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Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa digimarkkinoinnin trendien nakokulmasta opas
Kodinkaveri-palvelulle digimarkkinoinnista. Kehittamistyo syntyi tarpeesta kehittaa yrityksen
digimarkkinointia niin etta se tavoittaisi ja sitouttaisi palvelun kohderyhmia aiempaa
tehokkaammin. Tarkoituksena oli lisata yrityksen henkiloston tietoisuutta digimarkkinoinnista,
antaa kaytannon ideoita uudenlaiseen nakyvyyteen seka inspiroida toimimaan erottautuvalla
tavalla kilpailijoista.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jonka teoreettisessa
viitekehyksessa kasitellaan niin digimarkkinointia ja trendien ennakointimenetelmia yleisella
tasolla kuin taman hetken ja tulevaisuuden digimarkkinoinnin trendejakin. Teorian painotus
on vahvasti digimarkkinoinnin trendeissa ja niiden merkityksessa markkinoilla ja kuluttajissa
tapahtuvien muutosten tunnistamiseksi. Teoriaosuus muodostuu tutkitusta tiedosta seka
monipuolisista kirjallisuus- ja internetlahteista. Lahteiden valinnassa on kaytetty
lahdekritiikkia. Kehittamistyon menetelmana kaytettiin kyselya. Markkinointialan osaajille
lahetettiin verkkokysely, jonka avulla kartoitettiin heidan nakemyksiaan ja kokemuksiaan
kehittamistyohon valittujen digimarkkinoinnin trendien osalta, seka kuinka trendeja voidaan
hyodyntaa kaytannossa toimeksiantajan lilketoimintaa edistavasti. Kysely lahetettiin
kohderyhmalle ympari Suomen sosiaalista mediaa hyodyntaen.

Tuloksista selvisi, ettei yritysten talla hetkella eniten suosimia tapoja kerata omaa dataa
koeta tehokkaaksi toimintatavaksi. Toinen huomio oli, tulevaan evastemuutokseen
valmistautuminen koetaan haastavana, mutta ei mahdottomana. Vastauksista kavi ilmi, etta
suoraan tavoitteisiin ohjaava sahkopostimarkkinointi koetaan toimivaksi tavaksi kerata dataa,
ja verkkosivuilla etenkin kayttajakokemusta edistaviin toimintoihin tulee investoida. Myos
videoiden vakinaistamista sisaltomuotoihin viikkotasolla kannatettiin. Kuluttajia ohjaavat
vahvasti heidan omat arvonsa ja muiden kayttajien kokemukset, ja tuloksissa nousikin esille,
etta yrityksen olemassaolon tarkoitus tulee nakya kaikessa sen toiminnassa ja kun yritys
hyodyntaa tyontekijaa digimarkkinoinnissa, tulee tuotetun sisallon olla aitoa ja
luottamukseen perustuvaa.

Kehittamisprosessin tuloksena syntyi digimarkkinoinnin trendien nakokulmasta selkea ja
kattava digimarkkinoinnin opas, jonka avulla palvelu voi kehittaa markkinointiaan
kokonaisvaltaisesti, ajan hengen mukaisesti seka liiketoimintaa edistavasti. Opas on
sovellettavissa myos muiden yritysten ja markkinoinnista kiinnostuneiden kayttoon. Ennen
kuin toimeksiantaja soveltaa opasta yrityksen markkinointiin, on taman hyva paivittaa
palvelun markkinoinnin nykytila ja mahdollisten muiden markkinointitekijoiden tarve ja
tilanne. Lisaksi olisi hyva tarkastella palvelun kohderyhman tamanhetkisia sisaltoihin liittyvia
kiinnostuksen kohteita. Palvelun tulee olla siella missa ovat sen asiakkaat seka tulee
varmistaa, etta sisalté on monipuolista ja kohderyhmaa puhuttelevaa.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, digimarkkinoinnin trendit, toiminnallinen opinnaytetyo,
kehittamistyo, opas
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The purpose of this thesis was to produce a guide to Kodinkaveri service on digital marketing
from the perspective of digital marketing trends. The development task arose from the need
to develop the company's digital marketing so that it would reach and engage the target
groups of the service more effectively than before. The aim was to increase the awareness of
the company's staff about digital marketing, to provide practical ideas for a new kind of
visibility and to inspire the company to act differently from its competitors.

The thesis was implemented as a functional thesis, the theoretical framework of which deals
with digital marketing and forecasting methods of trends on a general level, both current and
future digital marketing trends. The emphasis of the theory is strongly on identifying changes
in digital marketing trends and their significance on markets and for consumers. The
theoretical part consists of researched information and diverse literature and Internet
sources. Source criticism has been used in the selection of the references. A survey was used
as the method for the development work. An online survey was sent to marketing
professionals, which was used to chart their views and experiences on the digital marketing
trends selected for the development work, and how the trends can be used in practice to
promote the client's business. The survey was sent to the target group all over Finland using
social media.

The results showed that the currently most preferred ways for companies to collect their own
data are not perceived as an effective way of operating. Another observation was that,
preparing for a future cookie change is perceived as challenging, but not impossible. The
questionnaire showed that direct marketing to e-mail is perceived as a feasible way to collect
data, and that investment is needed on the website, especially in activities that promote the
user experience. There was also support for standardizing videos in content formats on a
weekly basis. Consumers are strongly guided by their own values and the experiences of other
users, and the results show that the purpose of a company's existence must be reflected in all
its activities and that when a company utilizes an employee in digital marketing, the content
produced must be genuine and based on trust.

As a result of the development process, a clear and comprehensive digital marketing guide
was created from the perspective of digital marketing trends enabling the service to develop
its marketing holistically, in accordance with the spirit of the times and promoting business.
The guide is also applicable for use by other companies and those interested in marketing.

Before applying the guide to company marketing, the commissioner of the thesis should
update its current state of marketing of the service and the need and situation of any other
marketing factors. In addition, it would be beneficial to examine the current content
interests of the target group of the service. The service must be where its customers are and
must ensure that the content is diverse and appealing to the target group.

Keywords: Digital Marketing, Digital marketing trends, Functional thesis, Development work,
Guide
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1 Johdanto

Teknologia kehittyy huimaa tahtia, minka seurauksena organisaatiot ja yritykset elavat
jatkuvassa muutoksessa. Digitalisaatio on luonut uusia ilmioita, erilaisia toimintaymparistoja
ja mahdollistanut kayttaytymismalleja, joita ei ole ollut ennen digitaalista aikaa. Osalle
yrityksista digitaalisuus tarkoittaa lahinna digitaalisia tyokaluja, jotka helpottavat ja
tehostavat tyota. Toisille yrityksille taas digitaalisuus on koko liiketoiminnan perusta.
Pysyakseen teknologian kehityksen ja kiihtyvan digitaalisen muutosvauhdin mukana, yritykset

tarvitsevat uudenlaista ajattelua ja uudistumista. (Lehto & Neittaanmaki 2016, 57.)

Jatkuvassa muutoksessa elaminen tarkoittaa organisaatioille ja yrityksille isoa haastetta,
mutta myos ennennakemattomia mahdollisuuksia. Digitalisaatio purkaa toimialoja, yhdistaa
niita seka synnyttaa uusia. Se muuttaa arvoketjuja ja pakottaa toimijoita uusiin rooleihin.
Palveluita tarjotaan uusilla tavoilla ja hylataan vanhoja kaytantoja. Digitalisaation
hyodyntaminen yritystoiminnassa voi muun muassa luoda uusia liiketoiminnan
mahdollisuuksia, vahvistaa yrityskuvaa, parantaa asiakaspalvelua seka mahdollistaa
lilkketoiminnan kansainvalistymisen. Digitalisaation vaikutus tuotteisiin ja palveluihin on
muokannut myos markkinointia sen ytimeen saakka. (Lehto & Neittaanmaki 2016, 57;
Talentree 2021.)

Markkinoinnin aktiviteettien ja tavoitteiden saavuttamiseksi on alettu hyodyntaa digitaalista
mediaa ja sen sisaltaman datan tulkintaa. Tata voidaan kutsua toiselta nimeltaan
digimarkkinoinniksi. Sen avulla tavoitetaan nopeasti suuria yleisoja seka mahdollistetaan
tuotteiden ja palveluiden markkinointi monissa eri kanavissa. Digitaaliseen markkinointiin
panostetaan yrityksissa koko ajan enemman, erityisesti sen kustannustehokkuuden ja
mitattavuuden vuoksi. lhmisten kayttaytyminen digitaalisilla alustoilla on muuttunut samalla
kun algoritmit ja tekoaly ovat kehittyneet. Myos kuluttajien monikanavainen palveleminen
nopeutuu kiihtyvalla tahdilla. Yritysten on mukauduttava, kehitettava omaa toimintaansa,
hyodynnettava ajanmukaista teknologiaa seka luotava laadukkaampia strategioita jatkuvasti
muuttuvilla ja kilpailuilla markkinoilla. Erityisesti innovointikyky, luovuus seka trendien
kehityksessa mukana pysyminen ovat tarkeita selviytymistaitoja liiketoiminnalle. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 9.)

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa digimarkkinoinnin trendien
nakokulmasta selkea ja kattava opas Kodinkaveri-palvelulle digimarkkinoinnista. Yritysten on
tarkea ymmartaa erilaisia trendeja, jotta voidaan suunnitella ja tuottaa markkinointia
edistavaa toimintaa. Tarkoituksena on lisata palvelun henkiloston tietoisuutta

digimarkkinoinnista, antaa kaytannon ideoita uudenlaisen nakyvyyden lisaamiseksi seka



inspiroida toimimaan erottuvalla tavalla kilpailijoista. Oppaan avulla yritys voi kehittaa
digimarkkinointiaan kokonaisvaltaisesti, ajan hengen mukaisesti seka liiketoimintaa

edistavasti.

Opinnaytetyon tietoperusta jakautuu neljaan erilliseen lukuun. Ensimmainen luku sisaltaa
johdannon aiheeseen, toimeksiantajan esittelyn seka tarkemman johdatuksen kehittamistyon
taustaan, tavoitteeseen ja tarkoitukseen. Varsinainen kirjallisuuskatsaus alkaa toisessa
luvussa, jossa kasitellaan digimarkkinointia, jotta saavutetaan perustavanlainen kasitys
opinnaytetyon aiheesta. Kolmannessa luvussa syvennytaan trendien teoriaan. Luvussa
keskitytaan toimintaympdristén muutosten tarkastelu -ennakointimenetelmaan erilaisten
ilmioiden, tapahtumien, voimien seka trenditasojen kautta. Luvussa kasitellaan myos trendien
elinkaarta seka muita trendien ennakoinnin menetelmia. Neljas luku koostuu
digimarkkinoinnin trendikatsauksesta, joka rakentuu neljan megatrendin ymparille. Nama

nelja yleista kehityssuuntaa haarautuvat kymmeneksi pienemmaksi trendisuuntaukseksi.

Opinnaytetyo toteutettiin kayttaen kyselymenetelmaa, joka edustaa seka laadullista etta
maarallista tutkimussuuntaa. Kysely teemoitettiin kahdeksaan aihealueeseen, jotka edustavat
osaa digimarkkinoinnin trendikatsauksen trendisuuntauksista. Kyselylla selvitettiin
markkinointialan osaajien nakemyksia ja kokemuksia digimarkkinoinnin trendeista, niiden
tulevaisuudesta seka kuinka trendeja voidaan hyodyntaa kaytannossa Kodinkaveri-palvelun
lilkketoimintaa edistavasti. Eniten kannatusta saaneet vastaukset ja menettelytavat

mukautettiin toimeksiantajalle toteutettavaan oppaaseen.

Opinnaytetyon viimeisessa luvuissa avataan kyselyn tuloksia seka kerrotaan trendikdstd
digimarkkinointia -oppaan luomisen prosessista seka kasitellaan tyon luotettavuutta. Luvuissa
kuvataan oppaan hyodynnettavyytta ja esitetaan kehitysehdotuksia, jotka ovat nousseet esiin
teoriatiedon ja tulosten pohjalta. Lopuksi raportoidaan toimeksiantajan kommentit
opinnaytetyoprosessista seka kehittamistyosta. Viimeisena arvioidaan omaa oppimista
opinnaytetyoprosessin aikana seka pohditaan opinnaytetyon tuloksia opinnaytetyon tekijan

nakokulmasta.

1.1 Toimeksiantajan ja toiminta-alueen esittely

Viime vuosien aikana verkkokaupoista on tullut entista tarkeampi osa suomalaisten arkea ja
ostokayttaytymista. Suomalaisen Paytrail-maksulaitoksen tekeman tutkimuksen mukaan
suomalaisista 73 prosenttia kertoo tehneensa ostoksia verkkokaupoissa edellisen 28 paivan
aikana. Verkkokauppa mielletaan usein tavarakaupaksi, mutta markkinat ovat todellisuudessa
monipuolisemmat. Palveluiden osuus suomalaisista verkkokaupoista on kasvanut tasaisesti jo
useamman vuoden, ja vuonna 2020 palveluiden osuus verkko-ostoksista oli jo 26 prosenttia.
(Paytrail 2020.) Kynnys tilata palveluita kotiin on selkeasti madaltunut. Selittavina tekijoina

nahdaan hektinen elama, vapaa-ajan arvostus, kuluttajien kasvava taipumus hyodyntaa



kotitalousvahennyksia seka muuttuneet asenteet. Suomessa asumisen ja
kodinhuoltopalveluiden kysynta on kasvanut - etenkin kotisiivouspalveluiden. Ennen
siivousapu painottui juhlapyhiin, mutta nykyaan siivouspalveluita ostetaan nimenomaan arjen
helpottamiseksi. Kotisiivouspalveluita tilaavat niin perheelliset, nuoret aikuiset kuin
ikaihmiset. Etenkin ikaihmisten maara on noussut lapsien ostaessa palveluita vanhemmilleen.
(Helsingin uutiset 2019.)

Myos remontointipalveluiden tilaaminen on kasvanut huimaa vauhtia. Vuonna 2019 Suomen
suurimpaan remonttien kilpailutuspalveluun, Urakkamaailma-verkkosivuille jatettiin yli 30 000
tarjouspyyntoa. Remonttiala on yksi harvoista, johon koronatilanne ei ole juurikaan
vaikuttanut. Urakkamaailma.fi tutkimuksen mukaan vastanneista korjausrakentamisen
yrityksista lahes neljannes raportoi tyomaaran kasvaneen koronan aikana ja 56 prosentilla
vastanneista tyomaara on pysynyt samana tai kasvanut. Valtaosa vastanneista yrityksista on
myos valttynyt lomautuksilta tai irtisanomisilta. Syy tahan on ihmisten vapautunut aika seka
energia kodin seka vapaa-ajan asunnon kunnostamisprojekteihin. Korona-aika on myos
mahdollisesti siirtanyt resursseja esimerkiksi lomakassasta remonttiprojekteihin. (Kauppalehti
2020: Urakkamaailma 2020.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Kodinkaveri-palvelu, joka on kodinhuoltopalveluiden
suoratilauspalvelu. Palvelu on perustettu vuonna 2017 ja sen kotipaikka on Salo. Kodinkaveri
toimii matalan kynnyksen kohtaamisen ja kehittamisen paikkana kodinhuollon pienyrittajille
ja kotitalouksille. Palvelu tarjoaa kodinhuollon pienyrittajille edullisen kanavan saada
palveluille nakyvyytta. Kodinkaveri-palvelu auttaa kotitalouksia tilaamaan luotettavia
paikallisia kodin ammattilaisia helposti ja edullisesti. Kodinkaveri-palvelusta voi tilata muun
muassa LVI-, pihatyo-, kotisiivous-, nuohous- seka remontointipalveluita. Uusien

palveluntarjoajien liittyessa palvelun tarjonta laajenee.

Kodinkaverin palveluntarjoajia voivat olla aloittelevat tai pidempaan alalla tyoskennelleet
kodinhuollon pienyrittajat, jotka kuuluvat yritysrekisteriin, ja heidan palvelunsa ovat
kotitalousvahennyskelpoisia. Lisaksi yrittajalla ei saa olla maksuhairiomerkintoja.
Kodinkaveri-palvelun keskeisena tarkoituksena on toimia paikallisen elinkeinoelaman
kehittamisen tukena. Palvelu tarjoaa paikallisille kodinhuollon pienyrittajille taysin uuden

kanavan tavoittaa kotitalouksia ja saada aikaan myyntia. (Kodinkaveri 2021.)

1.2 Kehittamistyon tausta, tarkoitus ja tavoite

Digimarkkinointi on Kodinkaveri-palvelun hyodynnetyin markkinoinnin osa-alue. Kodinkaveri-
palvelua on markkinoitu muutaman vuoden aikana vaihtelevasti. Yrityksessa ei tyoskentele
yhtaan varsinaista markkinoinnin henkiloa, vaan markkinoinnista vastaa vahan kukakin
tyontekija. Palvelun digimarkkinointi rakentuu verkkosivujen, sosiaalisen median kanavien

seka hakusanamainonnan ymparille. Palvelun hyodyntamat sosiaalisen median kanavat
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markkinoinnissa ovat Facebook ja Instagram. Hakusanamainonnan tyokaluista kaytossa on
Google Ads.

Kodinkaveri markkinoi palveluntarjoajaksi liittyneiden yritysten puolesta palveluita ja
varmistaa tata kautta mukaan yritysten nakyvyyden sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa.
Palveluntarjoajien maaran kasvaessa on koettu tarvetta kehittaa palvelun markkinointia.
Alalla kaydaan myos kovaa kilpailua, eika tilannetta helpota alalle ilmestyvat uudet
kilpailevat toimijat. Lisaksi viime aikoina palvelun markkinointi on vahentynyt, koska siita ei
ole enaa vastaamassa kukaan tietty henkilo. Koko palvelun henkilostolle halutaan tarjota
mahdollisimman kattava opas digimarkkinoinnista, mika edistaisi valillisesti palvelun

markkinointia ja antaisi ideoita erottautua kilpailevista toimijoista.

Taman kehittamistyon tarkoituksena on lisata Kodinkaveri-palvelun henkiloston tietoisuutta
digimarkkinoinnista, antaa kaytannon ideoita uudenlaiseen nakyvyyteen seka inspiroida
toimimaan erottautuvalla tavalla kilpailijoista. Sen edistamiseksi kehittamistyossa otetaan
selvaa digimarkkinoinnin ja trendien teoriasta, selvitetaan taman hetken megatrendeja ja
digimarkkinoinnin trendeja. Kehittamistyossa myos selvitetaan, miten Kodinkaveri-palvelun
henkiloston tietoja ja taitoja voidaan parantaa digimarkkinoinnin nakokulmasta. Lisaksi
tarkoituksena on selvittaa hyvan oppaan ominaisuudet, jotta saadaan toteutettua
mahdollisimman selkealukuinen ja ajan henkea puhutteleva opas palvelun henkiloston

kayttoon.

Kehittamistyon avulla palvelun digimarkkinointia voidaan kehittaa kokonaisvaltaisesti seka
lilkketoimintaa edistavasti. Oppaan yhtena tavoitteena on tehda se soveltuvaksi muiden
yritysten ja markkinoinnista kiinnostuneiden kayttoon. Opas nojaa ajankohtaisiin
digimarkkinoinnin trendeihin, mutta kuitenkin niin, etta sen kayttoaika ei rajaudu ainoastaan
seuraavaan pariin vuoteen. Tassa on onnistuttu kasittelemalla oppaan sisaltamia aiheita
laajemmista lahtokohdista. Opinnaytetyo ja sen kehittamistyo on rajattu niin, etta tyossa
tullaan mainitsemaan ainoastaan Kodinkaveri-palvelun nakokulmasta oleellisia asioita.
Rajauksessa tullaan ottamaan huomioon palvelun digimarkkinoinnin tamanhetkinen tilanne
seka tulevaisuuden suuntaviivat. Kuvio 1 kuvaa Kodinkaveri-palvelun kehittamistehtavaa.
Kuvio kuvastaa keskeisia osa-alueita, jotka koostuvat toimeksiantajasta, kyselymenetelmasta

ja trendeista.
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Kuvio 1: Opinnaytetyon kehittamistehtava

Opinnaytetyo muodostuu alan kirjallisuudesta, aiemmin tehdyista tutkimuksista,
kyselymenetelmasta ja sen tuloksista seka kehittamistyon raportointiosuudesta.
Kehittamistyon teoreettinen viitekehys kasittaa luvut 1-4. Luvussa 5 kasitellaan
kyselymenetelmaa seka sen tuloksia ja luotettavuutta. Luvuissa 6-7 kasitellaan kehittamistyon
syntyprosessia, sen hyodynnettavyytta ja kehitysehdotuksia seka opinnaytetyon arviointia ja

pohdintaa.

2 Mita on digimarkkinointi?

Maailman digitalisoituessa ja tekniikan kehittyessa myos markkinointi on muuttunut suurelta
osin digitaaliseksi. Digitalisoitumisen myota markkinointi on saanut uusia mahdollisuuksia ja
ulottuvuuksia. Markkinoinnin kaannekohtana voidaan pitaa 2000-luvun jalkeista aikaa, kun
Google, erilaiset verkkokaupat ja sosiaalinen media ovat muuttaneet internetin kayttoa

perusteellisesti. (Preoni 2020.)

Digitaalinen markkinointi tai kaytossa yleistynyt digimarkkinointi on yrityksen markkinoinnin
osa-alue, joka kattaa kaiken markkinointimateriaalin ja -viestinnan digitaalisessa
ymparistossa. Digimarkkinoinnin merkitys tana paivana on valtava, silla kaytannossa kaikki
ihmiset ovat verkossa. Se on keskeinen ja tarkea tyokalu yritysten liiketoiminnassa ja
markkinoinnissa. Digimarkkinoinnin avulla lisataan merkittavasti yrityksen myyntia ja
tunnettuutta, seka muodostetaan yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin ja tehdaan heihin
vaikutus verkossa tai muilla digitaalisilla alustoilla. Digimarkkinointi pohjautuu digitaalisen

lasnaolon hallitsemiseen ja kasvattamiseen, joiden avulla yritys saavuttaa markkinoinnin
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tavoitteet. Digimarkkinointi edellyttaa uusia lahestymistapoja ja uusia keinoja ymmartaa
asiakkaiden kayttaytymista perinteiseen markkinointiin verrattuna. (Preoni 2020; Folcan
2021ab.)

2.1 Digitaalinen media

Digimarkkinoinnista puhuttaessa on hyva ymmartaa digitaalisen median kasite. Digitaalinen
media on yksi niista ilmioista, joka on mahdollistanut digimarkkinoinnin synnyn. Digitaalinen
media on mita tahansa mediaa, joka on koodattu luettavaan muotoon. Sita voidaan luoda,
muokata, sailyttaa, katsella ja jakaa digitaaliselektronisissa laitteissa. Tahan kuuluvat muun
muassa digitaaliset kuvat seka videot, verkkosivut, blogitekstit, e-kirjat, podcastit,
sahkopostiviestit, tietokoneiden ohjelmistot, sosiaalisen median sivustot ja digitaaliset
tietokannat. Digitaalista mediaa on muuta mediaa huomattavasti helpompi varastoida,
muokata, kopioida ja jakaa. Digitaalinen media on muokannut suuresti liiketoimintojen
toimintaa, tuoden yha enemman esille kuluttajien tarpeita ja tarjoten entista tehokkaampia

tapoja mainostaa tai luoda imagoa yrityksille. (Mansikkamedia 2021: Pennimedia 2016.)

Digitaalinen media voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: oma, ansaittu ja maksettu media.
Oma media tarkoittaa kaikkea yrityksen omistamaa ja taysin hallitsemaa mediaa. Tata on
esimerkiksi yrityksen verkkosivusto, blogisisallot, uutiskirjeet seka yrityksen omat sosiaalisen
median sivustot ja kanavat. Oma media voidaan jakaa viela kahteen luokkaan; sisaltoon, jota
yritys julkaisee, esimerkiksi blogitekstit, seka sisaltoon, jota yritys jakaa, esimerkiksi
sosiaalisen median sisallot. Jaetusta sisallosta kaytetaan myos nimitysta lainattu media, silla
digitaalisilla alustoilla toimitaan sen omistajan saantojen mukaisesti. Vasta viime vuosina
yritykset ovat alkaneet ymmartamaan oman brandimediansa potentiaalin. Yrityksen oman
median avulla omistetaan ja johdetaan aihealueen keskustelua, joka on sisaltomarkkinoinnin

yksi tavoitelluimmista tavoitteista. (Meltwater 2020a; Vapamedia 2021.)

Ansaittu media on yrityksen kolmansilta osapuolilta saamaa nakyvyytta, joka on peraisin
yrityksen vaikutusvallan ulottumattomissa olevista lahteista. Naita ovat esimerkiksi
sosiaalisen median julkaisut seka arvostelusivustot, joissa yrityksen brandi mainitaan.
Ansaittu media on yritykselle erityisen arvokasta, silla riippumaton arvio on kuluttajien
silmissa usein yrityksen omaa nakemysta luotettavampi ja uskottavampi. Maksettu media on
medianakyvyytta, josta yritys maksaa. Se on kaytannollisin tapa tavoittaa uusia yleisoja.
Perinteisempia maksettuja medioita ovat sanomalehti-, televisio ja radiomainonta.
Digitalisaation myota tulleita maksetun median muotoja ovat esimerkiksi natiivimainonta,
sosiaalisen median kampanjat, hakusanamainonta seka uudelleenmarkkinointi. (Meltwater
2020a; Vapamedia 2021.)
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2.2 Digimarkkinoinnin kanavia

Digitalisaation myota ihmisten ostokayttaytyminen on valtavasti muuttunut ja
markkinointiymparisto monikanavaistunut. Tana paivana ihmiset kayttavat lahes jokaisessa
ostoprosessin vaiheessa digitaalisia tietolahteita. Eri digimarkkinoinnin kanavia ja keinoja
hyodyntamalla ja yhdistelemalla, yritykset loytavat asiakkaansa ja saavuttavat merkittavia
tuloksia. Digimarkkinoinnin avulla voidaan mitata ja analysoida kaytettya markkinointikeinoa
ja sen hyotyja mahdollisimman tehokkaasti. Pienella budjetilla saavutetaan jo tarkasti
mitattavia tuloksia, jotka auttavat ymmartamaan kohdeyleisoa paremmin. Toimivimmat ja
tuottavimmat kanavat yritykselle loytyvat pelkastaan kokeilemalla, mutta hyvana
lahtokohtana voidaan pitaa kanavaa, jossa yrityksen asiakkaat ovat. (Suomen digimarkkinointi
2021a.)

2.2.1  Verkkosivut

Digimarkkinoinnin kanavista puhuttaessa, monelle ei valttamatta tule ensimmaisena mieleen
yrityksen omat verkkosivut. Ne ovat kuitenkin yrityksen digimarkkinoinnin perusta ja joissain
tapauksissa koko liiketoiminta voi perustua verkkosivujen ymparille. Hyvin toimivat ja
kiinnostusta herattavat verkkosivut tavoittavat potentiaalisia asiakkaita ja myyvat heille
tuotteita seka palveluita ympari vuorokauden. Tana paivana myos yrityksen luotettavuus
korreloi verkkosivujen kanssa, jotka todistavat sen, etta yritys on olemassa ja helposti
loydettavissa verkosta. Verkkosivut vaikuttavat nain myos yrityksen imagon kehittymiseen.
Suurin osa digimarkkinoinnin menetelmista on myos suoraan tai osittain sidoksissa

verkkosivujen olemassaoloon. (Preoni 2020; Trustmary 2021.)
2.2.2 Hakukoneoptimointi

SEO (Search Engine Optimization) eli Hakukoneoptimointi koostuu suunnitelmallisista
toimenpiteista, joilla edistetaan verkkosivuston sijoittumista mahdollisimman korkealle
hakukoneiden luonnollisissa hakutulossivuilla. Naita toimenpiteita ovat muun muassa sivuston
latausnopeus, skaalautuvuus eli responsiivisuus eri mobiililaitteisiin ja selkea sivustorakenne.
Hakukoneoptimointi tahtaa niin yrityksen loydettavyyden parantamiseen kuin verkkosivujen
lilkkennemaarien kasvattamiseen. Hakukoneoptimointi koostuu paaasiassa laadukkaan sisallon

ilmaista nakyvyytta yrityksen verkkosivustolle. (Markkinointiakatemia 2021.)
2.2.3 Hakusanamainonta

SEM (Search Engine Marketing) eli hakusanamainonta on hakukoneissa - kuten Googlessa -
tapahtuvaa maksettua tekstimainontaa, jossa mainokset kohdistetaan kayttajan hakemien

avainsanojen perusteella. Parhaat mainokset nakyvat hakutuloksissa luonnollisten
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hakutulosten ylapuolella. Mainostaja ei maksa hakukoneelle mainosten nayttamisesta, vaan
hanta veloitetaan siita, kun hakukoneen kayttaja klikkaa mainosta siirtyakseen mainostajan
nettisivulle. Hakusanamainonnan tavoitteena on lisata verkkosivuston kavijamaaraa ja sita
kautta kasvattaa yrityksen myyntia. Hakusanamainonnan hyotyja ovat tarkka
kohdennettavuus, kustannustehokkuus ja nopea mitattavuus. Yleisin hakusanamainonnan

hallintatyokalu on Google Ads. (Digimoguli 2021a.)

2.2.4 Uudelleenmarkkinointi

Verkkosivuilla jo kertaalleen vierailleet kuluttajat ovat vierailullaan osoittaneet jonkin
asteista kiinnostusta yritysta kohtaan, jolloin heille kannattaa uudelleen markkinoida
yrityksen tuotteita ja palveluita. Uudelleenmarkkinointi (remarketing) on osuvien
mainosviestien ja -sisaltojen jalkikohdentamista verkkosivuilla vierailleille kuluttajille. Taman
tarkoituksena on kuljettaa kiinnostuksensa osoittanutta potentiaalista yleisoa ostopolulla
eteenpain kohti ostopaatosta. Uudelleenmarkkinoinnissa verkkosivustolle asetetaan
seurantatyokalu, joka tarkkailee verkkovierailijoiden kayttaytymista verkkosivustolla. Osuvaa
mainosviestia toistetaan useammassa paikassa eri verkkosisalloissa tai sosiaalisessa mediassa,
jolloin mainostava yritys pysyy paremmin kohdeyleison mielessa. Esimerkiksi display- eli
bannerimainontaa on lahes aina tehokkainta uudelleen markkinoida. Parhaassa tapauksessa
sivuvierailija saadaan nopeastikin palaamaan sivustolle ja jopa maksavaksi asiakkaaksi.
(Digimoguli 2021b.)

2.2.5 Natiivimainonta

Aikakausilehdissa tormaa usein tavallisilta nayttaviin artikkeleihin, jotka sisaltavat kuitenkin
kaupallisen yhteistyon. Natiivimainonta on artikkelimuotoista mainontaa, jonka ulkomuoto ja
sisalto ovat linjassa sivuston muun sisallon kanssa. Natiivimainos voi olla esimerkiksi artikkeli,
tutkimus, video tai referenssitapaus. Natiivimainos voi nakya osana hakutuloksia, uutisvirtaa,
sisaltosuosituksia tai muuta medialle ominaista sisaltojen listausta. Kaytannossa mainostaja
ostaa kayttoonsa palsatilaa, joka on totutusti kuulunut median omalle sisallolle. Tavallisesti
natiivimainos muodostuu kuvasta, otsikosta ja lyhyesta ingressitekstista. Natiivimainokset
tulee aina erottaa jollakin mainostunnistein journalistisesta sisallosta. Merkinta vaihtelee
hieman toteutettavan tavan ja median mukaan. Natiivimainoksen tarkoitus on ohjata lukija

mainostajayrityksen omille verkkosivulle. (Seoseon 2021.)

2.2.6 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median rajahdysmainen suosio on luonut merkittavan digimarkkinoinnin osa-
alueen, joka keskittyy sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin (Preoni 2020).
Sosiaalisessa mediassa voidaan tuottaa sisaltoa kahdella tapaa: orgaanisena ja maksettuna.

