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Luku 1
Johdanto

Johdanto

Hyva lukija.

Digitaalisuus vyoryy elamaamme kiihtyvalla vauhdilla. Se vaikuttaa niin yksittaisten
kuluttajien paatoksentekoon kuin yritysten toimintaan. Muutoksen nopeus yhdistettyna
arvaamattomiin toimintaymparistdn muutoksiin luo paljon epavarmuutta, mika heijastuu
myaos yrittajien elamaan.

LAB-ammattikorkeakoulun Euroopan aluekehitysrahaston tuella toimiva Digital Innovation
Hub -hanke perustettiin auttamaan etelékarjalaisia pk-yrittajia digimuutoksen kynnyk-
sella. Monelle yrittajalle digitaalisuus voi nayttaytya kovin abstraktina asiana. Jonain,
jonka potentiaalin kylla ymmartaa, mutta jonka yhtymakohdat jokapaivaiseen elamaan
ja kaytannon toimiin jaavat kuitenkin vieraiksi. Digital Innovation Hub:in tarkoituksena on
tuoda yhteen digitalisaatioon liittyva osaaminen, ja ennen kaikkea tuoda tama osaaminen
nakyvaksi ymmarrettavalla tavalla niille, jotka sita tarvitsevat.

Digital Innovation Hub on toiminut LAB-ammattikorkeakoulun hankkeena vuosina
2020 ja 2021, ja olemme tuottaneet videotutoriaaleja, webinaareja, podcasteja, haas-
tatteluita, blogiteksteja ja oppaita verkkosivustomme www.digitalinnovationhub.fi seka
Facebook-sivujemme kautta. Olemme lisaksi tutkineet tuhannen yrityksen otannalla
etelakarjalaisten pk-yritysten digiprofiilia, minka pohjalta olemme ohjanneet toimintaam-
me mahdollisimman olennaiseen suuntaan. Tama tydkirja kokoaa yhteen havainnot ja
ymmarryksen useimmista pk-yritysten kokemista digihaasteista tarjoten vinkkeja, ohjeita
ja lisdvalaistusta naihin haasteisiin.

Tyokirjan tarkoituksena ei ole toimia seikkaperaisena ja orjallisesti noudatettavana how-
to -oppaana (teknologian kehitys ja muutokset ohjelmistoissa takaisivat, etta kirja olisi
auttamattomasti vanhentunut muutamassa vuodessa) vaan antaa kuva niista asioista,
joita pk-yrittajien kannattaisi huomioida talla hetkella liiketoiminnan digitalisoinnissa.
Vaikka Digital Innovation Hub hankkeena paattyy taman tyokirjan julkaisuun, toiminta
itsessaan ei saa kadota mihinkaan. Hankkeen aikana tuotetut materiaalit pysyvat hyo-
dynnettavina LAB:in tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnassa seka opetuksessa.
Suomessa toimivat korkeakoulut toimivatkin hyvana kanavana oman digitietamyksen
boostaamiseksi. Korkeakoulujen on kuitenkin oltava perilla pk-yrittajien digihaasteista,
jotta niihin pystytaan vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Digital Innovation Hub:in
kokemusten pohjalta rohkaisemmekin kaikkia yrittdjia olemaan rohkeasti ja matalalla
kynnyksella yhteydessa alueensa korkeakouluihin ja tuomaan omia digihaasteitaan esille.
Nain paasemme kaikki ratkomaan digitalisaation esteita yhdessa.

Antoisia lukuhetkia tyokirjan parissa toivottaen

Jaani Vaisanen, projektipaallikko, Digital Innovation Hub -hanke



Luku 2

Digitaalisuuden
nykytila

Digitaalisuuden
nykytila

Suomi kuuluu EU:n digitalisaatiokehityksen karkimaihin ja edellakavijoihin, kun tarkas-
tellaan digitalisaation etenemista koko yhteiskunnassa. EU:n digitalisaatiomittari DESI:n
seka ETLA:n digitalisaatiokehitysta vertailevan Digibarometrin mukaan vahvuutemme
ovat etenkin kansalaisten ja julkisen sektorin alueilla. Pienten ja keskisuurten yritysten
digitalisaatiossa on kuitenkin havaittavissa edelleen haasteita. Vaikka COVID-19 -pan-
demia on vauhdittanut digitalisaation etenemista ja uusien tyovalineiden kayttéonottoa
on toiminta yrityskentalla viela jakautunut. Pk-yrityksissa digitaalisten teknologioiden
ja toimintamallien kayttdonotto on huomattavasti hitaampaa kuin suurissa yrityksissa.
Isommat yritykset erottuvat etenkin esineiden internetin eli IoT:n kaytdssa, datan analy-
soinnissa seka tietotekniikan ammattilaisten hyodyntamisessa. (Tyo- ja elinkeinominis-
terio 2021, 17-19.)

Digihankkeisiin on satsattu rahaa ennenkin mutta se, etta investointi todella kantaisi he-
delmaa ei ole aina itsestaan selvaa. Hankkeiden hyodyt nakyvat usein vasta pidemman
aikavalin jalkeen, minka takia asian suhteen ei kannata olla liian kriittinen heti alkumetreilla.
Kuten monessa muussakin asiassa, onnistuminen vaatii sitoutumista ja karsivallisyytta,
seka ennen kaikkea halua kehittada omaa liiketoimintaa. Viime vuosien poikkeukselliset
ajat ovat varmasti osakseen vauhdittaneet monia yrityksia digitalisuuden hyddyntami-
sessa. Joidenkin kohdalla digiratkaisut ovat olleet tutumpia jo ennen koronapandemiaa,
mutta sen myota aiheen piiriin on tullut paljon myos uusia yrityksia.

Suomen Yrittajat ja Elisa Oyj toteuttivat vuoden 2020 lopussa pk-yrityksille suunnatun
tutkimuksen. Koronapandemian aikana menestyneista yrityksista kaksi kolmasosaa arvi-
oivat digitalisoinnin olleen merkittavassa roolissa liilketoiminnan kehittamisessa. Suhtau-
tuminen digitalisuuteen vaihteli huomattavasti myds toimialasta riippuen. Eniten digiin
panostivat kasvuhakuiset yritykset, jotka toimivat ICT-aloilla ja liike-elaman palveluissa.
Heikompi tilanne oli majoitus-, ravitsemus-, matkailu- ja kulttuuripalvelualan yrityksissa,
joista viidennesta ei oltu lahes lainkaan digitalisoitu ennen pandemiaa. Poikkeusaikoi-
na digitalisointiin ryhtyi kuitenkin joka kolmas tahan ryhmaan kuuluneista yrityksista.
Digi-investoinneissa pk-yritykset panostivat etenkin videoneuvotteluratkaisuihin, joita
hyddynnettiin etatyoskentelyssa ja asiakastapaamisissa. Eri teknologioita on hyodynnetty
sopeutuessa liikke-elaman muutoksiin, mutta digikehittaminen nayttaisi jatkuvan myos
pandemian jalkeisenad aikana. Yli 80 prosenttia liiketoimintaansa digitalisoineista yrityksista
aikoi jatkaa toimintojen ja palvelujen digitalisointia jatkossa. (Suomen Yrittajat 2021.)
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2.1. Madritelmi&/terminologiaa

Digitalisaatioon liittyy paljon erilaisia termeja ja maaritelmia. Ohessa muutamia tassa
kirjassa usein esiintyva termi merkityksineen.

