajan kaikille haastateltaville. Strukturoidut
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vastaukset olivat ennalta rajattuja, joten haastateltavan oli valittava omaa mie-

lipidetta l&hinn& oleva vaihtoehto.

Vastaajan tietosuojan ja vastaamishalua silmalla pitden kysymyslomake tulee
laatia siten, ettei vastaajien tarvitse huolehtia antamiensa tietojen mahdolli-
sesta vaarinkaytosta. Vastaajan anonymiteetin sailyminen tulee ottaa huomi-
oon myds kysymysten laadinnassa (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasi-
kirja 2019b.) Taman opinnaytetydn aikana kaytetyssa kyselyssa ei keratty
henkilGtietoja, eli kyselyyn vastaaminen tapahtui anonyymisti. Saatuja tietoja
ei kaytetty muihin tarkoituksiin, eik& niité luovutettu ulkopuolisille. Edella maini-
tut seikat kerrottiin vastaajille kyselylomakkeen saatekirjeessa. Kyselylomak-
keen kysymykset laadittiin ja siten, etta yksittaista vastaajaa ei voi tunnistaa
hanen vastaustensa perusteella. Vastausten analysointi ja raportointi tapahtui

mya0s niin, etta yksittaista vastaajaa ei voi tunnistaa.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdavat operationalisoinnin vaiheiden esittdminen
jasennellysti ja konkreettisesti seka tutkittavien asioiden tilaa ja kehitysta ku-
vaavien tunnuslukujen valinnan ja muotoilun huolellinen perusteleminen.
Tama helpottaa myds mittareiden ja samalla kokonaisten havaintoaineistojen
uudelleenkayttod. Tutkimusaineistoa myéhemmin hyddyntavan on tarkeaa tie-
taa, missa viitekehyksessa kasitetta on kaytetty ja miké on ollut alkuperéaisen

tutkimuksen kohderyhma (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkoké&sikirja 2019b.)

Taman opinnaytetyon kasitemaarittely ja mittareiden luonti on esitetty ja pe-
rusteltu seka opinnaytetydsuunnitelmassa, etta tassa raportissa. Tutkittavan
asian lopullisten tunnuslukujen valinta ja muotoilu ovat myds perusteltu tasséa
raportissa. Taman opinnaytetydn aineistoa voi hyddyntaa myéhemmissa tutki-

mustoissa.

Tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta voidaan arvioida maarallisessa tutki-
muksessa reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden avulla. Validiteetilla tarkoite-
taan sitd, etta tutkimuksessa aineiston analyysimittarit ovat patevia, eli ne mit-
taavat sita, mita niiden on tarkoitus mitata. (Jyvaskylan yliopisto 2010.) Mitta-

ria on osattava kayttaa oikeaan kohteeseen, oikealla tavalla ja oikeaan ai-
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kaan, jotta se tavoittaa kohteen. Esimerkiksi epdonnistunut otanta tai mittauk-
sen ajankohta voivat vahentda mittarin luotettavuutta. (Kvantitatiivisen tutki-
muksen verkkokasikirja 2019b.)

Lahtokohdiltaan virheellinen tutkimusasetelma vaikuttaa ratkaisevasti tutki-
muksen kokonaisvaliditeettiin. Yksittaisen mittarin hyva validiteetti onkin valtta-
matonté tutkimuksen kokonaisvaliditeetin kannalta. Validi mittari on tulos on-
nistuneesta operationalisoinnista. Kasiteanalyysin johdonmukainen ja tdsmalli-
nen perustelu vahvistaa operationalisoinnin uskottavuutta, silla tutkittavat il-
miot voidaan kaytannossa operationalisoida hyvinkin erilaisiksi mittareiksi.
Tutkimustyon lopputuotoksen lukijan on hyvé voida prosessia seuraten itse ar-
vioida mittarin patevyytta ja vakuuttua sen luotettavuudesta. (Kvantitatiivisen
tutkimuksen verkkokasikirja 2019b.)

Tutkimuksen validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysy-
mykset ovat oikeat. Validiteettia arvioitaessa mietitaan, kuinka hyvin tutkimus-
ote ja siind kaytetyt menetelmat vastaavat sita ilmiota, jota halutaan tutkia. Va-
lidissa tutkimustyossa kaytetyn menetelman tulee arvostaa tutkittavan ilmion
olemusta ja kysymyksenasettelua. Tutkimustytssa kaytetty menetelma ei suo-
raan johda tietoon, vaan menetelma on valittava sen mukaan, millaista tietoa
halutaan. (Hiltunen 2009.)

Varsinkin teoreettisten kasitteiden validiteetti on arviointikysymys, jossa tutki-
jayhteisdssa muodostunut vallitseva mielipide on ratkaiseva. Tutkijat ovat
paattaneet, etta tiettya kasitettd voidaan mitata tietylla mittarilla. Mittaustulos
on validi, mikali tulokset osoittavat, ettd saatu tieto vastaa vallalla olevaa teo-
riaa tai pystyy sita tarkentamaan ja parantamaan. Kaytanndssa ongelmana
on, ettd mittausten ulkopuolelle jaavaa, todellista tietoa ei yleensa ole kaytet-
tavissa. (Hiltunen 2009.)

Taman opinnaytetyon tutkimusasetelma oli oikea ja sisalsi tutkimusongelman
muotoilun, muuttujien valinnan, muuttujien operationalisointi, otantamenetel-
mat ja aineiston keruutavat. Kaytetty analyysimittari, eli kysymysten ja vaittei-
den kokoelma oli pateva ja silla saatiin mitattua haluttua kohdetta. Kyselytutki-
muksen ongelma on usein se, ettd sen avulla ei saada kovin syvallista tietoa

tutkittavasta asiasta. Taméa nousi ongelmaksi my6s tdman opinnéyteprosessin
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aikana. Voikin olla aiheellista syventaa tutkimustietoa jatkotutkimuksella ja jol-

lakin muulla tutkimusmenetelmalla ja mittarilla.

Tassa opinnaytetydraportissa tutkimusprosessi on kuvattu ja siina kaytetyn
mittarin patevyytta ja luotettavuutta pystyy ulkopuolinen arvioimaan. Toisaalta
alemmissa samoja kasitteita kasittelevissa tutkimuksissa on kaytetty mittarina
kyselytutkimusta. Tama vaikutti myos mittarin valintaan. Mittarina olisi voitu
kayttdd muutakin menetelméaa, kuten haastattelua, jolla olisi voitu paasta sa-
mansuuntaisiin tuloksiin. Haastattelulla ei olisi kuitenkaan saatu yhta laajaa

otantaa, silla haastattelun jarjestaminen on monimutkaisempaa.

Kyselytutkimuksen otanta oli oikea. Tutkimuksessa tutkittiin mikro- ja pienyri-
tyksia ja vastaajat olivat padosin kyseisista yrityksista. Mittauksen ajankohta
sijoittui joulun molemmin puolin, joten se saattoi vaikuttaa vastausten saami-
seen. Jonakin muuna ajankohtana vastauksia olisi voitu saada enemman.
Vastausaikaa pyrittiin antamaan vastaajille riittdvasti ja heitd myos muistutet-
tiin vastaamisesta. Vastauksia saatiin riittavasti, joten tulosta voidaan pitaa
luotettavana. Kyselyn vastausprosentti oli 10,2, joka on verkkokyselylle realis-

tinen ja kohtuullinen.

Operationalisointi voi epaonnistua. Kasitteen maarittely, kuten sanojen valinta
lopullisiin mittareihin voi olla hankalaa. Vastaajan ika tai sosiaalinen asema
voivat vaikuttaa vastaamiseen. Vastaaja ei valttamattd ymmarra lainkaan tai
ymmarra samalla tavalla kysymyksia kuin tutkija. Tutkijan kayttama kieli voi
olla abstraktia, yksittaisilla taytesanoilla voi olla erilainen painoarvo eri ihmisille
tai valmiista mittareista lainatut sanat tai kasitteet voivat olla vanhentuneita.
Kulttuurin huomioiminen voi unohtua tutkijalta kokonaan, eli esimerkiksi toi-
sessa maassa laadittu mittari ei olekaan kulttuurierojen vuoksi pateva. Kysely-
lomakkeeseen kannattaa aina merkita mahdollisimman yksityiskohtaisia vas-
tausohjeita seka lomakkeen alussa, ettd yksittaisten kysymysten lopussa.
(Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja 2019b.)