Orgaaninen sisalto sosiaalisessa mediassa tarkoittaa julkaisuja, joista yritys ei ole maksanut.
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Maksetussa mainonnassa on taas kyse mainonnan kohdentamisesta eri sosiaalisen median
alustoissa. (Trustmary 2021.) Maksetun mainonnan erottaa orgaanisesta sisallosta kaupallisen
yhteistyon merkinnalla, tai sisallosta on kaytava muuten selkeasti ilmi sen kaupallinen
tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan Kaytannossa kaikki sosiaalisen median
kanavat, kuten Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn ja Twitter tarjoavat
mahdollisuuden mainostaa alustoillaan. Sosiaalisen median mainonnan etuina ovat sen
edullisuus, tavoittavuus seka monipuoliset kohdennusmahdollisuudet. (Preoni 2020; Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2019).
2.3 Perinteisen markkinoinnin ja digimarkkinoinnin erot

Jotta saavutetaan kokonaisvaltainen kasitys digimarkkinoinnista, on hyva ymmartaa mitka
ovat sen eroavaisuudet perinteiseen markkinointiin. Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia
markkinoinnin muotoja, jotka toteutetaan digitaalisesti. Digitaalista markkinointia voidaankin
kutsua myos sahkoiseksi markkinoinniksi seka online-markkinoinniksi. Perinteisen
markkinoinnin keinoja ovat taas kaikki muut kuin digimarkkinoinnin keinot. Tallaisia ovat
muun muassa kayntikortit, lehtimainokset, lentolehtiset, seka televisio- ja radiomainokset.
Perinteisesta markkinoinnista voidaan kayttaa myos nimitysta outbound-markkinointi ja
digimarkkinoinnista inbound-markkinointi. Verrattuna perinteiseen markkinointiin,
digimarkkinointi tarjoaa monia merkittavia etuja, jonka vuoksi digimarkkinointia voidaan
pitaa useiden organisaatioiden ja yritysten kohdalla ensisijaisena markkinoinnin muotona.
(Preoni 2020; Suomen hakukonemestarit 2021.)

Perinteisen markkinoinnin ja digimarkkinoinnin suurin eroavaisuus piilee viestintatavassa
kuluttajien kanssa. Perinteisessa markkinoinnissa viestinta markkinoijan ja kuluttajan valilla
on yksisuuntaista ja vahaista - Yleiso ottaa tietoa vastaan passiivisesti, jos ollenkaan.
Digimarkkinoinnin ja nopeasti kehittyvan teknologian myota, yksisuuntaisen viestinnan
rinnalle on muodostunut kaksisuuntainen kommunikointitapa. Viestinta on
henkilokohtaisempaa ja nopeampaa kuin perinteisessa markkinoinnissa. Perinteisessa
markkinoinnissa kaytettava kieli on tarkkaan suunniteltua ja kuluttajien kysymyksiin on
kirjoitettu vastaukset ennalta. Digimarkkinoinnissa kaytettava kieli on aidompaa, eika
vastauksia ole ennalta kirjoitettu. Digimarkkinointi on myds mahdollistanut nopeamman
vastaamisen kuluttajia askarruttaviin asioihin. Tana paivana yrityksilla on usein sosiaalista
mediaa paivittava henkilo, jonka saa kiinni myos tyoaikojen ulkopuolella, kun taas
perinteisessa markkinoinnissa vastaaminen kuluttajalle tapahtuu vain tyoaikana. (Preoni 2020;

Suomen hakukonemestarit 2021.)

Merkittava ero naiden markkinointilajien valilla on myos niihin kaytettavien resurssien maara.
Perinteisessa markkinoinnissa mainoskampanjoiden suunnitteluun kaytetaan valtavasti aikaa,

ja mainokset on tarkoitettu pyoritettavaksi pitkalle aikavalille muuttumattomina.
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Digimarkkinoinnissa taas kampanjat suunnitellaan nopeasti ja niita voidaan matkan varrella
muunnella ja mukautella saadun palautteen perusteella. Markkinoiden erona on myos hinta.
Perinteinen markkinointi kuten televisiomainokset ja lehtimainonta maksavat maltaita
verrattuna digimarkkinointiin. Digimarkkinoinnilla on mahdollista saavuttaa helposti ja

nopeasti suurikin kohdeyleiso pienella mainosbudjetilla.

2.4  Digimarkkinoinnin hyodyt

Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen (2006, 55.) toteavat, etta digimarkkinointi on oikealla
tavalla toteutettuna edullinen ja tehokas tapa tuoda liikennetta yrityksen verkkosivuille,
lisata yrityksen tunnettuutta seka myyda sen tuotteita ja palveluja. Avainasemassa on
mainosten kohdentaminen verkossa ja eri digitaalisilla alustoilla. Mainoksia ja sisaltoja on
mahdollista kohdentaa kuluttajien kiinnostuksen kohteiden, demografisten ominaisuuksien,
sijainnin tai ajan perusteella. Mainoksen nakevat tarvittaessa vain ostoaikeissa olevat
potentiaaliset kuluttajat. Kohdennuksista syntyneen datan avulla kuluttajan ostotottumukset
opitaan tuntemaan paremmin. Nain jatkossa yritys pystyy helposti personoimaan esimerkiksi

uutiskirjeita. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 55.)

Digimarkkinoinnin yksi suurimmista eduista on sen kustannustehokkuus. Reaaliaikaisten
tulosten seuranta mahdollistaa mainonnan kehittamisen oikeaan suuntaan. Markkinointia
voidaan kohdentaa niin, etta maksetaan vain klikkauksista eli kuluttajista, jotka paatyvat
yrityksen verkkosivuille. Alhaisten kustannusten vuoksi, markkinoinnilla on mahdollisuus
tavoittaa suuria maaria tuotteista tai palveluista aidosti kiinnostuneita kuluttajia. Maksetulla
mainonnalla saadaan nopeita tuloksia verrattuna orgaanisiin julkaisuihin. Orgaaninen sisalto
on kuitenkin erittain kustannustehokas ja toimiva ratkaisu, joka edellyttaa oikeaoppista,
laadukasta sisaltoa. Se takaa yrityksille jatkuvan kehityksen ja nakyvyyden. Useimmat

yritykset hyodyntavat naita molempia tapoja samanaikaisesti. (Dimma 2021.)

Digimarkkinointi on myos helposti mitattavissa. Tama ominaisuus auttaa yritysta kehittamaan
markkinointia nopeammin ja antaa paljon uutta tietoa markkinoinnin ja erityisesti
markkinointikanavan tehokkuudesta. Mitattavuuden avulla voidaan tarkalleen nahda
esimerkiksi sijoitettujen eurojen tuotto. Digimarkkinoinnin eduksi voidaan lukea myos
seurattavuus. Voidaan selvittaa, mista ja milloin kuluttajat tulevat yrityksen verkkosivuille,
mista sisalloista he ovat kiinnostuneita, mitka sisalloista vastaavat heidan tarpeitaan ja jopa

milloin osto aiotaan tehda. (Dimma 2021.)

Kuten jo aiemmin todettiin, digitaalisuus on muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista. Tana
paivana kuluttajat etsivat verkosta ja digitaalisilta alustoilta tietoa yrityksen tuotteista tai
palveluista. Verkkosivusto ja muut kanavat tarjoavat loistavan alustan luoda yhteys
potentiaalisiin asiakkaisiin. Lisaksi erilaiset digitaaliset tyokalut, kuten chat-palvelu ja

somekanavien direct-viestiosiot madaltavat merkittavasti kuluttajien yhteydenottokynnysta ja



17

mahdollistavat avoimen osallistumisen yrityksen toimintaan. Osallistamisen myota yritys voi
oppia asiakkaistaan ja ymparistostaan enemman kuin alan ammattilaisen kautta tulleesta
tiedosta. Osallistamalla asiakkaita sisallon tuotantoon, sisaltoa voidaan tuottaa kuluttajien
toivomaan suuntaan, jota heidan on mielekasta jakaa omille verkostoille. Samalla jaettu

sisalto tehostaa yrityksen markkinointia. (Dimma 2021; Mainostajien liitto 2012, 125,128.)
2.5 Dataohjatun digimarkkinoinnin hyodyntaminen liiketoiminnassa

Suurin osa markkinoinnista tapahtuu nykyisin verkossa ja digitaalisilla alustoilla. Sisaltojen ja
kanavien merkitys on kasvanut ja digimarkkinointi on lahes kokonaan syrjayttanyt muut
markkinoinnin muodot, kuten printtimedian ja suoramarkkinoinnin. Tehokkaan
digimarkkinoinnin perustavana lahtokohtana on datan ja analytiikan tarkeyden
ymmartaminen. Digimarkkinointi ilman dataan perustuvaa lahtokohtaa on hakuammuntaa.
Markkinointia on talloin mahdotonta kehittaa dataan perustuen tai nahda markkinoinnin
kannattavuutta. Dataan ja sen analysointiin pohjautuva tekeminen on tasmallista ja
kustannustehokasta, seka sen avulla varmistetaan, etta markkinoinnin toimenpiteet ja
tulokset ovat linjassa lilketoiminnan tavoitteiden kanssa. (Busch 2014, 55; Suomen
digimarkkinointi 2021b.)

Dataohjattu markkinointi on olemassa olevan tiedon analysointia ja soveltamista niin, etta
sita voidaan kayttaa tehokkaasti osana markkinointistrategiaa. Se perustuu kuluttajien
vuorovaikutuksen ja sitoutumisen kautta keratyn datan avulla tehtyyn analyysiin, jonka avulla
voidaan ennustaa asiakkaiden tulevaa kayttaytymista. (Saleslion 2019.) Dataohjatussa
markkinoinnissa mitataan yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeita tekijoita ja kehitetaan
yrityksen toimintaa niiden pohjalta. Taman jalkeen kartoitetaan markkinoinnin tavoitteet ja
toimenpiteet, joita vaaditaan liiketoiminnan tavoitteeseen paasemiseksi. Lopuksi
markkinoinnin tavoitteiden ja toimenpiteiden kautta keratty data on analysoitava, jotta

siihen perustuvia markkinoinnin paatoksia voidaan tehda. (Jarmo Tuutti 2019.)

Kuvio 2: Dataohjattu markkinointi
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Dataohjatun markkinoinnin kayttotarkoitus voi erota yritysten valilla, mutta sen
perimmaisena tarkoituksena on luoda ja parantaa raataloityja asiakaskokemuksia (Saleslion
2021). Dataohjatussa markkinoinnissa monikanavainen vuorovaikuttaminen asiakkaan kanssa
onnistuu paremmin kuin perinteisessa markkinoinnissa, seka sen avulla yrityksen on
mahdollista tavoittaa juuri oikea kohdeyleiso relevantilla viestilla sopivassa ymparistossa.
Datan avulla voidaan myo0s tunnistaa erilaiset asiakkaat ja jakaa heidat erilaisiin ryhmiin,
esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden perusteella. Nain mahdollistuu personoitujen viestien
luominen asiakkaille. Datapohjainen markkinointi mahdollistaa myos markkinoinnin
automaation, jonka avulla viesti saadaan toimitettua asiakkaalle hanelle sopivassa hetkessa ja
ymparistossa. Dataa on mahdollista kerata muun muassa yrityksen omilta verkkosivuilta, CRM-
eli asiakkuushallintajarjestelmasta, sosiaalisesta mediasta seka sahkopostimarkkinoinnin
kautta. Dataa voidaan myos ostaa yrityksen ulkopuolisilta toimijoilta. (IAB Finland 2017;
Tjepkema 2017.)

Dataohjattuun markkinointiin liittyy myos haasteita, jotka johtuvat usein jarjestelmien
hallinnasta, osaavan henkiloston puutteesta, datan epajohdonmukaisuudesta, yrityksen
asenteista ja sitoutumattomuudesta seka datan integroimisesta eri lahteista. Yritysten on
suotavaa laatia datalahtoinen toimintastrategia, joka on nykytilanteen kartoitukseen
perustuva suunnitelma datan keraamisesta. Strategiassa kirkastetaan muun muassa yrityksen
visio ja missio, varmistetaan paatoksenteko ja edistymisen seuranta seka maaritellaan riskit.
Usein myos yrityksien keraama data on ikaan kuin siiloissa eri osastojen kesken, mika estaa
sen tehokkaan hyodyntamisen ja yhdenmukaisen asiakaskokemuksen tarjoamisen kaikille
asiakkaille vuorovaikutustavasta riippumatta. Ratkaisuna tahan voi olla yhden tiimin
valtuuttaminen datan keraysjarjestelmien integrointiin. Jotta yritys voi tarjota
yhdenmukaisen asiakaskokemuksen asiakkailleen, tarvitsee se monipuolisemman ymmarryksen
asiakkaistaan, jolloin kaiken datan keraaminen on valttamatonta. (Tjepkema 2017; Wardin
2016, 119-120.)

3 Tulevaisuuden ennakointi

Kehittamistyo tuotetaan digimarkkinoinnin trendien nakokulmasta, joten on oleellista
kasitella tietoperustassa myos tulevaisuuden ennakointia seka sen menetelmia ja ilmioita.
Ennakointi on tulevaisuuden vaihtoehtojen monialaista kartoittamista. Se perustuu taman
paivan tietoon ja historian tapahtumien ymmartamiseen seka mielikuvitukseen. (Hiltunen
2012, 35.) Ennakointi on osa tulevaisuuden tutkimusta, joka tutkii nykyisyytta tulevaisuuden
tietamisen nakokulmasta ja joka yhdistaa todennettuun tietoon myos vaistollisen tiedon
(Kettunen & Meristo 2010, 6-17). Tulevaisuuden tutkimuksen tavoite on tehda nakymaton
tulevaisuus nakyvaksi (Wilenius 2015,15-20). Tulevaisuuksien tutkimus eroaa muista tieteista

ja todellisuuden hahmottamisen lajeista siina, ettei tutkimuskohdetta ole varsinaisesti
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olemassa. Kaikki tulevaisuutta koskevat ajatukset ja tieto ovat epavarmoja. Tulevaisuutta ei
ole maaratty ja sen muotoutuminen voi maaraytya sellaisten vaihtoehtoisten linjojen
mukaan, joita ei ole aiemmin kaytetty tai noudatettu. Useiden tutkijoiden mukaan
ennakoinnissa on kyse mahdollisten tulevaisuuksien havainnoimisesta ja toivotun

tulevaisuuden rakentamisesta (Rubin 2015a; Van Lente 2012.)

Ennakointi jakautuu eri tieteenaloille. Sita voidaan tarkastella teknisesta nakokulmasta tai
analysoimalla matemaattisten mallien tuottamaa tietoa. Tulevaisuudentutkimusta voidaan
luonnehtia myos nakemystiedoksi, jossa yhdistyvat tiedot menneisyydesta ja nykyisyydesta
seka esimerkiksi teknologisen kehityksen suunnasta. (Major & Asch & Cordey-Hayes 2001, 91).
Tulevaisuus ei nimittain ole taysin riippumaton nykyhetkesta tai historiasta, silla invarianssit
eli pysyvyydet ovat myos rakentamassa tulevaisuutta. Tallaisia ovat esimerkiksi unen ja ruoan

tarve seka tunnetilat. (Hiltunen 2012.)

Majaveden (2010) mukaan ennakointi tulee nahda tapahtumaketjuna, jonka avulla
tulevaisuutta koskeva tieto voidaan sitoa osaksi yrityksen strategista paatoksentekoa.
Ennakointi on tulevaisuutta luotaavaa toimintaa, jonka avulla voidaan parantaa yritysten ja
organisaatioiden pitkan aikavalin uudistumis- ja reagointikykya. Ennakointi auttaa
yritystoiminnan ympariston havainnoimisessa, tulkitsemisessa ja tarkkailussa, mika tarkoittaa
erilaisten tulevaisuuskuvien eli skenaarioiden pohtimista. Niiden avulla kartoitetaan
tulevaisuuden muutostekijat ja niihin vaikuttavat voimat, joiden pohjalta yritykset voivat
muokata omaa toimintamalliaan suhteessa kilpailijoihin tai muihin toimijoihin tulevaisuuden
turvaamiseksi. Ennakoinnin tarkoitus on herattaa ajattelemaan ja varautumaan mahdollisiin
lilkketoimintaan vaikuttaviin yllatyksiin. Yrityksen resurssien ollessa sidottuna paivittaiseen
suorittamiseen, yllattavalla tilanteella voi olla toiminnan lamauttava vaikutus. Talloin on
turvallisempaa varautua erilaisiin tulevaisuudenkuviin, erityisesti oman liiketoiminnan

kannalta kriittisiin tapahtumiin. (Majavesi 2010; Hiltunen 2012.)

Tulevaisuuden arviointiin soveltuvia menetelmia on useita ja niilla on usein monitieteellinen
tausta. Yleisimpia ennakoinnin menetelmia ovat muun muassa toimintaympariston muutosten
tarkastelu, skenaariotyoskentely, Delfoi-menetelma, visiointi, ristivaikutusanalyysi ja
tulevaisuustyopaja. (Majavesi 2010.) Tassa opinnaytetyossa ennakoinnin menetelmista
kasitellaan laajimmin toimintaympariston muutosten tarkastelua trendien, megatrendien,
heikkojen signaalien, villien korttien ja muutosvoimien kautta. Muita mainittavia ennakoinnin
menetelmia ovat skenaariotyoskentely, Delfoi-menetelma seka kilpailija-analyysi. Lisaksi

kasitellaan trendien elinkaarta innovaation diffuusioteorian kautta.
3.1 Toimintaympariston muutosten tarkastelu

Tulevaisuuden ennakoinnissa yksi keino on tarkastella toimintaympariston muutoksia.

Toimintaympariston muutosten tarkastelu on systemaattista ilmididen muutosten tarkastelua
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ja ymmartamista tapahtumien, valintojen ja paatoksenteon aikaansaamien erilaisten
tulevaisuusseuraamusten nakokulmasta. Menetelmaa kutsutaan joskus myos monitoroinniksi
(environmental scanning) tai (futures scanning) Menetelmassa havaitut ilmiot maaritellaan
tarkastelemalla niiden toimintaymparistoa ja maarittelemalla toimijat. Menetelmassa
toimintaymparistolla tarkoitetaan sita toimijan sosiokulttuurista, ekologista, poliittista ja
taloudellista osaa tai kokonaisuutta, jossa toiminta tapahtuu. Toiminnan ymparisto koostuu
resursseista, toimijoiden toiminnasta ja vuorovaikutuksesta. Toimijoita voivat olla muun

muassa kansalaiset, yritykset, viranomaiset, oppilaitokset ja media. (Rubin 2015b.)

Ilmion tarkastelussa tulee myos paikallistaa muutoksen lahde, arvioida muutoksen
todennakoisyytta, monitoroida sen kasvua ja ennakoida sen leviamista. Tarkastelu auttaa
tunnistamaan muutosten ja muutosvoimien tuomia potentiaalisia mahdollisuuksia ja haasteita
seka todennakoisia tulevaisuuden kehityssuuntia organisaation nakokulmasta.
Toimintaympariston muutosten tarkastelussa jaljitetaan, tunnistetaan ja analysoidaan
trendeja, megatrendeja, heikkoja signaaleja, villeja kortteja seka muutosvoimia.
Muutosvoimien jaljittaminen kokoaa yhden tarkeimmista tulevaisuudentutkimuksen
tutkimusprosessin tyovaiheista ja se on erityisen tarkeaa skenaariotyoskentelyssa. (Rubin
2015b.)

Arvioi
Paikallista muutoksen

Tarkastele
toiminta-
ymparistoasi

Monitoroi Ennakoi

muutoksen muutoksen
kasvua leviamista

muutoksen tapahtumisen
lahde toden-
nakoisyys

ja maarittele
toimijat

Kuvio 3: Muutosten jaljittamisen prosessi

3.1.1  Trendit

Nykyhetken piirre, joka voi jatkua tulevaisuudessa sellaisena, etta sita on suhteellisen helppo
jaljittaa tai ennakoida, kutsutaan trendiksi. Se on tarkasteltavan ilmion pitkan ajanjakson
kuluessa tapahtuva muutos johonkin tiettyyn, selkeasti nakyvissa olevaan suuntaan.
Esimerkkeja taman hetken trendeista ovat yritysmaailmassa vastuullisuus ja digimaailmassa
videot. Trendien ydin on vaikuttaa tietoisesti ja tiedostamattomasti valintoihin. Ne kayvat
samaan aikaan keskustelua joko yhtenevasti tai ristiriitaisasti henkilokohtaisten mielipiteiden
ja arvomaailman kanssa. Trendit voidaan jakaa mikro-, makro-, mega- ja vastatrendeihin.
(Merisalo 2012, 11-13; Rubin 2015c.)

Merisalon (2012) mukaan trendien syntyminen voi olla jonkin tahon tarkoituksellista toimintaa
tai ne voivat yhta hyvin olla sattumanvaraisia. Trendien tarkoituksellinen luominen vaatii

asiantuntemusta seka itseluottamusta vakuuttaa muut uskomaan omiin nakemyksiin. Ennen
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kaikkea se vaatii pitkajanteisyytta, silla muutokset eivat tapahdu hetkessa. Trendien
luominen ei ole yksinkertaista, eivatka pelkat ideat riita. Yhteiskunnallisesti merkittavasti
muuttuvat ja puhuttavat ilmiot, kuten kulttuuri, taide ja teknologia luovat trendeja. Trendi
syntyy, kun useamman ihmisen tietoisuuteen paasee uusi tai tiedossa oleva asia tai ilmio,
josta heikkoja signaaleja voidaan havaita. Asian tai ilmion levitessa signaalit vahvistuvat ja
siita voi kasvaa uusi trendi. Kaikista uusista asioista ja ilmioista ei kuitenkaan tule trendeja.
Uudet ideat ja muutokset haihtuvat, jos ne eivat saa riittavasti kannatusta taakseen. Tana
paivana julkisuuden henkilot seka sosiaalisen median vaikuttajat ovat merkittavia toimijoita
trendien syntymisen suhteen. Sattuma voi myos vaikuttaa trendien syntyyn. (Merisalo 2012,
11-13; Hiltunen 2012, 33.)

Ensimmaisia konkreettisia merkkeja nousevista trendeista ovat mikrotrendit. Ne ovat pienia
asioita ja ilmioita, joita tapahtuu ymparillamme. Ne ovat trendien sisalla liikkuvia pienempia
trendeja, jotka esiintyvat tietyn alueen, alan tai ryhman sisalla. Mikrotrendeihin ei kiinniteta
paljoa huomiota, silla ne voivat olla hyvin huomaamattomia. Ne voivat olla pienia muutoksia
ja valintoja, kuten millaisia vaatteita kaytamme. Ne voivat olla myos selkeampia, kuten
kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista huolehtiminen. Siita huolimatta ne voivat vahvistaa suuria
trendisuuntauksia ja muokata yhteiskuntaa merkittavasti. Yksittainen mikrotrendi kestaa

yleensa muutaman vuoden. (Penn & Zalesne 2007, 1; Hienonen 2004.)

Makrotrendit ovat usein sidoksissa mikrotrendeihin, vaikka ne ovat yleensa yksittaisia
muunnelmia megatrendeista (TrendOne 2019). Makrotrendi on laaja ja jatkuva muutos jonkin
ilmion suuntaan globaalilla tasolla. Makrotrendeihin liittyy yleensa suuria vaestoryhmia ja ne
kestavat viidesta kymmeneen vuoteen. Joskus makrotrendit voivat kestaa jopa viela
pidempaan. (Burch 2018.) Makrotrendit ovat asioita tai ilmioita, jotka puhuttavat ihmisia, ja
jotka kaikki tunnistavat. Esimerkkeja taman paivan makrotrendeista ovat kaupungistuminen,
automaatio ja vaestorakenteen muutos, pilvipalvelut, sosiaalinen media ja loT (Internet of
Things). (Lindkvist & Rehn 2013, 12; Whatls.com 2016).

Hiltusen (2017) mukaan trendeilla on aina olemassa myos vastatrendit, joissa pyritaan
toteuttamaan painvastaista suuntautumista ja elamantapaa. Vastatrendit voivat aluksi olla
vain pienen yhteison toimintatapa tai ilmio, mutta siita voi ajan kuluessa kehittya
merkittavampi suuntaus. Se voi jopa syrjayttaa olemassa olevan trendin. Vastatrendi voi myos
jaada pieneksi ja mitattomaksi. Esimerkkina taman hetken vastatrendeista on nationalismi,
joka haastaa globalisaation. (Hiltunen 2017, 62; Sitra 2020a.)

Arkikielessa trendin kasite sekoittuu helposti villitykseen. Cambridge-sanakirjan mukaan
trendi maaritellaan yleiseksi kehitykseksi tai muutokseksi tilanteessa tai ihmisen
kayttaytymisessa. Villitys puolestaan maaritellaan tyyliksi, toimeksi tai kiinnostukseksi, joka

on suosittu lyhyen aikaa. Trendit vahvistuvat ja kasvavat ajan saatossa seka niihin kannattaa
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investoida, toisin kuin villityksiin. Trendit eivat saavuta yhta nopeasti suurta ja
rajahdysmaista suosiota kuin villitykset, mutta ajan myota ne johtavat lopulta pitkaaikaisiin
muutoksiin niiden suosion kasvaessa. Trendit vaikuttavat myos laajasti kulttuuriimme, toisin
kuin villitykset, jotka haviavat yhta nopeasti kuin tulivat. Ihmiset omaksuvat ne, mutta

siirtyvat heti seuraavan villityksen pariin. (Cambridge Dictionary 2021ab; Vine 2021.)
3.1.2 Megatrendit

Trendien jatkaessa leviamistaan ja niiden saadessa kansainvaliset mittasuhteet, niista voi
kehittya yksi yleinen kehityssuunta, megatrendi. Megatrendi koostuu useista tavallisista,
samankaltaisista trendeista. Megatrendit eivat ole yllattavia, vaan ne ovat vuosikymmenia
vallalla olevia suuntauksia, jotka vaikuttavat moneen yhteiskunnan asiaan yhta aikaa, kuten
kaupankayntiin, kansantalouteen, kulttuureihin, yhteiskuntaan seka ihmisten arkielamiin. Ne
ovat kansainvalisesti ja laajasti havaittavia pitkia kehityssuuntia, jotka antavat nykyhetken
ohella hyvan kuvan myos laajoista tulevaisuuden muutoksista. (Hiltunen 2012, 33; Sitra
2020b.)

Megatrendi

Makrotrendit

Mikrotrendit

Kuvio 4: Megatrendien muodostuminen

Jotta megatrendia voidaan pitaa kestavana, silla on oltava pysyva voima ja elinkelpoisuus
laajemmillekin markkinoille (Singh 2012, 4). Vaikka ne ovat pitkaikaisia, ne eivat silti ole
pysyvia. Megatrendit muuttuvat tai hiipuvat ajan kuluessa. Tasta huolimatta megatrendit
jaavat vahvasti nakyviin kulttuuriin ja historiaan, ja joskus ne voivat myos muuttua osaksi
kulttuuria ja vakiintua osaksi yhteiskuntaa. Taman hetken megatrendeja ovat muun muassa
teknologian kehitys, vaeston ikaantyminen ja ilmastonmuutos. (Nuutinen 2004, 20-22;
Merisalo 2012, 17.)

Megatrendit luovat kokonaiskuvan yhteiskunnan kannalta merkittavista muutoksista.
Yrityksilla on suuri rooli yhteiskunnan ekosysteemissa, joten on tarkeaa ymmartaa
megatrendien vaikutus ja sisallyttaa ne osaksi liiketoiminnan suunnittelua. (Hiltunen 2017,
37.) Megatrendianalyysi on hyodyllinen tyokalu nykypaivan liiketoiminnalle ja valttamaton
niille yrityksille, jotka haluavat rakentaa pitkan aikavalin strategian ja ennakoida
markkinoita, jotta voivat tarjota oikeita tuotteita oikeaan aikaan. Yksittaista megatrendia

oleellisempaa on ymmartaa, mihin suurempaan kokonaisuuteen se liittyy, miten se linkittyy
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muihin trendeihin, mita erilaisten kehityssuuntien suhteen on tehtava, millaisia tulevaisuuksia
pystytaan hahmottamaan ja millaisen tulevaisuuden toteutumisen eteen toimitaan. (Borgna
2018; Sitra 2020b.)

Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitra on julkisoikeudellinen eduskunnan valvoma rahasto,
joka on julkaissut katsauksia megatrendeista vuodesta 2011 alkaen. Viimeisin paivitys on

vuodelta 2020. Sitran Megatrendit 2020 -raportissa nostetaan esille viisi kehityskulkua seka

Yhteiskunnalla on kasvava kiire siirtymalle, joka parantaisi ympariston tilaa ja ihmisten
hyvinvointia. Tama vuosikymmen ratkaisee, kuinka hyvin yhteiskunta onnistuu
jalleenrakentumaan ekologisesti kestavaksi ja palautumiskykyiseksi seka sopeutumaan
ilmastonmuutokseen, luonnon monimuotoisuuden vahenemiseen, mahdolliseen resurssipulaan
ja jateongelman tuomiin muutoksiin. Siirtymalla on yha kovempi kiire ja samalla siihen

liittyvat jannitteet kasvavat. (Sitra 2020c.)

Yksittaisten vallan napojen sijaan maailmanpolitiikassa korostuvat suhteet ja vuorovaikutus
toisten kanssa. Yhteiskuntajarjestelmat asetetaan haasteen eteen, kun niiden tulee pystya
vastaamaan ekologiseen kestavyyskriisiin ja monimutkaisiin maailman haasteisiin parhaalla
mahdollisella tavalla. Paatoksia pitaa saada aikaan nopeasti, mutta osa kokee demokratian
liian hitaaksi ja etaiseksi tavaksi paattaa asioista. Tulevaisuudessa verkostomainen valta tulee
voimistumaan, joka tarkoittaa verkostojen ja vuorovaikutuksen merkityksen kasvamista. (Sitra
2020c.)

Vaesto ikaantyy ja muuttuu yha monimuotoisemmaksi mahdollisuuksiltaan, taustoiltaan ja
tavoiltaan. Vaesto keskittyy muutamille alueille, kaupungistuminen jatkuu ja muuttoliikkeet
kasvavat. Muutos tuo mukanaan nakemysten karjistymista, vahvaa vastakkainasettelua ja
kaipuuta rakentavaan arvokeskusteluun. Yhteiskunnan tulee loytaa keino tehda ekologinen
jalleenrakennus reilusti eri vaestoryhmien nakokulmasta. Kulttuurin ja yhteiskunnan
rakenteiden uudistaminen vaatii jatkuvaa osaamisen kehittamista ja uudenlaisia

ajattelumalleja. (Sitra 2020c.)

Talouteen kohdistuu yha voimakkaampia muutospaineita johtuen erityisesti eriarvoisuuden
kasvusta ja ekologisesta kestavyyskriisista. Talousjarjestelma joutuu etsimaan uutta suuntaa,
kun vauraus keskittyy, talouskasvu tapahtuu maapallon kustannuksella ja talous ei tuota
hyvinvointia entiseen tapaan. Yhteiskunnan tulee uudistaa taloutta riittavan nopeasti ja
siirtya tavoittelemaan ympariston parantamista sen sijaan, etta jattaisi sen vain raaka-
aineresurssiksi. Uudistamisen tarpeesta on kasvava yksimielisyys, mutta nakemykset sen

laajuudesta vaihtelevat. (Sitra 2020c.)
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Tekniikka kehittyy kovaa vauhtia ja uudet sovellukset otetaan nopeasti kayttoon. Teknologia
sulautuu osaksi yhteiskunnan rakenteita ja ihmisten arkipaivaa seka vaikuttaa nain ihmisten
toimintatapoihin. Datan maara kasvaa eksponentiaalisesti joka vuosi, mika mahdollistaa yha
useamman asian automatisoinnin, tuotannon ja toiminnan hajauttamisen seka
vuorovaikutuksen toteutumisen etana tai virtuaalisessa ymparistossa. Uusia ratkaisuja
tarjoava teknologia myos kasvattaa energiantarvetta, ja jannitteeksi nousee se, milloin

teknologia on mahdollisuus ja milloin uhka ekologisessa jalleenrakennuksessa. (Sitra 2020c.)
3.1.3 Heikot signaalit

Trendi voi saada alkunsa heikkona signaalina, joka on merkki nousevasta ilmiosta tai ensioire
muutoksesta. Heikko signaali yllattaa, haastaa oletuksia nykyisesta ja rikkoo tuttuja
ajatusmalleja. Siksi niita on usein vaikea havaita tai helppo jattaa huomiotta. Heikot signaalit
kuitenkin vaikuttavat tulevaisuuteen merkittavasti ja antavat enteita ylihuomisen toiveista
seka tarpeista, jonka takia niiden havainnoiminen on tarkeaa yritysten kehittamisen kannalta.
Yrityksen osatessa hyodyntaa heikkojen signaalien piilevia enteita, on yrityksella mahdollisuus
tulla edellakavijaksi omalla toimialallaan. Yrityksen havaitessa ajoissa jonkin ei-toivotun
nousevan muutoksen syntymisen, silla voi olla mahdollisuus vaikuttaa muutoksen suuntaan
itselleen suotuisammaksi. (Sitra 2018d; Silvan 2006, 13.) Esimerkkina menneen ajan heikosta

signaalista on internet (Hiltunen 2017, 108).