Digitalisaatio

Digitalisaatio kuvaa digitaalisen tietotekniikan yleistymista elamassamme. Siihen liittyy erilaisten
toimintatapojen ja prosessien muutos, jossa teknologiaa hyédynnetaan.

Digitointi
Digitoinnilla tarkoitetaan jonkin analogisen asian muuntamista digitaaliseksi. Yhtena esimerkkina
toimii paperimuotoisen tiedon muuttaminen digitaaliseen muotoon.

Asiakkuudenhallinta, CRM

CRM:ll& (Customer Relationship Management) tarkoitetaan asiakastietojen hallintaa. Yrityksissa
asiakastietojen hallinnalla pyritadn mm. tehostamaan myynnin prosesseja, sujuvoittamaan
asiakaspalvelua seka edistamaéan asiakassuhteita. Digitaaliset CRM -jarjestelmat auttavat tall-
entamaan nama tiedot ja hallinnoimaan niita.

Toiminnanohjausjarjestelma, ERP

ERP:lla (Enterprise Resource Planning) tarkoitetaan ohjelmistoja, joiden avulla hallinnoidaan
seka integroidaan yrityksen keskeisia toimintoja, kuten kaupankayntia, tuotteiden valmistusta,
toimitusketjuja tai talous- ja henkildstohallintoa.

Tietoturva

Tietoturvallisuudella tarkoitetaan tiedon ja jarjestelmien suojaamista erilaisilla toimenpiteilla.

Kyberturvallisuus

Kyberturvallisuus on tietoturvaan liittyva osa-alue, joka kohdistuu verkkojen ja tietojarjestelmien
turvallisuuteen.

Pilvipalvelut

Verkon valityksella toimivat palvelut, jotka tarjoavat tyypillisesti tallennustilaa. Myds useat palvelut
ja sovellukset toimivat pilvessa. Kaikki tieto on tallessa palvelun tarjoavan yrityksen palvelimel-
la, jonka myota sisaltoon padsee kasiksi koska tahansa internetiin yhdistetylla tietokoneella tai
mobiililaitteella.

Pk-yritys

Pienet ja keskisuuret yritykset, jotka tyollistavat alle 250 henkiloa.

Suuryritys
Vahintaan 250 henkilda tyollistavat yritykset.

GDPR

Yrityksia ja organisaatioita koskettava yleinen tietosuoja-asetus (General Data Protection Regu-
lation), joka saatelee henkildtietojen kasittelya kaikissa EU-maissa. Henkilétietojen suojaamisen
liséksi tarjoaa ihmisille paremmat keinot hallita omien tietojen kasittelya.

KPI

KPI:ll& (Key Performance Indicator) tarkoitetaan erilaisia mittareita, joilla seurataan suoriutumista
yritystoiminnalle asetetuissa tavoitteissa. KPI-mittareilla voidaan mitata esimerkiksi markkinoin-
nin, myynnin ja asiakaspalvelun tavoitteiden edistymista.

Konversio

Konversiolla tarkoitetaan jotakin tavoiteltua tulosta tai toimenpidetta. Esimerkiksi verkkosivulla
se voi olla vierailijan tekema ostos, joka on mitattavissa oleva toimenpide.

Konversioprosentti

Konversioprosentti kuvaa sivuston konversioiden maaraa suhteessa vierailijoiden maaraan.

Alustatalous

Liiketoiminnan organisointimalli, jossa hydodynnetaan tietotekniikan mahdollistamia ymparistoja.
Alustat tarjoavat ratkaisuja yrityksille seka yksittaisille kuluttajille, jotka yhdessa luovat lisdarvoa
alustalle. Tunnettuja alustaloutta hyddyntavia yrityksia ovat mm. Amazon, Uber ja Facebook.

Asiakaspolku

Kuvaa koko asiakkaan lapikaymaa prosessia yrityksen kanssa. Sisaltaa kaikki vaiheet ensimmais-
esta kohtaamisesta ostohetkeen ja sen jalkeiseen aikaan.

Hakukoneoptimointi, SEO

SEOQ:lla (Search Engine Optimization) tarkoitetaan erilaisia toimenpiteitd, joilla pyritdan edistamaéan
verkkosivun sijoittumista hakukoneissa, kuten Googlessa. Tavoitteena on sijoittua mahdollisimman
korkealle hakutuloksissa omalle yritystoiminnalle oleellisilla avainsanoilla.

Hakukonemarkkinointi, SEM

SEM (Search Engine Marketing) on yksi digitaalisen mainonnan muodoista, jolla voidaan parantaa
verkkosivun nakyvyytta ja loydettavyytta hakukoneissa. Se voidaan jakaa hakukoneoptimointiin
ja hakusanamainontaan.

ROI

ROI (Return Of Investment) termilla tarkoitetaan yrityksen tuottoa, jonka se saa takaisin tekemallaan
investoinnilla.

Bounce rate

Bounce rate eli valitdn poistumisprosentti kertoo, kuinka monta prosenttia verkkosivustolle tulevista
kayttajista poistuu suoraan jatkamatta toiselle sivulle. Esimerkkina kayttaja kay pyorahtamassa
etusivulla, jonka jalkeen poistuu sivustolta.

11
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2.2. Lukuja

Tilastokeskuksen tietoihin perustuen Suomessa oli noin 292 000
yritystd vuonna 2019 pois lukien maa, metsd- ja kalatalous. Kai-
kista yrittéjistd 68 prosenttia toimi yksinyrittdjind ja madrallis-
esti yrityskenttdd hallitseekin alle 10 henkilén mikroyritykset.

Suomen yrityskentta

Suuryritykset 0,2 %
Keskisuuret yritykset 1,1 %

Pienyritykset 5,7 %

(] 0 0 1u

Mikroyritykset 93 %

Suomen yrityskenttd (Suomen yrittdjéit 2021b) (Kuva: Eetu Karppinen)

Viime vuosina moni taho on joutunut kehittamaan toimintaansa ja sopeutumaan
muuttuneisiin olosuhteisiin. Tassa osiossa digitalisuuden nykytilaa tarkastellaan
hieman viimeaikaisten lukujen valossa.

Yritysten tietoturva

Tieto- ja kyberturvallisuus ovat aiheita, jotka ovat olleet viime vuosien aikana useasti
pinnalla mediassa. Kyberturvallisuuskeskus kasitteli vuonna 2020 enemman tietoturvata-
pauksia, kuin koskaan aiemmin (Kyberturvallisuuskeskus 2021). Ilmiciden yleistymiseen
on vaikuttanut osakseen koronapandemia ja etatydskentelyn yleistyminen. Tietotur-
va-asiat ovat aiheuttaneet todennakoisesti paanvaivaa myés monen yrittajan kohdalla,
silla poikkeusajat ovat lisanneet mm. huijausten maaraa.