Tassé opinnaytetydssa kaytetyssa kyselylomakkeessa mietittiin lomakkeen
selkeytta ja kieliasua, jotta vastaajat ymmarsivat kysymykset tarkoitetulla ta-
valla ja kysymyksiin vastaaminen oli mahdollisimman helppoa. Kyselylomake
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l&hetettiin ennen varsinaista tutkimustyota testiryhmalle, jolla varmistettiin lo-
makkeen ulko- ja kieliasun selkeys ja vastaamisen helppous. Kyselylomak-
keeseen liitettiin yksityiskohtaiset ja selkeét vastausohjeet lomakkeen alkuun,

seka tarvittaessa kysymysten yhteyteen.

Mittarin validiteettin testaamiseen on olemassa erilaisia keinoja. Esimerkiksi
ns. aarivastaajien vastauksista voidaan saada jotakin tietoa Likert-asteikolli-
sen mittarin validiteetista, kun lasketaan samojen vaittdmien kielteisten ja

myonteisten muotojen riippuvuus. Erisuuntaiset vaittamat ovat voimakkaasti
riippuvaisia toisistaan, mikali ne todella mittaavat samaa asiaa. (Kvantitatiivi-

sen tutkimuksen verkkokasikirja 2019b.)

Tassa opinnaytetyoprosessissa kaytetyssa kyselylomakkeessa hyddynnettiin
numeerista arviointiasteikkoa, jolla saatiin luotettavaa tietoa vastaajien mielipi-
teista silloin, kun vastausten aaripaiden valilla oli useampia vaihtoehtoja. Ky-

selylomakkeessa kysyttiin esimerkiksi seuraavaa:

Miten koet kuluttajien l6ytavan yrityksen palvelut kyseisista markkinointikanavista?

Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.
1 2 3 4 5 6 7 8
Erittain Erittain

huonosti hyvin

Asteikon avulla saadaan siis tarkempaa ja monipuolisempaa tietoa verrattuna
kysymykseen, joissa vastausvaihtoehtona olisi ollut vain erittain hyvin ja erit-
tain huonosti. Toisaalta vastausvaihtoehdot olivat numeromuodossa, jolloin

niiden saattaminen kirjalliseen muotoon oli vaikeaa.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan analyysin johdonmukaisuutta ja mittaustulosten
toistettavuutta. (Jyvaskylan yliopisto 2010). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
silla tarkoitetaan mittarin johdonmukaisuutta. Mittarin tulee mitata aina ja koko-
naisuudessaan samaa asiaa. Mittarilla tarkoitetaan tassa yhteydessa samaa
asiaa mittaavaa asennevaittdma- tai kysymysjoukkoa. Satunnaisvirheet tai
olosuhteet eivat vaikuta tutkimustulokseen, jos mittari on taysin reliaabeli.

(Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja 2019b.)
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Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tulokset eivat ole sattuman aiheutta-

mia. Mikali tutkimus uusittaan, samoissa olosuhteissa pitaa saada samat tu-

lokset. Reliabiliteetin arvioinnin ja tarkistamisen kannalta on tarkeaa, etta tutki-
musaineisto muokataan sellaiseen muotoon, ettd se on tutkimuksen kommen-
toijien saatavilla ja tarkastettavissa. Periaatteessa tutkimusmenetelma voi olla
reliaabeli eli luotettava vaikka tutkimus ei olisikaan validi eli pateva. Talloin tut-
kimuksessa kaytettyjen menetelmien avulla voidaan paatya kiinnostaviin tulok-

siin, mutta tulokset eivét vastaa tutkimuksen taviotteisiin. (Hiltunen 2009.)

Mita alhaisempi mittauksen reliabiliteetti on, sita alhaisempi on sen validiteetti.
Kaantaen vaite ei kuitenkaan pida paikkansa, silla mittaus voi antaa hyvinkin
reliaabeleja tuloksia, mutta taysin eri asiasta kuin mita on tarkoitus mitata. Esi-
merkiksi kyselyn vastaaja vastaa systemaattisesti totuudenvastaisesti. Reliaa-
beliin kyselyyn annetut vastaukset eroavat vastaajien erilaisten mielipiteiden
vuoksi, eiké siksi, etta kysely on vaikeasti ymmarrettava tai monitulkintainen.
(Hiltunen 2009.)

Taman opinnaytetyon lopputulos on reliaabeli, silla sen tulokset eivat ole sat-
tumanvaraisia. Tutkimus voidaan uusia samoilla olosuhteilla, jolloin saadaan

samansuuntaisia tuloksia. Tutkimusaineisto on muokattu niin, ettéa se on ulko-
puolisteen saatavissa ja tarkastettavissa. Tutkimustyolla saavutettiin luotetta-

via tietoja yritysten digitaalisen markkinoinnin tilasta ja tarpeesta.

8.2 Jatkotutkimuksen aihe

Taman opinnaytetyoprosessin aikana ilmeni, etta digitaalista markkinointia ja
sen tarvetta yrityksisséa on edelleen aiheellista tutkia. Tietoa digitaalisesta
markkinoinnista l0ytyy paljon, mutta luotettavaa tutkimustietoa on saatavilla
vain vahan. Taman opinnayteprosessin jatkotutkimuksen aiheena voisi olla ta-
voitteellinen digitaalinen markkinointi yrityksissa. Yritysten digitaalisen markki-
noinnin suunnittelussa ja strategisessa hyddyntdmisessa on suuria puutteita.
Jatkotutkimuksessa kannattaa etsia syita tdhan seikkaan ja selvittaa, miksi
useiden yritysten digitaalinen markkinointi on vailla suuntaa, mittareita, tytka-
luja ja tavoitteita. Jatkotutkimuksessa kannattaa tutkia miksi somekanavien

hallinta ja siséltdjen tuottaminen on niin vaikeaa yrityksille.
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Toimeksiantajan kannalta voisi olla aiheellista selvittdd mitk& syyt estavat yri-
tyksia kayttdmasta sen tarjoamaa markkinointipalvelua. Tassa opinnaytepro-
sessissa tutkimus jai melko yleiselle tasolle eika syita saatu selville tarkasti.
Jatkotutkimuksessa voisi selvittda syyt, joiden takia yritykset eivat kayta palve-
lua. Liséksi kannattaa tutkia mitka toimeksiantajan toimet saisivat yritykset ot-
tamaan markkinointisovelluksen kayttoonsa. Jatkotutkimuksessa kannattaa
myo6s perehtya kilpailijoiden, eli muiden digitaalista markkinointipalveluita tuot-
tavien yritysten toimintaan. Jatkotutkimuksessa tutkimusmenetelmana kannat-
taa kayttaa jotakin toista menetelméaa, jotta aiheeseen voidaan perehtya syval-
lisemmin ja saadaan keréttyd uudenlaista tietoa. Tutkimusmenetelmaksi sopii

esimerkiksi haastattelu.
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Kysely yrityksen digitaalisen markkinoinnin tilasta ja tarpeesta.

Tassa kyselyssa yrityksella tarkoitetaan yritysta tai organisaatiota, jossa tydskentelet tai toimit. Digi-
taalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea yrityksen

digitaalista materiaalia ja viestintda, kuten verkkosivusto, hakusanamainonta, Display-mainonta,
sahkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi.

Vastaa kysymyksiin mielestasi parhaalla, oikealla tai sopivalla vaihtoehdolla.
Valitse monivalintavaihtoehdoista yksi oikea tai sopiva vaihtoehto.

Valitse valintaruuduista yksi tai useampi oikea tai sopiva vaihtoehto. Voit myds lisata oman vaihto-
ehdon.

Valitse asteikolta oikeaa tai sopivaa vaihtoehtoa vastaava numero.
Kirjoita avoimissa kysymyksissa vastaus sille varattuun tilaan.

Osassa kysymyksista on myos en tieda tai en osaa sanoa - vaihtoehdot. Kayta niita, mikali et tieda
tai osaa sanoa vastauta kysymykseen.

Suurin osa kysymyksista on pakollisia. Ainoastaan yhteen avoimeen kysymykseen vastaaminen on
vapaaehtoista.

*Pakollinen

1. Toteutetaanko yrityksessa digitaalista markkinointia itse vai onko toteutus ulkoistettu? *
Valitse oikea vaihtoehto.

Toteutetaan itse
Toteutetaan osittain itse ja osittain ulkoistettu
Ulkoistettu

En tieda

2. Noudattaako yritys digitaalisen markkinoinnin strategiaa? *
Valitse oikea vaihtoehto.

Kylla
Ei
En tieda

Yritykselld ei ole digitaalisen markkinoinnin strategiaa
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3. Mita eri digitaalisen markkinoinnin kanavia yritykselld on talla hetkella kdytossa? *
Voit valita useamman vaihtoehdon. Voit myds mainita jonkin muun kanavan.