Sitran (2018) mukaan heikko signaali koostuu kolmesta osasta: Itse asiasta tai ilmiosta,
signaalista seka tulkinnasta. Signaali on jokin tapahtunut tai olemassa oleva asia tai ilmio,
esimerkiksi uutinen, kuva, esine, palvelu, tarina tai tapahtuma, joka kertoo asiasta tai
ilmiosta. Tulkinnalla viitataan siihen, miten signaali vastaanotetaan eli liitetaan tulkitsijan
omiin nakemyksiin ja maailmankuvaan, seka miten sita kaytetaan. Heikon signaalin kanssa
samankaltaisia kasitteita ovat muun muassa hiljaiset signaalit, ennakkovaroitusmerkit ja

muutoksen siemenet. (Sitra 2018d.)
3.1.4 Villit kortit

Usein puhutaan heikoista signaaleista, vaikka oikeasti tarkoitetaan villeja kortteja.
Todellisuudessa ne ovat eri ilmioita. Villit kortit ovat yllattavia ja odottamattomia
tapahtumia tai ilmioita, joissa on saattanut olla mukana heikkoja signaaleja. Heikot signaalit
ovat ilmioina pienia ja huomaamattomia, kun taas villit kortit voivat olla suuria ja
merkittavia. Yhdistavana tekijana ilmioille on se, etta kumpaakaan on mahdotonta ennustaa
minkaan aiemman ilmion tai lainomaisuuden avulla, silla niiden taustalla ei ole minkaanlaista
historiaa. Villeja kortteja on kahdenlaisia. Tapahtuman todennakaoisyys voi olla todella pieni,
mutta tapahtuessa sen vaikutukset voivat olla yhteiskunnallisesti hyvin merkittavia ja laajoja.
Tapahtuman todennakoisyys voi olla myos suhteellisen suuri, jolloin se ei tapahtuessaan enaa

yllatakaan. Sen luonne voi kuitenkin olla sellainen, ettei siita haluta puhua, silla aiheesta
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puhuvan luotettavuus voi heikentya muiden silmissa. Tasta ilmiosta kaytetaan nimitysta tabu.
(Rubin 2015d.)

Villeja kortteja ilmenee globaalilla, kansallisella, paikallisella, organisaation seka yksilon
tasolla. Kaikkiin tasoihin vaikuttaa myos luonnon aiheuttamat tai ihmisten aikaansaamat villit
kortit. Esimerkki globaalin tason luonnon aiheuttamasta villista kortista on tulivuorenpurkaus,
joka saattaa sotkea lentoliikennetta, ja globaalin tason ihmisen aikaansaamasta villista
kortista taas valtioon kohdistunut terrori-isku. Kansallisella tai paikallisella tasolla villeja
kortteja voivat olla luonnon aiheuttamat paikalliset myrskyt ja tulvat ja ihmisten
aikaansaamana sodat. Yksilotasolla luonnon aiheuttama villi kortti voi olla kaatuminen
vaikeakulkuisessa metsassa ja ihmisen aikaansaamana esimerkiksi lottovoitto. Villit kortit

voivat olla siis luonteeltaan joko positiivisia tai negatiivisia. (Hiltunen 2012, 147.)
3.1.5 Muutosvoimat

Yhteiskunnalliseen paatoksentekoon vaikuttavat trendien ja megatrendien lisaksi niita
muistuttavat muutosvoimat (driving forces). Muutosvoimat ovat yhteiskunnan tai sita
laajemman tason ilmioita tai tapahtumia, jotka ohjaavat paatoksentekoa ja valintoja
tietoisella tai tiedostamattomalla tasolla. Ne eivat kuitenkaan valttamatta jatku
tulevaisuudessa samalla tavalla kuin trendit ja megatrendit, koska ne ovat oletusten joukko,
jota ei kyseenalaisteta. Ne voivat olla yhteiskunnassa, organisaatiossa tai yksiloilla olevia,
tahan aikaan ja tapoihin liittyvia perususkomuksia. Esimerkki muutosvoimasta on uskonto.
Trendin ja muutosvoiman suurin ero on siina, etta trendista voi tulla muutosvoima, mutta
muutosvoimasta ei voi tulla trendia. Muutosvoima on jo tavallaan ohittanut trendin vaiheen,
silla muutosvoima on muutosta selittava tekija ja trendi itse selittava muuttuja. Ero naiden
ilmioiden valilla ei kuitenkaan ole aina kovin yksiselitteinen, silla muutosvoimat vaikuttavat

trendien kehityskaareen. (Rubin 2015e.)

Yrittajien on yha tarkeampi tietaa, mitka tekijat ohjaavat kuluttajien kayttaytymista seka
ostopaatoksia, ja tahan ymmarrysta tarjoavat muutosvoimat. Muutosvoimat sanelevat sita,
mita yhteiskunnassa kulloinkin pidetaan hyvana ja oikeana. Lisaksi ne usein ilmentavat
yhteiskunnassa vallitsevia arvoja. Muutosvoimien avulla saadaan selville, miten kuluttajat
muuttuvat, mitka ilmiot ovat nousussa kulutuskayttaytymisessa, seka millaiset tekijat
ohjaavat arvo- ja asennetasolla kuluttajien ostokayttaytymista. Muutosvoimat laajentavat
kasitysta siita, millaiset jarki- ja tunneperaiset tekijat heijastuvat kuluttajien

ostopaatoksissa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2018.)
3.2 Trendien elinkaari

Kasiteltaessa trendeja on hyva tietaa, miten trendit syntyvat ja hiipuvat. Innovaation

diffuusioteoria on yleinen tapa tutkia innovaatioiden muodostumista trendeiksi. Teoria



26

kasittelee, miten massat omaksuvat uusia innovaatioita ja miten ne leviavat yhteiskunnan
yleiseen suosioon. Innovaatiolla viitataan melkein mihin tahansa uuteen tuotteeseen,
palveluun, konseptiin tai arvoon. Innovaation diffuusioteoria on saanut alkunsa tutkijoiden
Bruce Ryan ja Neal Grossin toimesta, kun he tutkivat miten kauan maanviljelijoilla kesti
omaksua hybridimaissin siementen kaytto 1930-luvulla. Myohemmin tutkijat Bohlen ja Beal
tutkivat, miten maanviljelijat omaksuvat uusia ideoita. Tutkimuksessa huomattiin, etta
innovaation omaksuminen etenee viiden eri vaiheen kautta. (Raymond 2010, 17; lowa State
Univeristy 2017.)

Innovaation diffuusioteoriassa omaksumisprosessi alkaa siita, kun tullaan tietoiseksi uudesta
asiasta. Tata seuraa kiinnostus ja kasvava halu asiaa kohtaan. Uuden asian toimivuutta ja
hyodyllisyytta arvioidaan, jonka jalkeen asiaa lopulta kokeillaan. Mikali siihen ollaan
tyytyvaisia, asia omaksutaan eli otetaan kayttoon. Innovaation diffuusioteoriassa innovaation
omaksujat on jaettu segmentteihin sen mukaan, miten nopeasti he omaksuvat innovaation
kayttoonsa. Innovaation omaksujat on jaettu innovaattoreihin, aikaisiin omaksujiin, aikaiseen

enemmistoon, myohaiseen enemmistoon ja myohaisiin omaksujiin. (Hiltunen 2017, 28.)

Innovaattorit Aikaiset Aikainen My&hainen Mybhaiset
2,5% omaksujat enemmisté enemmistd omaksujat
13,5% 34 % 34 % 16 %

Kuvio 5: Innovaation diffuusioteorian omaksumisprosessi (mukaillen Rogers 1983)

Omaksumisprosessi alkaa innovaattoreista, jotka ovat pieni ja rohkea ihmisjoukko. He
omaksuvat asian ennen muita ja ovat usein uuden innovaation kehittelijoita tai esittelijoita.
Innovaattorit ovat ryhma, joihin trendien ennakoijien tulee kiinnittaa huomiota, jos haluaa
havaita uusimmat innovaatiot ensimmaisten joukossa. (Raymond 2010, 18). Heilla on hyvat
sosiaaliset verkostot ja suhteet muihin innovaattoreihin. Heilla on mahdollisuus ottaa riskeja,
vaikka innovaatio ei olisikaan menestys. (Rogers 1983, 248.) Erikoisen persoonan takia,
innovaattorit eivat valttamatta ole yhteiskunnan arvostetuimpia henkiloita, mutta juuri heilla
on kyky tuoda uudet innovaatiot yhteiskuntaan. Innovaattoreita tarkeampi ryhma on
trendsetterit. He ovat henkiloita, joilla on vaikutusvaltaa: he pystyvat valitsemaan, mitka
uudet trendit ottavat kayttoonsa. Heita valtavirta loppujen lopuksi seuraa. (Hiltunen 2017,
29; Vejlgaard 2008, 165.)
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Ihmisista 13,5 prosenttia on aikaisia omaksujia, jotka saavat tiedon uusista innovaatioista
innovaattoreilta. He ovat yleensa innovaattoreiden lahipiiria, tyotovereita tai ystavia. He ovat
paikallisia ja he ovat hyvin verkostoituneita. Aikaiset omaksujat ovat muille ihmisille
samaistuttavia, silla he eivat juurikaan ole muita edella innovatiivisuudessa. Muut ihmiset
seuraavat mielellaan heita ja kokeilevat asioita, joita he suosittelevat. Innovaattorit ja
aikaiset omaksujat ovat avainasemassa trendin leviamisessa niin sanotun kriittisen massan
tietoisuuteen. Kriittinen massa kuvaa sita hetkea, jolloin trendi muuttuu niin tarttuvaksi,
etteivat useimmat ihmiset pysty vastustamaan sita. Tata hetkea kutsutaan taitekohdaksi,
jolloin marginaalinen ilmio omaksutaan laajemmin ja se vahvistuu trendiksi. (Rogers 1983,
249; Raymond 2010, 18.)

Aikaisten omaksujien jalkeen trendin omaksuu aikainen enemmisto. Aikainen enemmisto ei
koostu mielipidejohtajista, mutta he ovat sosiaalisia ja aktiivisia eri paikoissa ja alustoilla. He
saattavat tarttua vahvasti uuteen asiaan, kunhan se ei saata heita epamieluisaan asemaan
yhteisossa. 34 prosenttia ihmisista kuuluu aikaiseen enemmistoon, joten ryhma on tarkeassa
osassa innovaatioiden leviamisessa yhteiskunnassa. Yhta suuren ryhman muodostaa myohainen
enemmisto, joka omaksuu uuden innovaation hitaasti ja epailevasti. He seuraavat jalkijunassa
innovaatiosta seuraavaa muutosta ja omaksuvat uutuuden vasta viimeisten joukossa. Suurin
vaikuttava tekija taman ryhman omaksumiseen on ryhmapaine. (Hiltunen 2017, 29-30; Rogers
1983, 249.)

Trendi on tullut elinkaarensa paahan, kun se on tullut yleisesti omaksutuksi enemmiston
keskuudessa. Viimeinen ryhma, jonka trendi kohtaa on myohaiset omaksujat. 16 prosenttia
vaestosta on muutosvastaisia ja sosiaalisesti eristaytyneita myohaisia omaksujia, jotka eivat
tahdo omaksua uusia trendeja helposti. Heille trendin omaksumisessa saattaa kestaa niin
kauan, etta uusi trendi on jo ehtinyt tulla esiin. Myohaiset omaksujat tarvitsevat paljon
vakuuttelua ja todisteita, miten uusi idea toimii ja miten sen omaksuminen tai ostaminen
hyodyttaa heita. (Raymond 2010, 20; Hiltunen 2017, 30.)

3.3 Muita tulevaisuuden ennakointi -menetelmia

Majavesi (2010) toteaa, ettei tulevaisuuden ennakoinnissa aiheen kokonaisvaltaiseen
tutkimiseen riita vain yksi menetelma, vaan tarvitaan useampi ennakoinnin menetelma.
Tulevaisuuden ennakointiin soveltuvia menetelmia on monia ja niilla on usein
monitieteellinen tausta. Kaytossa on seka maarallisia ja laadullisia etta ohjeellisia ja tutkivia
menetelmia. Kaytettavien menetelmien huolellisella valinnalla on merkitysta, jotta tulokset
ovat koko ennakoinnin tapahtumaprosessin kannalta merkityksellisia ja tiedon kayttajat

voivat liittaa tulokset suunnittelu- ja paatoksenprosesseihinsa. (Majavesi 2010.)
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3.3.1 Skenaariotyoskentely

Toimintaympariston muutosten tarkastelun ohella yleinen tulevaisuuden tutkimusmenetelma
on skenaariotyoskentely. Skenaariotyoskentelyssa etsitaan mahdollisia tulevia nakokulmia ja
suuntaviivoja siita, miten uudet ja seuraavat ilmiot saattavat vaikuttaa ihmisiin ja heidan
kayttaytymiseensa. Majavesi (2010) kuvaa skenaarioita tyokaluina, joissa ilmenevat syy-
seuraussuhteet auttavat tekemaan valintoja, strategisia linjauksia ja paatoksia toivotunlaisen
tulevaisuuden rakentamiseksi (Majavesi 2010). Skenaariotyoskentelyssa ydin on siina, mita
saattaa tapahtua kuin se, mita tulee tapahtumaan (Raymond 2010, 148). Hyvin tyostettyna
skenaario on vastaus kysymyksiin "mita jos” tai ”mita voi mahdollisesti tapahtua”. lhmisten
ottamat vakuutukset ovat hyva esimerkki tallaisesta ajattelusta. (Hiltunen 2012, 150).
Yritysmaailmassa skenaarioiden avulla voidaan havainnoida tulevaisuuden toimintaymparistoa
ja sen muutoksia seka varautua kilpailijoiden mahdollisiin toimenpiteisiin ja ympariston
muihin epavarmuuksiin. Skenaariotyoskentelyn todellinen arvo syntyy, kun se otetaan osaksi
organisaation strategiaa, innovaatiotyota ja johtamisen kehittamista. (Meristo 1991;
Wilkinson & Kupers 2013, 4-10.)

Raymondin (2010) mukaan skenaariotyoskentelyssa on tarkeaa muodostaa useampi eri
tulevaisuudenkuva, joihin tulee kuulua myos ei-toivottuja ja epatodennakaisia tulevaisuuden
kehityssuuntia (Raymond 2010). Skenaariota tulee tehda vahintaan kolme: todennakoinen,
toivottava ja valtettava. Todennakoinen tulevaisuus on ennuste, toivottava tulevaisuus on
usein organisaation visio ja valtettava tulevaisuus on toivottavan tulevaisuuskuvan
vastakohta. (Bandhold ym. 2003, 23.) Skenaariot voidaan jaotella usealla eri tavalla, mutta
yksinkertaisin jaottelu on kuitenkin jakaa skenaariot tutkiviin eli eksploratiivisiin ja
ennakoiviin eli normatiivisiin. (Schwartz & Ogilvy, 1998). Tutkivassa skenaariossa tyo
aloitetaan nykyhetkesta ja edetaan tulevaisuuteen. Tarkoitus on kuvailla keskenaan erilaisia
mahdollisia tulevaisuuksia, joihin nykyhetkella vallitsevat tilanteet, kaytettavissa olevat
resurssit ja ulkoiset edellytykset antavat mahdollisuuksia. Ennakoivassa skenaariossa tyo
aloitetaan tulevaisuudesta ja edetaan nykyhetkeen. Niiden avulla voidaan kuvailla haluttuja

ja pelattyja tulevaisuuden tiloja. (Meristo 1991, 42; Rubin 2021f.)
3.3.2 Delfoi-menetelma

Trendien ennakointiin soveltuu myos Delfoi-menetelma, joka sopii teknologian kehityksen ja
sen vaikutusten arviointiin. Menetelmassa haetaan kasiteltavaan aiheeseen liittyen
nakemyksia hyvin aihealueen tuntevilta asiantuntijoilta. Nakemyksia kaytetaan murroskohtien
ja vaikeasti paatettavien kaantokohtien loytamiseen ja ajoittamiseen. Delfoi-menetelma

soveltuu monimutkaisen tai nopeasti muuttuvan aiheen kasittelyyn. (Hiltunen 2012, 208).

Delfoi-menetelmalle on maaritelty kolme keskeista piirretta: tunnistamattomuus, monta

kierrosta ja palaute. Asiantuntijoille esitetaan aiheeseen liittyvia kysymyksia anonyymisti,
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jolloin fasilitaattori ja muut vastaajat eivat tieda, mita kukakin on vastannut. Asiantuntijat
esittavat ja perustelevat erilaisia nakemyksia, olettamuksia ja vaitteita.
Tunnistamattomuuden odotetaan tuottavan mahdollisimman aitoja ja luotettavia mielipiteita
ja kasityksia. Perakkaisten kyselyiden aikana vastaajien on mahdollista muuttaa
mielipidettaan tai pysya aiemmassa ja perustella mahdollisesti vastakkainen nakemyksensa.
Mielipiteiden yhtenaistamiseksi tai erojen hakemiseksi kierroksia voidaan tehda kaiken
kaikkiaan kolme. Tulokset seulotaan jaetuiksi tai erimielisiksi yhteisonakemyksiksi.
Menetelmassa tavoitteena on saavuttaa laaja ymmarrys kasiteltavaa asiaa koskevista

erilaisista mielipiteista ja ajatuksista perusteluineen. (Nuutinen 2004, 42-43.)

3.3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi ei varsinaisesti ole tulevaisuuden ennakoinnin menetelma, mutta
trendiennusteiden yhdistaminen kilpailija-analyysista saatuihin tietoihin antaa yritykselle
paremman nakemyksen markkinaymparistosta seka sen trendeista. Analyysissa tarkkaillaan
saannollisesti kilpailevia yrityksia ja niiden toimintatapoja. Analyysin tarkoituksena on tuottaa
kilpailuetua tarkkailevalle yritykselle. Analyysin avulla yritys pystyy muokkaamaan
kilpailuetuaan ja tarjoamaansa palvelua ennen kuin syntyy tilanne, jossa tarjontaa on reilusti
enemman kuin kysyntaa. Ennakoidulla toiminnalla yritys pystyy valttamaan oman
tuottavuutensa laskun. (Brannon 2010, 339-349: Kamensky 2000, 133-134.)

Brannonin (2010) mukaan kilpailija-analyysissa tulisi tarkkailla seka tamanhetkisia etta
mahdollisia kilpailijoita. Samalla tulisi ymmartaa kilpailevien yritysten heikkouksia ja
vahvuuksia. (Brannon 2010, 339.) Olennaista on myos tunnistaa seka suorat kilpailijat etta
epasuorat kilpailijat. Suorilla kilpailijoilla tarkoitetaan saman alueen yrityksia, jotka myyvat
samoja tuotteita. Epasuoria kilpailijoita ovat taas yritykset, jotka myyvat vaihtoehtoisia
tuotteita. (Kim ym. 2011, 83.) Kilpailevista yrityksista voidaan hankkia tietoa, esimerkiksi
tarkkailemalla heita sosiaalisessa mediassa, vierailemalla heidan liikkeissaan tai tutustumalla
heidan verkkosivuihinsa. Analyysissa voidaan hyodyntaa myos muita analyyseja, kuten SWOT-
tai portfolioanalyysia. Kilpailija-analyysimenetelmia on useita erilaisia, joista yksi on

vertailuanalyysina tunnettu Benchmarking. (Frison 2016).

4  Digimarkkinoinnin trendikatsaus

Jotta opinnaytetyon aiheesta saadaan kokonaisvaltainen kuva ja ymmarretaan, mista
kehittamistyon teemat ovat peraisin, tulee tietoperustassa tarkastella myos digimarkkinoinnin
nykytilaa seka milta sen tulevaisuus nayttaa. Trendikatsaus pohjautuu useiden eri

digimarkkinointiorganisaatioiden keraamiin faktoihin ja tilastoihin seka niiden ajatuksiin.
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Katsaus on luokiteltu neljaan suurempaan trendisuuntaukseen, jotka haarautuvat kymmeneksi
eri trendiksi.

SELEH o . -
Datavetoinen R - NEEIE Tekojen kautta esiin

markkinointi ytimeen monipuolistuminen brandin tarkoitus

Personoitu,
Luovat hakukone- interaktiivinen

menetelmat sahkoposti-
yleistyvat markkinointi

Sosiaalisen median
merkitys on kasvanut
pandemian aikana

Pienella vaikuttajalla
on suuri vaikutus

Korona kiihdyttaa
verkkokaupan
kasvua

Videoiden suosio
kasvaa

Kuvio 6: Digimarkkinoinnin trendikatsaus
4.1  Digimuutokset luovat uusia mahdollisuuksia

Teknologia kehittyy nopeasti. Sen myota elinymparistomme ilmiot ja niiden sisaltamat
merkitykset digitalisoituvat ja siirtyvat internetiin. Tana paivana data on kaikkien huulilla ja
markkinointiteknologia (martech) kiihtyy vauhdilla. Siita on tullut yritysten kaikista suurin
markkinointiresurssi, silla datan keraaminen seka kaikkien digitaalisen markkinoinnin
toimenpiteiden optimointi ja automaatio mahdollistavat sen, etta voidaan luoda yksilollista ja
puhuttelevaa, raataloitya markkinointia. Dataohjautuvassa yhteiskunnassa myos asiakkaiden
odotukset ovat kasvaneet merkittavasti ja personoidusta asiakkuuskokemuksesta on tullut

vakiintunut kaytanne. (Sales force 2020.)
4.1.1 Datavetoinen markkinointi

Yleisluontoinen, laajoille massoille suunnattu markkinointi ei enaa riita, vaan asiakkaat on
nahtava yksiloina. Tasta johtuen moni yritys on havahtunut markkinointistrategioidensa
paivittamiseen, ja ne ovat ryhtyneet etsimaan keinoja tehokkaampaan tekemiseen. Yha
useammat yritykset nakevat tekoalyn hyodyntamisen potentiaalin - etenkin personoidun
markkinoinnin suhteen. Markkinoinnin automaatiosta on tullut tarkea ominaisuus modernille
lilketoiminnalle, silla sen avulla voidaan luoda personoituja kokemuksia eri kohderyhmille.

Tutkimusten mukaan suurin osa kuluttajista suosii yrityksia, jotka muistavat heidat seka
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heidan mieltymyksensa. Tulevaisuudessa tullaan nakemaan aikaisempaa enemman taysin
personoituja verkkosivuja ja yksiloityja asiakaspolkuja. (Myyntikuutio 2021a.) Tekoalyn
hyodyntaminen on mahdollistanut myos no code -trendin kehittymisen. Digialustat, tyokalut
ja ohjelmat valtaavat toimialaa, joilla niin sanotusti tavallinen tallaaja voi luoda ennen
teknista osaamista vaativia asioita kuten nettisivuja, automaatioita ja sovelluksia.
Esimerkkina tallaisesta on graafisen suunnittelun alusta, Canva. Siina yksinkertaiset ja pienet
kokonaisuudet voidaan tehda nopeasti pienella kustannuksella, ilman teknista osaamista.
Muutos ei kuitenkaan tarkoita alan asiantuntijoiden tarpeen poistumista, vaan tekniset
erityisosaajat keskittyvat jatkossa entista enemman vaativimpiin toteutuksiin. (Sales

Communications 2021a.)

Tekoalyn lisaksi yhteiskuntaa puhuttavat erittain paljon dataturvallisuus ja yksityisyysasiat.
Valtaosa Internetin kayttajista ovat huolissaan henkilotietojensa kaupallisesta kaytosta,
personalisointimenetelmista ja turvallisuusuhista. Yha useampi ottaa kayttoonsa
verkkopalvelussa monimutkaisempia evasteilmoituksia ja tarttuu mahdollisuuteen kieltaa
tiettyjen evasteiden keraaminen. Brandien odotetaan turvaavan asiakkaidensa tiedot ja
kertovan selkeasti, miten ne kayttavat keraamiansa tietoja. Tasta johtuen EU pysyy tiukkana
kansalaistensa tietoturva-asioista ja isot tahot, kuten Apple ja Google parantavat kayttajien
tietoturvakaytanteita estamalla kolmansien osapuolien evasteet selaimissaan. Muutos tulee
mullistamaan digimainonnan kaytanteita, silla talla hetkella mainonnan kohdentaminen ja
mittaaminen pohjautuvat pitkalti juuri naihin evasteisiin. Niiden tarve ei kuitenkaan ole
haviamassa mihinkaan, vaan itse asiassa kasvaa ja tarkentuu. Evastemuutoksen myota alkavat
vaihtoehtoiset mainonnankohdentamisen tavat nostaa suosiotaan. Sellaisia ovat
kontekstuaalinen kohdentaminen seka asiakkailta suostumuksella keratyn ensimmaisen
osapuolen datan (first-party-data) hyodyntaminen. Organisaation oma data on aina ollut
merkittava tekija mainonnassa ja asiakaskokemuksen rakentamisessa, ja nayttaa silta, etta
tulevaisuudessa sen rooli tulee korostumaan entisestaan. (Sales Communications 2021a;
Relevant Digital 2021.)

Datan ymmartamisesta ja tulkinnasta on tullut entista hankalampaa, kun ihmisten
ostokayttaytyminen on muuttunut. Ihmiset kayttavat yha enemman mobiililaitteita ja
sovelluksia etsiessaan tietoa palveluista tai tuotteista seka ostaessaan niita verkossa.
Sivustoja ja sovelluksia kaytettaessa ristiin on haastavaa mutta tarkeaa saada juuri oikeaa ja
mahdollisimman tarkkaa dataa. Ratkaisu loytyy analytiikasta, jonka avulla liikenteen ja liidien
saamista voidaan optimoida. Tarkoituksiin sopivia attribuutiomalleja hyodyntamalla saadaan
kokonaisvaltaisempi kuva eri kanavien vaikutuksesta asiakkaan konversioreittiin eli
ostotapahtumaan seka ymmarretaan, mitka kampanjat saavat aikaan suurimman osan
myynnista ja kasvattavat merkittavasti tuottoa. Attribuutiomallinnukseen on olemassa monia
erilaisia tyokaluja, joita esimerkiksi Google Analytics tarjoaa. Vuonna 2020 Google julkaisi

Google Analytics 4 -palvelun , jonka kayttoonotto on suositeltavaa perinteisen Google
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Analytics:n rinnalle. Odotettavissa on, etta attribuutiomalleja ryhdytaan kayttamaan

enemman myos pienemmissa yrityksissa. (Quru 2021; Sales Communications 2021a.)

Yli 2,5 miljardia ihmista omistaa alypuhelimen ja kayttaa sita saannollisesti, etenkin
tuotteiden tai palveluiden tilaamisessa seka tuotearvostelujen selaamisessa. Tasta johtuen
mobiilin priorisointi asiakaskokemuksessa kasvaa kaikilla toimialoilla - eritoten
kuluttajamarkkinoilla. Mobiilikayttoliittymaan investoidaan, sovelluksia kehitetaan ja
mobiiliin kohdennettua mainontaa tehdaan aikaisempaa enemman. Etenkin yrityksen
palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa mobiilisovellus on todellinen kilpailuetu.
Sovellukset vahvistavat turvallisuuden tunnetta vahaisten fyysisten kontaktien ansiosta, mutta
mahdollistavat kuitenkin yhteisollisyyden seka palveluiden ja tuotteiden kuluttamisen.
Mobiilin priorisointi ei tarkoita vain verkkosivustojen tai palveluiden mobiilinaytolle
responsiivisesti skaalautuvaa kayttoliittymaa ja sivuston nopeaa latautumista, vaan kayttajan
asiayhteyden laajempaa ymmartamista ja sen osuvaa hyodyntamista. 5G-teknologian ansiosta,
mobiilimaailmaa on entista helpompi hyodyntaa jatkossa viestien valittamisessa kuluttajille.
Kehittynyt teknologia tuo huimasti lisaa mahdollisuuksia liikkuvan kuvan ja reaaliaikaisesti
paivittyvan palvelunakymien saumattomaan paivittamiseen. Kayttamatonta potentiaalia
loytyy myos asiakkaiden sijainnin hyodyntamisessa markkinoinnissa. (Flowhouse 2021;
Gapgemini 2019.)

4.1.2 Luovat hakukonemenetelmat yleistyvat

Ostamisen ja tiedonsaannin helppous saavat kuluttajat ostamaan entista varmemmin hetken
mielijohteesta, ja taman mahdollistavat etenkin luovat hakukonemenetelmat.
Hakukoneoptimoinnissa ei enaa riita paasy hakokoneen ensimmaiselle sivulle, vaan suurin osa
klikkauksista jakautuu hakukoneen viiden korkeimmalle sijoittuvan sivuston kesken. Yha
useammat kuluttajat tekevat tuotehakuja ja muuta tiedonhankintaa aaniohjattua tyokalua,
kuten Siri- tai Google Assistant -virtuaaliavustajaa hyddyntamalld. Aanihaun avulla yritys voi
nostaa itseaan ylemmas hakukoneissa, jolloin asiakas ajautuu helpommin yrityksen sivuille.
Parjatakseen hakutuloksissa tulee pohtia, millaisilla hakutermeilla ihmiset hakevat aanihaun
avulla tuotetta tai palvelua. Puhutut haut voivat muodostua jopa kymmenesta sanasta, kun
taas kirjoitettu haku koostuu paasaantoisesti vain muutamasta. Aanella tehdyt haut alkavat
myos todennakoisemmin kysymyksella. Luomalla vastauksia naihin kysymyksiin saadaan
todenniakdisemmin enemman kavijoita sivuille. Aanihaun lisaksi visuaalinen hakumenetelma
on nousemassa huipulle. Muutama vuosi sitten puhelimiin ilmaantui Google Lens -toiminto,
joka muuntaa kameran visuaaliseksi hakukoneeksi. Toiminnon avulla ihmiset voivat etsia mita
vain nakevit. Aanihaun lailla visuaalisesta hausta tulee yha merkittavampi osa
hakukoneoptimointia, jota etenkin verkkokauppiaat tulevat hyodyntamaan. Tasta johtuen
kuvien alt-teksteihin ja sivustokarttoihin on panostettava jatkossa entista enemman, jotta

Google Lens osaa tarjota sivustoa hakijalle. (Myyntikuutio 2021; Social Media Today 2021.)
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Perinteisten hakukoneiden lisaksi kuluttajat etsivat tietoa tuotteista suosittujen
verkkokauppojen ja -alustojen kautta. Amazon-verkkokauppa on yksi maailman
suosituimmista hakukoneista, kun asiakas etsii tietoa tuotteista. Amazonissa tehdaan hakuja
suoraan tarvelahtoisesti, kun ollaan hankkimassa tuotetta aivan lahiaikoina tai halutaan ostaa
tuote heti. (Kubla 2021.) Jo jonkin aikaa on kohistu Amazonin rantautumisesta Suomeen,
mutta varsinaista varmuutta asiasta ei ole. Vuoden 2020 lopusta saakka, Ruotsi on saanut
nauttia Amazonin palveluista, ja heinakuussa 2021 yhtio paljasti perustavansa Helsinkiin
uuden kehitysyksikon, joka auttaa Amazon Scout -lahettipalvelun teknologian kehittamisessa.
Mikali Amazon saapuu Suomeen, tulee se vaikuttamaan mullistavalla tavalla monen yrityksen
lilketoimintaan, toimintaymparistoon seka kuluttajakayttaytymiseen. Siita tulee varsinkin

tuotteiden myyijille uusi, tarkea kanava optimoitavaksi. (Techradar 2021.)

Videot toimivat myos tehokkaana hakukoneoptimoinnin valineena. Yha useampi ja etenkin
nuorempi ikapolvi kayttaa ensisijaisena tiedonhaun valineena YouTube-videopalvelua, joka on
talla hetkella maailman toiseksi suosituin hakukone. Tutkimusten mukaan videoiden osuus
hauista tulee entisestaan kasvamaan tulevaisuudessa. Mikali sivustolle halutaan enemman
lilkkennetta, videoiden hyodyntaminen on avainasemassa. Tana paivana jopa podcastitkin

voivat indeksoitua hakukoneisiin. (Fortamedia 2019.)
4.2  Asiakkaan tunnekokemuksen kehittaminen digiymparistossa

Vuorovaikutuksen merkityksen vahvistuessa on syyta varmistaa organisaatioiden kulttuurissa
avoimuus uusille ajattelutavoille. Yrityksilta odotetaan nopeaa reagointikykya niin positiivisiin
kuin negatiivisiin keskustelun avauksiin. Yleisluontoiset mainokset eivat enaa puhuttele, vaan
ihmisia kiinnostavat kohtaamiset, joissa he kokevat saavansa jotain henkilokohtaista.
Odotetaan personoitua viestintaa ja merkityksellisia kohtaamisia. Sen sijaan, etta
kaynnistettaisiin projekti asiakaskokemuksen kehittamiseksi, Asiakaskokemus on tuotava
osaksi lilkketoiminnan strategiaa ja asiakasymmarrys kasvattamaan kilpailuetua. Hyvalla
asiakaskokemuksella saadaan asiakas tuntemaan itsensa arvostetuksi, rakennetaan

brandinarvoa ja ennen kaikkea saavutetaan kilpailuetua. (Vaikuttajamedia 2020.)
4.2.1 Asiakaskokemus liiketoiminnan ytimeen

Moni yritys kamppailee viela monikanavaisuuden kanssa, vaikka ollaan jo tilanteessa, jossa
kuluttajat vaativat palvelua heidan kayttamissaan kanavissa. Toiselle sopii paremmin chat-
palvelut, kun taas toiselle sosiaalisen median kanavat ja sahkoposti voivat olla sopivampia
vaihtoehtoja. Palvelun odotetaan jatkuvan sujuvasti eri kanavien valilla, mika vaatii
toimiakseen toimivat jarjestelmat ja kokonaisvaltaisen nakyman asiakkaaseen. Jarjestelman
toimiessa oikein, voidaan lahtea tunnistamaan seuraavia askeleita asiakassuhteen ja -
kokemuksen kehittamiseksi. Monikanavaisuutta kasiteltaessa on hyva ymmartaa, ettei

yrityksen tarvitse loytya jokaisesta kanavasta, jos yrityksella ei ole resursseja
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asiakaspalveluun tai kanavan toimintatapoja ei tunneta. Kanavien kytkeytyessa onnistuneesti
toisiinsa, asiakkaan tarpeet saatetaan ymmartaa jo ennen kuin han kertoo niista itse.
Monikanavaisuuden yksi merkittavista vauhdittajista on yritysten ymparivuorokautinen
saatavuus, jonka kysynta on kasvanut huomattavasti. Asiakkaan asiaa voidaan edistaa kellon
aikoina, kun myymala- tai puhelinpalvelua ei ole saatavilla. Monikanavaisuus ei kuitenkaan
koske vain asiakaspalvelua, vaan se pitaisi ottaa kayttoon koko yrityksessa yli organisaatio- ja

toimintorajojen. (Telia 2020.)