Vuonna 2020 julkistetun Digibarometrin mukaan kyberturvallisuuteen liittyvat haasteet
kohdistuivat yrityksiin hieman eri tavoilla. Koko Eurooppaa tarkasteltaessa vuonna 2019
kyberturvaongelmat olivat sita yleisempia mita suuremmasta yrityksesta henkilostomaaran
mukaan oli kyse. Suomalaisten yritysten kohdalla tietovuodot olivat yli kolme kertaa
yleisempia kuin Euroopassa keskimaaraisesti. Pienyritysten kokemat kyberturvallisuu-
songelmat liittyivat useimmiten palvelukatkoksiin, jotka aiheutuivat palvelunestohyok-
kayksista tai kiristyshaittaohjelmista. Suomalaisten keskisuurten ja suurten yritysten
kohdalla vastaavat ongelmat ilmenivat yleisimmin luottamuksellisen tiedon vuotamisena.
Tiedon joutuminen vaariin kasiin tapahtui esimerkiksi tietomurtojen, tietojen kalastelun
ja tyontekijoiden virheellisen menettelyn seurauksena. (Mattila ym. 2020, 22-23.)

Tietovuodon kohteeksi joutuneet yritykset kokoluokittain (2019), %.

Tietovuodon kohteeksi joutuneet yritykset kokoluokittain, % (Eurostat 2019,
téissd Mattila ym. 2020).
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Digibarometrissa tutkittiin myos kyberturvallisuutta painottavien yritysten osuutta, yritysten
kokoluokkien mukaan. Aineistoon kuului lahtokohtaisesti kaikki Suomen yritykset, jotka
omasivat verkkosivut vuoden 2019 lopussa. Tulokset pohjautuivat kirjoittajien tekemiin
laskelmiin, joissa hyodynnettiin Vainu.ion tietokantaa seka Tilastokeskuksen yritysrekisteria.
Hakutuloksiin perustuen 19 239 yritysta mainitsi sivuillaan jonkin kyberturvallisuuteen
liittyvan termin. Keskeinen havainto oli se, etta kyberturvallisuus nostetaan yrityksen
verkkosivuilla esiin sitda useammin, mita suurempi yritys on kyseessa. Kyberturvallisuus
oli kytkdksissa yritysten toimintaan eri tavoin, silla sadasta satunnaisesti valitusta yri-
tyksesta seitseman tarjosi suoraan kyberturvallisuuteen liittyvia tuotteita tai palveluja.
(Mattila ym. 2020, 29-30.)

Kyberturvallisuutta painottavien yritysten osuus kokoluokittain, %.

Kyberturvallisuutta painottavien yritysten osuus kokoluokittain, % (Vainu.io ja
Tilastokeskus 2020, téssd Mattila ym. 2020).

Digitaalisten tyokalujen hyédyntaminen

Syksyn 2021 Pk-barometri kerasi noin 4600 vastausta pk-yritysten edustajilta. Kyseessa
on Suomen Yrittajien, Finnveran ja tyo- ja elinkeinoministerion yhteistyossa toteuttama
vuosittainen tutkimus. Siina tarkastellaan mm. kuinka yrittajien toimintaymparisté muut-
tuu ja minkalaiset tekijat vaikuttavat lilketoimintaan seka kehitysnakymiin.

Barometri avaa nakymaa yritysten digitaalisten tyokalujen seka palveluiden kaytosta ku-
luvana vuonna. Yleisimmin digia hyodynnetaan edelleen yritysten kotisivujen muodossa,
joiden maara on lisaantynyt 3 prosenttiyksikkoa vuoden aikana. Pk-yritysten digityokalujen
ja palveluiden kayttd on pysynyt pitkalti samana edelliseen vuoteen verrattuna, jolloin
pienta kasvua oli havaittavissa. Koronakriisi ei siis ole suuresti lisannyt naiden tyokalujen
kayttéa vuoden aikana.

Digitaalisten tyokalujen ja palvelujen kdytto, %

Pk-yritysbarometri — syksy 2021 (Kuismanen ym. 2021a, 37).

Verkkokauppaa hyddyntavien yritysten maara on noussut kahdessa vuodessa neljalla
prosenttiyksikolla ja sen kayttoonottoon aiotaan panostaa seuraavan vuoden aikana
eniten kaikista digitaalisista tyokaluista. (Kuismanen ym. 2021a, 37.)
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Digitalisaatio eri toimialoilla

Prior Oy:n, Suomen Yrittajien ja Elisan toteuttamasta kevaan 2021 digikyselysta selviaa,
etta digitalisaatiokehityksessa on suuria eroja toimialojen valilla. ICT-ala ja liike-elaman
palveluyritykset panostavat digitalisuuteen merkittavimmin. Kyselyn mukaan kaupan
alalla digitalisaatiota hyodynnetaan toiseksi eniten. Panostukset digiin ovat harvinais-
empia rakentamisen, teollisuuden ja logistiikan toimialoilla. (Ty6- ja elinkeinoministerio
2021, 19.)

Toimialojen viilisici eroja kevdéicin 2021 digikyselyssd (Priot Oy, Elisa ja Suomen
Yrittdjéit), % yritysvastaajista. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2021, 20)

Pandemian jalkeiseen aikaan varautuminen

Kevaan 2021 Pk-yritysbarometrista selviaa, etta suuri osa yrityksista on havainnut toi-
mintaympariston muuttuneen ja yli puolet vastaajista ovat valmistautuneet jollakin tapaa
tulevaan. 37 prosenttia yrityksista on panostanut tuotteiden seka palvelujen kehittamiseen
jalahes joka kolmas yritys on muuttanut toimintatapojaan. Kuudesosa vastaajayrityksista
aikoo palata takaisin pandemiaa edeltaneisiin toimintatapoihin ja melkein joka kolmas
yritys ei koe tarvetta minkaanlaiselle muutokselle. (Kuismanen ym. 2021b, 40.)

Pk-yritysten toimet pandemian jéilkeiseen tulevaisuuteen sopeutumiseksi, %, */

Pk-yritysbarometri — kevdit 2021 (Kuismanen ym. 2021b, 40).
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2.3. Mahdollisuuksia

On todennakoista, ettd monessa tapauksessa toiminnan digitalisointiin ryhdytaan vasta
pakon edessa. Yrityksilta vaaditaan ketteryytta ja kykya sopeutua muuttuvaan ymparistoon,
koronapandemia on siita oiva esimerkki. Digitalisaatio kannattaa nahda mahdollisuutena,
jonka avulla voidaan kehittaa lilkketoimintaa, ymmartaa paremmin asiakkaita ja vastata
heidan muuttuviin tarpeisiinsa. Digitalisuuden hyodyntaminen voi tarkoittaa suuriakin
muutoksia arkisessa toiminnassa, joka osaltaan myos luo erilaisia haasteita mahdollisuuk-
sien lisaksi. Valilla muutokset vaativat vanhojen toimintatapojen haastamista ja ennen
kaikkea uuden kokeilua, vaikka kaikki ei aina menisikaan niin sanotusti maaliin.