Yrityksen omat verkkosivut
Hakusanamainonta
Display- eli bannerimainonta
Hakukoneoptimointi
Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

YouTube
Sahkopostimarkkinointi
Blogi

Muu sisaltdmarkkinointi

Ei mitaan

En tieda

Muu:

4. Miten koet kuluttajien I6ytavan yrityksen palvelut kyseisista markkinointikanavista? *
Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

1 2 3 4 5 6 7 8
Erittain Erittain

huonosti hyvin

5. Arvioi yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamisen helppoutta tai vaikeutta talla het-
kella? *

Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.
1 2 3 4 5 6 7 8
Erittdin Erittdin

vaikeaa helppoa

6. Millaisia haasteita olet kohdannut yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa? Kerro myds, mikali
haasteita ei mielestasi ole. *
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7. Kuinka monta prosenttia koko liikevaihdosta yritys kadyttaa digitaaliseen markkinointiin vuoden
aikana? *
Valitse sopiva vaihtoehto.
alle 1%
1% - 3%
3% -5%
5% - 10%
10% - 15%
15% - 20%
yli 20%
En tieda

8. Mita digitaalisen markkinoinnin osa-aluetta kehittaisit yrityksessa? *
Voit valita useamman vaihtoehdon. Voit myds jonkin muun osa-alueen.

mainonnan osaamista
mainonnan budjettia
mainontaan kdytettdvaa aikaa
mainonnan maaraa
mainonnan sisaltoja
hakukonemainontaa
sosiaalisen median mainontaa
vaikuttajamarkkinointia
markkinoinnin automaatiota
saannollista raportointia
mittaaminen ja seuranta (data-
En osaa

Muu:
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9. Millaisia digitaalisen markkinoinnin palveluita toivot yrityksen kaytt6on? *

Voit valita useamman vaihtoehdon. Voit myds mainita jonkin muun palvelun.
Mahdollisuuden hallita yrityksestdsi ndytettavia tietoja reaaliaikaisesti ja keskitetysti
Yhteydenpito asiakkaisiin reaaliaikaisesti ja keskitetysti
Halutuille kohderyhmille kohdennettua mainontaa
Nakyvyytta eri paatelaitteilla (mobiililaitteet, tietokone)

Nakyvyytta alueellisesti

Nakyvyytta valtakunnallisesti

Nakyvyytta kansainvalisesti

Navigointipalvelu, jonka avulla asiakkaat ohjataan toimipisteeseen
Integrointi yrityksen sosiaalisen median kanaviin

Nakyvyys eri kielilla

Verkostoituminen muiden yrittdjien kanssa

Tilastoja ja raportteja asiakkaiden toiminnasta

Kaikki tarvittavat ominaisuudet keskitettyna samaan palveluun

Muu:

Yrityksellesi tarjotaan uutta digitaalisen markkinoinnin palvelua. Arvioi siihen liittyvid ominaisuuksia ja
kayttdmahdollisuuksia niiden tarkeyden mukaan10. Kaikki yrityksen tiedot ovat keskitettyna yhteen
paikkaan, joten asiakkaat I6ytavat yrityksen helposti. *

Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

11. Yrityksen markkinointi voidaan kohdentaa kiinnostuneelle kohderyhmalle. *
Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

1 2 3 45 6 7 8
Ei Erittdin
tarkeaa tarkeaa
12. Yrityksen laaja nakyvyys. *
Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

1 2 3 4 5 6 7 8

Ei Erittdin

tarkeaa tarkeaa

13. Arvioi kuinka todennakdisesti palvelu tuo uusia asiakkaita yritykselle? *
Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

Ei Erittdin

tarkeaa tarkeaa
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14. Arvioi kuinka todennakdisesti palvelu tuo uusia kehitysmahdollisuuksia yritykselle? *
Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

1 2 3 4 5 6 7 8
Erittain Erittain

epatodennakoista todennadkoista

15. Arvioi kuinka todennédkdisesti saanndllinen raportointi asiakkaiden toiminnasta auttaa arvioi-
maan paremmin heidan kayttaytymistaan? *
Valitse asteikolta mielestasi sopivin luku.

1 2 3 4 5 6 7 8

Erittain Erittain

epatodennakdisesti todennédkdisesti

16. Mika on mielestasi sopiva kuukausihinta palvelulle? *
Valitse mielestasi sopiva vaihtoehto.

7,5 €/kk
1€/kk
1€/kk
2€/kk

Muu:

Lopuksi muutamia taustatietoja

17. Mina vuonna yritys on perustettu? *

18. Missa maakunnassa yritys sijaitsee? *



Valitse oikea vaihtoehto.

Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi
Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa

Varsinais-Suomi

19. Kuinka monta tyontekijaa yrityksessa tyoskentelee? *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Yksinyrittaja

Mikroyritys alle 10 henked

Pieni yritys 10 - 50 henkea

Keskisuuri yritys 50 - 249 henkea

Suuryritys yli 250 henkea

20. Mika yrityksen toimiala on? *

21. Mika on oma asemasi yrityksessa? *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Omistaja
Toimitusjohtaja
Ylempi johto
Keskijohto
Alempi johto
Toimihenkil
Tyontekija
Muu:
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22. Onko yrityksessa maaritelty markkinoinnin vastuuhenkil6? Kerro myos, mikali olet itse markki-
noinnin vastuuhenkild. *
Valitse sopiva vaihtoehto.

Kylla

Ei

Olen markkinoinnin vastuuhenkilo

En tiedd

23. Lopuksi voit vield vapaasti kertoa kokemuksiasi yrityksen digitaaliseen markkinointiin liittyen.
Mika on hyvaa ja mikd huonoa? Mika on helppoa ja mika vaikeaa? Miten yrityksessa suhtaudutaan
digitaaliseen markkinointiin? Kuinka asiakkaat suhtautuvat digitaaliseen markkinointiin.

Lammin kiitos vastauksistasi ja ajastasi!

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tits sisaltss.

Google Forms


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
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Lukijalle

Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut ja digitaalisten markkinointikanavien merkitys kasvaa

edelleen. 92 prosenttia suomalaisista kayttaa internetia paivittain ja 79 prosenttia etsii sielta tietoa

tuotteista tai palveluista ennen ostopaatosta. He kayttavat useita eri laitteita ja palveluita ostoprosessin
jokaisessa vaiheessa. Asiakas etenee ostoprosessissa itsenaisesti. Mikali ostoprosessi ei ole sujuva, asiakas
Jattaa sen kesken, eika toden nikdisesti enaa palaa. Digitaalinen markkinointi ja aktiivinen myynti yhdessa
parantavat tuloksia merkittavasti. Parhaimmillaan digitaalinen markkinointi edistaa myyntia ja tekee yritysta
tunnetuksi.

Yntykset ervat hyodynna digitaalisen markkinoinnin tarjoamia mahdollisuuksia osaamisvajeen ja resurssi
pulan vuoksi. Yrityksissa ei ole osaamista uusien digitaalisten markkinointiratkaisujen hallintaan. Digitaalista
markkinointia pidetaan tuottamattomana kuluna, eiké tuottavana sijoituksena. Digitaalista markkinointia
pidetaan usein erillisena toimintana yrityksen muusta tekemisesta ja sitd tehddan usein ilman suunnitelmaa.
Tavoitteellinen ja mitattava digitaalinen markkinointi el ele vain clennaisen sisallén tuottamista ja jakelua

eri kanavissa, vaan se rakentuu strategian pohjalta ja yrityksen liketoiminnan tavoitteista. Selkea suunnit

telu ja yhdenmukainen toimintamalli luovat tavoitteelliselle digitaaliselle markkinoinnille tarkoituksen. =

Tama opas syntyi digitaalista markkinointia kasittelevan opinnaytetyon lopputuloksena. Oppaan \/
tarkoituksena el ole opastaa yksittaisten kanavien kayitéa, vaan tavoitteena on perehdyttad lukija

digitaaliseen markkinointiin, sen suunnitteluun ja merkitykseen nykyaikaisessa markkinoinnissa. Lisaksi Pa Ivelut

lukija ymmartaa mielenkiintoisen, hyddyllisen ja tuloksellisen sisallon tuottamisen tarkeyden

lahella

Sisalto

Digitaalinen markkinointi
Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Digitaalisen markkinoinnin sisallot