Asiakkaat kaipaavat nykyaan nopeasti tietoa ja vastauksia, jonka vuoksi chatbotit ovat
suuressa roolissa asiakaspalvelussa ja erityisesti mobiilimarkkinoinnissa. Chatbotit korvaavat
tulevaisuuden sovellukset seka vaikuttavat asiakaspalveluun ja markkinointiin merkittavasti.
Chatbotit ovat kehittyneet viime aikoina tekoalyn ja kielenkasittelyn ansiosta. Ne auttavat
automatisoimaan useita liiketoimintaprosesseja ja ovat asiakaspalvelun lisaksi nappara osa
markkinointikampanjoita ja uudelleenmarkkinointia. Chat-palvelun merkittavyys
asiakaskokemuksen luomisessa ei kuitenkaan rajoitu vain chatbotteihin. Chat-palvelusta tulee
yha useammin myos ostospaikka, kun tuotteita voi tilata suoraan esimerkiksi yritysten
Facebook-sivujen chat-palvelusta. Chat tuo mukanaan myos sosiaalisen ostamisen, jossa
mallia nayttaa Kiinassa suosittu WeChat-palvelu. WeChatissa kuluttajat voivat keskustella
tuotteista ja ostaa niita yhdessa. Ryhmaostamiseen voidaan liittaa tarjouksia ja tuotteita,

jotka eivat ole muuten saatavilla. (Telia 2020; Minna Komulainen 2018, 311-317.)

Tana paivana valtaosa asiakassuhteiden yllapidosta tapahtuu ilman fyysista kontaktia.
Sahkopostin, puheluiden ja suoran kanssakaymisen maara on merkittavasti laskussa, kun taas
nettisivujen, sosiaalisen median seka online-yhteisojen merkitys kasvaa. Informaatioahkyn ja
uusien ratkaisujen aarella kuluttajien mukavuudenhalukin on kasvanut. Asiakaskokemuksen
parantamiseksi on kehitetty uskaliaalta tuntuvia ratkaisuja, joita hyodyntaa toistaiseksi vain
pieni osa suomalaisyrityksista ja -organisaatioista. Kehittyva ja yleistyva tekoaly muuttaa
kasitysta palvelukokemuksesta, ja tekoalyn hyodyntaminen tuo uusia mahdollisuuksia
asiakkaan ostopolulle. Yksi uskaliaalta tuntuvista ratkaisuista on lisatty teknologia eli AR
(Augmented Reality), joka muuntaa datan ja analytiikan kuviksi tai animaatioiksi, jotka
luodaan fyysisen todellisuuden paalle. Tunnetuimpia ovat sosiaalisen median kanavien
piirrosfiltterit. Vaikka yksittaisia lisatyn todellisuuden sovelluksia on ollutkin jo pitkaan
markkinoilla, sen potentiaali alkaa vasta nyt olla kaytettavissa. Lisatty todellisuus parantaa
kayttajien mahdollisuuksia visualisoida ja tutkia tuotteita, auttaa luomaan parempia
kayttokokemuksia seka lisaa ymmarrysta siita, miten asiakkaat kayttavat tuotteita. Lisatyn
todellisuuden avulla voidaan esimerkiksi opastaa uuden tuotteen kaytossa, seka
verkkokaupoissa asiakkaat voivat ladata AR-sovelluksia ja katsella kolmiulotteisia
tuotekuvastoja. (Minna Komulainen 2018 341-343.)
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Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeaa keskustella asiakkaiden kanssa, silla heilta saa
arvokasta palautetta yrityksen kehityskohdista, ja samalla asiakasymmarrys kehittyy.
Interaktiivisuus eli vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on ottanut jalansijaa yha useammassa
sosiaalisen median kanavassa. Kuuntelemalla ja keskustelemalla asiakkaiden kanssa, he
kokevat tulleensa kuulluksi, ymmarretyksi ja huomioiduksi. Samalla yritys pystyy viestimaan
brandiarvoaan ja tuomaan esiin, millaisia asioita ja arvoja se edustaa. Onnistuneen
kommunikoinnin lopputuloksena on molemminpuolinen luottamuksen tunne. (BlinkHelsinki
2018.) Instagram-tarinat ovat osoittautuneet erittain potentiaaliseksi paikaksi olla
vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Hootsuiten tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2020
yrityksista 60 prosenttia kaytti vuorovaikutteisia elementteja sosiaalisessa mediassa, kuten
tarroja Instagram-tarinoissa. Luomalla erilaisia kyselyita ja interaktiivisia tarroja, seuraajilta
saa helpommin ja enemman tietoa heidan mielipiteistaan kuin etta heille lahettaisi erillisia
kyselyita. Tarrojen hyodyntaminen on erinomainen tapa sitouttaa katsojia ja luoda
keskustelua heidan kanssaan. Nain saadaan helpommin sitoutettua yleisoa ostamaan yrityksen
tulevia tuotteita, kun he kokevat olleensa mukana vaikuttamassa tuotteen kehitykseen.
(Hootsuite 2020; Tiia Konttinen 2021.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen jaa sattumien varaan ilman tavoitteita ja niiden
onnistumisesta kertovia mittareita. Yritykset pyrkivat rakentamaan kokonaisvaltaisia
mittausmalleja, mutta valitettavan usein ne keskittyvat pelkastaan asiakaskokemusten
mittaustuloksiin. Asiakaskokemusta tulisi kehittaa ja tunnistaa sen johtamisen mittarit, jotka
liittyvat yrityksen prosesseihin, resursseihin, osaamiseen ja kulttuuriin. Asiakaskokemuksen
johtamisen mittarit ovat ennakoivia mittareita, kun taas asiakaskokemuksen mittarit ovat
reagoivia. Mittareiden avulla yritys voi kehittaa toimintaansa asiakaskeskeisempaan suuntaan.
Tarkeaa on myos seurata, miten asiakaskokemuksen johtamisen mittarit kehittyvat, silla ne
kertovat jo ennakkoon mihin suuntaan asiakkaiden palaute tulee kehittymaan.
Asiakaskokemuksen kehittamisen lisaksi yrityksen tulisi kartoittaa, miten asiakkaiden
odotukset ovat muuttuneet poikkeusolojen aikana. Osalle korona on ollut aikaa, joka on
estanyt mahdollisuuden normaaliin elamaan ja he haluavat palata aikaan ennen poikkeustilaa.
Osa on taas loytanyt ”"uuden normaalin” ja huomannut, etta tama poikkeusaika onkin
mahdollistanut arjen muuttamisen mielekkaammaksi. Yritysten tulee tunnistaa asiakkaidensa
kayttaytymisen muutokset ja oltava valmiina mukauttamaan toimintaansa asiakkaiden

muuttuneiden odotusten pohjalta. (Karikko 2021.)
4.2.2 Personoitu, interaktiivinen sahkopostimarkkinointi

Tehokas keino tavoittaa ja oppia tuntemaan omat asiakkaat ja heidan kayttaytymismallinsa
on sahkopostimarkkinointi. Sahkopostimarkkinoinnilla on kyseenalainen maine johtuen
valtavasta viestitulvan maarasta, joka tayttaa postilaatikon hetkessa. Talloin potentiaalinen

asiakas ei valttamatta jaksa kayda jokaista saamaansa viestiaan lapi, jolloin hyvatkin viestit



36

jaavat lukematta. Sahkopostimarkkinoinnin suosio on kuitenkin yllattaen kasvanut.
Sahkopostiosoitteet ovat edelleen arvokkainta ja korvaamatonta asiakastietoa yrityksille. Ne
tarjoavat parhaan vastineen rahalle ja jopa nuorempi sukupolvi odottaa erityisesti
sahkopostia yrityksilta. Laadukas ja hyvin suunniteltu sahkopostimarkkinointi on tehokas keino
tavoittaa kohdeyleiso, mutta epaonnistuessaan se voi kaantya yritysta itseaan vastaan.
Erityisen tarkeaa on kiinnittaa aikaisempaa enemman huomiota viestien personoimiseen
vastaanottajalle. Asiakkaat ja kohdeyleisot tulee oppia tuntemaan ennen sahkopostiviestien
lahettamista. Kohdentaminen tulee tehda asiakkaan mielenkiinnon kohteiden mukaan ja
viestin tulee tuntua yleisluontoisen markkinointiviestin sijaan henkilokohtaiselta.
Sahkopostimarkkinointi ei enaa nykyisin ole pelkastaan yksinkertaisten viestien lahettamista
ja vastaanottamista, vaan se kattaa laajan valikoiman tyokaluja, jotka aidosti parantavat
kaupankayntia, kuten interaktiiviset elementit. Naita voivat olla muun muassa
mikroverkkosivut, raaputusarvat, pelit tai vaikkapa verkkokauppa, jota voi selata sahkoposti-

ikkunassa siirtymatta toiselle sivulle. (Myyntikuutio 2021.)
4.2.3 Korona kiihdyttaa verkkokaupan kasvua

Poikkeusolojen aikana kansainvalinen kaupankaynti on kokenut mullistavan uudistuksen.
Kuluttajakayttaytyminen nojautuu entista enemman verkkokauppoihin ja asiakaspolut ovat
virtuaalisempia kuin koskaan aikaisemmin. Tutkimukset osoittavat, etta 20-40 prosenttia
kuluttajista eri puolilla Lansi-Eurooppaa ostavat elintarvikkeitaan ja henkilokohtaisia
hygieniatuotteitaan verkosta aikaisempaa useammin. Syyna rajat ylittavaan ostosten
tekemiseen ovat Internetissa enemman vietetty aika tuotteiden selaamisen parissa, ostamisen
helppous verrattuna kivijalkamyymaloissa vierailemiseen seka tuotteiden saatavuuden puute
paikallisesti. (Flowhouse 2021.) Kuluttajat arvostavat myos verkkokauppojen nopeaa
tuotteiden ja palveluiden tavoitettavuutta, laajoja tuotevalikoita seka mahdollisuutta
raataloida verkkokaupasta ostamansa tuote tai palvelu itselleen sopivammaksi. Vuonna 2020
verkkokauppa otti useamman vuoden kasvuharppauksen ja Shopifyn mukaan Euroopassa
verkkokaupan kasvu oli kaikista suurinta maailmassa, noin 20 prosenttia. Valtava harppaus on
luonut myos enemman kilpailua verkkokauppojen valille ja entistakin tarkeammaksi
kilpailueduksi ovat nousseet verkkokauppojen brandit. Asiakaskokemuksen ja teknisen
toteutuksen on oltava ensiluokkaista, brandin selkea, tunnettu seka tunteisiin vetoava.
Kasvaneessa kilpailussa selkeita haasteita verkkokaupoille ovat asiakkuuksien pitaminen ja
kasvattaminen. Muuttunut kysynta vaatii yrityksilta valppautta, teknisten ominaisuuksien
paivittamista ja tietoon pohjautuvaa paatoksentekoa. Brandien reagointinopeus vahvistaa

kilpailukykya. (Vapamedia 2021; Capgemini 2019.)
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4.3  Yrityksen lasnaolon kasvattaminen somessa

Median kaytto on yleistynyt koronapandemian aikana niin kuluttajien kuin yritysten kohdalla.
Ihmiset ovat siirtyneet helposti kulutettavan luovemman sisallon pariin, joka koukuttaa
kayttajaansa. lhmiset eivat enaa luota alan ammattilaisten sanomaan, vaan suurempi
painoarvo on tavallisten kuluttajien kokemuksilla. Pandemian aikana fyysisten tapaamisten
sijaan sosiaalisia kontakteja on pidetty ylla verkon ja sosiaalisen median valityksella.
Yritykset hyodyntavat entista enemman sosiaalista mediaa strategisessa suunnittelussaan ja
pyrkivat sisaistamaan sen yrityksen kaikille osa-alueille. Somekanavat ovat
kauppaominaisuuksiensa myota vakinaistaneet paikkansa verkkokauppojen rinnalla ja

mahdollistaneet kaiken kokoisten yritysten tuotteiden helpomman myynnin.
4.3.1 Sisaltojen monipuolistuminen

Sosiaalisen median menestyksen salaisuus on sisallossa, jotka haastavat kuluttajaa
ajattelemaan ja joiden kanssa voi kuluttaa aikaa. Mielenkiinto etenkin pitkien tekstien
lukemiseen on laskenut ja lukeminen on muuttunut tekstien silmailyksi. Lukemisen rinnalle on
noussut helposti kulutettava sisalto, kuten aanikirjat, podcastit ja videot. Myos helposti
seurattavat webinaarit ovat yleistyneet yritysten keskuudessa. Datan maara on kasvanut
yhteiskunnassa rajahdysmaisesti, joten maaran sijasta tulisi panostaa sisallon laatuun. Huonon
sisallon ja mainonnan takia ihmiset ovat myos yha herkempia estamaan sisaltoja. Sosiaalisen
median sisalloissa panostetaan yha enemman luovempiin sisaltomuotoihin, silla ne voimistavat
asiakaskokemusta seka tekevat sisalloista sitouttavampia ja viihdyttavampia. Sosiaalisen
median kayttajat janoavat merkityksellista, opettavaista, viihdyttavaa, yllattavaa, tunteita
herattavaa ja ennen kaikkea omaperaista sisaltoa. Kateva ja helposti saatavilla oleva sisalto
auttaa brandeja puhuttelemaan kuluttajia henkilokohtaisemmin ja tarjoamaan laheisemman
tavan pitaa yhteytta. Laadukkaan sisallon rinnalla reagointinopeus on valttia. Nopeus ei

kuitenkaan saa korvata laatua. (Liana technologies 2020; Sales commucation 2021b.)

Brandien tuottamaa sisaltéa paremmin menestyvat kayttajien luoma sisalto eli UGC (User-
generated content). Yleisinta kayttajien luomaa sisaltoa ovat tekstit, kuvat, kommentit ja
arvostelut seka videot yrityksista, tuotteista ja palveluista. Verkkokayttajat jakavat omia
mielipiteitaan, kokemuksiaan ja arvojaan seka ovat yhteydessa samanmielisten kuluttajien ja
brandien kanssa. Kun halutaan olla varmoja valinnoista ja valttaa hutiostosten syntyminen,
tukeudutaan tavallisen kuluttajan tuottamaan aitoon ja luottamusta herattavaan sisaltoon
enemman kuin alan ammattilaisen. Kuluttajan tuottama sisalto voi olla joko positiivista tai
negatiivista. Mita enemman brandilla on positiivista kuluttajan luomaa sisaltoa, sita
todennakoisemmin yrityksen tuotteita ostetaan ja palveluita kaytetaan. Tama edistaa samalla
brandin hakukoneloydettavyytta. Kayttajien tuottama sisalto auttaa myos yrityksia

ymmartamaan kohdeyleis6a paremmin ja parantaa kayttajakokemusta. Kuluttajat kaipaavat
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miellyttavia kokemuksia brandeista, ja yrityksen tehtavana onkin osoittaa, etta se kuuntelee
ja valittaa heista. Nain brandi voi olla yhteydessa asiakkaisiinsa henkilokohtaisella tasolla ja

loytaa mahdollisia brandilahettilaita. (Social Media Today 2021; Grapevine 2014.)

4.3.2 Sosiaalisen median merkitys on kasvanut pandemian aikana

Sosiaalisen median kaytto on ollut selkeassa kasvussa maailmanlaajuisesti koronapandemian
puhkeamisen myota. Vuonna 2020 sosiaalista mediaa kaytti 3,81 miljardia ihmista, joka on
melkein kaksinkertainen maara verrattuna vuoden 2015 2,07 miljardiin. Pandemiavuosi muutti
merkittavasti suomalaisten netin kaytto- ja viestintatottumuksia, minka seurauksena
sosiaalista mediaa kayttaa jopa 69 prosenttia 16-89-vuotiasta suomalaisista. Aiempina vuosina
luku on pyorinyt noin 60 prosentissa. Valtaosa suomalaisista kayttaa internetia useasti
paivassa viestintaan, medioiden seuraamiseen, ostosten tekemiseen ja asioiden hoitamiseen.
Vuonna 2020 suomalaisten eniten kayttamia sosiaalisen median kanavia olivat Facebook,
WhatsApp seka Instagram. Vahiten kaytettyja kanavia olivat muualla maailmassa suositut
Twitter, LinkedIn ja TikTok. Oletettavissa on kuitenkin kyseisten kanavien suosion kasvua.
Yleisin viestintatapa oli sahkoposti, jota kaytti 87 prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista.
76 prosenttia on viestinyt alypuhelimella ja 72 prosenttia on soittanut internet-puheluita.
Sosiaalisten kontaktien rajoittamisen seurauksena internet-puheluiden maara on kasvanut 12
prosenttiyksikkoa. (Tilastokeskus 2020.)

Sosiaalisen median merkitys kasvaa ja sen ymparilla pyorii rahaa enemman kuin koskaan
aiemmin. Meltwaterin State of Social Media 2021 -raportin mukaan rahaa liikkuu niin
nakyvyyden ostamisen, someshoppailun kuin sisallon ostamisen ymparilla. Valtaosa
organisaatioista antaa sosiaaliselle medialle suuren painoarvon markkinoinnin seka viestinnan
strategisessa suunnittelussa, ja 43 prosenttia yrityksista aikookin kasvattaa sosiaalisen median
budjettiaan. Lisaksi yritykset pyrkivat tuottamaan sitouttavampaa sisaltoa ja aikaansaamaan
konkreettisia liideja ja myyntia sosiaalisen median kautta. Tasta johtuen orgaanisen
nakyvyyden saaminen voi olla jatkossa entista haastavampaa. Nakyvyytta tullaa ostamaan
edelleen myos vaikuttajien, erityisesti mikro- ja nanovaikuttajien kautta. (Meltwater 2021b;
Vapamedia 2020b).

Verkkokauppojen rinnalle ovat nousseet somekaupat ja sosiaalisesta kaupankaynnista on
tullut uusi tulonlahde etenkin jalleenmyyjille. Loppuvuodesta 2020 Instagramin
kayttoliittyman uudistus nosti Instagramin kauppaominaisuuden, eli Instagram Shopping -
osion viela paremmin kayttajien saataville. Kuluttajat voivat nyt suoraan selailla
tuotekatalogeja yritysten somekanavissa tai napauttaa uutisvirran kuvissa esiintyvia tuotteita
ja siirtya sita kautta yritysten verkkosivuille viimeistelemaan ostonsa. Kanavien
kauppaominaisuudet lisaavat pienempienkin ammatinharjoittajien

lilkketoimintamahdollisuuksia. Talla hetkella Instagramissa on mahdollista myyda vain fyysisia
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tuotteita, mutta tulevaisuudessa alusta saattaa laajentua myos digitaalisten tuotteiden
suoramyyntiin. Facebook-tuotemainonta tulee myos yleistymaan kaikilla toimialoilla, samoin

kuin Google shopping -mainonta. (Meltwater 2021b; Viesti Ry 2021.)
4.3.3 Videoiden suosio kasvaa

Videoiden suosio kasvaa ennennakemattomalla vauhdilla, eika loppua ole nakyvissa. Viime
vuosina videoiden ja ylipaataan liikkuvan kuvan asema ihmisten arjessa on vahvistunut ja
videosisaltoja seurataan etenkin mobiililaitteilla. Videot ovat nousseet suureen suosioon
visuaalisuutensa ja houkuttelevuutensa vuoksi. Videoita on helppo seurata lahes missa ja
milloin vain. Poikkeustilan seurauksena tapahtumia on peruutettu toisensa peraan, mutta
tapahtumateollisuus on omaksunut nopeasti muuttuneen tilanteen ja talla hetkella nousussa
ovat erilaiset virtuaaliset tapahtumat, kuten livelahetykset seka webinaarit. Kiillotettujen
brandivideoiden sijaan yrityksia kiinnostaa nyt erityisesti reaaliaikaiset livelahetykset, jotka
ovat matalankynnyksen vaylia olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Lahetykset keraavat
myos enemman kommentteja ja reaktioita kuin tavanomaiset julkaisut. Livelahetysten suosio
on ollut suurta, etenkin Instagramissa. Myos Twitter ja LinkedIn ovat ottaneet kayttoonsa
tarinaominaisuuden, seka Spotify testaa parhaillaan myos tata ominaisuutta. LinkedIn loi
myos mahdollisuuden jarjestaa virtuaalisia tapahtumia LinkedInin omilla tapahtumasivuilla.
Instagramista ja Facebookista loytyvat nykyisin huoneet-ominaisuus, joka kokoaa yhteen
videokeskusteluun esimerkiksi ystavat, perheen tai sukulaiset, joiden luona ei ole voinut
vierailla poikkeustilanteesta johtuen. Myos Amazon herasi livelahetysten suhteen ja kehitti
Amazon Live -ominaisuuden, jossa palvelun kayttajat voivat mainostaa tuotteitaan ja
lahetyksen seuraajien on mahdollista samalla tehda ostoksia. Nyt kun ihmiset ovat tottuneet
etaelamaan, tullaan tulevaisuudessa varmasti tekemaan yha enemman asioita yhdessa verkon
valityksella. (Meltwater 2021b.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajia puhuttelevat tana paivana kevyempi liikkuva kuva, etenkin
lyhyet ja helposti editoitavat videot Instagram-, TikTok- ja Snapchat-kanavissa.
Videosisalloista tarinat vetoavat parhaiten. lhmisia kiinnostaa enemman, mita kulisseissa
tapahtuu yrityksen toiminnan takana kuin kiillotetussa julkisuuskuvassa. Somekanavien
tarinat-ominaisuudesta on tulossa uusi syote, silla Meltwaterin teettaman tutkimuksen
mukaan, somekayttajat tuottavat syotteisiinsa kolmanneksen vahemman sisaltoa kuin vuonna
2016. Tarinoiden avulla luodaan luottamusta, sitoutetaan seka hyodynnetaan hetken yhteytta
helpommin kuluttajiin kuin syotejulkaisujen avulla. Tarinoissa ja livelahetyksissa orgaaninen
tavoittavuus on myos tehokkaampaa. Instagram-tarinoiden aktiivinen hyodyntaminen pitaa
yrityksen tehokkaammin seuraajien ulottuvilla, kun tili nakyy tarinoissa ensimmaisten
joukossa. Mita omaperaisempia keinoja videoilla kayttaa, sita todennakoisemmin saa myos

huomiota. Tulevaisuuden loistavina tahtina tullaan nakemaan alykkaat toimijat, jotka
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omaksuvat interaktiivisen tekniikan muodot luovemmin. (Meltwater 2021b; Tiia Konttinen
2021.)

Vaikka somekanavien tarinaosiot ja livelahetykset ovat nosteessa, ei sovi unohtaa YouTubea
mainonnankanavista. YouTube on selkeasti kanava, jossa vaikuttajia halutaan myos seurata.
Television katselu on vahentynyt viime vuosina, ja yleiso on siirtynyt YouTuben pariin.
Kanavan tavoittavuus on huippuluokkaa ja se tavoittaa parhaaseen katseluaikaan enemman
aikuisikaisia kuin yksikaan kaapeliverkko. YouTube on myos tehokas kanava liidien
keraamiseen, silla yli 80 prosenttia videomarkkinoijista kertoo, etta YouTubeen panostaminen
on tuonut lisaa liideja. Mainontaa on siis hyva kohdentaa myos YouTuben puolelle. YouTuben
maailmaan ei kuitenkaan kannata lahtea mukaan, jos ei pysty panostamaan sisaltojen
laatuun. Talla hetkella kanava on taynna kuluttajille suunnattua videosisaltoa, mutta
tulevaisuudessa videoita tehdaan enemman myos B2B-sektorille. Mikali yrityksella ei ole

suunnitelmaa videoiden osalta, olisi sita hyva miettia. (Santeri Kallio 2021; Fament 2021.)
4.4  Brandin vahvistaminen digimarkkinoinnin avulla

Yhteiskunta on tilanteessa, jossa kuluttajien tietoisuus ymparistosta ei pelkastaan kasva, vaan
heidan arvonsa, asenteensa ja tiedon tarpeensa ovat muuttumassa. Paikallisuuden
merkityksen korostuminen, ilmastonmuutoksen kiihtyminen seka ylenpalttinen kulutus ovat
saaneet kuluttajat pohtimaan valintojaan. Katseet siirtyvat kohti organisaatioiden
vastuullisuutta ja sen todentamista. Samalla edellakavijayritysten tyontekijat tulevat esille.
Viestinta- ja markkinointitiimit kayvat vuoropuhelua ja osallistuvat kampanjoihin omilla
kasvoillaan. Johtamisen muutos ja yrityskulttuurin muutos tulee vaatimaan yrityksilta ja
brandeilta yha syvempaa osaamista kokonaisvaltaisen viestinnan johtamisessa. Johtajilta seka
tyontekijoilta vaaditaan siis entista kehittyneempia vuorovaikutustaitoja. (Sitra 2020;
Kauppalehti 2019; Kubo 2020.)

4.4.1 Tekojen kautta esiin brandin tarkoitus

Kuluttajat eivat enaa valitse tuotteita pelkastaan niiden ominaisuuksien tai kilpailukykyisen
hinnan perusteella, vaan erityista painoarvoa on silla, millainen on brandin sielu; mita brandi
ajattelee, mika on sen tapa toimia, vaikuttaa ja muuttaa maailmaa. Kuluttajat haluavat
tietaa, mika on brandin tarkoitus (brand purpose). Se maarittelee, miksi brandi on olemassa,
mihin se uskoo ja mita se haluaa olla. Sen avulla brandia voidaan rakentaa pitkajanteisesti
konkreettisten tekojen kautta. Brandin tarkoitus on selkea kannanotto asiaan, joka on
merkityksellinen pitkalla aikavalilla yritykselle, sen tyontekijoille, asiakkaille seka
yhteiskunnalle. Sen avulla luodaan nopeammin kasvua, sitoutetaan saman arvopohjan

omaavia kuluttajia ja tyontekijoita, lisataan tuottavuutta paatoksenteossa ja toiminnassa,
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kasvatetaan asiakastyytyvaisyytta seka erottaudutaan kilpailijoista vahvalla ja aidolla
nakemyksella. (Kubo 2020.)

Kuluttajien muuttuneiden arvojen, asenteiden ja tiedon tarpeen myota yritysten
vaikeaselkoisen sanahelinan on vaihduttava konkreettisiin arvotekoihin ja avoimempaan
keskusteluun. Vastuullisuuden tulee aidosti lapaista koko yritys huomioiden niin taloudellisen,
ymparistollisen kuin sosiaalisenkin vastuun. (Grapevine 2020.) Tarinankerronta
sisaltomarkkinoinnissa on erinomainen tapa viestia yrityksen olemassaolon syy. Tarinan
tarkoituksena ei ole myyda, markkinoida tai edes kasvattaa brandin tunnettuutta, vaan
tavoitteena on tuoda esiin asioita, jotka brandi kokee merkityksellisiksi ja joiden takana se
haluaa seista. Tarinat eivat yksinaan riita, vaan tarvitaan myos aitoja tekoja, silla brandin
tarkoitus tulee todeksi vasta tekojen kautta. Jokaisen yrityksen on arvioitava, milla tavoin se
voi muuttaa toimintatapojaan vastuulliseksi ja auttaa luontoa selviytymaan. Suomalaisilla
yrityksilla on suuri vastuu ja parhaimmat edellytykset vahentaa paastojaan. Yritys- ja
brandiaktivismi kasvaa seka kampanjaluonteisuus on vaihtumassa pitkan linjan arvopohjaiseksi
vaikuttamiseksi. Muutos tulee nakymaan viestinnan roolin kasvuna osana yritysten
lilkketoimintastrategiaa seka johtajien valmennustarpeiden ja markkinoinnin yhdenmukaisen

sisallontuotannon osaamisvaatimusten kasvuna. (Kubo 2020; Kauppalehti 2019.)
4.4.2 Pienella vaikuttajalla on suuri vaikutus

Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut huomattavasti sosiaalisen median nousun myota, ja yha
useampi organisaatio hyodyntaa sita aktiivisesti. Kaupallinen yhteistyo ei enaa koostu vain
yhdesta blogijulkaisusta ja vaikuttajan sometyosta, vaan se nakyy monimuotoisemmin ja
parhaimmillaan my0s organisaation omissa kanavissa. Varsinkin yritysten Instagram-tileilla
nakyy vaikuttajien kadenjalki. Kyseinen kanava on markkinoijille ja yrityksille tarkein alusta,
silla Instagram-julkaisut ovat vaikuttajasisalloista tehokkaimpia. Luottamus kanavaan on niin
suurta, etta vastaavaan ilmioon ei hetkeen tulla tormaamaan vaikuttajamarkkinoinnin saralla.
Tulevaisuudessa on kuitenkin odotettavissa kanavavalikoiman kasvaminen, jonka ansiosta
vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitetaan jatkossa entista laajempi joukko erilaisia kohdeyleisoja.
Yhteistyossa ei enaa keskityta pelkastaan vaikuttajan ja organisaation somekanaviin, vaan ne
viedaan uudelle tasolle. Brandilahettilas voi nakya laajasti yrityksen eri kohtaamispisteissa,
kuten verkkosivuilla, verkkokaupassa, livetapahtumissa seka uutiskirjeissa. (Pinghelsinki 2020;
Dagmar 2020.)

Geneeriset kuvapankkikuvat eivat enaa herata vastakaikua, vaan julkisuuden henkiloiden
sijaan esille toivotaan mahdollisimman tavallisia ihmisia kasvoineen ja tarinoineen. Yritykset
siirtyvat isoista vaikuttajista nakemyksellisiin ja taitavasti viestiviin mikro- ja
nanovaikuttajiin, joita seuraa tiivis ja uskollinen seuraajakunta. Heidan kauttaan tehty

markkinointi on aarettoman tehokasta ja yleensa oikein toteutettuna paljon vaikuttavampaa,
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kuin isoilla vaikuttajilla tehty markkinointi. Mikro- ja nanovaikuttajien tuottama sisalto on
monipuolista ja samaistuttavaa, myos yhteistyo heidan kanssaan on helppoa ja
kustannustehokasta. Monien yritysten johtajat ja keulahahmot ovat heranneet ja loytaneet
omia tapojaan toimia vaikuttajakentalla. Yrityksille parasta vaikuttajamarkkinointia on
hyodyntaa sen omaa henkilostoa brandin sanansaattajina ja tarinankertojina sosiaalisessa
mediassa. Henkilosto on kolme kertaa uskottavampi kuin yrityksen toimitusjohtaja. Lisaksi
yksittaisen henkilon viesti leviaa kahdeksan kertaa laajemmalle kuin yrityksen. (Pinghelsinki
2020: Dagmar 2020.)