Asiointi verkon puolella on ihmisille entistakin arkisempaa ja moni odottaa tuotteiden tai
palvelujen olevan saatavilla myos internetin puolella. Kansainvalisen postialan jarjeston
IPC:n tutkimuksen mukaan 59 prosenttia suomalaisista teki kuukausittaisia ostoksia
verkkokaupassa vuonna 2020. Suomessa kyselyyn vastanneista 36 prosenttia ilmoitti
ostojensa kasvaneen kotimaisista verkkokaupoista, ja vastaavasti ostokset ulkomaisista
verkkokaupoista kasvoivat 23 prosenttia. (Posti 2021.)

Digi on tana paivana myos merkittavassa osassa brandin rakentamisessa. Digimarkkinointi
tarjoaa monipuoliset keinot tunnettuuden lisdamiseen ja se avaa mahdollisuuksia vaiku-
ttaa eri kohderyhmiin kussakin valitussa kanavassa. Armeijaylijaamaa myyva Varusteleka
on yksi hyva esimerkki yrityksesta, joka on tuonut vahvasti brandiaan esille digitalisuutta
hyodyntaen. Yritys on kasvanut vuosien saatossa yhdeksi alansa suurimmista toimijois-
ta Euroopassa. Varusteleka hyodyntaa keskeisesti digitaalista markkinointia ja brandi
tunnetaankin hyvin persoonallisesta ja rempseasta tyylistaan viestia seka markkinoida.
Toinen esimerkki on Verkkokauppa.com, joka on todennakoisesti tunnetuin kotimainen
verkkokauppa suomalaisten keskuudessa. Myds Verkkokauppa.com toteuttaa monipuolista
digimarkkinointia ja sivustoon tormaakin suhteellisen usein tuotteita etsiessa Googlen
puolella. Yhteenvetona voidaan todeta, etta digi tarjoaa merkittavia mahdollisuuksia
mm. verkkokaupan kasvattamisessa, kuten edella mainituista esimerkeista huomataan.

Osalla yrityksen liiketoiminta perustuu taysin digitalisaatioon ja osa taas kykenee hyo-
dyntamaan sita jossakin maarin esimerkiksi nykyisen liiketoimintansa kehittamisessa.
Jokainen yritys voi takuulla hyotya jollakin tapaa digitalisaatiosta, avataan seuraavaksi
muutamia tyypillisia digiin yhdistettavia hyotyja:

Kustannustehokkuus

Digitaalisen liiketoiminnan aloittamiseksi ei tarvita valtavia padomia tai kalliita jar-
jestelmia. Teknologia on mahdollistanut esimerkiksi automatisoinnin, jonka myota
voidaan saastaa merkittavasti aikaa ja vaivaa. Alhaisten kustannusten myota kynnys
liiketoiminnan aloittamiselle on siis matalammalla ja jo pienelld investoinnilla padsee
alkuun. Lisaksi monet digitaaliset tyokalut ovat ilmaisia tai niista on tarjolla ilmaisver-
siot, joita voi myohemmassa vaiheessa paivittaa kayttoominaisuuksiltaan laajempiin.

Laajat markkinat

Digitaalisesti tuotettuja palveluja ei sido paikkakuntien tai maiden rajat, vaan tavoitet-
tavissa on suoraan globaalit markkinat.

Skaalautuvuus

Skaalaamisella tarkoitetaan kiteytetysti toiminnan kasvattamista. Digitaaliset palve-
lut ovat usein monistettavissa, jolloin toiminnan kasvattaminen on mahdollista ilman
lisaresurssien, kuten henkilotydvoiman hankkimista.

Asiakaslahtoisyys

Digitalisaatio tukee vahvasti asiakaslahtdisyytta ja usein palvelut suunnitellaan niin
sanotusti asiakas edella. Tiedon keraaminen on helpottunut, jonka myota asiakkaiden
tarpeet ja kayttaytyminen voidaan ottaa paremmin huomioon kehittamisessa. Hen-
kilokohtaisemmat palvelut voivat auttaa asiakassuhteiden syventamisessa ja koetun
hyodyn lisdamisessa. Asiakkaat voivat usein esimerkiksi valita itselleen sopivimman
asiointivaylan tai mieluisen kanavan, jossa ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Uudet liikketoimintamahdollisuudet

Jo pelkastaan yrityksen perustaminen on helpottunut digiaikana ja se onnistuukin
monessa tapauksessa kokonaan internetin puolella. Yritystoiminnan laajentaminen
uusille markkinoille on helpompaa ja nopeampaa. Lisaksi yritys voi toimia ympari
maata ihan alusta asti. Digitalisaatio myds luo uusia liikketoimintamalleja mm. teknolo-
gian nopean kehittymisen myota.

Datan hyddyntaminen

Yritykselle kertyy digitaalisesta lilkketoiminnasta paljon tietoa. Tieto voi liit-
tya esimerkiksi asiakkaiden toimintaan verkkosivustolla tai myynnin lukuihin
ja muihin mittareihin. Taman kaltaisen tiedon hyodyntaminen tarjoaa mah-
dollisuuksia kehittamiseen, seka auttaa keskeisesti paatoksenteossa.
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Digitaalisuus osana
yrityksen strateqgiaa

3.1. Johdanto

Digitaalisuuden voi toki ajatella pelkkien
yksittaisten teknologioiden ja ohjelmisto-
jen kautta, jolloin yritys hankkii aika ajoin
uusia sovelluksia ottaen niita kayttoon.
Tama lahestymistapa voi toimia yksittais-
ten toimintojen nakokulmasta siten etta
digitaalisuus parantaa ja tehostaa taman
toiminnon suorittamista. Liiketoiminta
koostuu kuitenkin lukemattomista pienista
osasista ja toiminnoista, jotka ovat linkit-
tyneita toisiinsa usein tavoilla, jotka eivat
ole paallepain edes helposti nahtavissa.

Esimerkiksi jos yrityksen markkinointi ja
viestinta on perustettu nopean toimituk-
sen lupauksen varaan, on todennakoista,
etta yrityksen hankintakanavan valintoja
ohjaavat luotettavat toimittajat yhdistet-
tyna riittaviin varastointimahdollisuuksiin.
Myos digitaalisuuden ollessa kyseessa
yrityksen kokonaisstrategian pitaisi toimia
ohjaavana tekijana. Digitaalisuutta tulisi siis
ajatella liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti

muuttavana asiana pienten yksittaisten
toimintojen sijaan.

Puhutaan digistrategiasta, jolla tassa yh-
teydessa tarkoitetaan yksinkertaisesti
suunnitelmaa, jolla digitaalisuus otetaan
mukaan tehostamaan yrityksen toimintoja.