Digitaalisen markkinoinnin
mittaaminen

~
Digitaalisen markkinoinnin toteutus \/
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1. Digitaalinen
markkinointi
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Mita

Digitaalinen markkinointi kattaa yrityksen kaiken

sahkoisen markkinoinnin ja siihen sisaltyvat kaikki d igitaa I i n e n

digitaalinen materiaali ja viestinta kaikissa eri

verkkomedioissa ja-kanavissa. Digitaalisen markkinoinnin S S o
tulee aina"olla-ennalta suurmite!tiaja tukea yrityksen ma rkkl nOI ntl
liketoiminnallisio-taViditteita. Digitaalisen'markkinainnin

avulla yritys pyikil tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat. on?
Vilineetjakanavat tulee valita tavoitteiden ja

kohderyhman mukaan:Miesti tulee kohdistaa oikealle

Kehderyhmalle, jolloin se tavoittaa halutun yleison juuri

oikealla hetkelld. Mainonnan sisallon tulee myds )
puhutella kohderyhmaa ja antaa heille lisdarvoa. \/

Palvelut
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Mita
Digitaalinen markkinointi on yrityksenmyynni

mahdollistaja. Asiakkaan tarpeet tulee tunpistaa ja o e -

kartoittaa myos digitaalisen ostoprosessin aikana. Talléin d Igltaa I I nen
asiakas etenee ostoprosessissa itsenaisesti, joten hanelle 3 . .
tulee tarjota kehdennettua viestintda ja kiinnostavia ma rkkl nOI ntl
sisaltoja. Tavaoitfeenaldn tukea asiakasta o prosessin

aikaisessavaiheessa ja johdattaahanetkohti 7
ostopadtostafAsiakkaallettulee tarjota monipuoclista j on °
informativist

ostopadtoksen tekemistd. Toimivalla ja tehokkaalla
digitaalisella markkinoinnilla varmistetaan vaivaton
asiointi ja ratkaistaan asiakkaan ongelma. \/
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Digitaalisen markkinoinnin etuja ovat tarkka M 't L
mainosmateriaalien kohdennus seka edullisuus muihin I a
markkinointikanaviin verrattuna. Digitaali markki=

nointion interaktiivista, eli yritys ja asiakkaat voivat olla d igitaa I i n e n

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Digitaalisesta

markkinoinnista saadaan tarkasti mitattavia tuloksia, o = =
jotka antavatyrityksetlefparemman ymmarryksen ma rkkl n OI ntl
kohderyhnmastassepfkayttaytymisestaijatarpeista. 7
Digitaalisen mafkkinoinnintarkeituksenaon ohjata

liikennettagyrityksen verkkosivuille ja sielld saada kavija on &
Sorittamaan halutfu teiminto, kuten tilbamaan uutiskirje

vhteystietojavastaan tai ostamaan tuote tai palvelu.

Tata kutsutaan konversioksl. Verkkosivulla tulee olla )
kiinnostavaa siséltoa ja haluttuun toimintoon tulee olla \/
helppo edeta, jotta'konversiolle on mahdollisimman

Vahan esteita. Pg Ivelqt
lahella

Omat, lainatut, ansaitut j

Omat Lainatut

- Yrityksen tekema somemarkkinointi, jossa
Yrityksen omistama ja taysin hallitsema yritys tuottaa omaa sisaltod, mutta toimii
mainoskanava, kuten verkkosivut, blogi, alustan omistajan, kuten Facebookin,

uutiskirje tai mobiilisovellus. » Pinterestin tai Twitterin saannaoilla.
”),’ S~

Ansaitut ‘ Ostetut ‘
A

Word of mouth, eli puskaradioviestinta,
Maksettua ilmoitustilaa tai mainosaikaa,

kuten maininnat keskustelupalstoilla,
ammattilaiselta tilattu video tai ostettu

sosiaalisessa mediassa tapahtuva linkkien
jakaminen, paivitykset ja jaot. asiantuntija-artikkeli tai blogia p Iv I t
Ic‘a:'lheel Ig

A |
Inbound- ja outbound-mar
-

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Perinteista markkinointia ja Internetympéristossa tapahtuvaa kaksisuuntaista
massamedioiden kautta tapahtuvaa vuorovaikutusmarkkinointia, eli vetavaa markkinointia.
yksisuuntaista markkinointiviestintaa, eli Tarked periaate on asiakkaan oma halu vastaanottaa
tyontavaa markkinointia. Perustuu markkinointiviesteja ja etsia ratkaisua ongelmaansa seka
asiakkaan keskeytykseen ja asiakkaan auttaminen kiinnostavan ja houkuttelevan sisallon
pakottamiseen. Keinoja ovat mm. TV- avulla. Keinoja ovat mm. blogi, uutiskirjeet, sosiaalisen

A \Y

mainonta, lehtimainonta, median viestit, podcastit, webinaarit, videot, oppaat,

radiomainonta, netin bannerimainonta tuotearvostelut, kokemukset ja referenssit

seka puhelinmyynti. Koetaan hakukoneoptimointi, hakusanamainonta myyntiin ohjaava

hairitseving, silla niille altistutaan usein verkkosivusto seka konversio-optimointi. Parhaiten toimiva .

tahtomatta tai huonolla hetkella. formaatti riippuu sisallosta ja yrityksen kohderyhmaésta. ®
QOutbound-markkinointi on Ihmiset hakeutuvat itse yrityksen luokse omasta halustaan v
lyhytnakaista ja silla halutaan saada ja kiinnostuvat yrityksesta sisaltdjen kautta, saavat niista

nopeita tuloksia. lisdarvoa ja antavat yritykselle luvan lahestyd myés jatkossa.
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Yritysblogi on tehokas markkinointivaline, jonka avulla voi
kasvattaa yrityksen arvoa niin asiakkaiden keskuudessa kuin
hakukoneissakin. Blogi on hyva tunnettuuden, brandin
rakentamisen ja asiakassuhteiden luomisen valine. Blogissa
on mahdollisuus esitelld ammattitaitoaan, jakaa ajatuksi-aan
alan tulevaisuudennakymistd, ja kertoa yrityksen
tyontekijdiden osaamises-ta

Palvelut
e ahella

P 2

Verkkosivuille upotettuja maksettuja mainoksia, jotka
nakyvat esimerkiksi sivustoilla, sovelluksissa ja blogeissa.
Bannerit ovat yleisin muoto, mutta myds teksti- ja
videomainoksia kaytetaan. Mainostila on rajallista, joten
mainokset ovat usein visuaalisesti huomiota herattavia.
Display-markkinointi on helppo kohdistaa halutulle
kohderyhmalle esim. idn, sukupuolen tai asuinpaikan
mukaan. Hakukonemarkkinointi toimii display-
markkinointiin yhdistettyna erityisen hyvin, silla mainonta
voidaan kohdistaa kohderyhmille, jotka ovat valmiiksi
hakemassa tietoa tuotteesta, palvelusta tai aihe-alueesta

Palvelut
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Hakukonemarkkinointi (SEM, Search Engine Marketing) on
yrityksen verkkosivujen markkinointia hakukoneissa. Silla
pyritaén sijoittumaan mahdollisimman korkealle ja saamaan
nakyvyytta hakukoneiden hakutuloksissa. Korkealla
sijoittumisella on merkitysta, silla vain kymmenen
prosenttia kayttajista selaa hakutulossivuja ensimmaista
sivua pidemmalle. Hakukonemarkkinoinnissa
mainosmateriaali voidaan kohdentaa tarkasti ja oikeaan
aikaan. Silla on parempi konversio ja se on edullista
verrattuna muihin markkinointikanaviin.
Hakukonemarkkinoinnilla on hyva tuottoaste. Mittauksella
saadaan luotettavia tuloksia. Hakukonemarkkinointi jaetaan
kahteen osa-alueeseen, eli hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan.

Palvelut
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Hakusanamainonta

loksia ja niiden ¢
on herkka kil

etu on main

ammaksi hinta nousee.

Mobiilimarkkinointi

Markkinointia mobiililaitteissa. Optimoitu mobiilinaytoille,
kuten dlypuhelimelle tai tabletille sopivaksi. Tarkoituksena
on tavoittaa kohdeyleis6 mobiililaitteiden valityksella.
Tehokas tapa kiinnittaa mobiililaitteen kayttajan huomio
juuri oikeaan aikaan. Mobiilimarkkinointiin voidaan
sisallyttaa kaytannossa kaikki muut markkinointikeinot.
Mobiilimarkkinoinnin suosio on kasvanut, silla laitteiden
kayttajat viettavat niiden parissa entistd enemman aikaa.

Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on kohderyhman kiinnostuksen
kohteisiin ja tarpeisiin perustuvaa markkinointiviestintaa
Sisaltomarkkinoinnilla pyritdan tuottamaan kohderyhmille
kiinnostavaa ja tarpeellista sisaltod. Sisallosta kiinnostunut
kavija on myds aidosti kiinnostunut ostamaan tarjottuja
tuotteita tai palveluita. Sisaltémarkkinoinnilla luodaan
lisdarvoa tarkeille kohderyhmille esimerkiksi ratkaisemalla
ongelmia, viihdyttamalld ja inspiroimalla. Sisaltomarkkinoin-
tia tehdaan mm. verkkosivuilla ja sosiaalisen median
kanavissa. Hyvin tuotettu sisaltémarkkinointi lisaa brandin
nakyvyyttd ja positiivista mielikuvaa. Hyvin toteutetussa
sisaltomarkkinoinnissa yritys tavoittaa kohderyhmansi ja
kohderyhma kokee hyotyvansa yrityksen tuottamasta
sisallosta. Hyva sisaltomarkkinointi houkuttelee myos
enemman seuraajia ja uusia asiakkaita.

Liite 2/5

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (SEO, Search Engine Optimization)
tarkoitetaan nakyvyyden parantamista hakukoneen
maksuttomissa hakutul ssa. Hakukoneoptimointi on
rerkkosivujen orgaanisen liikenteen ohjausta. Verkko-
sivujen kavijat ovat yllapitajalle ilmaisia, eli markki-
noinnin budjetti ei rajoita sivuston kavijoiden m.
Hyodyt ovat pitkakestoisia, silla hakutulokset muuttuvat
ja markkinoinnin tulokset syntyvat pitkalla aika-
|14, Toisaalta hyvien tuloksien saavuttaminen on usein
hidasta. Verkkosivujen sisaltéd, ldhdekoodia ja ulkoista
suosiota muokataan hakukoneystavalliseen muotoon.
Oikein optimoidut verkkosivut saavat nakyvyytta haku-
koneessa juuri n hakusanoilla joilla

kavijoiden laatua tuomalla
verkkosivuille oikeaan kohde-
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Somemarkkinointi

Somemarkkinointi on sosiaalisen median kanavissa

e ei ole pelkkad mainontaa,
nakyvyytta sosiaalisessa

tapahtuvaa markkinointia
vaan kaikkea viestinta

mediassa. Sen avulla yritys tuo its , tavoitteitaan ja
tuotteitaan esiin. Somemarkkinointia voi tehda yrityksen
omilla somekanavillaan ilmaiseksi, tai ostaa mainostilaa eri
somekanavista. Somekanavien valintaan kannattaa
panostaa ja valita ne kanavat, joissa oman kohderyhman
asiakkaat ovat. Oikeanlaisen sisallon tuottaminen on myos
tarkeda tavoitteellisessa somemarkkinoinnissa. Sosiaalisen
median siséltoja ovat tekstit, kuvat ja videot, joita myds
kavijat jakavat ja suosittelevat toisilleen. Suosittelu onkin
tarked osa somemarkkinointia, silla ihnmiset luottavat
kaverin arvioon.

Somemarkkinointi

Yrityksen lasnéolo ja sisdltéjen tuottaminen sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostokayttay-
tymiseen ja vahvistaa yrityksen uskottavuutta. Saannélliset
somepostaukset, joista selviad, miten tuotteita kaytet

1ja

millaista arvoa ne asiakkaalle luovat, edistavat vierailijoiden
siirtymista seuraajiksi ja yrityksen asiakkaiksi. Markkinointia

suunnitellessa ja toteuttaessa kannattaa huomioida, etta

ri ikdiset ihmiset kayttavat eri somekanavia, ja niita
kaytetaan eri laitteilla eri tarkoituksiin. Mainonta tulee
kohdentaa oikeisiin kanaviin ja oikeille kohderyhmille.
Kannattaa my&s miettia somekanavan sopivuutta oman
yrityksen toimintatapaan ja periaatteisiin, silla kanavat ovat
luonteeltaan erilaisia ja jokaiseen kanavaan soveltuu

omanlaisensa markkinointi

Facebook-markkinointi A oo

5

Stylish Home
Designs,

| o
Yritykset voivat mainostaa omilla Facebook sivuillaan toimintaansa,
tuotteitaan ja palveluitaan. Se soveltuu seka kuluttajamainontaan,
etta yritysten véliseen mainontaan ja liidien generointiin. Facebook
for Business on yritysten tarpeisiin suunniteltu palvelu. Markkinointi

itse olla

on suunniteltu helposti toteutettavaksi, joten yrittdjan ei tar

alan asiantuntija. Facebookilla on Suomessa 2,9 miljoonaa kayttajaa. @
Suuren kayttdjamadransa ansiosta mainonnan kohdistaminen on

erittdin monipuolista. Mainontaa voi kohdentaa asiakastietoihin,

|
kayttaytymiseen tai mielenkiinnon kohteisiin perustuen. Kohdenta- ”~

malla mainontaa yritys voi luoda kampanjoita monipuolisesti eri

kohderyhmille. Kampanjoille asetetaan tavoitteet ja niiden

tehokkuutta voi seurata.

Iahella
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Get inspired to
live life in style.

- Stytish l“.
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Facebook-mainonta on kustannustehokasta. Hyvin rakennettu 7 e @ o .
mainoskampanja voi tuoda Facebookissa edullisempia liideja, kuin
muissa vastaavissa kanavissa. Facebook-mainonnalla yritys pyrkii
herattamaan kohderyhmien huomion ja kannustamaan ihmisia
erilaisiin toimintoihin. Facebook-markkinoinnissa on tarkeaa
oikeanlaisen siséllon tuottaminen. Sisallot ovat usein erilaisia tarinoita,
joilla luodaan positiivista mielikuvaa. Facebook-mainonnassa yritys voi
hyodyntaa tekstin lisaksi esimerkiksi kuvia, videota ja diaesityksia.
Facebook-mainonta toimii eri paatelaitteilla. Facebook soveltuu
kaytettavaksi myyntiputken alkup&assa ja silla tavoitetaan
kohderyhmat jo ennen vaihtoehtojen vertailua.

Instagram-markkinointi on yrityksen Instagram-sivuilla tapahtuvaa
markkinointia. Instagram Business on yrityksille suunnattu palvelu,
jossa markkinointi on helposti toteutettavaa. Instagramissa yritys luo
kohderyhmia inspiroivaa visuaalista sisalt6a ja kertoo yrityksen tarinaa
kuvien muodossa. Instagramissa yritys voi kohdentaa markkinointiaan
halutuille kohderyhmille, tavoittaa haluamansa ihmiset, 10ytaa uusia
asiakkaita ja yllapitad asiakassuhteita. Instagram-markkinoinnilla yritys
saa helposti nakyvyytta. Instagram-postauksissa tulee huomioida
liiketoiminnan tavoitteet ja toiminnan maaratietoisuus, Instagram on
tehokas ja nakyva keino tuoda yritysta esiin ja sen idea perustuu
tunteisiin, eika faktojen ja tiedon jakamiseen.

|

Yritys voi luoda erilaisia kampanijoita Instagramissa ja seurata niiden
tehokkuutta ja tuottoa. Yritys saa ajantasaista tietoa siita, kuinka
yksittéiset tarinat ja markkinoidut julkaisut menestyvat seka siita,
miten seuraajat kayttavat julkaisuja ja tarinoita. Instagram-mainonnalla
yritys pyrkii herattamaan kohderyhmien huomion ja kannustamaan
ihmisia erilaisiin toimintoihin visuaalisesti inspiroivin keinoin.
Instagramissa on tarkeda oikeanlaisen sisallon tuottaminen ja
positiivisen mielikuvan luominen. Instagram-mainonnassa yritys voi
hyodyntaa esimerkiksi kuvia, videota ja diaesityksia. Instagram-
mainonta on optimoitu eri paatelaitteille ja kdytannossa Instagramia
kaytetaankin mobiililaitteilla, joka asettaa omat haasteensa.
Instagram-markkinointi soveltuu kaytettavaksi myyntiputken
alkupaassa.