Tana paivana yrityksille ei enaa riita pelkka vaikuttajan nimen tai kasvojen antaminen
valmiille tuotteelle tai palvelulle, vaan vaikuttajat otetaan yha aktiivisemmin osaksi tuote-
tai palvelukehitysta seka yrityksen strategista suunnittelua. Kampanjaluonteinen tekeminen
vaihtuu pitkakestoiseen yhteistyohon ja vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisvaltaiseen
suunnitteluun, jota niin yritykset kuin itse vaikuttajat toivovat. Vaikuttajat haluavat tehda
tulevaisuudessa enemman yhteistyota heita aidosti kiinnostavien brandien kanssa. Pidempi
yhteistyo on niin brandin, vaikuttajan kuin seuraajienkin etu. Onnistunut yhteistyo sitouttaa,
monipuolistaa yhteistyomahdollisuuksia ja parhaimmillaan tuottaa lisaarvoa yrityksen ja
vaikuttajan yleisolle. Tekojen tulee olla yrityksen arvojen ja asenteiden mukaisia,
toimintamallien on oltava lapinakyvia ja konkreettisilta sisalloilta odotetaan aitoa otetta.
Vaikuttajat ovat "virtuaalisia edellakavijaystavia”, joiden valintoja ja tottumuksia seurataan
ja kopioidaan. Tulevaisuudessa vaikuttajien sosiaalinen vastuu kasvaa entisestaan ja heidan
on tarkeaa paattaa, minka takana he seisovat avoimesti ja mihin eivat ota kantaa.
Kannanottoja ja lapinakyvyytta odotetaan, mutta niissa piilee myos riskinsa. Brandin
vastattavaksi jaa kuitenkin loppukadessa ongelmatilanteiden kasittely. Hyvalle

kriisiviestinnalle on siis tarvetta myos tulevaisuudessa. (Pinghelsinki 2020; Dagmar 2020.)

5 Kehittamismenetelma

Kehittamistyon aineistonkeruumenetelmana kaytettiin markkinointialan osaajille suunnattua
verkkokyselya, joka edusti seka maarallista etta laadullista menetelmasuuntausta.
Menetelmaksi valittiin kysely, jotta saataisiin mahdollisimman tarkka kokonaiskuva
tietopohjasta, jota tarvitaan kehittamistyon eli oppaan tekemiseen. Verkkokyselyn
tarkoituksena on selvittaa markkinointialan osaajien nakemyksia ja kokemuksia valittujen
digimarkkinoinnin trendien teemoista seka sita, kuinka trendeja voidaan hyodyntaa
kaytannossa Kodinkaveri-palvelun liiketoimintaa edistavasti. Eniten kannatusta saaneet
vastaukset ja menettelytavat toimivat merkittavana lahteena toimeksiantajalle

toteutettavassa oppaassa.
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5.1 Verkkokysely aineistonkeruumenetelmana

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin verkkokysely, silla se on helpoin tapa kysya usealta
vastaajalta taysin samat, ennalta maaritellyt kysymykset. Verkkokysely saastaa myos aikaa
eika se ole maantieteellisesta sijainnista riippuvainen. Kyselyn avulla keratty aineisto on
nopeasti kasiteltavissa tallennettavaan muotoon ja tehokkaasti analysoitavissa. Kaytettaessa
kyselya ei voida kuitenkaan varmistua siita, kuinka vastaajat tulkitsevat kysymyksen. Erilaiset
tulkinnat johtavat vaarinymmarryksiin ja vaaristavat tuloksia. (Valli 2015, 47; Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 193-201.)

Kysely edusti seka maarallista etta laadullista tutkimussuuntausta. Kyselylomake rakentui
avoimista- seka monivalintakysymyksista, joista avoimet edustavat laadullista tutkimusotetta,
kun taas monivalinnat maarallista. Monivalintoihin oli myos sisallytetty laadullisen
tutkimussuuntauksen elementteja muu-vastausvaihtoehdon muodossa, joka mahdollisti
avoimesti vastaamisen kysymykseen. Alasuutarin (1999) mukaan maarallinen ja laadullinen
tutkimussuuntaus usein erotetaan toisistaan, vaikka niita voidaan soveltaa samassa
tutkimuksessa (Alasuutari 1999, 32). Maarallisessa menetelmasuuntauksessa tavoitteena on
asian tai ilmion kuvaaminen ja tulkitseminen tilastojen ja numeroiden avulla. Laadullisessa
tutkimusotteessa tavoitteena on pyrkia ymmartamaan asian tai ilmion laatua, ominaisuuksia
ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. (Koppa 2015.) Yhdistamalla eri tutkimussuuntaukset
saadaan tutkittavasta kohteesta laajoja yleisia nakokulmia seka syvallisempia yksityiskohtia,

jotka edesauttavat ymmartamaan johtopaatoksien merkityksen (SurveyMonkey 2021).

5.2 Digimarkkinoinnin trendikysely markkinointialan osaajille

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa markkinointialan osaajien nakemyksia ja kokemuksia
valittujen digimarkkinoinnin trendien teemoista seka kuinka trendeja voidaan hyodyntaa
kaytannossa toimeksiantajan liiketoimintaa edistavasti. Kysely lahetettiin markkinointialan
osaajille ympari Suomea sosiaalista mediaa hyodyntaen. Tavoitteena oli saada vahintaan 15
vastaajaa vastaamaan kyselyyn. Toimialallisesti ja maarallisesti rajatun kohderyhman
tavoittaminen koettiin helpoimmaksi LinkedIn-verkkoyhteisopalvelun kautta. Kysely
lahetettiin markkinointialalla tyoskenteleville esihenkiloille ja tyontekijoille 27.4.2021 ja
vastausaikaa oli 4.5.2021 saakka. Viesti sisalsi lyhyen alustustekstin opinnaytetyosta ja sen
kehittamistyosta seka itse kyselyyn johtavan linkin. Viesti lahetettiin kaiken kaikkiaan 28 eri
yrityksen esihenkilolle ja tyontekijalle, joista seitseman vastasi kyselyyn. Eras vastaajista
suositteli kyselyn lahettamista myos Facebookissa sijaitsevaan Markkinointikollektiivi-
ryhmaan, joka koostuu noin 18 tuhannesta markkinointialan osaajasta. Kysely julkaistiin
ryhmassa saman viestin kera, kuin mika LinkedlInissa oli lahetetty. Kysely toteutettiin 4.-
9.5.2021. Ryhman jasenista 15 vastasi lopulta kyselyyn. Aineisto kerattiin kayttaen Survio-

kyselyjarjestelmaa, joka oli kyselyn kohderyhmalle jo entuudestaan tuttu alusta.
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Ennen kyselyn lahettamista kohderyhmalle, kyselylle tehtiin testikierroksia. Niiden
tarkoituksena oli tarkastella, vastaavatko kysymysten sisaltdo, muotoilu ja esitystapa sita mita
niiden tulee vastata. Lisaksi varmistettiin, etta kysymykset mittaavat juuri niita asioita, joita
niiden halutaan mittaavan. Testikierrosten tavoitteena oli vahentaa erilaisten tulkintatapojen
syntyminen, mika puolestaan vahentaa vaarinymmarrysten syntymista vastaajien
keskuudessa. Kyselyn ensimmainen varsinainen vastaaja toimi samalla testihenkilona, joka
vastatessaan huomioi vaarinymmarrysta aiheuttavat kohdat. Testihenkilon antamien
kehitysehdotusten pohjalta kysely paivitettiin lopulliseen muotoonsa. Kyselyn sisalto ei
muuttunut mitattavien asioiden osalta, joten testihenkilon vastaus voitiin hyvaksya mukaan

tuloksiin.

5.3 Teemoitettu kyselylomake

Kyselyn tavoitteena oli tuottaa selkeasti jasennelty kysymys- ja vastauslomake. Kyselyn
suunnittelussa kiinnitettiin erityista huomiota sen pituuteen ja ulkoasuun. Kyselysta ei saanut
tulla liian pitkaa, jotta vastaajat jaksoivat vastata kysymyksiin huolellisesti, ja lomakkeen
ulkoasun tuli olla mahdollisimman selkea, jotta kysymysten ymmartaminen ja niihin
vastaaminen olisi mahdollisimman vaivatonta. Lomake koostui saatekirjeesta ja 20
kysymyksesta. Saatekirje toteutettiin Hirsjarven ym. (2009, 193) kehotuksia mukaillen. Niiden
mukaan saatekirjeen tulee kertoa kehittamistyon tarkeys vastaajan nakokannasta, kannustaa
vastaanottajia vastaamaan kyselyyn, kertoa miten kyselyyn tulee vastata ja milloin kysely
tulee palauttaa (Hirsjarvi ym. 2009, 193). Saatekirjeessa kerrottiin myos kyselyn tekija,

aineiston kayttotapa ja raportointi seka painotettiin vastaajan anonymiteetin sailyttamista.

Kyselyn nelja ensimmaista kysymysta olivat niin sanottuja taustakysymyksia, joissa kysyttiin
vastaajan nimea, tyopaikkaa, toimenkuvaa, kokemusvuosien maaraa markkinointialalta seka
seurataanko vastaajan tyopaikalla aktiivisesti markkinointialan trendeja. Vaikka kyselyssa
kysyttiin vastaajan nimea ja tyopaikkaa, varsinaisissa tuloksissa naita tietoja ei tuotu esille.
Kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista. Nama tiedot helpottivat tulosten lapikayntia ja
jasentelya kyselyjarjestelmassa. Loput 16 kysymysta olivat varsinaisia kysymyksia, jotka
aseteltiin kolmelle eri lomakesivulle. Yhdella sivulla kasiteltiin aina 2-3 eri teemaa, jotka
perustuivat opinnaytetyon trendikatsaukseen. Kyselyn teemoja olivat evastemuutokset,
personoitu sahkopostimarkkinointi, verkkokauppa, videot, sosiaalinen media, julkaisujen
ajastaminen, brandin tarkoitus ja tyontekija yrityksen brandilahettilaana. Jokainen teemaosio
alkoi alustustekstilla, jotta vastaajan ei tarvinnut suoriltaan vastata kysymyksiin. Ei voinut
myoskaan olettaa kaikkien vastaajien olevan tietoisia tai tekemisissa juuri naiden kyseisten

teemojen kanssa.



45

Kolmannen osapuolen evisteet ovat poistumassa, joka tarkoittaa kohdentamisen
nykyisen muodon olevan pian historiaa. Evisteiden poistuessa organisaatioiden oman
datan merkitys tulee korostumaan.

Ensimmadisen osapuolen data "1st party data" on organisaatioiden omaa dataa, jota
kerdtdin sucraan omasta yleisGsté ja asiakkaista ja se on useimmiten markkinoijalle
kaikkein arvokkainta.

Kolmannen osapuoclen dataa "3rd party data" ostetaan ulkopuoclisista l&hteisté, jotka
eivit ole datan alkuperiisid kerdijia.

Kuva 1: Evastemuutokset-osion alustusteksti

Kyselyn toteutuksessa suurimpia haasteita oli saada aikaan kysymys- ja vastauslomake, joka
palvelisi mahdollisimman monia vastaajia. Haapasalon ym. (2011) mukaan verkkokyselyiden
heikkoutena on usein, etteivat vastaajat ole niin motivoituneita panostamaan vastauksiin,
vaarinymmarrysten kontrollointi on vaikeaa seka semanttiset ongelmat ovat yleisia. Lisaksi
kyselyn jatkuvuus on tarkeaa eli tietyn vastauksen tulee johtaa tiettyyn jatkokysymykseen,
jotta toistolta ja paallekkaisyyksilta valtyttaisiin. Tulee myos miettia keinoja, joilla voidaan
minimoida mahdolliset virhevastaukset ja vaarinymmarrykset. (Haapasalo ym. 2011, 5-7.)
Jotta kyselyyn vastaaminen ei olisi tuntunut liian raskaalta, hyodynnettiin siina avointen
kysymysten lisaksi ennalta maaritettyja monivalintoja. Monivalintakysymyksissa on kuitenkin
yleisena ongelmana, etta niissa ennalta maaritellyt vaihtoehdot saattavat vaaristaa tuloksia
(SurveyMonkey 2021). Tasta johtuen monivalintoihin lisattiin muu-vastausvaihtoehto.
Avoimista kysymyksista tuli puolestaan tehda mahdollisimman helppoja, jotta vastaajien oli
mahdollista tuottaa laajempiakin vastauksia. Avointen kysymysten selkeytta ja

ymmarrettavyytta tuettiin esimerkeilla, jotka oli laadittu varsinaisten kysymysten alle.

12. Mitka ominaisuudet mielestasi maarittelevat hyvan
verkkokaupan?*

Esimerkkiominaisuuksia: Chatbot ja sivuston nopea latautuminen.

Kirjoita yksi tai useampi sana...

Kuva 2: Avoimissa kysymyksissa ymmarrettavyytta ja vastaamista helpotettiin esimerkein.
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5.4  Kyselyaineiston analyysi

Kyselyn vastausajan umpeuduttua kysely suljettiin. Aineiston esikasittely aloitettiin
valittomasti kaymalla lapi kerattyja vastauksia. Survio-kyselyjarjestelma esikasittelee
kyselyaineiston automaattisesti tekemalla siita yhteenvedon. Tasta huolimatta aineisto
paadyttiin tallentamaan manuaalisesti, silla valtaosa kysymyksista oli avoimia ja niiden
tulosten lapikaynti oli jarjestelmassa haasteellista. Lisaksi kaikissa monivalinnoissa oli muu-
vastausvaihtoehto ja tahan vastanneiden vastaukset oli lapikaytava yksittain. Aineisto
tallennettiin Powerpoint-ohjelmaan ja keratty materiaali litteroitiin propositiotasolla eli ylos
kirjattiin ainoastaan vastausten paasisallot. Oppaan sisallon toteuttamisen kannalta
merkitysta oli ainoastaan vastausten paakohdilla. Litteroitua aineistoa kertyi yhteensa 25
sivua. Havaintoja tehtiin toistuvista ja yhtenevaisista seikoista. Aineisto luokiteltiin ja
loydoksia yhdistettiin teoriapohjaan. Monivalintojen vastauksista tehtiin erilaisia
havainnollistavia kaavioita, kuten pylvas- ja palkkikaavioita. Aineistosta voitiin havaita niin

toisilleen samantyyppisia kuin vertailtaviakin nakemyksia ja ajatuksia.
5.5 Tulokset

Tuloksissa esitetaan kaikki kyselyn vastaukset ja ne esitellaan samassa jarjestyksessa kuin
kyselylomakkeessa. Kyselylinkin avasi yhteensa 85 henkiloa, joista 22 markkinointialan
esimiesta ja tyontekijaa vastasi kyselyyn. Kyselyn vahimmaisvastaajamaara oli 15 henkiloa,
joten tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa erinomaisena kuvaamaan digimarkkinoinnin trendien
tilaa markkinointialan osaajien nakokulmasta. Kyselyyn vastaaminen kesti noin 15 minuuttia
vastaajaa kohden. Kysely on jaettu yhdeksaan osioon teemoittain, joista ensimmaisessa
kartoitettiin, millaisia markkinointialan osaajia on vastannut kyselyyn seka kuinka aktiivisesti

heidan tyopaikoillaan seurataan digimarkkinoinnin trendeja.

Kyselyn vastaajaryhma koostui useasta erilaisesta markkinointialan esihenkilosta seka
tyontekijasta, joiden tyonimikkeet ja tyoskentelyvuodet on esitetty kuviossa 7. Suurimmat
vastaajaryhmat koostuivat markkinointipaallikoista, toimitusjohtajista seka
markkinointisuunnittelijoista. Vastaajilla oli tyokokemusta alalla vuodesta 25 vuoteen.
Yleisimmat tyokokemusvuodet olivat viisi seka 15 vuotta. Valtaosa vastaajista vastasi

tyopaikkansa seuraavan aktiivisesti alan trendeja. Tulokset osoittavat, etta kysely on
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tavoittanut sille asetetun kohderyhman.

6

Tyonimike Vastaajat
Markkinointipdallikko 4
Toimitusjohtaja 3 :
Markkinointisuunnittelija 3
Yrittaja 2 N
Markkinointi strategi 2
Digimarkkinoinnin asiantuntija 2 ‘% :
Sisallontuottaja 2 E
Markkinoinnin ja viestinnan 1 :
asiantuntija
Myynnin ja markkinoinnin 1 1
assistentti
Verkkokaupan myyntipdallikké 1
Myyntijohtaja 1 ’ 1 3 4 5 6 7 10 15 25
Yhteensa 22 Tydkokemusvuodet

Seurataanko tydpaikallasi aktiivisesti alan trendeja?
Kylla
15 6 1 m Osittain

Ei

Kuvio 7: Vastaajien tyonimikkeet ja -kokemusvuodet seka trendien aktiivisuuden seuranta

tyopaikalla.

Varsinaisessa kyselyosiossa, ensimmaisessa osiossa selvitettiin milla keinoilla vastaajien
yrityksissa kerataan omaa dataa seka mitka keinot he kokevat tehokkaimmiksi keinoiksi kerata
yritykselle omaa dataa. Keinoja kartoitettiin antamalla erilaisia vaihtoehtoja monivalintojen
muodossa. Yleisimmiksi tavoiksi kerata yritykselle omaa dataa vastattiin: sosiaalinen media,
uutiskirjeet, tilaustiedot, CRM-jarjestelma seka verkkopalvelu. Oman datan keraamiseen
kaytetaan vahiten ladattavia oppaita. Kuviossa 8 on kuvattuna kaikki monivalintakysymyksen

vaihtoehdot ja vastaukset.

Minka kautta yrityksesi kerad omaa dataa?

Sosiaalinen media 15,20%
Uutiskirjeet 14,30%
Tilaustiedot 14,30°

CRM-jarjestelm3 14,30%
Verkkopalvelu 13,30%
Asiakaspalaute 11,40%
Suoritetut tutkimukset 10,50%
Ladattavat oppaat 6,70%

Muu  0,00%

Kuvio 8: Minka kautta yrityksesi keraa omaa dataa?

Tehokkaimmiksi keinoiksi kerata yritykselle omaa dataa maariteltiin CRM-jarjestelma seka
verkkopalvelu. Tilaustietojen, uutiskirjeiden seka laskeutumissivun avulla maariteltiin myos

tehokkaiksi tavoiksi kerata omaa dataa. Vaihtoehdoista tehottomimmaksi jai tietojen
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keraaminen tapahtumissa. Avoimissa vastauksissa tehokkaimmiksi keinoiksi oli maaritelty:
verkkoanalytiikka ja digitaaliset markkinointipelit. Tarkemmat tulokset tarkasteltavissa

kuviossa 9.

Mitka ovat tehokkaimmat keinot kerita yritykselle omaa dataa?

CRM-jarjestelma 25,00%
Verkkopalvelu 22,70%
Tilaustiedot 15,90%
Uutiskirjeet 13,60%
Laskeutumissivu 11,40%
Muu 6,80%

Tapahtumat 4,50%

Kuvio 9: Mitka ovat tehokkaimmat keinot kerata yritykselle omaa dataa?

Trendikatsauksessa kappaleessa 5.1.1 on kuvattu kolmannen osapuolen evaisteiden
poistumista, ja tasta syysta haluttiin selvittaa, kuinka valmistautuneita vastaajien tyopaikat
ovat tahan evastemuutokseen. Melkein puolet vastaajista vastasi, etta heidan tyopaikallansa
on aloitettu valmistautuminen evastemuutoksiin. Yhta moni vastasi valmistautumisen olevan
osittain aloitettu tyopaikalla ja ettei valmistautumista ole viela aloitettu. Tulos osoittaa, etta
yrityksissa on hyvin tiedossa tulevat evastemuutokset, mutta osalla yrityksista on viela
tehtavaa. Tulokseen saattaa tosin vaikuttaa se seikka, etteivat kaikki vastaajat tyoskentele
laheisesti kyseisen aihealueen parissa. He eivat nimittain valttamatta tieda, onko jo jotain
valmisteluja tehty. Myoskaan yritysten sisaisen tiedonkulun toimivuudesta ja nopeudesta ei
voida olla varmoja, jolloin kaikki suunnitelmat eivat valttamatta kantaudu kaikkien

tyontekijoiden korville.

Onko yrityksessdasi aloitettu eviastemuutoksiin valmistautuminen?

Kylla
10 8 6 Osittain
Ei

Kuvio 10: Onko yrityksessasi aloitettu evastemuutoksiin valmistautuminen?

Opas tulee sisaltamaan kaytannon vinkkeja, joten kyselyssa oli oleellista tiedustella edeltavan
kysymyksen johdattelemana, mita toimenpiteita vastaajien tyopaikoilla on tehty tai tullaan
tekemaan evastemuutosten johdosta. Useammat vastasivat valmistautumistoimenpiteeksi

tyontekijoiden kouluttamisen, analytiikan kehittamisen seka vaihtoehtoisten
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kohdennuskeinojen hyodyntamisen. Muita toimenpiteita olivat datan keraaminen
verkkokaupasta ja CRM-jarjestelmasta, asiakkaiden tiedottaminen seka uusien jarjestelmien
kayttoonotto. Lahes puolet vastaajista kuitenkin vastasi, ettei tyopaikalla ole viela
valmistauduttu kyseiseen muutokseen, talla hetkella tehdaan taustatyota muutoksen suhteen
tai muutos tiedostetaan, mutta mitaan toimenpiteita sen suhteen ei ole viela tehty. Muutama
vastaaja jatti jopa vastaamatta kyselyyn. Vastaukset ovat selvasti ristiriidassa aiemman
kysymyksen vastausten kanssa, joissa valtaosa vastasi valmistautuneensa evastemuutoksiin
ainakin osittain. Vastausten tulos tuo esille sen, ettei aiempaa kysymysta ole valttamatta

sisaistetty kunnolla.

Toimenpiteet Mainintojen maara
Tyontekijoiden kouluttaminen 4
Analytiikan kehittaminen 3
Kéytetaan vaihtoehtoisia keinoja kohdentaa mainontaa 3
Verkkokaupoista ja CRM-jdrjestelmistd kerdtddn dataa 2
Asiakkaiden tiedottaminen 1
Uusien jarjestelmien kayttodnotto 1
Vield ei ole tehty asian suhteen mitdén 4
Evdstemuutokset tiedostetaan, mutta mitdan toimenpiteita ei ole vield tehty 2
Talla hetkelld tehd3an taustatyota 1
Ei tiedetd, mita toimenpiteitd tyonantaja tulee asian suhteen tekeméaan tai onko niita jo tehty 1
Ei vastausta 2

Taulukko 1: Mita toimenpiteita yrityksessasi on tehty tai tullaan tekemaan evastemuutosten

johdosta?

Kyselyn toisessa osiossa selvitettiin vastaajien nakemyksia personoidun
sahkopostimarkkinoinnin suhteen ja kokemuksia sahkopostimarkkinointipalveluista.
Kysyttaessa tehokkaimpia keinoja personoida asiakkaiden sahkopostiviestit, call to action -
toiminnot eli toimintakehotukset seka samankaltaisten tai vaihtoehtoisten tuotteiden
tarjoaminen ostohistorian tai verkkovierailun perusteella koetaan tehokkaimmiksi tavoiksi.
Muu-vastausvaihtoehdon kautta vastanneet kokivat tehokkaimmaksi keinoksi personoidut
videot sahkopostissa. Kysymyksen kaikki vastausvaihtoehdot ja vastaukset ovat nahtavissa

kuviossa 10.
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Mitka ovat mielestdsi tehokkaimmat keinot personoida asiakkaiden
sahképostiviesteja?

Asiakkaan ohjaaminen call to action- toimintojen avulla 20,8

Asiakkaalle tarjotaan hdnen ostohistoriansa tai verkkovierailunsa 18,1
perusteella samankaltaisia tai vaihtoehtoisia tuotteita

Omaperdisten ja henkildkohtaisten viestien lahettdminen esim. 13,9
syntymapaivatarjous

Trigger-viestien lahettdminen esim. asiakaalle, joka ei ole kdyttdnyt 12,5
yrityksen palveluita vahdan aikaan

Kerrotaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, joita asiakas ei 11,1
ole kdyttdnyt tai joista han ei ehka ole ollut tietoinen

Sahkopostilistan jakaminen pienempiin kohderyhmiin 9,7
Vastaanottajan puhutteleminen nimelld 8,3

Selvitetddn ajankohdat, jolloin asiakkaalla on paras hetki avata 2,8
sdhkopostiviesti

Muu 2,8

Kuvio 11: Mitka ovat mielestasi tehokkaimmat keinot personoida asiakkaiden

sahkopostiviesteja?

Kehittamistyossa on tarkoituksena suositella toimeksiantajalle jotain
sahkopostimarkkinointipalvelua, jonka kautta personoitujen uutiskirjeiden lahettaminen
onnistuu. Valtaosa vastaajista kayttaa tai pitaa toimivimpana
sahkopostimarkkinointipalveluna Mailchimp-palvelua. Syiksi kerrottiin seuraavat:
helppokayttoisyys, yhteensopivuus julkaisujarjestelman kanssa, monipuolisuus, edullisuus,
automaation mahdollisuus seka mahdollisuus seurata kuluttajan kayttaytymista taman avattua
sahkopostin. Vastaajien toiseksi kaytetyin tai pidetyin sahkopostimarkkinointipalvelu on
Hubspot ja sen hyvana ominaisuutena korostettiin palvelun mahdollisuutta hallinnoida
yrityksen kaikkia prosesseja. Muita vastaajien kayttamia sahkopostimarkkinointipalveluja
olivat Pardot, SendinBlue, Creamailer, Liana®Cloud Email Marketing ja ActiveCampaign.
Naista yhtakaan ei suositeltu kaytettavaksi. Eras vastaaja ei halunnut kertoa mita

sahkopostimarkkinointipalvelua hanen tyopaikallaan kaytetaan.

Mita sahkdpostimarkkinointipalvelua kadytat tai pidat toimivimpana?

Mailchimp Hubspaot Pardot Sendinblue Creamailer Liana®Cloud Email Marketing  ActiveCampaign Ei vastattu

Kuvio 12: Mita sahkopostimarkkinointipalvelua kaytat tai pidat toimivimpana?
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Opinnaytetyon toimeksiantaja on suoratilauspalvelu verkossa, joka toimii kohtaamis- ja
kehittamispaikkana kodinhuollon pienyrittajille ja kotitalouksille. Kehittamistyota varten
haluttiin saada markkinointialan osaajien nakokulma hyvan verkkokaupan ominaisuuksista,
joita seuraamalla toimeksiantaja voi kehittaa palvelualustaansa. Kyselyssa verkkosivujen
merkittavimmaksi ominaisuudeksi nousi ylitse muiden sivuston latausnopeus. Latausnopeus
vaikuttaa merkittavasti sivuston kayttokokemukseen, ja sita kautta sivuston konversioon seka
sijoituksiin hakutuloksissa. Muita yleisia vastattuja ominaisuuksia olivat sivuston
helppokayttoisyys, optimoitu ostopolku, tarkat ja monipuoliset kategoriat seka hyvat
suodattimet. Vaikka osa hyvan verkkokaupan ominaisuuksista nousi enemman vastauksissa
esille kuin toiset, se ei kuitenkaan tarkoita, etteivatkdo vahemman mainintoja saaneet
ominaisuudet olisi tarkeita. Esimerkiksi vahaisesta ilmaantuvuudestaan huolimatta
saavutettavuus on tana paivana merkittava tekija digitalisoituvassa yhteiskunnassa, silla se
lisaa yhdenvertaisuutta ja tekee itsenaisen asioinnin mahdolliseksi yha useammalle. Kaikki

vastatut ominaisuudet olisivat hyva toteutua sivustoilla.

Mitka ominaisuudet mielestdsi maarittelevat hyvian verkkokaupan?

Sivuston latausnopeus

Helppokayttdisyys

Optimoitu ostopolku

Tarkat ja monipuoliset kategoriat

Hyvat suodattimet

Toimivat ja monipuoliset asiakaspalveluvaihtoehdot
Sivuston selked rakenne

Laadukas sisalto ja realistiset tuotekuvat
Monipuoliset maksumahdollisuudet

Riittdvasti tietoa ostotapahtumaa varten

Jarkeva tuotevalikoima

Luotettavuus

hakukoneloydettavyys

Personoitua sisdlt6a

Hyvét ja toimivat hakutoiminnot tuotteille ja palveluille
Tuotesuosittelut ja arvostelut

Saavutettavuus

Yksinkertaisuus

Selked arvolupaus

Monipuoliset toimitustavat

llmainen toimitus

Hyvanndkdinen ja aikaansa puhutteleva ulkoasu
Tarkedt ja oleelliset tiedot 16ydyttava yhdesta paikkaa

Kuvio 13: Mitka ominaisuudet mielestasi maarittelevat hyvan verkkokaupan?

Kyselyn neljannessa osiossa aiheena ovat videot, silla tana paivana sisalloissa painotetaan
entista enemman niihin. Videot tekevat sisalloista sitouttavampia ja viihdyttavampia, mika
puolestaan voimistaa asiakaskokemusta (Dagmar 2020). Opasta varten tarvittiin
videosisaltoideoita, ja kysyttaessa millaisia videoita kyselyn vastaanottajat tykkaavat katsoa,
vaihtoehdoista opetusvideot saivat eniten kannatusta. Muita suosittuja videotyyleja olivat

tuote- ja palveluvideot seka webinaarit. Vaihtoehdoista vahiten tykataan katsoa yritysten
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esittelyvideoita. Tulosasetelmaa saattaa hamartaa se seikka, etta vastaajat ovat
markkinointialan ammattilaisia. Alan osaajilla saattaa olla erilainen nakokulma katsoa ja

tarkastella sisaltoja kuin muilla katsojaryhmilla. Vastaukset on kuvattu kuvioon 14.

Millaista videosisédltoa tykkaat katsoa yrityksilta?

Opetusvideot 24,1%
Tuote- ja palveluvideot 20,4%
Webinaarit 18,5%
Livelahetykset 13,0%
Vlogit 9,3%
Suositteluvideot 9,3%
Yritysten esittelyvideot 5,6%

Muu 0,0%

Kuvio 14: Millaisia videosisaltoja tykkaat katsoa yrityksilta?

Vastaajilta kysyttiin myos videoideoita, jotka toimivat oppaassa videoesimerkkeina.
Potentiaalisia videosisaltdideoita olivat henkilokohtaiset videot, joissa kurkistetaan yrityksen
kulissien taakse, yrityksen tarinaa kertovat videot, vinkki- ja ohjevideot yrityksen tuotteiden
ja palveluiden kaytosta, suositteluvideot asiakkaan nakokulmasta seka saannollisesti
toteutettavat videosarjat. Videoiden kayttaminen yhtena sisaltomuotona mahdollistaa

toimeksiantajalle uudenlaisen nakyvyyden sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa.

TikTok-kanava on nopeasti suuren suosion saavuttanut sosiaalisen median kanava, jolla on
paljon yhteista Instagram-sovelluksen kanssa. TikTok-sovelluksessa ei kuitenkaan talla
hetkella voi tehda muuta kuin jakaa pelkkia videoita, kun taas Instagram-sovelluksessa
voidaan jakaa videoiden lisaksi myos paljon muuta, kuten syote- ja tarinajulkaisuja.
Instagram on talla hetkella yritysten yksi kaytetyimpia kanavia, silla sovelluksessa on
mahdollista yllapitaa myos verkkokauppaa. Maailmanlaajuisesti moni yritys kuitenkin
hyodyntaa markkinoinnissaan menestyksekkaasti myos TikTok-sovellusta. Kysyttaessa TikTok-
kanavan tulevaisuudesta, 22 vastaajasta kahdeksan oli sita mielta, etta TikTok tulee
soveltumaan vain tiettyjen alojen yrityksille. Seitseman vastaajaa oli sita mielta, etta TikTok
ja Instagram tulevat molemmat olemaan yhta kaytettyja videoiden jakokanavia. Vain kaksi
vastaajaa uskoo TikTok-sovelluksesta tulevan yritysten kaytetyin videoiden jakokanava
sosiaalisessa mediassa ja yksi vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan asiasta. Avoimissa
vastauksissa korostettiin, etta alustoja tulee ja menee ja ettei kumpaakaan kanavaa tule

olemaan enaa kymmenen vuoden paasta.
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Mitd mieltd olet TikTokin tulevaisuudesta?

TikTok tulee soveltumaan vain tiettyjen alojen yrityksille 8

TikTok ja Instagram tulevat molemmat olemaan yhtd kaytettyja videoiden jakokanavia
sosiaalisessa mediassa

TikTokista tulee yrityksen kaytetyin videoiden jakokanava sosiaalisessa mediassa 2

En osaa sanoa 1

Kuvio 15: Mita mielta olet TikTok-sovelluksen tulevaisuudesta?

Kyselyn kuudes teema oli sosiaalinen media. Sosiaalisen median julkaisujen ajastaminen
etukateen on helppo tapa varmistaa, etta paivityksia todella tulee tehtya. Etenkin yritysten
kannattaa suosia julkaisujen ajastamista, jotta valtytaan kiireelta. Kehittamistyossa on
tarkoitus suositella toimeksiantajalle ajastuspalvelun kayttoa seka antaa suositusmaarat
erilaisten julkaisusisaltojen julkaisemisesta viikon aikana. Vastaajista suurin osa hyodyntaa
Creator Studio -ajastustyokalua. Palvelun etuna ovat sen maksuttomuus, helppokayttoisyys ja
monipuolisuus. Tyokalun avulla julkaisujen ajastaminen on mahdollista seka Facebook- etta
Instagram-kanavassa. Muita kaytettyja ajastustyokaluja olivat kokonaisvaltainen Hubspot,
helppokayttoiseksi kuvattu Hootsuite, Twitter-julkaisuiden ajastamiseen soveltuva
Tweetdeck, kalenterinakyman omaava Falcon seka visuaalinen Later. Avoimiin vastauksiin oli
tasmennetty useampaan otteeseen, etta kaytossa on useampi ajastustyokalu. Avoimissa
vastauksissa oli myos tuotu esille, ettei ole tekemisissa ajastamisen kanssa tai ettei halua

kertoa mita ajastustyokalua kayttaa.