Digistrategian luominen ja kytkeminen
yrityksen olemassa olevaan strategiaan
ei aina ole helppoa. Teknologiat kehit-
tyvat huimaa vauhtia, jolloin keskipitkan
ja pitkan aikavalin tavoitteita on vaikea
kiinnittaa teknologiaan, jolle voi ldytya
korvaaja — tai joka voi perustavalla tasolla
muuttua — seuraavan vuoden sisaan. Sa-
moin oikeiden digivalineiden loytaminen
strategian tueksi lukuisten palveluntarjo-
ajien joukosta voi tuoda omat haasteensa.
Oikean digistrategian l6ytamiseksi meilla
taytyy olla alkuun jonkinlainen kasitys
yrityksen “normaalista” strategiasta.
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Termilla "strategia” voi olla monesti jopa negatiivinen kaiku. Termista saattaa tulla mieleen
johdon sanahelinat ja loputtomalta tuntuvat PowerPoint -kalvot mitdansanomattomine
korulauseineen. Oikein tehtyna strategia antaa kuitenkin yritykselle konkreettisia tydkaluja
sithen, kuinka se paasee tavoitteeseensa. Strategiakirjallisuus on taynna useita erilaisia
viitekehyksia mutta yksinkertaistettuna strategian voi ajatella jakaantuvan kolmeen
0saan, joita ohjaavat yrityksen visio ja missio:

Analysointi

+ Luodaan ymmarrys omasta toimialasta seka myds omista resursseista ja prosesseista

Valinnat

+ Tehdaan valinnat esimerkiksi myytavien tuotteiden tai kilpailuedun saavuttamiseksi

Toteuttaminen

+ Toteutetaan valittuja toimenpiteita

Jotta voidaan olla varmoja strategian toteutuksen menestyksesta, on vision ja mission
pohjalta syyta asettaa konkreettisia tavoitteita ja mittareita, joilla tavoitteisiin paasya
voidaan mitata.

Visio
Nakemys siita tulevaisuuden tilasta, jossa yritys haluaa olla tietyn ajanjakson
kuluessa.

Missio
Miksi yritys on olemassa, mita sen toiminnalla halutaan saavuttaa.

Yrityksien visio ja missio strategian ldhteind. (Kuva: Eetu Karppinen)
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3.2. Liiketoimintakanvaasit

Eras tapa helpottaa ymmarrysta yrityksen toiminnoista, ja siitda, miten digitaalisuuden
saa liittymaan niihin, on hyddyntaa jotain olemassa olevaa viitekehysta liiketoiminnan
mekanismien kuvaamiseksi. Erds suosituimmista tallaisista viitekehyksista on Alexan-
der Osterwalderin Business Model Canvas (BMQ), eli lilketoimintakanvaasi. Kanvaasi ei
suinkaan ole taydellinen tai yksi ja ainoa oikea tapa kuvata liiketoimintaa (kanvaasista
puuttuu mm. kilpailuympariston analysointi, eika se ota lahtokohtaisesti yrityksen visi-
ota ja missiota huomioon kaiken alulle panevana voimana) mutta sita voidaan soveltaa
digitaalisuuden sovittamisessa osaksi yrityksen toimintoja strategisella tasolla.

Liiketoimintakanvaasi koostuu yhdeksasta yrityksen toimintoja kuvaavasta osa-alueesta.
Ajatuksena on, ettda menestyakseen yrityksen on katettava jokainen osa-alue mahdol-
lisimman hyvin. Taten kanvaasi toimii ikaan kuin tarkistuslistana yrityksen toiminnoille,
mika voi olla hyvinkin hyodyllista aloitteleville yrityksille. Luonnollisesti pidempaankin
toimineet yritykset hyotyvat aika ajoin oman toiminnan tarkastelusta.

Lilketoimintakanvaasi siis kuvailee ja kartoittaa yrityksen toimintoja ja resursseja koko-
naisvaltaisesti. Kanvaasia voidaan myos soveltaa digitaalisen strategian suunnittelu- ja
formulointivaiheessa ottamalla nakokulmaksi digitaaliset valinnat ja resurssit.

Avaintoiminnot Asiakassuhteet
A} = o0
(), 1] -an
Avainkumppanit Arvolupaus Asiakassegmentit
Avainresurssit Kanavat
>
S
A -7
“ —
Kulurakenne Tulovirrat

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) liiketoimintakanvaasissa kuvataan yrityksen toiminnot yhdek-
sdn eri osa-alueen kautta. (Kuva: Eetu Karppinen)

Avainkumppanit
- Ketka toimittavat digitaaliset ratkaisut? Laitteet? Ohjelmistot? Ym.?

> Luotettavuus? Toimitusaika? Kattavuus? Yksi vs. useampi toimija?

Avaintoiminnot
+ Kuinka voisimme hyodyntaa digitaalisuutta tuotannossamme?

> Tehokkuus sisaisissa prosesseissa? Paallekkaisyyksien poisto? Ajansaasto? Kommunikointi?

Avainresurssit
+ Mita digitaalisia ratkaisuja meilla talla hetkella on kaytossa?

> Tyydyttavatkd nama avaintoimintoja? Henkilostoon sidottu osaaminen? Mista hankkia lisaa
osaamista?

Arvolupaus

- Mita digitaalisia komponentteja arvolupauksessa on? Voidaanko digitaalisuudella
lisata arvoa asiakkaiden silmissa?

> Tilausseurannat, ajanvaraukset, palautelomakkeet, opasvideot, ohjekirjat, paivitykset, ym.

Asiakassuhteet
« Saammeko digitaalisuuden avulla syvemman suhteen asiakkaisiimme?

> Voimmeko tavoittaa asiakasta henkilokohtaisesti? Personoidun sisallon luominen? Asia-
kastiedon keraaminen digitaalisuuden avulla?

Kanavat
- Milla digitaalisilla kanavilla meillda on mahdollisuus tavoittaa asiakas?

> Minka kayttd osataan, missa tarvitsemme apua?

Asiakassegmentit
- Mika arvo digitaalisuudella on asiakkaillemme?

> Mita digitaalisia kanavia asiakkaamme kayttavat? Kuinka usein he kayttavat niita? Mita
muita kanavia he kayttavat ostopaatoksessaan?

Kulurakenne

- Milla tavoin voisimme hyodyntaa digitaalisuutta koko yrityksen kulurakenteen te-
hostamisessa?

> Toiminnan tehostaminen? Virheiden minimointi? Edullisemman palveluntarjoajan loyta-
minen? Verkkokauppa? Viestinta?

Tulovirrat
- Voidaanko digitaalisuudella tuoda uusia tulovirtoja olemassa olevien tilalle/rinnalle?

> Erilaiset tilausmallit? Digitaaliset lisapalvelut?
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3.38. Palvelumuotoiluopit

Digitaalisuuden tarjoamat mahdollisuudet
ovat tuoneet jarjettdoman maaran uusia
tuotteita ja palveluita markkinoille. Digi-
taalisten jakelukanavien ansiosta pystym-
me tilaamaan tuotteita ympari maailmaa
monien tuotteiden liikkuessa jo taysin di-
gitaalisesti verkkoa pitkin. Asiakastiedon
rajahdysmainen kasvu seka digitaalisuu-
den mahdollistamat ketterat tuotekehi-
tys- ja valmistusprosessit tuovat entista
enemman yksiloityja tuotteita ja palve-
luita markkinoille. Kaikki tama kehitys on
johtanut siirtymisen asiakaskeskeiseen
palveluliiketoimintaan tuotantokeskeisen
tuoteliiketoiminnan sijaan. Ilman asiakkaan
tarpeisiin toteutettua palvelua on vaikea
menestya. Palvelumuotoilu keskittyy tuot-
tamaan asiakkaan tarpeita seka yrityksen
lilketoiminnallisia tavoitteita vastaavan

palvelukokonaisuuden kayttajalahtoisesti.