YouTube-markkinointi on YouTube-videoiden kayttamista yhtena
markkinointikanavana. YouTube on suosituin videopalvelu ja Googlen
jalkeen toiseksi suosituin hakukone. YouTube-videoista haetaan
ennen kaikkea viihdyttavyytts ja tietoa kiinnostavista aiheista. Hyvan
YouTube-markkinoinnin sisdltd on kohdennettua. Videokampanjoita
voi julkaista halutuissa kanavissa ja kohdistaa juuri oikeaan aikaan.
Markkinointi voidaan kohdistaa eri tavoilla, kuten demografiset
ryhmat, kiinnostuksen kohteet, sijoittelut ja uudelleenmarkkinointi-
luettelot. Niiden avulla voit tavoittaa tiettyja, tarkoin rajattuja yleisoja
sen perusteella, keita kayttajat ovat, mista he ovat kiinnostuneita ja
millaista sisaltoad he katsovat. Lisaksi markkinoinnin voi kohdistaa
myds sisallon mukaan, jolloin video nakyy esimerkiksi verkkosivuilla,
jossa on muuta samanlaista siséltoa.

TouTubessa markkinoinnille voidaan asettaa tavoitteita. YouTube-
markkinointia voi seurata ja kampanjoiden menestysta ja tuottoa
tarkastella. Lisaksi videon liikenteen |ahteet voidaan selvittaa ja
kavijoiden toimia voidaan seurata. YouTube-videoita katsotaan paljon
muihin sosiaalisen median kanaviin upotettuina. Video voi toimia
muun sisallon taydentajana esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla.
Videosisaltéjen tuottaminen vaatii enemman osaamista, kuin muut
visuaaliset sisdllot. Video on tehokas viraalimarkkinoinnin keino ja
hyvin tehty video levidékin verkossa nopeasti. Yritys saa helposti
nakyvyytta tuottamalla videoita, joissa tarjotaan ratkaisuja ihmisten
ongelmiin. Kuluttajat katsovat mieluummin videon kuin lukevat
tekstia. Videot soveltuvat myyntiputkessa harkintavaiheeseen, kun
kohderyhmi etsii sopivaa tuotetta tai palvelua.

Sahkaopostimarkkinointi on edelleen tehokas, monipuolinen ja
edullinen tapa markkinoida. Sahkopostimarkkinointi tulee kuitenkin
kohdentaa oikein ja herattda vastaanottajan kiinnostus, jotta se on
tehokasta. Sahkdpostimarkkinointi on helppo keino yllapitis asiakas-
suhdetta myds ostotapahtuman jalkeen seka tehda jalkimarkkinointia.
Sahkopostimarkkinointi on tehokas keino tiedottaa kampanjoista, silla
yrityksen sdhkdpostilistalla olevat asiakkaat ovat kiinnostuneita sen
tuotteista ja palveluista. Sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa
huomioida voimassa oleva tietosuojalaki ja sen asettamat rajoitukset.
Sahkopostimarkkinointi edellyttas tietosuojalain mukaista asiakkaan
suostumusta, eli kaytanndssa esimerkiksi uutiskirjeen tilaamista.
Laadukkaan uutiskirjeen sisallon avulla on mahdollisuus tavoittaa
asiakas ja sitouttaa hanet. Sahképostimarkkinointia on helppo mitata
ja tulosten avulla yritys saa suoraan tiedon markkinoinnin
toimivuudesta.
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Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys hyddyntaa sosiaalisen median
vaikuttajaa osana omaa markkinointia. Sisaltoja julkaistaan esimerkiksi
Instagramissa, YouTubessa tai Facebookissa. Vaikuttajilla on
sananvaltaa niissa kanavissa, joita yrityksen kohderyhmat kayttavat.
Vaikuttaja tavoittaa yritykselle oikean kohderyhman, puhuttelee heita
samaistuttavalla tavalla ja pystyy vaikuttamaan ostokayttaytymiseen.
Vaikuttajien sanomaan uskotaan paremmin, kuin yrityksen omaa
markkinointia. Vaikuttajien tapa viestia kohderyhmalle parantaa my6s
yrityksen omaa markkinointiviestintaa. Vaikuttajamarkkinoinnissa
yrityksen tulee valita imagoonsa sopiva vaikuttaja. Vaikuttajamarkki-
noinnin tulee olla suunnitelmallista, ja tavoitteiden ja mittareiden
maarittiminen on tarkeaa, jotta vaikuttajamarkkinointi onnistuu.

Palvelut
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Verkkosivut ovat yrityksen digitaalisen markkinoinnin perusta ja
tarked osa yrityksen strategiaa. Verkkosivut kuuluvat yrityksen omiin
medioihin. Ne ovat usein ensimmainen osa asiakkaan nakemaa
yrityksen markkinointiviestintaa. Mielikuva yrityksesta syntyy
verkkosivujen mukaan, jonka perusteella puolestaan ostopaitos
muodostuu. Teknisesti ja sisdlléllisesti toimivat verkkosivut tuottavat
merkittavasti enemman myyntia ja liideja, kuin huonosti toteutetut
sivut. Yrityksen verkkosivuilta tulee helposti kayda ilmi, mitka ovat
yrityksen palvelut tai tuotteet, yrityksen ydinviesti, kilpailuedut,
toimialue ja yhteystiedot. Sivujen visuaalisen ilmeen tulee olla
yhdenmukainen yrityksen muun ilmeen kanssa. Lisaksi verkkosivun
tulee olla kayttajaystavalliset sekd optimoitua eri laitteille. Suuri osa
yrityksen muista markkinointikanavista on suoraan tai osittain
sidoksissa yrityksen verkkosivuihin. N&ita ovat esimerkiksi
sisallontuotanto, hakukoneoptimointi, sisdltémarkkinointi, konversio-
optimointi, markkinoinnin automaatio ja analytiikka.

Palvelut
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Web-analytiikka on verkkosivuston kavijaseurannan ja analysoinnin
tyokalu, jolla saadaan tarkkaa tietoa markkinoinnin kannattavuudesta
toimenpiteiden toimivuudesta seka asiakkaiden toiminnasta ja
kayttaytymisesta verkkosivuilla. Web-analytiikka on térked osa
tuloksellista digitaalista markkinointia. Tehokkaan digitaalisen
markkinoinnin perusta on sen luotettava mittaaminen. Web-
analytiikan avulla voidaan mitata eri markkinointitoimenpiteit3, lisata
mainonnan tuottoa ja parantaa liiketoimintaa. Web-analytiikka auttaa
ymmartamaan digitaalisten markkinointitoimenpiteiden merkityksen
liiketoiminnalle. Sen avulla yritys voi vilttaa markkinointitoimenpitei-
den epdonnistumiset. Web-analytiikkaa seuraamalla yritys pysyy
myds toimenpiteille asetetuissa tavoitteissa. Web-analytiikka auttaa
myds tuotteistuksessa, tuotevalikoiman suunnittelussa,

ostajapersoonien luomisessa ja rekrytointien suunnittelussa.
Palvelut
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2. Digitaalisen
markkinoinnin
suunnittelu

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun tulee perustua aina yrityksen
liiketoimintasuunnitelmaan ja sen |dhtékohtana tulee olla yrityksen liiketoiminnan l
tavoitteet. Markkinointisuunnitelma sisaltaa analyysit, tavoitteet, kohderyhmat.

toimenpiteet ja seurannan mittarit. Markkinointisuunnitelman toteutumista tulee

seurata saannollisesti ja kriittisesti. Arviointi auttaa nakemaan, miten tavoitteissa % \
on onnistuttu ja mitd voidaan parantaa. Seurannassa tarkastellaan tuotteisiin, W
asiakkaisiin ja kilpailijoihin liittyvia tavoitteita seka niihin liittyvien K>
markkinointitoimenpiteiden toimivuutta. Lisaksi mitataan, minka verran
markkinointi on maksanut ja mitd se on tuottanut. Saatujen tietojen perusteella
voidaan markkinointitoimenpiteitd muuttaa tarvittaessa. Digitaalista markkinointia
suunniteltaessa tulee miettia, mita ja miksi tehdaan, ja mita halutaan saavuttaa.
Tavoitteiden tulee olla selkeita ja konkreettisia. Tavoitteet on myos hyva sitoa

aikatauluihin, jolloin niiden etenemistd on helppoa seurata ja toteuttaa asetettuun
aikaan mennessa. \/" ‘

Palvelut
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Digitaalinen markkinointi on laaja kokonaisuus, joten suunnitelmassa se tulee
purkaa kokonaisuudesta pienemmiksi toimenpiteiksi. Markkinoinnin tehokkuus
tulee osoittaa numeroilla. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa tulee kehitta ja

paivittaa saanndllisin valiajoin, eika silld ole tarkoitus saada nopeita ratkaisuja. & \
99088,

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelman tulisi vastata asiakkaan tarpeeseen. 533»
Yrityksen viestinta tulisi olla asiakaslahtdista ja kertoa asiakkaille merkityksellisista /

ja hyodyllisista asioista, tuotteen tai palvelun aikaansaamista hyodyista seka niiden

kayttamiseen liittyvistd mielikuvista. Hyva sisallontuotanto on jatkuvaa ja ottaa %
huomioon ympdrilla muuttuvan maailman ja asiakkaiden yksilélliset tarpeet. -
Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma toimii markkinointia ohjaavana tyokaluna
ja antaa koko henkilostolle toimintamalleja ja ymmarrysta nykyaikaisen
markkinoinnin toteuttamisesta.