Mita ajastustyokaluja kaytat?

O Bk N W AR O N ®© W

Creator Studio Hubspot Hootsuite Tweetdeck Falcon social Later

Kuvio 16: Mita ajastustyokaluja kaytat?

Internet on pullollaan toisistaan merkittavasti poikkeavia suosituksia siita, mika on hyva
maara julkaista sisaltoa yrityksen sosiaalisessa mediassa, niin ettei se arsyta yleisoa mutta
kuitenkin pitaa yrityksen seuraajien mielessa. Markkinointialan ammattilaisilta kysyttiin, mika
on heidan mielestaan hyva maara julkaista erilaisia sisaltomuotoja yrityksen sosiaalisessa

mediassa viikon aikana. Tassa kysymyksessa kyselyasetelmana toimi erinomaisesti matriisi,
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joka toimii monivalinnan tavoin. Kysymyksessa keskityttiin syote-, tarina- ja videojulkaisuihin.
Lahes puolet vastaajista olivat sita mielta, etta sopiva maara julkaista syotteeseen viikon
aikana on kolmesta neljaan julkaisua. Tarinajulkaisujen suhteen maara vaihtelee yhden ja

neljan tarinajulkaisun valilla ja videosisalloissa ylivoimaisesti yhdesta kahteen videoon

viikossa.
Sisillot / Maara 1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 Enemman
Syétejulkaisut 7 10 3 2 0 0
Tarinat 7 6 3 2 1 3
Videot 17 4 0 1 0 0

Taulukko 2: Mika on mielestasi hyva maara julkaista sisaltoa yrityksen sosiaalisessa mediassa

viikon aikana?

Seitsemannessa teemassa kartoitettiin brandin tarkoituksen esiin tuomisen hyvia tapoja.
Useamman vastaajan mielesta brandin tarkoituksen tulisi nakya yksittaisten keinojen sijaan
kaikessa yrityksen toiminnassa jollakin tavalla (31,80 %). Varsinaisiksi tavoiksi tuoda esille
brandin tarkoitusta maariteltiin seuraavasti: brandin kuvituksen ja viestinnan tyylin
yhtenevaistaminen brandin tarkoituksen kanssa, henkilokohtaisten esimerkkien kayttaminen,
esimerkiksi asiakkaiden kiitollisuuden ja tyontekijoiden ahkeruuden mainitseminen,
tuotteiden ja palveluiden tekeminen tutuksi kuluttajille ja yrityspaattajille seka
somejulkaisujen loppuun lyhyt teksti brandin tarkoituksesta. Tapoja tuoda esille brandin
tarkoitusta eivat osanneet antaa 18,20 % vastaajista, ja 13,60 % vastaajista jatti vastaamatta

kysymykseen.

Mitka ovat mielestdsi hyvia tapoja tuoda esille bréndin tarkoitusta yrityksen tuottamassa mediassa

Brandin tarkoituksen tulisi brandin kuvituksen ja Henkilékohtaiset esimerkit ~ Tuotteiden ja palveluiden Somejulkaisujen loppuun Ei osannut vastata Ei vastannut
nikyd kaikessa yrityksen viestinnan tyylin esim. asiakkaiden tekeminen tutuksi kuluttajile  lyhyt teksti yrityksen
toiminnassa jollakin tavalla  yhtenevaistaminen brandin kiitollisuuden ja ja yrityspaattajille tarkoituksesta
tarkoituksen kanssa tydntekijiiden ahkeruuden
mainitseminen

Kuvio 17: Mitka ovat mielestasi hyvia tapoja tuoda esille brandin tarkoitusta yrityksen

tuottamassa mediassa?

sosiaalisessa mediassa. Kysyttaessa mita tyontekijan tulee ottaa huomioon julkistaessaan
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sisaltoa tyohonsa liittyen, salassapitovelvollisuus seka tietoturva nousivat esiin vastauksissa.
Toisena esiin nousi laadukkaan sisallon tuottaminen, joka on yrityksen ilmeen ja luonteen
mukaista. Kuten trendikatsauksenkappaleessa 4.1.1 on kuvattu, yhteiskuntaa puhuttaa tana
paivana erittain paljon dataturvallisuus ja yksityisyysasiat. Laadukas ja tarkoituksenmukainen
sisalto puolestaan tukee yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Kuvioon 18 on kirjattu

tiivistetysti avoimen kysymyksen kaikkien vastausten paasisallot.

Mitad tyontekijan tulee ottaa huomioon julkaistaessaan siséltoa tyohonsa
liittyen?

Tyontekijan tulee suunnitella ja toteuttaa laadukasta
matalankynnyksen sisiltda, josta on oikeasti sanottavaa

Tyontekijan tulee kunnioittaa salassapitovelvollisuutta seka tietoturvaa

Tyontekijan tulee tuottaa sisaltda, joka tuo brandia esille hyvassa
valossa, brandin ilmeen ja luonteen mukaisesti

Tyontekijan tulee kdyttda maalaisjdrked ja noudattaa yleisia hyvan

tavan kdytantoja

Tyontekijdn oman persoonan tulee antaa kuulua ja ndkya

Kuvio 18: Mita tyontekijan tulee ottaa huomioon julkaistessaan sisaltoa tyohonsa liittyen?
5.6  Tulosten luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan monesti validiteetin ja reliabiliteetin kautta.
Reliabiliteetilla eli luotettavuudella viitataan tutkimuksen toistettavuuteen. Mikali tutkimus
toistettaisiin uudestaan, vastauksista saataisiin samankaltaisia kuin aikaisemmassakin
tutkimuksessa. Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan, kuinka hyvin tutkimus vastaa sita,
mita sen oli tarkoitus tutkia. Lahtokohtaisesti tutkimuksen tulee olla virheetonta, luotettavaa
ja puolueetonta. Tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, ja koko prosessi eri
vaiheineen tulee olla myos tarkistettavissa. Tarkka eri vaiheitten dokumentointi edesauttaa
reliabiliteetin ja validiteetin arviointia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Vilkka 2007, 149-150.)

Opinnaytetyon reliabiliteettia on haastava arvioida, silla digimarkkinoinnin trendit kehittyvat
ja muuttuvat ajan saatossa, mika saattaa nakya vastaajien ajatusten ja asenteiden
muutoksissa. Mikali trendeissa ei tapahtuisi mitaan kehitysta tai muutosta, tulokset olisivat
varmasti samansuuntaisia, jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan. Validiteetti on toteutunut
tutkimuksessa melko hyvin, silla kyselytutkimuksessa on saatu vastauksia etsittyihin

tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen patevyytta on saattanut kuitenkin heikentaa se, etta
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jotkut kyselyn kysymyksista ovat kehnosti muotoiltuja. Validiteettia tukee kuitenkin se, etta
tutkimuksessa tehdyt paatelmat seka saadut tulokset ovat osoittautuneet onnistuneiksi.
Kyselylomakkeen vahimmaisvastaajamaaraksi maariteltiin 15 vastaajaa, ja kyselyyn vastasi
kaiken kaikkiaan 22 markkinointialan esihenkiloa seka tyontekijaa. Kyselyn vastausprosentti
oli vahimmaismaarasta 147 prosenttia. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa erinomaisena
kuvaamaan digimarkkinoinnin trendien tilaa markkinointialan osaajien nakokulmasta.
Sahkoisesti lahetetyn kyselylomakkeen avulla ei voida kuitenkaan tietaa, miten vastaajat ovat
tulkinneet kysymykset. Verkossa toteutettavan kyselyn kohdalla vastaajien sitoutumiseen on
myos mahdotonta vaikuttaa. Lomakehaastattelun luotettavuutta kuitenkin lisaa se, etta
kyselyn keskimaarainen vastausaika oli 15 minuuttia. Voidaan siis olettaa, etta kayttaessaan
aikaa vastaamiseen, vastaajat ovat tosissaan vastanneet. Ei voida myoskaan olla varmoja,
onko vastaajilla ollut kyselyn teemoihin edellytetty tietamys, mutta voidaan olettaa, etta 84
kyselyn avanneista nama 22 vastaajaa ovat niita, joilta loytyi tarvittava tietamys. Vastauksia
voidaan kuitenkin pitaa kohtuullisina kuvaamaan kohderyhmaa, silla valtaosa vastauksista oli

linjassa keskenaan.

6  Trendikasta digimarkkinointia -oppaan toteuttamisprosessi

Tassa kappaleessa kasitellaan Trendikasta digimarkkinointia -oppaan kehittamistyon vaiheita
ja etenemista. Oppaan suunnittelu aloitettiin opinnaytetyon tietoperustan
suunnitteluvaiheessa, jota seurasi toimeksiantajan ja toiminta-alueen maarittely. Lisaksi
tasmennettiin kehittamistyon tausta, tarkoitus ja tavoite. Kaikki edella mainitut tekijat on
kirjattuna luvussa 1. Oppaan pohjana kaytettiin opinnaytetyossa kerattya tietoperustaa,
jonka tuli vastata kehittamistyon sisaltoa. Kehittamistyon tehtavananto oli vapaavalintainen,
mutta tyon aihe valikoitui selkean tarpeen mukaan. Tietoperustan tarkoituksena oli tukea
oppaan kehittamista niin, etta se palvelee mahdollisimman hyvin toimeksiantajan ja

kohderyhman tarpeita. Oppaan kehittamisprosessin kulku on kuvattuna kuviossa 19.

Kehittamisprosessissa oli tarkeaa kehittamismenetelman ja aineiston kuvaaminen, jotta
voitiin osoittaa oppaan edustavan tutkimuksellista kehittamistoimintaa. Kysely loi selkean
suunnan oppaan rakenteelle, ja kyselyn tulokset puolestaan toimivat selkeina suunnan
nayttajina oppaan varsinaiselle sisallolle. Naiden vaiheiden pohjalta toteutettiin Trendikasta
digimarkkinointia -opas yhteistyossa Kodinkaveri-palvelun kanssa. Oppaan lopputulos arvioitiin
kehittamistyon tekijan seka toimeksiantajan nakokulmasta, joiden perusteella opasta on

mahdollista jatkokehittaa. Arviointi on kuvattuna luvussa 7.2.
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6.1  Hyvan oppaan ominaisuudet

Ennen oppaan suunnittelua ja toteuttamista tuli selvittaa, millaiset ovat hyvan oppaan
kriteerit, jotta toimeksiantajalle ja muille kohderyhmille voidaan toteuttaa mahdollisimman
selkea, hyodyllinen ja kaytannollinen opas. Opas on toimiva keino jakaa tietoa, sen pariin on
mahdollista palata aina uudestaan ja sita voidaan kayttaa itseopiskelumateriaalina. Hyva opas
palvelee yrityksen henkilostoa, joten ohjeiden tekemiseen kannattaa panostaa ja kayttaa
aikaa. (Hirvonen ym. 2007, 124-126.)

Opasta tehdessa kirjoittajan on jo alkuvaiheessa asetuttava oppaan kohderyhman asemaan ja
tehtava ohjeet heidan tarpeidensa mukaan. Nain varmistetaan, etta kohderyhma saa kaiken
mahdollisen hyodyn irti opastetusta asiasta. Oppaan tekijan on myos hyva hahmottaa
mielessaan ajankohta ja paikka, jossa opasta kaytetaan. Oppaassa on kaytava ilmi, kenelle
ohje on tarkoitettu ja mika on oppaan tarkoitus. Opasta aloittaessa on sille hyva tehda
puitteet, joiden mukaan toimia koko toteutuksen ajan. Tassa suurena apuna ovat loogisesti
suunnitellut ja merkityt sisallysluettelo ja otsikot. Niiden avulla kohderyhman on helpompi

hahmottaa oppaan kokonaisuus ja etsia siita tietoa. (Uimonen 2010, 122-123.)

Oppaan tulee olla kieliasultaan ja sisalloltaan ymmarrettavaa. Hyva opas on tehokkaasti
tiivistetty ja sisalto on kerrottu vain paakohdittain. Oppaan tekstisisalto voi olla vapaa- tai
tiukkamuotoista. Tiukkamuotoinen tekstisisalto sopii oppaisiin, joissa ohjeita kerrotaan
kronologisesti eli aikajarjestyksen mukaisesti. Talla valtetaan ohjeiden vaarinymmartaminen
seka asioiden sisaistaminen hitaasti ja epakaytannollisella tavalla. Tekstin sisaltaessa
esimerkiksi tutkimuksia, tulee ne ilmaista varmasti ymmarrettavassa muodossa. Hyva opas on
myos konkreettinen, silla se tekee ohjeistuksesta entista kiinnostavamman. Konkreettisin
esimerkein, yksityiskohdin, kuvauksin tai visuaalisin elementein selkeytetaan oppaassa
kasiteltavaa asiaa ja saadaan lukija jatkamaan oppaan lukemista. Opasta voidaan pitaa
onnistuneena, kun lukijan mielenkiinto oppaaseen syntyy ja se pysyy ylla lukemisen loppuun
saakka. Kiinnostavat ja sisaltoa kuvaavat otsikot usein riittavat herattamaan lukijan
mielenkiinnon. Toinen tapa herattaa lukijan mielenkiinto on kappaleen ensimmaiset virkkeet,
joiden tulee johdattaa lukija kyseisen kappaleen sisaltoon ytimekkaasti. (Uimonen 2010, 51,
54-56.)

6.2 Oppaan suunnittelu ja toteutus

Trendikasta digimarkkinointia -oppaan suunnitteluprosessi alkoi itse opinnaytetyon
suunnittelemisesta. Aiheen ja toteuttamistavan ollessa vapaavalintainen oli selvaa, etta tyo
tulee edustamaan tutkimuksellista kehittamistoimintaa ja kehittamistyo tulee olemaan
digimarkkinointia kehittava opas. Aihe valittiin toimeksiantajan tarpeen mukaan seka samalla
opinnaytetyon tekijan omia mielenkiinnonkohteita silmalla pitaen. Opinnaytetyon aiheen

selkeytyessa, aloitettiin tyon tietoperustan suunnittelu. Sisaltoa suunnitellessa oli selvaa, etta
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siihen tullaan sisallyttamaan kokonaisvaltaisempi digimarkkinoinnin trendikatsaus, josta opas

tullaan johdonmukaisesti ammentamaan.

Kehittamistyon toimeksiantajan ja toiminta-alueen maarittelyn seka kehittamistyon taustan,
tarkoituksen ja tavoitteen tasmentamisen jalkeen aloitettiin oppaan varsinainen suunnittelu.
Vaihe aloitettiin rajaamalla oppaan sisalto Digimarkkinoinnin trendikatsauksesta, joka on
kirjattuna luvussa 4. Katsaus koostuu neljasta suuremmasta trendisuuntauksesta ja
kymmenesta pienemmasta trendi-ilmiosta, joiden mukaan on maaritelty oppaankin teemat.
Oppaan teemoja ovat oma data, aanihaut, vuorovaikutus tarinoiden kautta, personoitu
sahkopostimarkkinointi, verkkokauppa, sosiaalinen media, julkaisujen ajastaminen, videot,

tyontekijavaikuttaminen seka brandin tarkoitus.

Oppaan sisaltoa suunniteltaessa pyrittiin kasittelemaan trendikatsauksien teemoja
toimeksiantajan ja muiden kohderyhmien kannalta suotuisimmasta nakokulmasta. Lisaksi
sisalto haluttiin pitaa mahdollisimman ajattomana, jotta oppaan kayttoika olisi
mahdollisimman pitka. Tasta syysta oppaassa keskityttiin tarkasti laajempiin kokonaisuuksiin,
eika se sisalla tarkkoja ja teknisia toteuttamisohjeistuksia tai -esimerkkeja. Valituista
teemoista muodostui miellekartta, josta muodostui oppaan runko ja myohemmin
sisallysluettelo. Tama helpotti oppaan kokonaiskuvan hahmottamista. Digimarkkinoinnin

trendikatsauksesta ammennettiin valtaosa oppaan teoriatiedosta.

Oppaan varsinainen tyostaminen aloitettiin asettumalla lukijan eli oppaan toimeksiantajan
asemaan. Markkinoinnin osaajille tehdyn kyselyn avulla saatiin kokonaisvaltainen nakemys
kasiteltyjen digimarkkinoinnin ajankohtaisista trendeista ja alan tulevista nakymista. Kyselyn
nakokulma kohdistettiin yritysmaailmaan, mika helpotti merkittavasti oppaan sisallon
tuottamista lukijan asemaan sopivaksi. Koko toteuttamisprosessin ajan kohderyhma pyrittiin
pitamaan mielessa, jotta oppaaseen paatyisi vain heille olennaista tietoa. Varsinaisen oppaan
teon alkaessa lahdettiin liikkeelle luomalla puitteet oppaalle sisallysluettelon ja lausein
otsikoitujen kappaleiden muodossa. Alustustekstissa kerrottiin lukijalle tiivistettyna oppaan

tarkoitus ja kohderyhma.

Markkinoinnin osaajille toteutetun kyselyn tuloksia on myos tuotu esiin oppaan
teoriaosuuksissa. Oppaaseen sisallytettiin kyselyyn pohjautuvaa tutkimustietoa ja materiaalia
markkinoinnin tueksi toimeksiantajaa ja muita kohderyhmia varten. Opas on laajempi ja
selkeampi kokonaisuus kyselyn tuloksista. Ne on nivottu oppaaseen helpommin sisaistettavaan
muotoon kuin mita ne ovat kyselyn tulososiossa, luvussa 5.5. Konkreettisuus ja visuaalisuus
nakyvat myos vahvasti tulosten sisallyttamisessa oppaaseen. Erilaisten kaavioiden,
taulukoiden ja visuaalisten elementtien avulla pyrittiin saamaan tulokset selkeasti
sisaistettavaan muotoon. Konkreettisten esimerkkien avulla pyrittiin luomaan sisallosta

houkuttelevampi, jotta lukijan mielenkiinto pysyy ylla oppaan lukemisen loppuun saakka.
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Tekstityylin valinnassa pyrittiin sisallon ymmarrettavyyteen ja lukijan mielenkiinnon
yllapitamiseen. Syntaktisina valineina tassa olivat napakat otsikot seka tekstin jasentely
kappalein ja ytimekkain, johdattelevin virkkein. Valinta oli perusteltu erityisesti teemojen
kasittelyssa. Oppaan ymmarrettavyytta lisasi myos tekstin jarjestaminen kronologiseen

jarjestykseen.

Ajatuksia ja ideoita oppaan toteuttamistavasta nousi esille jo seka tyon tietoperustaan
perehtyessa etta markkinoinnin osaajille suunniteltua kyselya laatiessa. Ajatuksia kirjattiin
ylos koko suunnitteluvaiheen ajan, ja parhaimmat niista sisallytettiin oppaaseen. Hyvia
ideoita opasta varten saatiin myos tyopaikalta seka tutustumalla ja lataamalla muiden
yritysten digioppaita. Nama oppaat toimivat merkittavina suunnannayttajina suunnitellessa

oppaan rakennetta.

Opas toteutettiin Ilmaisella Canva-kuvankasittelyohjelmalla. Ohjelma on graafiseen
suunnitteluun tarkoitettu verkkoalusta, jossa on erilaisiin tarpeisiin suunnattuja visuaalisia
mallipohjia. Kyseinen kuvankasittelyohjelma valittiin, jotta valtyttaisiin mahdollisilta
kayttoongelmilta, jotka saattaisivat hidastaa oppaan toteutumista. Helppo ja tuttu ohjelma
mahdollisti myos samalla syvallisemman keskittymisen itse oppaan tekstisisallon suunnitteluun
ja toteuttamiseen. Kyseisella ohjelmalla laadittu opas on luettavissa sahkoisessa muodossa ja

tarvittaessa tulostettavissa myos paperisena versiona.

Oppaan ilme haluttiin pitaa yksinkertaisenaja ajattomana. Opas on aseteltuna vaakasuuntaan
ja sen varimaailmana toimii vuoden 2021 trendivarit, jotka kansainvalisen vari-instituutti
Pantone valitsee vuosittain. Vareina on kaytetty vareja: 13-0647 Illuminating ja 17-5104
Ultimate Gray. Jotta opasta olisi helppo lukea, fonttivarina on kaytetty tilanteesta riippuen
joko mustaa tai valkoista. Teksti on pyritty pitamaan mahdollisimman ytimekkaana, jotta
oppaan sisalto on mahdollisimman helppo sisaistaa. Jokainen kappale on otsikoitu selkeasti,
ja jokaisen sivun sisalto on pyritty ryhmittelemaan jarkevasti. Sivujen elavoittamiseksi
oppaassa on kaytetty aiheeseen sopivia graafisia elementteja. Oppaan paaelementtina toimii
kolmio, joka kuvastaa nuolen karkea. Nuoli on tyypillinen elementti kuvaamaan trendi-
ilmioita, mutta oppaan yksinkertaisen tyylin takia haluttiin pitaytya varsinaista nuolta
yksinkertaisemmassa elementissa. Oppaassa ei ole myoskaan lainkaan kaytetty varsinaisia
kuvia, jotta se pysyy myos ilmeeltaan mahdollisimman ajattomana ja sailyy nain

kayttokelpoisena pidempaan. Valmis opas loytyy opinnaytetyon lopusta liitteena 2.

7  Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan kehittamistyon tulosten ja opinnaytetyon teorian pohjalta

ehdotuksia siita, miten Kodinkaveri-palvelun tulisi soveltaa Trendikasta digimarkkinointia
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kaytannossa. Lisaksi luvussa on esitelty teoriatiedon ja tulosten pohjalta esiin nousseet
kehitysehdotukset palvelun markkinoinnin edistamiseksi. Toimeksiantajan kommentit
kehittamistyon tuloksista ja toteutuksesta on myos tuotu esiin tassa luvussa. Pohdinnassa
kasitellaan samalla kehittamistyon onnistumista ja tekijan nakokulmasta kehittamisprosessin

seka oman oppimisen arviointia.

7.1  Kehitysehdotukset

Voidakseen johtaa ja suunnitella omaa liiketoimintaa niin etta se tayttaa myos
tulevaisuudessa kuluttajien muuttuvat tarpeet, yritysten on tunnistettava markkinoilla ja
kuluttajissa tapahtuvia muutoksia. Yrityksen tulisi tiedostaa trendit ja niiden vaikutukset,
silla juuri ne todentavat ja muokkaavat markkinoinnin ymparistoja seka vaikuttavat lopulta
myos kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen. (Lattunen 2010, 5.) Jokaisella yrityksella
tulisi olla kaytossaan vastaavanlainen digimarkkinoinnin trendiopas markkinoinnin tukena.
Opas on hyodyllinen, silla moni yrittaja ei ymmarra digimarkkinoinnin tai sosiaalisen median
paalle - varsinkaan niiden trendien. Digimarkkinoinnissa jatkuva uudistuminen ja
sisallontuotanto ovat tarkeita tekijoita, joihin kaikilta yrittajilta ei loydy resursseja.
Yrittajilta jaa talloin helposti huomaamatta digimarkkinoinnin potentiaali ja sen luomat
mahdollisuudet. (Schaffer 2013, 3-5; Lipiainen 2014, 61.) Kehitysta digimarkkinoinnin
trendien havainnointiin tarvitaan yrityksissa nyt ja tulevaisuudessa. Onnistunut, ajantasainen
digimarkkinointi on tuloksellista ja tavoitteellista, mika toimii organisaatiolle tarkeana
lilkketoiminnan menestystekijana. Digimarkkinoinnin trendioppaan hyodyntaminen

markkinoinnissa edistaisi merkittavalla tavalla naiden tekijoiden toteutumista.

Ennen kuin yritys soveltaa kehittamistyosta omaksumiaan sisaltoja yrityksen markkinointiin,
tulisi sen paivittaa markkinoinnin nykytila: miksi digimarkkinointia tehdaan, millaisia
tavoitteita halutaan saavuttaa seka mihin halutaan markkinoinnilla vaikuttaa? Suunnitelman
konkretisoimiseksi, tulee myos asettaa tavoitteille mittarit. Tavoitteiden maaritteleminen
mitattavaksi luo selkeat puitteet suunnitella ja toteuttaa markkinointia. Lisaksi tavoitteille
tulee asettaa realistinen aikataulu. Tarkeaa on myos maaritella yrityksen palveluiden
kohderyhma, mika helpottaa yrityksen aanensavyn maarittelya. Hyva on myos paivittaa
tietoja taman hetken digikanavista ja niiden kulttuurista, silla uusia kanavia ja ominaisuuksia
ilmaantuu jatkuvasti. Palvelun tulee nakya ja kuulua siella, missa ovat potentiaaliset
asiakkaat. Oppaan teoriatieto toimii hyvana pohjana tutustuessa digimaailman nousussa

oleviin ilmioihin ja ominaisuuksiin.

Markkinointia suunnitellessa on myos hyva pohtia, millaisesta sisallosta yrityksen tyypillinen
asiakas pitaa ja milloin han on tavoitettavissa sosiaalisessa mediassa. Tarkeaa on varmistaa,
etta sisaltoa on monenlaista ja kokeilla uusia juttuja, jotka sitouttavat kohderyhmaa. Tarkeaa

on myos maaritella digimarkkinoinnin keinot, joita yritys tulee jatkossa hyodyntamaan
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markkinoinnissaan. Konkreettinen sisalto oppaassa toimii hyvana apuna sisaltoja ja keinoja
suunnitellessa. On myos hyva paivittaa taman hetken kilpailijatilanne seka maaritella vastuut
ja roolit. Samalla tulee analysoida markkinointia, mitata tavoitteita ja optimoida tulevaa

markkinointia.

Teoriatiedon ja kyselyn tulosten perusteella toimeksiantajan kannattaa tulevaisuudessa
kerata omaa dataa etenkin CRM-jarjestelman ja verkkopalvelun kautta. Evastemuutoksiin
valmistautuminen on viela hankalaa, mutta siihen voi varautua esimerkiksi tyontekijoiden
kouluttamisella ja asiakkaiden tiedottamisella. Yrityksen oman datan keraaminen ja
analytiikan kehittaminen tulee aloittaa ajoissa, jotta ne ovat jo rutiinikaytantoja, kun
kolmannen osapuolen evasteet poistuvat. Omaa dataa on hyva kerata myos personoidun
sahkopostimarkkinoinnin kautta, jossa tehokkaana keinona toimii call to action -toiminnot.
Kyselyn vastausten perusteella tehokasta sahkopostimarkkinointia on hyva lahtea
toteuttamaan helppokayttoisen ja monipuolisen Mailchimp-palvelun kautta. Verkkokaupan
tavoin toimivassa palvelussa tulee kiinnittaa huomiota etenkin sen latausnopeuteen. Lisaksi
kannattaa kartoittaa asiakkaan nykyinen ostopolku ja luoda polku, jota halutaan asiakkaan
kulkevan. Palvelualustalla on myos hyva kiinnittaa huomiota sivuston helppokayttoisyyteen,
hyviin suodattimiin, tarkkoihin ja monipuolisiin kategorioihin seka laadukkaisiin sisaltoihin ja

realistisiin kuviin.

Erityisesti videot toimivat sosiaalisessa mediassa, ja kyselyn perusteella toimeksiantajan
kannattaa jatkossa satsata palveluvideoihin, joissa opastetaan palvelun kayttoa. Videoiden
suuren suosion vuoksi TikTok-sovellus on myos mahdollinen markkinointikanava
toimeksiantajalle tulevaisuudessa. Sovelluksen suurin kayttajaryhma koostuu kuitenkin viela
nuoremman sukupolven edustajista, jonka takia toimeksiantajan kannattaa toistaiseksi
pysyttaytya videoiden suhteen vain Facebook- ja Instagram-kanavissa. Menestyakseen
sosiaalisen median kanavissa, on suositeltavaa, etta toimeksiantaja etukateen suunnittelee ja
ajastaa julkaisunsa ilmaisen ja helppokayttoisen Creator Studio -ajastuspalvelun kautta.
Kyselyn mukaan hyva maara sosiaalisen median sisallon julkaisemiseksi viikon aikana on
kolmesta neljaan syotejulkaisua, yhdesta neljaan tarinajulkaisua seka yhdesta kahteen

videojulkaisua.

Markkinoilla on talla hetkella useampi toimeksiantajan kaltainen palvelu, minka takia
erottautuminen kilpailijoista on tarkeaa palvelun menestymisen kannalta. Yksi
merkittavimmista erottautumistekijoista on itse yrityksen brandin tarkoitus, joka nousi esiin
kyselyssakin. Henkilokohtaiset esimerkit seka brandin kuvituksen ja viestinnan tyylin
yhtenaistaminen nahtiin hyvina tapoina tuoda esiin brandin tarkoitus. Ennen kaikkea palvelun
tulisi sisaistaa brandinsa tarkoitus ja sen tulisi nakya kaikessa sen toiminnassa. Hyvana
kilpailutekijana nahdaan myos yrityksen omat tyontekijat. He toimivat yrityksen omina

brandilahettilaina julkaistessaan tyonantajastaan sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Tyontekijoille
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on tarkeaa tehda selvat ja tarkat saannot siita, miten tuoda esiin tyoantajayritys, mutta
ennen kaikkea tyontekijan tulee muistaa salassapitovelvollisuus julkaistessaan sisaltoa.

Tuotetun sisallon tulee olla my0s aina tyonantajayrityksen arvojen mukaista.
7.2  Toimeksiantajan kommentit

Kodinkaveri oli erittain tyytyvainen kehittamistyon tulokseen ja toteutustapaan. Trendikasta
digimarkkinointia -opas sai erinomaista palautetta niin hyodyllisesta sisallostaan kuin
selkeasta ja tyylikkaasta ulkoasustaan. Kehittamistyota kuvailtiin helposti ymmarrettavaksi
kokonaiskuvaksi menestyvasta digimarkkinoinnista. Toimeksiantaja koki kyselyn tulokset
hyodylliseksi yrityksen markkinoinnin kehittamisen kannalta. Kysely toi esiin nakokohtia, joita
toimeksiantaja ei ole osannut huomioida. Toimeksiantajasta oli erityisen mielenkiintoista
ymmartaa, etta talla hetkella ihmisia kiinnostaa kuulla ja nahda asioiden aito ja
silottelematon puoli. Toimeksiantajan mielesta tutkimustyon aihe ja oppaan tuottaminen oli
enemman kuin ajankohtaista ja tarpeellista yritykselle, jotta sen markkinointia voidaan

kehittaa haluttuun suuntaan.

Toimeksiantajan mukaan opinnaytetyo itsessaan on kattava ja selkea kokonaisuus, joka vastaa
erinomaisesti sille asetettuihin tavoitteisiin. Toimeksiantajan tavoite oppaan kaytolle on
kehittaa kokonaisvaltaisesti yrityksen digimarkkinointia. Opasta tullaan valittomasti
hyodyntamaan yrityksen omassa digimarkkinoinnissa koko henkiloston kesken. Kehittamistyo
lahetetaan koko yrityksen henkilostolle, jotta jokainen voi helposti tutustua siihen. Jatkossa
yritys pyrkii myos varaamaan enemman resursseja markkinoinnin suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Toimeksiantaja on ollut erittain kiitollinen opinnaytetyon tekijan

panostuksesta yritykselle hyodyllisen kehittamistyon toteuttamiseksi.
7.3  Kehittamistyon ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tuloksena syntyi opas digimarkkinoinnin trendien nakokulmasta
toimeksiantajan seka muiden yritysten ja aiheesta kiinnostuneiden kayttoon. Toiminnallinen
opinnaytetyo toteutustapana tuntui parhaalta vaihtoehdolta lahestya aihetta. Niinpa paadyin
tekemaan tyoelamalahtoisesta tarpeesta syntyneen Trendikasta digimarkkinointia -oppaan.
Digimarkkinointi on suosittu opinnaytetyo aihealue, mutta tiettavasti tasta nakokulmasta
tehty tyo on ensimmainen laatuaan, joten kyseessa oli eraanlainen kehittamistehtava.
Aiheeseen tutustuessa ja tietoperustaa kirjoittaessa kavi nopeasti ilmi, etta digimarkkinoinnin
trendeista on olemassa runsaasti tietoa — etenkin verkkoartikkeleita. Tiedon maara asetti
kuitenkin omat haasteensa kehittamistyon tekemiselle. Aihetta oli aluksi erittain haastavaa
rajata, eika voitu olla taysin varmoja verkkoartikkeleiden luotettavuudesta. Kaytettyjen

lahteiden luotettavuus varmistettiin etsimalla sama tieto muista lahteista.
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Opinnaytetyon tarkoituksena on ollut tuottaa uutta tietoa ja materiaaleja
toimeksiantajayritykselle. Trendikasta digimarkkinointia -opas on kattava kokonaisuus, joka
varmasti edistaa toimeksiantajan markkinointia merkittavasti tulevaisuudessa. Tulokset ovat
todella hyodyllisia, silla ne menevat palvelun jokapaivaisen markkinoinnin tyovalineiksi.
Opinnaytetyota tehdessa oli hienoa huomata, kuinka aihe kiinnostaa myos ulkoisia toimijoita.
Tasta johtuen opas julkaistaan Theseus-verkkokirjaston lisaksi myos opinnaytetyon tekijan
tyopaikan blogissa ja uutiskirjeessa. Talla tavoin suoraa kiinnostusta tyota kohtaan
osoittaneet toimijat pystyvat myos hyodyntamaan kehittamistyota omassa markkinoinnissaan.
Toimeksiantajan kannalta on olennaista, etta yrityksen markkinoinnin parissa tyoskentelevat
saavat oppaan lisaksi koulutusta aiheeseen liittyen. Nailla henkilolla tulee myos olla tiedon ja

esimerkkien lisaksi myos mielenkiintoa palvelun jatkuvaan kehittamiseen.