Palvelumuotoilu mielletdan monesti fyy-
sisten palveluiden, kuten ravintoloiden,
majoitusliikkeiden tai autokauppojen
palveluiden koostamiseksi mutta oppeja
voidaan hyodyntaa myds liiketoiminnan
digitalisoimisessa. Rinnastusta voi hakea
sahkoisen kayttajakokemuksen suunnit-
telusta (User experience design, UX). Pal-
velumuotoilun keskiossa on palvelupolku,
jota pitkin asiakas asioi yrityksen kanssa
saadakseen asiansa hoidettua. Esimerkiksi
auton katsastusliikkeessa palvelupolku
todennakoisesti alkaa auton omistajan (1)
heratessa siihen, etta auto on pikapuoliin
katsastettava. Seuraavina askeleinaon (2)
valita sopiva katsastuskonttori, (3) sopia
valitun palveluntarjoajan kanssa aika, jolloin
auto katsastetaan. Taman jalkeen (4) itse
katsastus tapahtuu sovittuna ajankohtana.

Viimeisena vaiheena (5) asiakas nauttii
saamastaan palvelusta tietaen, etta auto
tayttad ajoneuvolain mukaiset vaatimukset.

Palvelumuotoilussa vaiheita (1) — (5) kutsu-
taan palvelutuokioiksi. Palvelutuokiot ovat
erillisia osapalveluita, joissa yritys on kon-
taktissa asiakkaan kanssa kokonaispalvelun
toteuttamiseksi. Palvelumuotoilu pyrkii
optimoimaan palvelutuokiot siten etta ne
olisivat mahdollisimman asiakaslahtoisia
loppukayttajan nakokulmasta mutta myds
mahdollisimman tehokkaita organisaation
nakokulmasta — kaiken ollessa linjassa
yrityksen strategian kanssa.

Edella kuvattua esimerkkia tarkastelles-
sa huomataan, etta palvelupolku ei usein
ole valttamatta samanlainen jokaiselle
asiakkaalle. Vaiheessa (1) herate auton
katsastukseen voi tulla yhta hyvin autoilijan
omasta kalenterimuistutuksesta kuin kat-
sastusliikkeen lahettamasta printtiviestista.
Vaihe (3) voidaan toteuttaa esimerkiksi
katsastuskonttorin verkkosivuilla olevan
sahkodisen ajanvarausjarjestelman kautta,
soittamalla edella mainitussa printtiviestissa
olevaan puhelinnumeroon, tai kaymalla
henkilokohtaisesti konttorilla ja sopimassa
aika vastaanottovirkailijan kanssa. Yrityk-
sen on melko mahdoton kuvata tarkasti
kaikkia mahdollisia palvelupolkutapoja
(varsinkin, kun monessa palvelussa voi olla
takaisinkytkentaa palvelupolun aiempiin
vaiheisiin tai joissain tapauksissa tiettyja
vaiheita voidaan hypata yli) mutta jo muu-
tama todennakdisin kombinaatio auttaa
ymmartamaan yrityksen vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa.

Ennen palvelua

] s
2 ==
3 oamm
1. Auto katsastettava 2. Katsastuskonttorin valinta
Soitto katsastuskonttorilta Katsastuskonttorin Facebook-paivitys
Nettimainos Lehti-ilmoitus
Poliisin huomautus Aiempi kokemus

Palvelun aikana

IQ L

3. Katsastuksen sopiminen 4. Katsastuksen toteuttaminen
Soitto katsastuskonttorille Katsastuskonttorin odotustilat
Ajanvaraus netissa Paperitdiden hoitaminen

Drive-in katsastus

Palvelun jalkeen

5. Katsastetulla autolla autoilu

Positiivisen mielipiteen jakaminen Facebookiin
Yhteystietojen jattaminen katsastuskonttorille

Auton katsastukseen johtavassa palvelupolussa on monta eri vaihetta.
Vaiheiden kartoitus voi auttaa ymmdrtdmddn omaa liiketoimintaa pa-
remmin asiakkaiden nékékulmasta. (Kuva: Eetu Karppinen)
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Jotta ymmarrettaisiin, kuinka digitaalisuus voisi auttaa yritysta palvelupolun optimoinnissa,
on palvelulle maaritettava kontaktipisteet, joiden kautta palvelu koetaan. Katsastusesi-
merkissamme palvelutuokio (2) — sopivan katsastuskonttorin valinta — voidaan kokea mm.
konttorin verkkosivujen, printtimainonnan, tuttavien mielipiteiden, tai omien aiempien
kokemusten kautta. Yksi palvelutuokio voi siis kasittaa useita eri kontaktipisteita, jotka
vaihtelevat tapauksesta riippuen.

Eri palvelutuokioihin maaritettyjen kontaktipisteiden maarittely ja valinta ovat tarkeassa
roolissa, kun mietitdan miten digitalisaatio voisi tehostaa palvelutuokioita ja sita kautta
koko palvelupolkua. Palvelumuotoilussa kontaktipisteita jaotellaan esim. seuraaviin eri
kategorioihin:

« Tilat ja esineet (Props)
« Ihmiset (People)

« Prosessit (Processes)

Katsastusesimerkkina jatkaaksemme voimme tehostaa palvelutuokioitamme esimerkiksi
seuraavin keinoin:

Palvelutuokio (1)

> vahvistuu digin avulla esimerkiksi hyvalla sahkdpostitse lahetetylla viestilla, kun auton
katsastusaika lahenee (Props)

Palvelutuokio (2)

> vahvistuu digin avulla esimerkiksi houkuttelevana palvelutarjoomana verkkosivuilla (Props)
tai hyvana asiakaspalveluna chatin kautta (People)

Palvelutuokio (3)

> vahvistuu digin avulla esimerkiksi sahkdisena ajanvarausjarjestelméana (Processes)

Palvelutuokio (4)

> vahvistuu digin avulla esimerkiksi lahettamalla muistutusviesti katsastuksesta asiakkaan
puhelimeen edellisend paivana (Props) tai paivittamalla asiakkaan tiedot katsastuskonttorin
jarjestelmaan seuraavan katsastuskerran muistutusta varten (Processes).

Palvelutuokio (5)

> vahvistuu digin avulla esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle kanava kertoa katsastuskoke-
muksestaan katsastuskonttorin potentiaalisille asiakkaille (People).

Edella esitetysta esimerkista naemme, etta palvelutuokiot eivat ainoastaan rikasta
asiakkaan saamaa kokemusta, vaan tarjoavat yritykselle myos mahdollisuuden tuot-
taa asiakasarvoa entista tehokkaammin. Esimerkiksi séhkoinen ajanvarausjarjestelma
toimiessaan helpottaa asiakaan ajanvarausta mutta tehostaa myos kommunikointia ja
tydnjakoa katsastuskonttorin sisalla.