Palvelut
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Digitaalisen
markkinoinnin
suunnitelma sisaltaa

% I"“' 18 markkinoinni

% Yrityksen markkina- ja kilpailutilanne

; Digitaalisen markkinoinnin
kohderyhmit

Digitaali markkinoinni

> painotukset 7~

5 Pigltaallsen markkinoinnin tydkalut, \/

tja henkiléstoresurssit Pa Ivel ‘.’t
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Digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma sisaltaa

1 ydin, ydinviesti, arvot, tarina, missio, visio

« Kilpailijakartoitus
» Kilpailuedut

Tone , eli yrityksen ddnensavy
* Kohc nat ja asiakasprofiilit
* Markkinoinnin tavoi t ja mittarit
« Sisaltolajit, sisdltoteemat ja kategoriat
t ja konkreettiset esimerkit

* Avainsanat

A Palvelut
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Digitaalisen markkinoinnin
tavoitteet

Yrityksen kasvusuunnitelmat

Mita suunnitelmia yritykselld on

nnan kasvun, yrityksen koon,

kannattavuuden ja kehittymisen kannalta?

Yrityksen myyntitavoitteet
Mita myynnillisia tavoitteita yritykselld on?

Yrityksen liikevaihdon tavoitteet

Miten yrityksen ikevainto kehittyy tulevaisuudessa?

Palvelut |
£ lahella
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Nakokulmia tavoitteiden
asettamiseen

Tunnettuuden kehittaminen Myynnin kehittaminen
brandiin liittyvat tavoitteet, tarjouspyynnét, liidit, kaupat,
asiakaskokemus, mielikuva, myynnin tuloksellisuus

nakyvyys ja tunnettuus
Myynnin ja markkinoinnin Asiakkuuksien kehittaminen
yhteisty6

tarjouspyynnét, liidit, kaupat,
myynnin edistamiseen ja myynnin tuloksellisuus
asiakashankintaan vaikuttavat
tulokset
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Yrityksen markkina- ja
kilpailutilanne

Yrityksen kilpailutilanne

n markkinoinnin

at kilpailijoita ja millainen niide

e- ja verk

1an seuraa

kuitenkin etulyéntiaser muihin alalle
1 nahden. Tilanteess. sa kilpailua on

Yrityksen markkinatilanne

Onko alalla paljon vai vahan kilpailua? Millaisten m

asioiden kanssa kilpaillaan kohderyhman huomiosta?

Yrityksen erottuminen muista
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Digitaalista markkinointia suunniteltaessa tulee maarittaa sen kohderyhmat.
Apuna voidaan kayttaa asiakasprofiileita, jotka kuvaavat yrityksen tyypillisia
asiakkaita. Erilaisia asiakasprofiileita kannattaa luoda 3-5 kappaletta ja niita
kannattaa muokata ajan myota esimerkiksi asiakaskyselyista saadun tiedon
perusteella. Asiakasprofiilissa kuvaillaan esimerkiksi ika, sukupuoli, paikkakunta,
perhesuhteet, koulutus, ammatti ja vastuualueet.

Lisaksi asiakasprofiilia voidaan tarkentaa seuraavilla tiedoilla:

Mita haasteita asiakkaalla on ja minka haasteen tuote tai palvelu ratkaisee?
Millaiseen asiakkaan arjen tarpeeseen tarjonta vastaa?

Mitka ovat asiakkaan arjen tychaasteet ja minka haasteen tarjonta
ratkaisee?

Mit4 asiakas harrastaa?

Millaisia tarpeita ja tavoitteita asiakkaalla on?

Millaisia asioita asiakas arvostaa ja mika motivoi?

Mitka ovat asiakkaan ostamisen esteitd?

Mitka asiat asiakasta huolestuttavat?

Mita kanavia asiakas kayttda ja mita sivustoja seuraa sosiaalisessa
mediassa?

Millaisista aiheista asiakas keskustelee sosiaalisessa mediassa? Pg lhvelllq’t

|
Palvelut

i




Liite 2/14

Osto- ja myyntipros:@essi

Tuntemattomat Vierailijat Asiakkaat

Johdata toimintaa
hank

Tiedostaminen Tiedonhaku Vertailu
Millaiset sisillét hersttaviat kohde- Mita asioita kohderyhmi etsii hakukoneista, Miten ja kuinka paljon kohderyhma
ryhman kiinnostuksen? Tieto yrityksen kun he eivat tunne yritysta? Tallgin yritysta vertailee eri palveluntarjoajia, tuotteita
olemassaolosta voi tapahtua asiakkaan ei haeta nimelld, vaan haetaan tuotetta, ja palveluita? Hyvaa sisdltod ovat esim.
nakakulmasta ilman yrityksen palvelua tai ratkaisua. Yrityksen tulee loytya verkkosivustolla olevat vertailutaulukot
vaikuttamista tai siihen voidaan pyrkia nailld hakusanoilla. Hyva3 sisaltéa ovat esim. seka vertailut artikkeleina, webinaarit,
vaikuttamaan esim. omilla kanavilla tai blogikirjoitukset, maksuttomat oppaat. caset, tutkimukset, tuotekatalogit.
maksullisella nakywyydella. raportit, tarkistuslistat ja sosiaalisen median tuotevideot ja testitulokset.

paivitykset.
Paatoksenteko Suosittelu
Mitka asiat vaikuttavat ostopaatok- Hyodyntaaks yritys suosittelijoita
seen? Kuka tekee paitoksen ja ketka omassa markkinoinnissaan? Useat
vaikuttavat ostopdatéksen sosiaalisen median kanavat mahdollis-
tekemiseen? Keneen pyritaan tavat suosittelumarkkinoinnin, myds
vaikuttamaan? Hyvaa siséltod ovat silloin kun yritys ei itse ole l&snd
esim. asiakaskokemukset, referenssit, kanavassa. P I I t
maksuttomat konsultoinnit ja demot, a ve u

Iahella

Digitaalisen markkinoinnin kehittamiskohteet tulee priorisoida. Ne kirjataan
markkinointisuunnitelmaan ja asetetaan niille aikataulu. Markkinointia
kehitetdan osa-alue tai yksittdinen asia kerrallaan. Kehittamiskohteita
voivat ollaesimerkiksi:

« Markkinointikanavien ja teknologioiden tehokkaampi hyodyntaminen

« Verkkosivuston uusiminen tai toiminnallisuuden kehittaminen

« Maksullisen nakyvyyden aloittaminen tai kehittaminen

« Verkkosivuston nakyvyyden, eli hakukonemarkkinoinnin kehittaminen

« Uusien tydkalujen kdyttoonotto ja koulutus, kuten asiakkuudenhallinta
tai markkinoinnin automatiikka

» Asiakas- ja markkinaymmarryksen lisdaminen

« Asiakastiedon kerdaminen ja hallinta

« Verkkoanalytiikan kayttoonotto tai markkinoinnin mittaamisen :
kehittaminen ¢ o

« Sisaltémarkkinoinnin suunnitelma, kuten sisaltokalenteri tai ) Pa Ivelu
markkinoinnin vuosikello Pry oo

« Sisallontuotannon toteutus tai kaytannon toteuttamisen tehostaminen 4 5
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Digitaalisen markkinoinnin
tyokalut, kanavat ja
henkilostoresurssit

aalisen markkinoinnin tyokalujen valintaan vaikuttavat yrityksen
inoinnin tavoitteet sek3 haasteet, joita niilld on tarkoitus ratkaista.
Kaikille yrityksille ei siis sovellu samat digitaalisen markkinoinnin tyokalut,
vaan niiden valinta on aina yritys- ja tapauskohtaista. Tyokaluilla

tallaisen markkinoinnin kanavia, sisalléntuotannon ohjelmia,

tarkoitetaan dig
kuten kuvankasittelyohjelmia, markkinoinnin analysoinnin ohjelmia ja
markkinointitiimin kdyttamia yhteisdpalveluita. Markkinoinnin
toteuttaminen vaatii monenlaista osaamista ja tydkalujen hallintaa.
Henkildstén maara ja osaaminen vaikuttavat myds oleellisesti tyokalujen
valintaan. Yrityksen kannattaa tunnistaa oman henkildstonsa resurssit ja
miettid, mika on realistista
tavoitteisiin voidaan paasta

ytossa olevilla tydkaluilla j
? Tarvitaanko koulutusta tai ulkopuolista apua?