Kehittamistehtavan aihe on ollut mielenkiintoinen ja tarkea, koska hyvalla markkinoinnilla
voidaan vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen menestymiseen niin taloudellisesti kuin
brandimielikuvan rakentumisen kannalta. Onnistuneella markkinoinnilla luodaan positiivista
kuvaa palvelusta ja vahennetaan ennakkoluuloja (Stelzner 2018, 11-15). Kehittamistehtavan
sisaistamiseen meni huomattavasti aikaa, silla se osoittautui odotettua laajemmaksi
kokonaisuudeksi. Palkitsevaa oli kuitenkin huomata, kuinka paljon kehitysta tapahtui
opinnaytetyoprosessin aikana. Prosessin aikana suurta tukea antoivat kanssaopiskelijat seka
tyoyhteiso. Prosessi on ollut opettavainen ja kehittanyt tekijaansa myos ammatillisen kasvun
nakokulmasta. Tyo antoi uudenlaista nakemysta ja tietoa aiheesta, mista on varmasti hyotya

tyorintamalla.

Jotta yrityksia voitaisiin todella auttaa tunnistamaan talla hetkella ja tulevaisuudessa
markkinoilla ja kuluttajissa tapahtuvia muutoksia valtakunnallisella tasolla opinnaytetyon
perusteella, kehittamistyon tulos; Trendikasta digimarkkinointia -opas on lisatty
opinnaytetyon liitteeksi (liite 2). Talla tavoin kehittamistyon sisalto on mallinnettavissa myos
muille yrittajille ja aiheesta kiinnostuneille. Tulevaisuudessa opasta voisi kehittaa uusien
alustojen seka digimarkkinoinnin trendien ja sosiaalisen median kanavien uusien
ominaisuuksien myota. Oppaan aiheista voisi myos halutessaan luoda yksityiskohtaisempia

ohjeistuksia, mikali tallaiselle koettaisiin tarvetta.
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Liite 1: Digimarkkinoinnin trendi -kysely

1. Nimesi ja yrityksen nimi, jossa tyoskentelet”

Opinnaytety

Y
J

/0553 ei tulla k3yttEmasn vastaajien eka yritysten nimia

Kirjoita yksi i3/ useampi sana...

2. Mika on tyonkuvasi?”

Kirjoita yksi i3 useampi sana...

3. Kuinka monta vuotta olet tyoskennellyt
markkinoinnin parissa?”

Kirjoita yksi i3/ useampi sana...

4. Seurataanko yrityksessasi aktiivisesti alan
trendeja?”

valitse y4si vastaus
Kyllia
Osittain
Ei

Muu...
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Kolmannen osapuclen eviastest ovat poistumassa, joka tarkeittza kohdentamisen
nykyisen muodon glevan pian historiaa. EvEsteiden poistuessa organisaaticiden oman
datan merkitys tulee korostumaan.

Ensimmaisen osapuclen data “1st party dats® on organisasticiden omaz datas, jota
nerdtaan sworaan omasta yleizdsts [ asigkkaista j@ s on ussimmiten markkinoijslle
kaikkein arvokkainta.

Kolmannen osapuclen dataa “3rd party datz” ostetaan ulkopuclisista [Ehteista, jotka
=ivEt ole datan alkuperdisid keris)a.

5. Minka kautta yrityksesi kerda cmaa dataa?”

YK

USEEmpi vEstaus
CREM-jarestelman
Tilaustistajen

Suoritettujen tutkimusten
Aszizkaspalauitesn
Uutiskirjeiden

Ladattavien cppaiden
Sosizalizen median
Verkkopalvelun

Muw_. =

6. Mitkd ovat mielestisi tehokkaimmat keinot kerata
yrityksen omaa dataa?”

valitse yksi tai useampi vastaus
Yhieystietojen kerddminen laskeutumissivun avulla
Czallistujien yhteystietojen ker8dminen tapahtumissa
Yhieystietojen kerd@minen tilaustietojen kautta
Yhieystietojen kerd@minen wutiskirjeiden kautia
Yhieystietojen kerdaminen verkkopalvelun kautta
Yhieystietojen kerdaminen GRM-jarjestelmastia

Muw_. —
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7. Jokaisen markkinoijan on hyva tehda
toimintasuunnitelma ajalle, jolloin kolmannen
osapuolen evasteet eivat ole enaa hallitsevassa
asemassa. Onko yrityksessasi aloitettu
evastemuutoksiin valmistautuminen?*

Valitzse yvksi vastaus
Kylla
Osittain
Ei

Muu. .. !

8. Mita toimenpiteita yrityksessasi on tehty tai tullaan
tekemaan evastemuutosten johdosta?*

Ezsimerkkitocimenpide: Henkildkunnan kouluttaminen ja asiakkaiden tiedottaminen
siitd, mihin maailma on menossa ja miten markkinoijien puclella tulisi asiaan
valmistautua.

Kirjoita yksi tai useampi sana...
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9. Mitka ovat mielestasi tehokkaimmat keinot
personoida asiakkaiden sahkopostiviesteja?*

Valitze yksi tai useampi vastaus
Sahkopostilistan jakaminen pienempiin kehderyhmiin
Vastaanottajan puhutteleminen nimelld

Trigger-viestien |&hettdminen esim. asiakaalle, joka ei ole kayttanyt

yrityksen palveluita vahaan aikaan

Omaperiisten ja henkildkohtaisten viestien |3hettdminen esim.

syntymapaivatarjous

Kerrotaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, joita asiakas ei cle

kayttanyt tai joista hin ei ehki ole ollut tietoinen

Selvitetddn ajankohdat, jolloin asiakkaalla on paras hetki avata

sdhkbépostiviesti

Asiakkaalle tarjotaan hinen cstohistoriansa tai verkkovierailunza

perusteella samankaltaisia tai vaihtoehtoisia tuotteita

Asiakkaan chjaaminen call to action- toimintojen avulla esim.

muistutetaan asiakasta ostoskoriin unohtuneesta tuotteesta

Muowu. .



10. Mita sahkopostimarkkinointipalvelua kaytat tai
pidat toimivimpana?*

Valitse yksi tai useampi vastaus
Mailzchimp
ActiveCampaign
GetResponse
AWeber
Constant Contact

Muu. .. =

11. Miksi suosittelisit kayttamiasi
sahkopostimarkkinointipalveluja?*

Kirjoita yksi tai useampi sana. ..

Koronavuonna verkkokauppa otti useamman vuoden kasvuharppauksen.
Kuluttajakayttaytyminen nojautuu verkkokauppoihin ja asiakaspolut ovat virtuaalisempia
kuin koskaan aikaisemmin.

12. Mitka ominaisuudet mielestasi maarittelevat hyvan
verkkokaupan?*

Esimerkkiominaisuuksia: Chatbot ja sivuston nopea latautuminen.

Kirjoita yksi tai useampi sana...

500
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Sosiaalisen median sisdlldissa painotetaan yhd enemmén videoihin. Ne voimistavat
asiakaskokemusta ja tekevEt =isillGistd sitouttavampia ja vithdyttavampid.

13. Millaista videosisaltoa tykkaat katsoa yrityksilta?*
Valitse yksi tai useampi vastaus

Yrityksen esittelyvideoita

Tuote- ja palveluvideoita

Opetusvideoita

Suositteluvideoita

Webinaareja

Vlcgeja

Livelahetyks=ia

Muu. .. =

14. Anna videoideoita, joita yritysten olisi hyva tuottaa
sisalloissaan.”

Esimerkki-idea: Tyontekijdiden myday-videot Instagram storyssa.

Kirjoita yksi tai useampi sana...

80



81

15. Instagram on ja tulee varmasti olemaan yksi
yritysten kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia,
mutta mita mielta olet TikTokin tulevaisuudesta?*

Valitse yksi vastaus

TikTokista tulee yritysten kaytetyin videciden jakokanava sosiaalisessa

mediassa

TikTok ja Instagram tulevat molemmat clemaan yhta kaytettyja videciden

jakokanavia sosiaalisessa mediassa
TikTok tulee soveltumaan vain tiettyjen alojen yrityksille

En osas sanoa

Muu. .. =

Julkaisujen ajastaminen sosiazliseen mediaan on olennainen osa suunnitelmallista
digimarkkinointia. Sosiaalisen median julkaisujenajastaminen etukiteen on helppo tapa
varmistaa, ettd piivityksid todella tulee tehtya.

16. Mita ajastustyokaluja kaytat?*
Valitse yksi tai useampi vastaus

Creator Studic

IFTTT

Hootsuite

Later

Muu. .. =
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17. Miksi suosittelisit kayttamiasi ajastustyokaluja?”

Kirjoita yksi tai useampi sana...

500

18. Mika on mielestasi hyva maara julkaista sisaltoa
yrityksen somessa viikon aikana?*

Valitse yksi vastaus joka rivilta

1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 Enemman

Syotejulkaisut

Tarinat

Videot (TikTok, IG
Reels, IGTV)
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Brandin tarkoitus "Brand purpose” on yrityksen sielu, joka kertoo, miksi yritys on
olemassa, mihin se uskoo, mita se haluaa olla ja miten se haluaa vaikuttaa ympardivaan
maailmaan. Se on keino rakentaa brandia pitk3janteisesti konkreettisten tekojen avulla.
Se ohjaa ja sen pitéisi olla [asna kaikessa tekemisessa.

19. Mitka ovat mielestasi hyvia tapoja tuoda esille
brandin tarkoitusta yrityksen tuottamassa mediassa
(mm. mainokset, some, artikkelit, uutiskirjeet)?*

Esimerkkitapa: Yleis6lle mainitaan aina sopivan tilanteen tullen, ettd osa yrityksen
tuotoista lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen.

Kirjoita yksi tai useampi sana...

(3 ¢
UV

Sosiaalinen media on viimeisten vuosien aikana muuttunut henkilokohtaisemmaksi kuin
koskaan aiemmin. Nyt tyonantajakuvaa rakennetaan yksittaisten tyontekijciden
"employee branding” avulla. Yha useampi meista on tyénantajansa mikro- tai
nanovaikuttaja eli omaa siséltda tuottava pieni media.

20. Kerro muutama oleellinen seikka, jotka tyontekijan
tulee ottaa huomioon julkaistaessaan sisaltoa
tyohonsa liittyen?*

Esimerkkiohje: Tyonantajasta ja tydyhteisosta on puhuttava asiallisesti ja
noudatettava salassapitovelvollisuutta.

Kirjoita yksi tai useampi sana...
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Liite 2: Trendikasta digimarkkinointia -opas

Mira Virtanen | Opinnaytetyon kehittamistyo 2021

- P Pl
Trendikasta
digimarkkinointia

Opas digimarkkineintia hyodyntaville yrityksille seka digimat

innista kiinnostuneille

L UVES TS

Trendikasta digimarkkinointia -opas on opinnaytetyon kehittamisprosessin tulos. Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa digimarkkinoinnin trendien
nakdkulmasta opas toimeksiantajalle digimarkkinoinnista. Opas syntyi tarpeesta kehittaa yrityksen digimarkkinointia niin etta se tavoittaisi ja sitouttaisi
palvelun kohderyhmia aiempaa tehokkaammin. Oppaan tarkoituksena on lisata yrityksen henkiloston tietoisuutta digimarkkinoinnista, antaa
kaytédnnonideoita uudenlaiseen nékyvyyteen seka inspiroida toimimaan erottautuvalla tavalla kilpailijoista. Oppaan avulla toimeksiantaja voi kehittaa
markkinointiaan kokonaisvaltaisesti, ajan hengen mukaisesti seka liiketoimintaa edistavasti. Opas on sovellettavissa myds muiden yritysten ja

markkinoinnista kiinnostuneiden kayttd6on.

Oppaassa esitetddn onnistuneen digimarkkinoinnin perustaa ja sen tavoitteita seka konkreettisia esimerkkeja siitd, miten digimarkkinoinnissa voidaan
parhaalla mahdollisella tavalla hyédyntaa alan trendeja. Kappaleissa korostetaan erityisesti sosiaalisen median ja vuorovaikuttamisen tarkeyttéa
nykypaivan digimarkkinoinnissa. Oppaassa kaydaan lapi myds erilaisia digimuutoksia ja brandiad vahvistavia trenditekijéitd. Oppaan siséltd on suunniteltu
niin tekstien kuin visuaalisen ulosannin myd6téd mahdollisimman ajattomaksi, minka tarkoitus on mahdollistaa oppaan hyddynnettavyys viela vuosienkin

padsta. Oppaan sisaltd on koottu opinnaytetydn tietoperustaa seka tutkimuskyselyyn vastanneiden markkinointialan osaajien vastauksia hyédyntamalla.

Trendikasta digimarkkinointia -opas on osa Laurean ammattikorkeakoulun opinnéytety6ta ja se on toteutettu yhteistyossa Kodinkaveri-palvelun kanssa.

Oppaan laatijana on toiminut Mira Virtanen.




Digimuutokset luovat uusia mahdollisuuksia
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Keraa yritykselle omaa dataa 4 L ' &
Kuulu hakukoneissa 6 il
Asiakkaan tunnekokemuksen kehittédminen
digimaailmassa
Vuorovaikuta tarinoiden kautta 8
Personoi sahkopostit 10
Panosta verkkokauppaan 12
Yrityksen ldsndolon kasvattaminen somessa
Ota some haltuun 14
Ennakoi ajastamalla 15
Erotu videoiden avulla 16
Brandin vahvistaminen digimarkkinoinnin
avulla
Vaikuta tyontekijdiden kautta 18
Tuo esille brandin tarkoitus 20
B |
i | w | n
@ ¢ ot | ] | | | |
N | 1 N . \ e B I BB
1 { [ = ‘ | ) \ | |
1 N1 ViR y
Mitd ovat evdsteet? | o N
- Y | | )
A ) | | o
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verkkosivut tallentavat tietokoneelle. Evésteiden
avulla sivusto tunnistaa verkkosivukayttajan, kun
tdmé palaa verkkosivustolle. Evésteitd kaytetédén
muun muassa kayttajakokemuksen

tietojen aami l
markkinointitarkoituksiin ja verkkosivustojen
kehittamiseen. Evasteet jaetaan tyypillisesti
kahteen kategoriaan:

ita kayttaa
ainoastaan kyseinen verkkosivu, jolla vieraillaan.
Naiden evasteiden avulla pyritaan tekemaan
kayttajan selailukokemuksesta onnistunut.
Evasteet sallivat verkkosivun haltijan myos kerata
analytikkadataa.

K asteitd kayttavat muut
verkkosivut kuin ne, joilla vieraillaan. Evésteilla
seurataan kayttajan vierailua eri verkkosivujen
vélillé, jotta hanelle voidaan ndyttéé osuvampia
mainoksia.

Evastepohjainen mainonta on tulossa tiensa paahan, mika tarkoittaa digitaalisen mainonnan seuraamisen
ja tehon mittaamisen hankaloitumista tulevaisuudessa merkittavasti. Tana paivana verkkosivukayttéjien
yksityisyyttd suojellaan tarkasti GDPR:n ja muiden tietosuoja-asetusten voimaantulon seurauksena. Tasta
johtuen verkkosivujen tulee avoimesti iimoittaa, mita asiakasdataa ne keraavat, sailévat ja jakavat eteenpain.
Tama on asettanut paineita monille toimijoille ja selaimista osa onkin jo lopettanut kolmannen osapuolen
evasteiden tukemisen. Myds Google on aikeissa estéda kolmannen osapuolen evésteiden kaytén Chrome-
selaimessaan vuoteen 2022 mennessa.

Mainostajille muutos tulee nakymaan kaventuneina kohderyhmina ja pienempéné verkkoliikenteena.
Kohdentaminen nykyisessa muodossa on pian historiaa, seka datan kerdaaminen pirstaloituu ja tietoa kerataan
entistd enemman eri lahteitéa hyddyntaen. Tulevaisuudessa digimarkkinoinnin tulee olla entista
suunnitelmallisempaa, ja mainonnan kohdentamisessa tarvitaan vielékin luovempia ratkaisuja. Myos
mainonnan tulosten mittaaminen tulee muuttumaan, kun kolmannen osapuolen evéasteet eivat enaa toimi
selkeina suunnannéyttajina nayttdjen ja konversioiden valilla.

Tulevaisuudessa oman datan merkitys korostuu, ja omien yleiséjen rooli digitaalisessa markkinoinnissa
kasvaa. Asiakasdataa tulee jatkossa virtaamaan yrityksille, joihin asiakkaat luottavat. Tyypillisimpié tapoja
keréta dataa ovat sosiaalisen median alustat, uutiskirjeet, verkkosivujen kayttdjadata, CRM-jarjestelma,
verkkopalvelu, asiakaspalaute, suoritetut tutkimukset seka ladattavat oppaat. Evéstemuutaksiin on viela vaikea
varautua, mutta mahdollisia toimenpiteitd ovat henkilokunnan kouluttaminen, asiakkaiden tiedottaminen seka
kavijaseurantachjelmien hyodyntaminen.



Ensimmdisen osapuolen data
on yrityksen omaa dataa

Ensimmaéisen osapuolen data on
useimmiten yritykselle kaikkein
arvokkainta tietoa, jota keratdan suoraan
omalta yleisélta ja asiakkailta. Datan
avulla voidaan muun muassa hyodyntaa
markkinaennusteita, analysoida asiakkaita
sek& personoida sivuston siséltod ja
mainontaa. Ensimmaisen osapuolen data
perustuu useimmiten olemassa oleviin
asiakkaisiin ja se on avainasemassa
silloin, kun halutaan tehda

uuc inointia asiakkaill

jotka
ovat jo aikaisemmin ostaneet tai vierailleet
sivustolla.

Dataan liittyvat tietosuojahuolet ovat

vahal silla yritys omistaa itse datan, ja
tiedeta&n tarkalleen, mistd se on peraisin.
Ensimmaisen osapuolen datan hallinta ja
hyadyntaminen tulisi olla jokaiselle
yritykselle ensisijainen tavoite, mikali yritys
haluaa kasvattaa myyntia ja hyodyntaa
arvokasta tietoa asiakassuhteiden
syventamisessa ja sitouttamisessa.

Mobiililaitteet ovat yleistyneet vime vuosina hurjasti ja sen myota aanihaut seka sisaltoéjen aanikayttéisyys ovat yksi verkkosivukehityksen
nopeasti kasvavista trendeistéd. Puhehaun kayttdminen on paljon nopeampaa, vaivattomampaa ja jopa luonnollisempaa kuin tekstin népyttely.
kun taas danihaut ovat luonteeltaan keskustelunomaisia. Haut tehdéan usein
puhekielella ja pidemmillé hakukyselyillé. Tavallisempia puhehaun muotoja ovat télla hetkella reittiohjeisiin ja saahan liittyvét kysymykset,

Haut ovat nappaimisto

kirjoitettaessa hyvin ytimekkaita,
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Tehokkaita tapoja kerata
yritykselle omaa dataa

itetty ja ajantasainen CRM-jarjestelma (Customer
relationship management) on yritykselle térkea tietolahde
asiakkuuksien hallinnassa ja uusien asiakkaiden
hankinnassa. Jarjestelméan kaytté vahvistaa
asiakassuhteita ja asiakaskokemuksia, helpottaa myyntia
seka auttaa tulosten mittaamisessa ja raportoinnissa.

Verkkopalvelu

Lahes jokaisella verkkosivulla kaytetdan evasteita.
Evésteiden avulla voidaan saada selville muun muassa
kayttajan IP-osoite, kaytetyt sivut, selaintyyppi ja mista
verkko-osoitteesta kayttaja on tullut kyseiselle
verkkosivulle.

Uutiskirjeet

Uutiskirjeen tilaamisen tulisi olla mahdollista missa
tahansa verkkosivuilla. Tilausmahdollisuus on
suositeltavaa upottaa esimerkiksi laskeutumissivuille,
blogiartikkeleihin ja ostoskorin yhteyteen.

kalenterin kanssa kommunikointi seké puhelut ja daniviestit.

Yleistyvia aanihakuja varten tulee luoda ja kehittaa oikeanlaista sisaltoa sivustolle, joka vastaa aanihauissa esitettyihin kyselyihin ja niiden tuomiin
tarkoituksiin. Sivut, joilla haettua asiaa kasitelladn asiantuntevasti ja perusteellisesti, palvelevat asiakasta ja vievat hanet lahemméksi
ostopaatosta. Tama kasvattaa samalla sivujen hakukonenakyvyytté. Yksi parhaimmista tavoista oppia ja ymmartad aénihakua on kayttaa sita
ihaku toimii ja millaisia vastauksia se antaa tulokseksi. Esita aanihakuun kysymyksia, joiden luulet

itse. N&in pystytaén oppimaan, miten

tuovan kévijoita sivustollesi ja tarkista, minkalaiset tulokset sijoittuvat hakutuloksien karkeen.

Suomessa dénihaut eivét vield toimi tiydellisesti, silla tuloksena on hieman vajavaisia vastauksia. Aénihaku tulee kuitenkin olemaan
lahitulevaisuuden hakukoneoptimoinnissa yksi keskeisistd huomioitavista asioista, johon kannattaa reagoida ja olla valmiina. Adnihaut pidentavéat
hakukyselyita ja ovat sen my&téd myds tarkempia. Tarkemmat haut tuovat mukanaan runsaasti uutta dataa kayttajien tottumuksista,
mieltymyksista ja hakujen tarkoituksista. Viimeistaan nyt kannattaa huolehtia sivustojen kayttajaystavallisyydesta.

Tilaustiedot

Verkkokaupat keraavat runsaasti arvokasta dataa
esimerkiksi verkkokaupan kavijoista, heidan
ostokayttaytymisesta seka erilaisten markkinointi-
kampanjoiden tehokkuudesta. Keskeista on seurata
erilaisia tunnuslukuja, kuten verkkokaupan kavijamaaraa.

Laskeutumissivu

Laskeutumissivun avulla muun muassa seurataan
mainonnan tehokkuutta, etsi

palvelussa ja tunnistetaan niiden kehitysmahdollisuuksia
seka rakennetaan asiakasprofiileja mainonnan ja myynnin
tueksi. Google Analytics tulisi olla siis jokaisella kaytossa.

Verkkoanalytiikka

Tehokas tapa keraté uusia yhteystietoja, kunhan tarjoaa
vastineeksi jotain yhteystietojen luovuttamisesta,
esimerkiksi ladattavan oppaan tai mahdollisuuden voittaa
arvonnassa.
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Hakukoneoptimointivinkit Ganihakuun

kysytyt kysymykset

Helpoin tapa valmistautua
&énihakujen yleistymiseen
tehda verkkosivustolle usein
kysytyt kysymykset -osio. Mieti
minkalaisilla kysymyksill
potentiaaliset asiakkaasi
todennakdisimmin lahtisivat
etsimaan palveluasi ja vastaa
in kysymyksiin.

Simppelit avainsanat

Verkkosivustolla tulee olla
pitkien hakulausekkeiden lisaksi
myos yksinkertaisia avainsanoja.
Hakukoneet eivat tunnista

n liian monimutkaista.

Sijainti ja yhteystiedot

Suurin osa hauista koskevat
sijaintia ja aukioloaikoja. Lis&ksi
mobiililaite tietaa hakijan sijainnin,
ja vastauksena hakuun se pyrkii
tarjoamaan lahimpéna olevaa
palvelua tai palveluntarjoajaa.
Huolehdi siis, etta yrityksesi
yhteystiedot ovat ajan tasalla
ainakin Google My Business -
hakemistoissa.

Puhekielen sanat

Aénihaut sisaltavét use
puhekielté, minka takia sité on
hyva vaalia myos verkko-
sivustolla. Muista huomioida
alueelliset erot, kuten murresanat.

Pitkdt hakulausekkeet

Puhehakua varten verkkosivusto
on hyvé optimoida sisallyttamalla
tekstiin pitkié hakulausekkeita,
jotka vastaavat suoraan
aanihaussa esitettyihin
kyselyihin. Aénihaut alkavat
usein kysymyssanoilla.

Laadukasta sisaltoa

ihmiset etsivat verkkosivustoilta
sisaltdd, joka on nopeasti
loydettavissa ja samalla
asiantuntevaa seka perusteellista.

Sosiaalisen median viehatys ja koukuttavuus piilee
mahdollisuudessa olla vuorovaikutuksessa muiden
kayttgjien kanssa. Yritysten ja asiakkaiden valinen
vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa on noussut t&na
péaivana merkittavaksi tekijaksi yrityksen imagolle. Enga
ei riita, etta yritys jakaa sisél somekanaviin tasaisella
tahdilla ja toivoo parasta, vaan sen on kaytava myos
keskustelua asiakkaiden kanssa kommenttien, viestien ja
tarinoiden muodossa. Asiakkaat kokevat tana paivana
helpommaksi ja luontevammaksi laittaa yritykselle viestia
somessa kuin lahettaé séhképostia tai soittaa.
Keskustelu on rennompaa ja suorempaa kuin
muodollisen sahkdpostin kautta. Asiakkaiden kanssa
keskustelevat yritykset nayttavat valittavansa
asiakkaistaan seka heidén mielipiteistaén ja
sanomisistaan. Positiivinen vaikutelma yrityksesta voi

parhaimmillaan korreloida suoraan asiakkaan
ostokéyttaytymiseen.

Helppo tapa luoda vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa
on Instagram-tarinat. Instagram Stories eli Instagram-
tarinat ovat lyhyité, maksimissaan 15 sekunnin videoita
tai kuvia, jotka nakyvat Instagram-profiilissa 24 tunnin
ajan. Tarinoissa pystytaan hyodyntaméén koko
alypuhelimen néyttéa, mika antaa videoille uusia
ulottuvuuksia ja mahdollisuuden luovempaan
esittdmiseen.

Tarinoiden lyhyen elinian vuoksi tarinoissa voi ottaa
ilmaisullisia vapauksia ja kokeilla uudenlaista siséltoa.
Tarinoiden kuvien ja videoiden ei tarvitse olla yhta
kiillotettuja kuin sydtteen julkaisujen. Tarinoissa voi myos
julkaista materiaalia, joka ei muutoin sovi yrityksen
syotteeseen julkaistavaksi tai ei suoraan liity yrityksen
toimialaan. Tallaiset paivitykset tuovat seuraajille kuitenkin
mielenkiintoisen kurkistuksen yrityksen arkeen. Erityisesti
yritykset, joiden syote koostuu tuotekuvista, voivat tuoda
tarinoissa esille ihmisia yrityksen takaa. N&in yritys saa
kasvaot, jolloin luottamus yritystd kohtaan lisdéntyy seka
kayttajien on helpompi lahestya yritysté. Toisin kuin
syotejulkaisuille, ei tarinoille ole tarkasti maariteltya
otollisinta julkaisuajankohtaa. Tarinoita voi julkaista
mihin kellonaikaan hyvénsa. Kannattaa kuitenkin pitda
huolta, ettei nakyvilla ole suurta maaraa tarinoita yhta
aikaa. N&in seuraajien mielenkiinto pysyy yll& ja he jaavat
aina innolla odottamaan uutta tarinaa.

Tarjoa heille yksinkertaista ja
helposti ymmarrettavaa sisaltoa.

Jos puolestaan julkaistaan jotain arvokasta
sisaltoa tarinoihin, voivat ne hukkua
lukuisten muiden tarinoiden sekaan.
Tamaén vuoksi tarkeimmat tarinat onkin
hyvé tallentaa tilin kohokohtiin, josta ne
l6ytyvat helposti myohemminkin.

7

Instagram-
tarinoiden
kuvakoko
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Tarinoista vuorovaikutteisempia

Tee Tarinoiden live-toiminnolla voidaan olla vuorovaikutt jien kanssa i. Voit esimerkiksi

liveld hetyksi & leeluhetys naytt"aa, mlt.a yrltyksess_aﬂ tap?h.t.uu kulissien takana, tai jarjestaa live-esittelyitd. Muista ilmoittaa live-l&hetyksista
etukéateen, jotta seuraajasi tietavét katsoa.

J&rjestc": Kysymystarra on nappéra tapa paasta lahemmaksi seuraajia. Anna heidan esittaa kysymykset ja jaa vastaukset

seuraavissa tarinoissasi seuraajien luettavaksi. Voit myds vastata kysymyksiin reaaliaikaisesti jarjestelmalla live-
kyselytilaisuuden.

kyselytilaisuus Kysymys

Lahtolaskenta on oiva valinta, jos on tulossa tuotejulkaisu tai tapahtuma. Niiden avulla voidaan kertoa seuraajille,
kuinka kauan odotettuun hetken on aikaa. Seuraajat voivat halutessaan myos vastaanottaa ilmoituksen siita, kun
laskuri saavuttaa nollan, jotta he paédsevét varmasti mukaan.

Luo innostusta

Lahtoélaskent
lahtoélaskennalla antolaskenta

L . Instagram-tarinoihin liitettévat kyselytarrat mahdollistavat asiakaskyselyiden ja aénestysten jarjestamisen. Voit
Tee yhteiséllesi 9 yselyt yselyiden j tysten jarj

K lvité Kysew selvittdd, misté seuraajasi pitavat ja mista he eivat pida. Voit kayttda tata tarraa myds markkinoiduissa

yselyita tarinoissasi.

J("Irjesté'l Tietovisa Visatarralla voit luoda monivalintakysymyksia seuraajillesi. Voit kysya yhteisdlta esimerkiksi alaasi tai tuotteisiisi
tietovisoia ja palveluihisi liittyvid kysymyksiéa

Kannusta Direct-viesti Joka kolmas Instagram-tarinajulkaisu tuottaa Direct-viestin. Muistuta siis yhteisoasi, ettd he voivat ottaa helposti
vastaamaan yhteytta yritykseesi vastaamalla tarinoihisi.

suoraan 9

Sahkopostimarkkinointi on tehokkaimpia
markkinoinnin muotoja. Séhképostilistalle
omaehtoisesti liittyneille asiakkaille, jotka kokevat
hyotyvénsé séhkopostien sisélldistd, on huomattavasti
tuottoisampaa ja helpompaa tehda lisamyyntia
verrattuna uusiin kontakteihin. Sahkopostilistalle
liittyneet ovat mité luultavimmin jo ostaneet yritykselta
tai osoittaneet kiinnostusta sité kohtaan. Jokaisen
yrityksen kannattaa siis ehdottomasti alkaa kerata
omaa sahkopostilistaa, silla listasta kasvaa vahitellen
arvokas resurssi.

Maailmassa on noin 5,9 miljardia aktiivista
sahkopostitilia, 99 % kayttajista tarkistaa
sahkopostinsa paivittéin, ja jopa 70 % kuluttajista
valitsee séhkdpostin parhaaksi vélineeksi
markkinointiviestinnélle. Suuret lukemat perustuvat
luultavimmin siihen, etta valtaosa vaestosta kantaa
mukanaan &lypuhelinta, johon sédhkdposti on myds
todennéakoisesti integroituna. Viime vuosina
roskapostien maara on rajahdysmaisesti noussut,
misté johtuen ihmiset suhtautuvat entista
harkitsevammin tuntemattomilta tuleviin viesteihin.
Yksi parhaista keinoista erottua séhkdpostien tulvassa
on personoida sdhképostit. Vastaanottajan kokiessa,
efté viesti on kirjoitettu juuri hanelle, sitoutuu han
viestiin tehokkaammin. Personointi nostaa samalla
avaus- ja klikkausprosenttia. Yh& usemmat kuluttajat
eivat vain halua personoitua markkinointia, vaan myos
odottavat saavansa sité.