On luonnollisesti huomioitava, etta kasitteena palvelumuotoilu kattaa paljon muutakin
kuin digitaaliset valineet. Oman palvelupolun kuvaaminen seka palvelutuokioiden ja
kontaktipisteiden maarittely voi kuitenkin lisata ymmarrysta siita, kuinka yritys oikein
tuottaa arvoa asiakkaalle, ja kuinka prosessia voitaisi digitaalisuuden avulla tehostaa.
Prosessissa on kuitenkin muistettava kokonaisuus, silla yksittaisten toimintojen huoli-
maton osaoptimointi voi parhaimmillaan johtaa nettona koko prosessin tehokkuuden
heikkenemiseen.
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3.4. Segmentointi/kohdentaminen

Nykyajan liiketoiminnassa asiakaskunta on
toimialasta hieman riippuen enemman tai
vahemman vaihtelevaa. Sosiaalisen median
mydta kuluttajat voivat identifioitua kovin-
kin vahvasti omiin viiteryhmiinsa, jolloin
on tarkeaa pystya tavoittamaan asiakkaat
heille sopivalla tavalla seka tyylilla. Digitaa-
lisuudesta puhuttaessa usein nousee esille
myds kysymys kuluttajan digitaidoista, ja
kuinka tietty osa asiakkaista pitaa perinteisia
kaupankayntimenetelmia viela arvossaan.
Markkinoidessaan digitaalisia ratkaisuja
asiakkaille, yrityksen onkin hyvin tarkeaa
ymmartaa, minkalaiset digitaidot omalla

asiakaskunnalla on. Esimerkiksi Tietoyh-
teiskunnan kehittamiskeskus TIEKE on
luokitellut kansalaisten digitaidot kolmeen
seuraavaan eri kategoriaan: aloitteleva
kayttaja, peruskayttaja seka hyotykayttaja.

Liiketoiminnan digitalisointi antaa yrittajalle
kuitenkin mahdollisuuden jaotella asiakkaita
muillakin tasoilla. Tasta hyva esimerkki
ovat sosiaalisen median mainosratkaisujen
demografiset kohdentamismahdollisuudet.
Halutut mainosviestit pystytaan kohdenta-
maan tarkasti esimerkiksi tietylle ikaryh-
malle tai vaikka sukupuolen ja asuinpaikan
mukaan.

Facebook tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa mainon-
taa mm. demograafisten tekijéiden mukaan (Facebook

2021).

Pelkka demografinen kohdentaminen tuo jo kaivattua tarkennusta yritysviestien koh-
dentamiseen halutuille asiakasryhmille. Viela tarkempaan kohdennukseen kaytetaan
kuitenkin hyvaksi valtavaa maaraa dataa, joka esimerkiksi Googlella tai Facebookilla on
kayttajistaan. Nain yritys voi viestia asiakkailleen esimerkiksi heidan elamantyyliinsa ja
kiinnostuksen kohteisiinsa perustuen.

Google Ads tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa mainontaa vastaanottajan
eldmdntyylin ja -tilanteen mukaan (Google 2021).

Viimeisimpana kohdentamisen tasona voidaan pitaa kohdentamista sen mukaan, kuinka
asiakas on ollut vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yrityksen verkkosivustolla tai so-
siaalisessa mediassa olevaa liikennetta ja tapahtumia — kuten vaikka ostoja verkkokau-
pasta — pystytdan seuraamaan ja hyodyntamaan kohdentamisessa. Talla tavoin yritys voi
kohdentaa viestintdaansa esimerkiksi asiakkaille, jotka ovat viimeisen kahden kuukauden
aikana laittaneet tuotteen verkkokaupan ostoskoriin mutta jattaneet maksutapahtuman
tekematta.

Google Analytics mahdollistaa mainonnan kohdentamisen mm. palaaville vierailijoille
(Google 2021).
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Luku 4

Asiakaskokemuksen
rakentaminen sdhkoisten
vdlineiden avulla

Asiakaskokemuksen
rakentaminen sdahkoisten
vilineiden avulla

Asiakkaan ja yrityksen valista vuorovaikutusta syntyy aina niissa tapauksissa, kun asiakas
kohtaa yrityksen. Nama kohtaamiset herattavat yleensa jonkinlaisia tunteita, mielikuvia tai
reaktioita, jotka yhdessa muodostavat asiakaskokemuksen (engl. Customer Experience,
CX). Yha useammin yrityksien arkeen kuuluu digitaalisessa ymparistossa toimiminen.
Asiakaskohtaamiset eivat siis rajoitu vain fyysisiin kanaviin, vaan enemmissa maarin
myos digitaalisiin.

Asiakaskokemus mielletaan usein yritysten tarkeimpien kilpailuetujen joukkoon, joilla
muista voidaan erottua. Yritykset voivat kopioida kilpailijoilta monia aineellisia asioita,
kuten teknologisia ratkaisuja, mutta sama ei pade asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus
perustuu yksilon henkildkohtaiseen kokemukseen ja tarkemmin siihen, mita yritys saa
asiakkaan tuntemaan.

Seuraavaksi listattuna muutamia kaytannon esimerkkeja tilanteista, joissa asiakaskokemuk-
set muodostuvat:

- yrityksen markkinointi tavoittaa asiakkaan

- asiakas menee yrityksen toimipisteeseen tai vierailee verkkosivuilla

yritys ottaa asiakkaaseen yhteytta tai toisin pain

asiakas vastaanottaa jotakin yritykselta, kuten:

> tuotteen tai palvelun

> ohjeistuksen, tilausvahvistuksen tai vaikka laskun

asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua

asiakas palauttaa tuotteen tai irtisanoo palvelun.

Kuten huomataan, asiakaskokemus on monen tekijan summa ja jokainen kohtaaminen
voi vahvistaa tai heikentaa sita. Jopa pienilla teoilla voi olla merkittava vaikutus asiak-
kaan mielikuvaan yrityksesta. Kyse voi olla yksinkertaisesti henkilokunnan tavasta puhua
asiakkaille, hymyilemisesta, verkkosivun nopeudesta tai esimerkiksi henkildkohtaisesta
tervehdyksesta tilatun tuotteen yhteydessa. Asiakaskokemuksen parantamisen perustana
on tutkia ja ymmartaa mahdollisimman hyvin asiakkaan nakokulma eri tilanteissa. Sen
kautta tunnistetaan helpommin ne kohtaamispisteet, joita tulee kehittaa asiakkaiden
kokemuksen parantamiseksi.
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Digitaalinen asiakaskokemus

Teknologian kehittymisen myéta yrityksien toiminta on monikanavaistunut. Asiakaskokemus
ei jaa vain kohtaamisiin kivijalkaliikkeessa, vaan mukaan on tullut esimerkiksi verkko-
sivut ja sosiaalinen media. Yrityksen tulee siis ottaa huomioon myéds kokemus verkon
puolella, pelkka lasnaolo siella ei lahtokohtaisesti vie kovin pitkalle. Teknologia myds
avustaa paremman asiakaskokemuksen saavuttamisessa. Voimme esimerkiksi vaikuttaa
yha enemman palveluiden automatisointiin, personointiin, nopeuteen ja siihen kuinka
helppoja ne ovat asiakkaalle kayttaa. Edella mainituilla seikoilla on vaikutus myds siihen,
mita asiakkaat tana paivana vaativat ja mita he odottavat digitaalisilta kanavilta.