3. Digitaalisen
markkinoinnin

sisallo

Sisallot

Sisalto voi tarkoittaa esimerkiksi tekstid, kuvia, videoita, somepaivityksia,

blogijulkaisuja, asiantuntija-artikkeleita, ra a, oppaita, podcasteja,

opasvi ta, tarinoita, yksittaisia tekstis 4, suositteluita ja arvosteluja. .
Sisall6illa kasvatetaan brandin tunnettuutta ja edistetdan myyntia. r
Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on tarjota kohderyhmia palvelevaa

viestintaan yrityksen omissa kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin tuloks
nay nopeasti, vaan silld voidaan saavuttaa hyotyja pitkalla aikavalilla.
Esimerki mpanjoiden julkaisuun sasaltémarkkinointi ei ole kovin
okas keino. Kampanjan nakyvyys kestda vain hetken ja ne ovat ovat
usein yrityksen tarpeista |ahtoisin eikd kohderyhmalla matts
tarvetta tarjotun tuotteelle tai palvelulle. Eri sisaltotyypeilla on eri
tarkoituksia ja niilld saavutetaan erilaisia tavoitteita. Sisallontuo
n ja asiakkaan ymmar nakokulmasta.
siis tarjota sellaista sisalt®a, jota he kulloinkin

a7
[
A

. 4
Palvelut
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tarvitsevat.




Tavoitteena
tietoisuuden
kasvattaminen
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Viihdyttavat sisallot
tarinat

kilpailut

kyselyt

kuvat

* videot
viraalit sisallot
pelit

Tavoitteena

ostopaatoksen
tekeminen

Inspiroivat sisallot
* suosittelut
« arvostelut
« kayttajien omat sisallot
« referenssit

Asiakas on tiysin tietimatén

Asiakas ei ole kiinnostunut tarjonnasta.

Sisiltéjen tulee kiinnittaa heidan
huomionsa ja kiinnostuksensa yritysta
kohtaan.

<

\/ * arviot

Informoivat sisallot
artikkelit

ladattavat sisallét
infografiikat

raportit

* oppaat

tiedotteet

julkaisut

Vakuuttevat sisallot

tapahtumat
opasvideot
webinaarit

* demot

tuote- ja hintatiedot
vertailut

laskelmat

Asiakkaan tiedon tarve

Asiakas tunnistaa haasteenen

Asiakas tunnistaa arjessaan haasteen ja
etsii siihen ratkaisua. Sisaltéjen tulee
antaa asiakkaalle tietoa ratkaisuista ja
tuottaa hanelle arvoa.

Asiakas tunnistaa ratkaisun

Asiakas tunnistaa tarvitsemansa
ratkaisun ja etsii palveluntarjoajaa
Sisdltojen tulee tarjota tietoa tuotteista
ja palveluista.

Asiakas tunnistaa tuotteen

Asiakas tunnistaa tarvitsemansa
tuotteen ja etsii sopivaa
palveluntarjoajaa useiden yritysten
joukosta. Sisdltdjen tulee tarjota tietoa
yrtyksen tuottamasta lisdarvosta
kilpailijoihin nahden.

Asiakas on tietoinen
tarvitsemastaan tuotteesta
tai palvelusta

Asiakas on tietoinen tarpeestaan ja sen
ratkaisevasta tuotteesta tai palvelusta.
Han vertailee ja etsii aiheeseen liitty-
vaad tietoa. Sisdltdjen tulee vakuuttaa
asiakas ja saada hanet ostamaan.

Kuka sinun asiakkaasi on?

~

\Z
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4. Digitaalisen
markkinoinnin
mittaaminen

Mittaaminen

\% 4

Seurannan ja analytiikan avulla voidaan asiakasviestintad kohdentaa
paremmin. Niitd hyodyntamalla voidaan ymmartaa paremmin asiakkaiden
kayttaytymista, luoda kohderyhmia sekd muuttaa verkkosivuston
asiakaskokemusta paremmaksi. Tulee tietda, miten oman yrityksen myyntia
voidaan aa digitaalisissa kanavissa ja kuinka asiakkaan ostoprosessin
eri vaiheita voidaan mitata. Verkkosivuston kavijatiedoista saadaan tietoa
kavijamaaris i ista seka siitd, milla sivuilla kavijat

ovat vierailleet. Pidemmialle tuloksellisuuden mittaamisessa paastaan £

lla eri toiminnallisuuksia, kuten lomakkeen tayttamista,
n tilaamista, sisallon lataamista tai tarjouspyynnon lahettamista. \

=\
Tavoitteena on tietaa, kuinka verkkosivustojen liidit etenevat J@@ \ A
ostoprosessissa. Asiakkaan paatoksentekoon voi vaikuttaa erilaiset sisallot. DQ
Siksi esimerkiksi uutiskirjeiden tilaamista kannattaa mitata, vaikka se ei XD
suoraan vaikutakaan lilkevaihtoon. Erilaisilla sisalléilld on merkitysta DD
asiakkaan ostoprosessissa silld ne lisddvat todennakdisyytta asiakassuhteen 3
syntymiseen. }BDD Palvelut ‘
D@Q lahella *
L m%QJ el

Mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen |0ytyy useita eri palveluita.

é i yrityksen tarpeisiin sopivat tyokalut. Valinta perustuu
siin seka siihen, mikd on paras tapa mitata niiden
onnistumista. Hyvat mittaamisen tydkalut kertovat muutakin, kuin klikkaus-
ja tykkaajamaarien kasvun. Ne kertovat tiedon siitd, mita markkinointiin
sijoitetulla rahalla on saatu aikaan, eli esimerkiksi kuinka moni uusista
asiakkaista on saatu markkinoinnin kautta. Markkinoinnin mittaaminen
kannattaa aloittaa maarittamalla markkinoinnin lahtétaso ja tavoitteet. Sen
jalkeen tavoitteille maaritellaan sopivat mittarit ja tavoitetasot. Mittaristo
liitetdan ostoprosessin ymparille.

ahella




Mittaamisen vaiheet

01

Lihtotason madrittimineen

Ymmaérrys nykytilasta mitattavassa
muodossa, jotta myos tulevaa
toimintaa voidaan mitata. Taman
jalkeen laaditaan tavoitteet
markkinoinnille.

02

Mittariston maarittaminen

Madritetaan tavoitteille avainmitta-

rit ja tavoitetasot. Niiden avulla
voidaan seurata tavoitteiden toteu
tumista. Hyva tapa on maarittaa

yksi pdamittari, joka kertoo suoraan
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omat

tavoitteiden tayttymisesta ja muu-
tamia apumittareita, jotka kertovat

syyt onnistumiselle ja epaonnistu-
miselle.

5. Digitaalisen
markkinoinnin
toteutus

Toteutus

Digitaalisen markkinoinnin toteuttamisessa huomioidaan, kenelle ja missa
kanavissa markkinointia tehdaan ja millainen sisalto palvelee asiakasta juuri
hanen ostopolullaan, Kanavien kayttéonotto on hyva olla perusteltua
tavoiteltavan kohderyhman ja yrityksen liiketoiminnan nakékulmasta, jotta
kanavan yllapito on suunniteltua ja eri vastuualueet tiedossa. Mikaan
kanava ei ratkaise markkinoinnin haasteita vaan yritys ratkaisee ne
ymmartamalld asiakkaitaan paremmin. Hyddyllinen sisaltd on paljon
muutakin, kuin tuotteiden tai palveluiden esittely mainoksessa. Se kertoo,
mika yrityksen tarjoama ratkaisu on, mitka ovat sen hyodyt ja miten se
ratkaisee asiakkaan ongelman. Hyvaa sisaltoa ovat esimerkiksi oppaat,
asiantuntijahaastattelut tai asiakasarvioinnit. Digitaalinen markkinointi on
asiakaspalvelua verkossa seka sitd, kuinka yritys pystyy edistdmaan myyntia
sisallolla ja lasnéololla eri markkinointikanavissa.

o
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