Tutkimusten mukaan 80 % kuluttajista ostaa
todennékdisemmin yritykselté, joka tarjoaa personoidun
kokemuksen. Kuluttajan tai potentiaalisen
yritysasiakkaan nakokulmasta markkinoinnin
personointi tekee asiakaskokemuksesta jouhevamman
ja voi jopa saastaa heidén aikaansa.

Séhkoposti on edullinen viestintétapa, jossa hinta
madrittyy padasiassa sahkopostilistan koon mukaan,
riippuen kaytettévasta sahkoposti-
markkinointipalvelusta. Mailchimp on yksi
suosituimpia palvelualustoja helppokéayttdisyytensa,
monipuolisuutensa ja matalan kustannustasonsa
ansiosta. Suosion taustalla on my&s automaation
mahdollisuus samalla hinnalla. Muita suosittuja
palvelualustoja ovat Hubspot ja ActiveCampaign. Toiset
alustat voivat toimia paremmin toisten
sé&hkdpostipalveluntarjoajien kanssa, joten paras alusta
I16ytyy vain kokeilemalla. MailChimp on kuitenkin alkuun
hyva valinta.

Mikd markkinoinnin automaatio?

Kyse on markkinoinnin prosessien
automatisoinnista niin, ettei ihmisty&ta tarvita
rutiininomaisissa ja saannéllisesti toistuvissa
prosesseissa. Jarjestelma oppii asiakkaiden

kiinnostuksen kohteet ja tarjoaa heille relevanttia
viestintad oikeasta aiheesta oikeaan aikaan.
Viestinnan teho paranee ja yritys oppii tuntemaan
ja tunnistamaan potentiaaliset ostavat asiakkaat.
Automaation avulla asiakkaita voidaan kuljettaa
tehokkaammin ostoprosessissa eteenpain kohti
kauppaa, ja lopulta saadaan parempia tuloksia.
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Call to action -toiminnot

Ohjataan toimintakehotteen avulla
vastaanottaja ottamaan seuraava looginen
askel ostopolulla.

Esimerkiksi muistutetaan asiakasta ostokoriin
unohtuneesta tuotteesta ja ohjataan hanet
takaisin ostokoriin. Sijoita useampi
toimintakehote viestiisi ja varmista, ettd ne ovat
riittdvan isoja ja helposti klikattavia.

Sisalto

Sahkdpostiviesteilla tulee olla aina selked
tavoite. Viestit kannattaa kirjoittaa niin, etta ne
ovat viihdyttévia ja tAynna arvokasta ja
kiinnostavaa tietoa. Osoita vastaanottajalle,
etta ajattelet hantd. Tama onnistuu
henkilokohtaisella viestilld, jossa esimerkiksi
muistetaan asiakasta tdman syntym
alennuskoodilla.

Ajankohta

Otetaan selvaa, milloin vastaanottajalla on paras
hetki lukea sahkdposteja ja véltetadn nain viestin
joutuminen muun markkinointiviestinnén alle.
Lahettamalla oikeaan aikaan viestit varmistat, etta

v

v

Vin
Kerrotaan vastaanottajalle tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista, joita han ei ole kayttanyt tai
joista han ei ehka ole ollut tietoinen.
Asiakastyytyvaisyys kasvaa ja luotettavuus
tuotteita ja palveluita kohtaan kasvaa, kun
ostajat pystyvéat hyodyntaméaan niita
mahdollisimman hyvin.

Trigger-viestit

Asiakkaalle lahetetaén viesti sen mukaan, missa
vaiheessa han on ostopolkua. Asiakkaan
kayttaytymisen seuraaminen auttaa ymmartamaan
asiakkaan tarpeita ostopolun eri vaiheissa ja auttaa

yrityksen nimeé pysymaan vastaanottajan mielessa.

Asiakas voidaan houkutella takaisin tarjoamalla
hénelle hanen ostohistoriansa perusteella tuotteita,
joista han saattaisi olla kiinnostunut.

Puhutteleminen nimella

Vastaanottajan nimen kayttdminen viestissa
on helpoin tapa personoida viesti. Nimea ei
kannata kuitenkaan liilkaa kayttaa.
Vastaanottajaa voi puhutella jo viestin
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Otsikko ja preheader-teksti

Tehokas otsikko saa vastaanottajan heti
kiinnostumaan ja avaamaan viestin.
Otsikoinnissa ei kannata yirttaa kertoa liikaa.
Muotoile myds preheader-teksti otsikon
jatkoksi luomaan uteliaisuutta ja kiinnostusta
avata viesti. Se voi hkopostin avaus-
ja klikkausprosenttia. Sen tulee antaa vihjetta
siitd, mita viesti sisall
Sahkopostilistan segmentointi
Sahkopostilista jakaminen pienempiin
kohderyhmiin mahdollistaa tarkasti
kohdennettujen ja personoitujen viestien
lahettdmisen. Segmentoinnin avulla pystytdan
tarjoamaan asiakkaalle juuri hanta
kiinnostavia tuotteita tai palveluja. Asiakkaat
voi segmentoida esimerkiksi ostopolun
vaiheen mukaan.

Sahkoposti-
markkinoinnista
tehokkaampaa

pysyt asiakkaan mielessa.

Tiesitké?

Muodostamme mielipiteemme
verkkosivusta ennen kuin ehdimme
rapyitaa simiamme eli noin 0,05
sekunnissa. Katsomme
verkkosivuista kaikki kuvat ja luemme
vain 20 prosenttia tekstista.

Koronapandemian myota verkkokaupoista on
tullut yksi isoimmista puheenaiheista niin yritysten
kuin kuluttajienkin keskuudessa.
Koronapandemian aikana kivijalkamyymaldiden
asiakasmaarét ovat vahentyneet ja kysynta on
siirtynyt suurelta osin verkkokauppoihin.
Tutkimusten mukaan suomalaisista 25 prosenttia
ostaa vahintaan kaksi kertaa kuussa verkosta.
Poikkeusolot ovat antaneet yrittdjille sysdyksen
tarttua pitkéaan hautuneisiin projekteihin, ja
verkkopalveluiden kehittamisinto on levinnyt
monelle alalle. Kilpailu on talla hetkella kovaa, ja
siksi verkkokauppiaan tulee 16ytéda omat
erottautumiskeinonsa. Ihmisilla on erilaisia
ostotarpeita ja -tilanteita, joita kaupan toimijoiden
tulee ymmartaa entista kokonaisvaltaisemmin. Ne
toimijat tulevat menestymaan, joilla asiakas on
aidosti keskiossa kaikessa tekemisessa.

otsikossa.

Hyvisté verkkosivuista puhuttaessa kokonaisuus

ratkaisee. Verkkosivuja luodessa on tarkeé
ymmartaé, miten monesta eri elementista
verkkosivusto koostuu, ja mihin kaikkeen tehdyilla
paéatoksilla on vaikutusta. Hyva verkkokauppa
ohjaa tek n ja
tavoitteellaan verkkokaupan vierailijan liikkeita ja
toimenpiteité kohti tavoitteiden toteutumista. Oli
kyse sitten nettisivuista tai verkkokaupasta, tulee
huolehtia, etta asiakkaat tietavat heti
ensisekunneista lahtien, mita tuotteita tai palveluita
yritys myy tai minka asiakkaan ongelman se
ratkaisee. Kilpailijoista erottautuessa kannattaa
lahted liikkeelle asioista, joiden kopioiminen on
vaikeaa tai ainakin vie aikaa ja resursseja. Huonoja
erottautumistekijoitd ovat hinta ja itse tuote, silla
molemmat ovat helposti kopioitavissa. Vertaile siis
Kilpailijoita ja jalosta heidan hyvia ideoita
omaan kayttoosi.

allollaan, raker

Jatkokehityksen kannalta on tarkeaa, etta
muutosten tekeminen sivustoon on kohtalaisen
helppoa ja kaikkea verkkosivustolla tapahtuvaa
mitataan, jotta pystytaan tekemaan dataan
pohjautuvia paatoksia.

Kaikki ldhtee ensivaikutelmasta. Houkutteleva
nykyaikainen ulkoasu houkuttelee vierailijoita
viihtymaan verkkokaupassa pidempéan. Se myés
johdattaa asiakkaat ostopolulla eteenpain kohti
ostopaétosta. Vaikka visuaalisuus on tarkeaa,
verkkokaupan pitéda ehdottomasti toimia
mutkattomasti. Myos helposti I6ydettavat ja
tarvittavan informaation kattavat verkkosivut
edistavat yrityksen brandin erottumista edukseen.
Ostajiin vetoaa tana paivana myas laajat
valikoimat, edulliset hinnat ja ilmaiset toimitukset.
Seuraavaksi lueteltuna verkkokaupan
suunnittelussa huomioonotettavia ominaisuuksia.
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Latausnopeus

Tekninen toimivuus
ja latausnopeus alle
2 sekunnissa

Tuotekuvat

Laadukkaat ja

realistiset kuvat
usemmasta

kuvakulmasta

Turvallisuus

otettava sivusto,
jossa on salattu
likenne ja tietoturva
kunnossa

Tarkat ja laajat
kategoriat ja
suodattimet

Houkuttelevat

tekstisisallot ja

wvasti tietoa
ostoa varten

Personointi

Vierailu sivustolla tulisi
olla merkityksellinen
kokemus. Se
tekee brandista
kiinnostavamman.

Ostopolku

Ostamisen taytyy olla
QO EEENERENEIGHIEY

Toimitus- Ja
maksutavat
Monipuoliset

vaihtoehdot, joista
varaa valita

Saavutettavuus

Sivujen tulee toimia
mahdollisimman
monella eri laitteella

Rakenne

Yksinkertaiset ja
selkeat sivut, joissa on
looginen navigointi

Kayttdja-
kokemukset
Tuote- ja palvelu-

arvoisteluita seka
suositteluita

Ulkoasu

Houkutteleva ja ja
nykyaikainen
ulkoasu.

Sosiaalinen media antaa loistavan mahdollisuuden
tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Somessa yritys
kasvattaa tunnettavuuttaan, ohjaa verkkoliikennett&
sivuilleen, kerata liideja ja tekee myyntia. Yritykset,
joilla ei ole sosiaalisen median strategiaa, eivét pysty
tehokkaasti toimittamaan viestiaén kohdeyleisolleen.
On yrityksesi iso tai pieni, sosiaalisen median

pit olla osa markkinointiasi. Muutama oleellinen
seikka somesta, jotka kannattaa pitda matkassa

mukana.

Néikyvyys

Tarkeinta kuvien julkaisussa itse kuvan
sisallon lisaksi on hastagien kayttd.
Hastagien kautta muut kayttajat etsivat
kuvia. Lisaksi kuvien yhteyteen kannattaa
li ianti ja merkita kuvassa esiintyvan
henkil6n, tuotteen tai yrityksen
kayttajatunnus. Ndiden kaytto lisda myods
nakyvyyttasi.

Reagointi

Tykk&a ja kommentoi saénnollisesti
muiden julkaisuista. Tykkaa muiden
jattamista kommenteista omalla seka
muiden tileilla. Reagoi myds tarpeen tullen
yritysta tai brandia koskevaan
keskusteluun.

Asia kerrallaan

Liian moni komento yhden julkaisun sisalla
aiheuttaa hammennysta. Maksimissaan yksi
aihe tai toimintakehoite per viesti. Kun
haluat yleisosi tekevan jotain, mieti mika on
julkaisusi tavoite ja rakenna
toimintakomento sen pohjalta.

Monipuolisuus

Julkaise syétejulkaisujen liséksi myds
muuta sisaltod, kuten videoita ja tarinoita.
Kaikki eivat pida kaikesta, joten jokaiselle
on tarjottava jotain. Monipuolinen sisalto
tarjoaa seuraajille enemman, mika
edesauttaa kanavan kasvamista.

saannollisyys

Mielenkiintoisen sisallon julkaiseminen silloin
talldin ei pelkastaan riita, vaan
julkaisuaikataulun taytyy olla saannéllinen.
saannollisyyttd tavoiteltaessa avainsana on
somekalenteri. Tee aikataulu, johon
merkitset mité, milloin ja mihin kanaviin
julkaiset.

Tunnistettava iime

Pida somekanaviesi visuaalinen ilme
selkedna ja yhdenmukaisena, jotta brandisi
pysyy tunnistettavana. Maarittele
esimerkiksi fontti, vrit ja elementit.
Ammattimainen visuaalisuus antaa
luotettavan kuvan yrityksesta.
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Vastuulisuus Respon et

Arvojen esiin
tuoominen ja niiden
nakyminen kaikessa

tekemisessa

kayttajaystavalliset
sivut, jotka ovat
helposti
paivitettavissa

Asiakassuhteet limainen

o toimitus
Huolehtiva ja

sitouttava
asiakasviestinta sel
toimiva
asiakaspalvelu

tyn summan
ylittyessa tarjotattava
ilmaista toimitusta

Hakukone-
I6ydettavyys

Videot jJa some

Erilaisten reittien
hyodyntaminen,
joiden kautta sivut
|6ydetadn

Linkitysten ja
oikeiden
hakusanojen kayttd
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Vastaaminen

Pyri vastaamaan sinulle jatettyihin
kommentteihin vuorokauden sisalla.
Ihmiset arsyyntyvat somessa, jos yritys ei
vastata. Jos yritys on perustanut
sometilin, taytyy myos asiakaspalvelusta
huolehtia.

Laatu edella

Panosta kuvien, videioiden ja tekstien
laatuun, &l& maaraan. Kiinnostava,
laadukas siséltd nappaa mukaansa ja saa
katsojat kaipaamaan lisé4. Jos sisalt6 ei
ole kiinnostavaa, ei kanava nayta sita
muillekaan tykkaajillesi.



Yrityksen somemarkkinointia saa valtavasti helpotettua
ja tehostettua ajastamalla julkaisuja — etenkin loma-
aikoina ja kiireisina ajanjaksoina. Julkaisut voi
suunnitella jopa puoleksi vuodeksi kerrallaan ja ajastaa
ne saman tien. Nain markkinointikanavat pysyvat koko
ajan aktiivisina. Julkaisujen ajastaminen on hyddyllista
myds lyhyella aikavalilla. Joskus julkaisuja syntyy
useampi kerrallaan, jolloin niita kaikkia ei kannata
julkaista samaan aikaan.

Tarjolla on useita eri ajastustyékaluja, mutta kaytetyin
on Creator Studio. Creator Studio kokoaa yhteen kaikki
tybkalut, joita tarvitaan siséllén tehokkaaseen
julkaisemiseen, hallinnointiin ja monetisointiin seka
tehokkuuden seuraamiseen Facebook-sivuilla ja
Instagram-tileilld. Palvelu on helppokéyttdinen seka
maksuton. Muita suosittuja ajastustydkaluja tarjoavat
Hubspot seké Hootsuite.

Liséd julkaisuihin aina Alt-teksti!

Alt-teksti eli Alternative text on vaihtoehtoinen teksti koodiin, jonka selain ndytt44 tai lukee kévijélle, jos Syote 3-4
kuva ei ole jostain syysta saatavilla tai kavija on nakovammainen. Vaihtoehtoinen teksti parantaa
merkittavasti verkkosisaltdjen saavutettavuutta, ja se on térked tekija kuvien hakukoneoptimoinnissa, silla
Google "nakee" alt-tekstit eli se voi tuoda kavijéita sivustolle. Hyva Ali-teksti on luonnollinen ja kertoo

mahdollisimman paljon samaa viestia, mita kuva valittaa nak

Ei ole yhdentekevaa mina ajankohtana somejulkaisun julkaisee, silla kaikissa somekanavissa on
"parhaat hetkens&". Usein suosituimmat ajat somen seuraamiseen on lounasaikaan ja my6haan illalla —
toisin sanoen siis useimpien tydajan ulkopuolella. Yleisdja on kuitenkin joka l&htéon, joten parhaat ajat
julkaista sisaltoa loytyy sometilien kavijatiedoista.

Ei ole myoskaan yhden tekevaa, kuinka monta julkaisua viikossa julkaisee. Jotkut seuraajat voivat
kokea raskaaksi ja jopa arsyttavaksi jos yritys j
maaritelty eri julkaisutyyppien sopivat julkaisuméaarat viikon aikana.
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viikon aikana liikaa sisaltoéd. Taulukkoon on

Tarinat 1-4

avainsana, joka tehostaa kuvan ja sivun hakukonenékyvyytta.

HUOM! Kuvausta ei tarvitse aloittaa sanoilla "Kuvassa on", silla ruudunlukuohjelma kertoo sen ennen alt- Videot 1=-2

tekstia.

Hyvé videon ominaisuuksia

"Koukku" heti kéarkeen

Videon térkein tai viihdyttavin sis&ltd osa pitaa sijoittaa heti
kérkeen. Video kannattaa editoida noudattamaan
rakennetta kohokohta-alku-keskikohta-loppu.

Musiikki

Musiikki on videosisalldissé suuressa osassa, ja siksi
monet pitavét danet paalla sovelluksia kayttdessa.

Teema

Yleison tulee ymmértaa, mitd videolla halutaan saada
aikaan tai miten heidan tulisi toimia nahtyaan videon.
Loppuun kannattaa lisata toimintakehotus!

Tekstitys

Valtaosa "uutisvirtamaisten” some-alustojen videoista
katsotaan ilman &anta. Adnettdmyytta voi paikata lisaamalla
videoon tekstitykset.

Sisaltd

Viihdyttavat, hyddylliset, koskettavat, hauskat ja opettavat
videot jattavat tehokkaan muistijaljen, kunhan sisalté on
suunniteltu ja toteutettu hyvin.

Viraalihitti

Erilaiset haasteet leviavat somessa kayttajalta toiselle
nopeasti ja jopa kansainvalisesti. Mikali omaan brandiin
saadaan liitettyé jokin hauska haaste, tasta keinosta
kannattaa ottaa kaikki ilo irti!

. Alt-tekstiin on hyva sisall

Videoiden tekeminen somekanaviin on paitsi hyva tapa erottua, myos tehokas keino saada kayttaja
ostamaan tuote. Tutkimusten mukaan 64 prosenttia videon katsoneista kayttgjisté todennakdisesti osta:
tuotteen verkosta. Videoiden lydmaton etu verrattuna staattisiin sisé n on se, ettd sama asia voidaan
kertoa huomattavasti lyhyemmassa, kiinnostavassa ja kompaktimmassa muodossa.

Videoiden kuvaaminen on téna péaivana helpompaa kuin koskaan aiemmin, koska kynnys kuvata
materiaalia ei ole korkea. Laadukasta videokuvaa voi tallentaa nykyaan lahes kaikilla alypuhelimilla.
Videot toimivat loistavana sisaltéformaattina sosiaalisessa mediassa, kun halutaan kasvattaa
yrityksen tunnettuutta seka lis ihmisten sitoutuneisuutta. Videosisalta voi upottaa lahes minne
tahansa sosiaalisen median liséksi — esimerkiksi uutiskirjeisiin, verkkosivuille ja laskeutumissivulle.
Siséltéa kannattaa myos ladata YouTubeen, jossa on yli kahden miljardin kayttéjakunta. Samalla
yrityksen hakukonenakyvyys kasvaa Googlen suosiessa hakukonetulol palveluun ladattua
sisaltoa.

Télla hetkella suositaan Iyhyita ja viihdyttavia videosiséltsja, joiden katseluaika on muutamasta
sekunnista kolmeen minuuttiin. TikTok-kanava ja Instagram Reels-ominaisuus ovat talla hetkella
suosituimmat lyhyiden videoiden latauspaikat. Pidempia videosiséltojéa 10ytyy IGTV-ominaisuudesta seka
YouTube-kanavan puolelta. Tutkimusten mukaan vuoteen 2022 mennessé 82 prosenttia kaikista verkon
sisélldisté tulee olemaan videosiséltdja. Nyt jos koskaan on oikea aika alkaa sisallyttamaén videoita
yrityksen markkinointistrategiaan.



How to -opetusvideot

Behind the scene -videot

Fiilisvideot

Testimoniaalit

Yritysvideot

Videosarjat

Huomioon otettavia seikkoja

tyontekijan tehdessa sisaltod
tyénantajayrityksestddn

1. Tyontekijan tulee olla oma itsensa

2. Tyontekijan tulee kayttaa maalaisjarkea

3. Tyéntekijan tulee toimia yrityksen ja sen
brandin ilmeen seka luonteen mukaisesti

4. Tyéntekijan tulee noudattaa lojaliteetti-
seka salassapitovelvollisuutta

5. Tyontekijan tulee sailyttaa sisalldissaan
asiallisuus, eika ketaan saa loukata

6. Tydntekijén tulee suunnitella huolellisesti
sisaltonsa

7. Tyéntekijan tulee tuottaa
matalankynnyksen siséltoa

8. Tyontekijan tulee julkaista vain sisaltoa,
johon on oikeasti sanottavaa
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Videosisdltoideoita

Auttavat asiakasta saamaan parhaan hyodyn irti tuotteesta tai palvelusta. Opastamalla luot positiivista yrityskuvaa, viestitét asiantuntemuksesta
ja rakennat luottamusta asiakkaidesi suuntaan. Parhaassa tapauksessa voit myds estaé asiakasta kéyttamasta tuotettasi vaarin. Aiheita
videoihin saat esimerkiksi selvittamalla, mitka ovat yleisimpia kysymyksia, joita asiakkaasi esittavat myynnille.

Antavat yleisollesi mahdollisuuden kurkistaa verhon taakse ja mahdollisesti antaa my&s syvemman késityksen yrityksestasi. Video voi myos
herattdé luottamusta yleison kokiessa tuntevansa ja tietavénséa kuka olet. Téllaisen videosiséllon julkaiseminen voi viestid myds avoimuuden
tunnetta, joka liséa uskottavuutta. Helpoin ja jopa luontevin paikka julkaista téllaista siséltéa on Instagram-tarinat.

Helppo ja nopea tapa valittaa yrityksen hyvaa sanomaa ja tunnetta yleisolle. Pelkkd kymmenen sekunnin patka kuvattuna esimerkiksi
kannykkakameralla, voi toimia loistavasti sosiaalisessa mediassa. Instagram ja TikTok ovat hyvia kanavia lyhyiden fiilisvideoiden jakamiseen.
Kymmeneen sekuntiin mahtuu esimerkiksi teaseri uudesta tuotteesta tai palvelusta. Tarkeinta on, etté niista jaa hyva fiilis.

Lyhyt ja ytimekas suositus yrityksestd, jossa tyytyvainen asiakas kertoo oman kokemuksensa yrityksen palveluista. Video siséltaa tyypillisesti
kolme pagkohtaa: mikéa asiakkaan tilanne oli ennen palvelua, minkélaisen ratkaisun palvelu antoi, ja loppuun kuinka hyvin palvelu vastasi
odotuksia. Testimoniaalissa voidaan myos kertoa, miksi asiakas péatyi valitsemaan juuri kyseisen yrityksen. Koska asiakas esiintyy omilla
kasvoillaan, herattaa se luottamusta paremmin kuin kirjoitettu suositus.

Edistaa tehokkaasti brandimielikuvaa seka toimii myynnin ja rekrytoinnin tukena. Video kertoo yrityksen koko tarinan seka tiivistaa yrityksen
arvot, ydinsanoman ja kulttuurin helposti lahestyttavaan muotoon. Onnistunut yritysvideo herattéaa vahvoja tunteita ja on aito. Se saa brandin
erottautumaan ja on néakyva todiste myds siité, etté yrityksessé tehddan asioita oikealla tavalla.

Tarjoaa laajemman mahdollisuuden olla yhteydessa yleiston ja auttaa heitd ymmartdmaén toimialaa. Videosarja on arvokas tydkalu yrityksesi
brandin rakentamiseen ja se on yksi parhaimmista tavoista sitouttaa yleisd. Sarja houkuttelee yleison palaamaan aina uudelleen kanavallesi ja
samalla se on loistava tapa luoda jaettavaa sisaltoé.
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Yha useampi tyontekija on tyonantajansa brandilahettilas sosiaalisessa mediassa. Tyontekijéan
seuraajakunnan koosta huolimatta, héanella on valta vaikuttaa siihen, miten ulkoiset seké sisaiset yleistt nakevat,
ovat vuorovaikutuksessa tai muodostavat mielipiteita yrityksen bréndisté seka sen tuotteista ja palveluista.
Tyontekijat ovat yrityksen kasvot ja luotettava tietolahde, jonka kautta yleisé pystyy rakentamaan
henkilokohtaisemman suhteen yritykseen. Esimeriksi Twitterissa ja LinkedInissé yritystileihin sitoudutaan huonosti,
mutta yksittéiset yrityksen edustajat voivat kerata valtavasti suosiota. Tyontekijdiden &ani somessa auttaa
kohottamaan brandin ilmettd, lisédmaéan brandin tietoisuutta, parantamaan brandin tavoittavuutta ja jopa
edistaméaan yrityksen rekrytointia.

Jokaisen yrityksen tulisi pyrkia siihen, etta se sitouttaisi tyontekijat lahettiladkseen somessa ja valjastaisi
heidan verkostonsa myds tydpaikan kay n. Tutkimuksissa on todettu, ettd parhaiten tyénantajan edustajina
sosiaalisessa mediassa toimivat aidosti motivoituneet ja tunnetasolla yritykseen sitoutuneet tyontekijét, jotka
haluavat kasvattaa samalla omaa henkilobrandiaén. Tallaisia henkilobrandinsa kohottamisesta haaveilevia [0ytyy
tana paivana yha enemman ja erityisesti nuoremman sukupolven keskuudesta.

Talla hetkella vaikuttajamarkkinoinnissa mikro- ja nanovaikuttajat ovat kasvavassa roolissa. Kayttajien
sitoutumisella on erityisen suuri rooli, kun yritykset valitsevat itselleen sopivia brandilahettilaita. Tutkimuksen
mukaan vaikuttajat, joilla on alle 25 tuhatta seuraajaa, saavuttavat parhaan sitoutumisasteen. Heidan seuraajansa
luottavat vaikuttajien sanomaan lahes yhta paljon kuin ystaviensé mielipiteisiin — ja joskus jopa enemman. Mikro- ja
nanovaikuttajien kasvava tarjonta on erityisen houkuttelevaa yrityksille, jotka suunnittelevat vaikuttajayhteistyota
pienemmélla budjetilla. Huolella valitut mikro- ja nanovaikuttajat ovat yritykselle erittéin kustannustehokas
vaihtoehto.
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Visio
— Missio

Arvot

Brdndin
Tarkoitus

— Asenteet

Kaikki mita yrityksesté on kuultu ja néhty, tai mita sen
kanssa on yhdessa koettu synnyttavat meissa mielikuvia.
Naista mielikuvista rakentuu yrityksen brandi, joka on
sama kuin maine henkildlle. Mielikuviin voidaan vaikuttaa
vélillisesti huolellisen strategiatyoén avulla, mutta
loppupeleissa brandisté paattaa aina lopulta asiakas.
Yrityksen tehtéva bréndin rakentamisessa onkin vieda
yritysta johdonmukaisesti oikeaan suuntaan, kohti
positiivisia mielikuvia.

Muuttuneiden ajatusmallien myota asiakkaat valittévat
entistd enemmén yritysten vastuullisuudesta seka
mahdollisesta taustalla vaikuttavasta “suuremmasta
tarkoituksesta”. Tutkimusten mukaan 60 prosenttia
kuluttajista olisi valmis vaihtamaan kayttaméansa
palveluntarjoajaa vastuullisemmin toimivaan
vaihtoehtoon. Yrityksen arvopohja méaérittyy niin ikéan
bréndin ytimessé olevien arvojen ja brandin
tarkoituksen eli brand purpose kautta.

Brandin tarkoitus on yrityksen perusta: se kertoo,
miksi yritys on olemassa ja miké on sen tehtava
maailmassa. Tarkoituksesta kumpuavat samalla
yrityksen visio, missio ja arvot. Brandin tarkoitus on
tarkea, koska se osoittaa asiakkaille, ettei yritys ole
vain tuote, palvelu tai mainoskampanja. Brandin
tarkoitus maarittd&, minka roolin yritys haluaa
paikallisesti tai yhteiskunnallisella tasolla ottaa ja
millaiseksi yrityksen vastuullisuusagenda muodostuu.

Brandin tarkoitus on ennen kaikkea luoda kasvua.
Tutkimusten mukaan ne yritykset, joiden toimintaa
ohjaa vahva tarkoitus, kasvavat keskiméaarin noin
kolme kertaa nopeammin kuin kilpailijansa.
Tarkoitus my®és inspiroi ja innostaa saman arvopohjan
omaavia osaajia hakeutumaan yritykseen.
Tyomotivaatio ja -tyytyvaisyys kumpuavat siité, etta
tiedetéddn, minka asian puolesta tydpaikalla tehdaan
t0ité joka paiva.
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Tamaé saa tyontekijat tuntemaan ylpeytté
tyopaikastaan ja toimimaan vaikkapa tyénantajan
brandilahettilding. Brandin luodessa konkreettista
hyotya yhteisolle, ympéristolle tai alueen toimijoille,
se voi auttaa rakentamaan emotionaalisemman
suhteen brandin ja kuluttajan vélille, miké puolestaan
auttaa liséamé&an myyntid ja uskollisuutta. Samalla
yritys rakentaa inhimillisempaa, syvempaa seka
yhteiseen arvomaailmaan rakentuvaa mielikuvaa
itsestaan. Aidosti yrityksen toiminnassa nakyva
brandin tarkoitus auttaa brandia erottautumaan
kilpailijoista. Merkityksellinen ja arvopohjainen
toiminta tuottaa lisdarvoa, joka saa ihmiset
iloitsemaan siité, etta juuri tima brandi on olemassa.

Seuraavaksi on esitetty keinoja, joiden avulla yritys
voi nostaa esille brandinsa tarkoitusta.
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5 tapaa tuoda esiin brandin tarkoitus

« Kerro yrityksen tarina

Yrityksen tarina sanoittaa brandin tarkoituksen, siis
yrityksen olemassaolon syyn. Vision ja mission avulla
tarina taas vastaa siihen, mihin suuntaa brandi on
menossa. Parh millaan tarinat ovat monitasoisia,
herattavat tunteita seka valittavat tietoa. Tarina ei siis
ole sama asia kuin myyntipuhe tai yritysesittely. Se
toimii erityisesti markkinoinnin punaisena lankana.
Brandin tarkoitus tulee nakya kaikissa yrityksen
kohtaamispisteissa, mutta tarinan avulla sen voi nostaa
esille omalla lehdellaan yrityksen verkkosivuilla.
Tarinaa ei kuitenkaan liikaa kannata nostaa
sisalttmarkkinoinnissa esille, vaan sopivan tilanteen
tullen.

Ota kantaa

Pelkké brandin tarkoituksen ilmoittaminen ei L
Jos yleison halutaan todella uskovan yritysta, sen
tulee olla valmis seisomaan tarkoituksen takana ja
ottamaan kantaa sen puolesta, vaikka se olisikin
vaikeaa. Ihmisten nédhdessa yrityksen todella
seisovan sanojensa takana, toimii tima kaikelle
liikkeellepanevana voimana. Tdma saa asiakkaat
tekemé&an yhteistyota yrityksen kanssa.

Kerro yrityksen tarina myés

J Sama adnensdvy koko tiimilla

Tavallisesti yritykselle muodostuu luonnostaan tietty
aanensavy sen mukaan, millainen yrityskulttuuri
yrityksessa vallitsee. Kun koko yritys seisoo bréndin
tarkoituksen takana, se nakyy myds ulospéin.
Esimerkiksi minkalaista kielta sosiaalisessa mediassa
kaytetaan, miten asiakaspalvelu puhuttelee asiakasta
ja millaisia sanavalintoja myyjéat kayttavat
tarjouksissaan. Adnensavylla onkin siksi ratkaiseva
merkitys brandimielikuvan syntymisessa. Harkitusti

s kasvaa sitd mukaa, mita

suurempi yritys on kyseessa.

Teot merkitsevét

Brandin tarkoitus tulee todeksi tekojen kautta.

Tyokalupakkiin kannattaa liséta tempaukset, tapahtumat,

yhteiskehittdminen, hankkeet seké haasteet, joilla

edistetaan vastuullista toimintaa. Tavoitteellinen toiminta
voi olla erityisen vaikuttavaa, kun yleisda osallistetaan
mukaan yhteiskunnan kannalta myénteisen muutoksen

aikaansaamiseen.

visuaalisesti

Visuaalinen identiteetti maarittelee, milta yritys
nayttdd. Tahan kuuluvat muun muassa logo,
kuvamaailma, vérit ja graafiset elementit. Hyva
visuaalinen identiteetti ei ole ristiriidassa yhtion
tarinan kanssa, vaan se kertoo samaa tarinaa.
Visuaalinen ilme tarjoaa erinomaisen
mahdollisuuden my®6s erottua kilpailijoista. Kun
kaikki kilpailijat nayttévat toistensa kopioilta, erottuu
joukosta vakisinkin se, joka tekee asiat eri tavalla.