Digitaalisten ratkaisujen nopea kehitys nakyy arjessamme paivittain. Pankit toimivat
yhtena kaytannon esimerkking, joissa asiakaskokemuksen rakentaminen on siirtynyt
yha vahvemmin digitaalisten palvelujen ymparille. Toiminnan suunta on muuttunut
konttorikeskeisesta yha digitaalisempaan ja monikanavaisempaan suuntaan. Asiakas
voi lahtokohtaisesti valita useista vaihtoehdoista itselleen sopivimman tavan hoitaa
pankkiasioitaan. Teknologialla halutaan tehda asioinnista miellyttavampaa ja nopeam-
paa. Asiakkaiden vahittaisvaatimuksiin voi kuulua mm. se, etta paivittaisasiointi hoituu
itsenaisesti verkkopankissa, palveluihin voi kirjautua biometrisilla tunnisteilla, apua voi
kysya chatissa tai, etta ruokaostokset onnistuvat mobiilimaksulla.

Kaikki teknologia ei kuitenkaan itsessaan takaa hyvaa asiakaskokemusta, mutta nykyte-
knologia auttaa sen rakentamisessa. On hyva muistaa, etta liikkeelle voi lahtea yksink-
ertaisesti ja kokeilun voi aloittaa useissa tapauksissa ilmaisten ratkaisujen avulla.

4.1. Alustatalous ja sovellukset

Alustatalous voi termina kuulostaa oudolle tai uudelle, mutta tosiasiassa alustat liittyvat
elamaamme nykyisin monin eri tavoin.

Kauppatoriakin voidaan ajatella alustana, eli yhteinen paikka, jossa tuottajat voivat
myyda tuotteitaan. Joku yllapitaa toria ja maksua vastaan sinne voivat yrittajat menna
myymaan tuotteitaan. Kauppatori toiminta ei kuitenkaan tuota verkostovaikutuksia eli
jos ostajien maara lisaantyy, myyjien toripaikat voivat kallistua, joka taas voi vahentaa
myyjien maaraa, joten tori ei ole alusta vaan kauppapaikka.

Suurin osa meista on kuullut sanat Facebook, Amazon, Uber, tori.fi tai Airbnb, vain muutamia
mainitakseni. Nama ovat digitaalisia alustoja, joissa yrittaja ja kuluttaja voivat kohdata.

Alustataloudesta saatetaan puhua myds jakamistaloutena, koska vaikkapa Uber-kuski
jakaa omaa autoaan alustan kautta. Jos raha vaihtaa omistajaa niin onko kuitenkaan
silloin kysymys jakamisesta? Parempi olisi varmaan puhua jakamistaloudesta vain sil-
loin kun vaihdetaan hyodykkeita tuttavien kesken tai ilmaiseksi. Alusta-sanaa kaytetaan
eri yhteyksissa ja tarkoituksissa ja onkin tarkeaa erottaa, milloin puhutaan alustoista ja
vaikkapa sovelluksista, jotka ovat eri asioita, esimerkiksi Android ja iOS ovat ohjelmis-
toalustoja, mutta WhatsApp ja erilaiset pelit ovat sovelluksia, jotka toimivat alustoilla. Jos

mietitdan alustataloutta lilketoiminnan nakokulmasta, niin voidaankin yksinkertaistaa,
etta se on verkossa oleva kauppapaikka. (Koponen 2019.)

Alustatalous on lisdantynyt paljon viime vuosien aikana ja korona pandemia onkin kas-
vattanut mm. aiemmin mainittujen alustojen markkinavoimaa entisestaan. Nakyvimmat
mahdollisuudet alustataloudessa onkin myynnin tehostaminen ja kasvattaminen, jonka
myota voikin pohtia mika oman yrityksen toiminnassa on arvokasta ja kenelle seka miten
tata voisi lisata?

Liiketoimintamallit alustataloudessa

Ennen internetin ja digitalisaation yleistymista lilkketoimintamallit olivat selkeitd, eika niiden
pohtimiseen tarvinnut kayttaa paljon aikaa. Osta halvalla ja myy kalliilla toimi kun paaa-
siallisesti piti miettia vain hinnoittelua, raaka-aineita ja tydvoimakustannuksia. Yleisesti
perinteisilla yrityksilla oli tiedossaan vain yhdet markkinat, jossa kilpailuetu saatiin silla
kuka myy kalleimmalla ja ostaa halvimmalla. Talla tavalla pyrittiin olemaan siirtamatta
saavutettua hyotya eteenpain arvoketjussa. Perinteisesti on ajateltu liiketoiminnassa
tarkeimman osan tapahtuvan yrityksen sisalla. Alustoilla taas pystytaan hyddyntamaan
myos sita mita tapahtuu yrityksen ulkopuolella.

Otetaan esimerkiksi Uber. Johannes Koponen Alustatalous ja uudet lilkketoimintama-
llit-kirjassaan selittaa esimerkin nain:

“Uberilla on kaksi liiketoimintamallia, toinen kehittaa palvelun laatua ja toinen halventaa
hintaa. Kun Uberin kysynta lisaantyy, myos kuljettajien halu ajaa Uberia lisaantyy. Kuljettajat
(Ja heidan autonsa) olivat aiemmin liilkennejarjestelman nakokulmasta hukkaresurssi.
Nyt he ovat osa Uberin voittavaa kehaa. Kuljettajien maaran kasvu lisaa (sovelluksen
avulla) palvelun maantieteellista kattavuutta, mika taas nopeuttaa jokaista kyytiinottoa.
Tama taas lisaa kysyntaa. Samaan aikaan taas nopeammat haut vahentavat kuljettajien
joutoaikaa, minka vuoksi Uber voi tarjota kyyteja halvemmalla (yksittaisen kyydin hinta

vahenee). Yksittaisen kyydin hinnan vaheneminen lisaa kysyntaa entisestaan.”

Alustoilla valuutta on muutakin kuin rahaa

Pitda huomioida, etta kayttajat ja data ovat alustalla valuuttaa siina missa rahakin. Esim-
erkiksi Tkea pystyy sovelluksensa avulla aiempaa paremmin saamaan selville, millaisia
tarpeita asiakkailla on, ja muuttuvatko ne ja miten. Esimerkiksi asiakas voi keittiosuun-
nitemaansa jakaa ja kopioida, seka kommentoida sovelluksessa vertaistensa suunnitelmia.
Asiakas siis jakaa vaikkapa Ikean alustalta omalle Facebook sivulleen (joka toimii myos
alustalla) oman keittiosuunnitelmansa, silloin sen nakee kaikki hanen ystavansa, jolloin
heille jaa ainakin alitajuntaan niin Ikea, kuin keittion suunnittelukin. Nama kaikki luovat
arvoa yritykselle, mutta niita ei voida suoraan muuttaa vertailukelpoiseksi valuutaksi.
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Mita enemman ihmiset kayttavat sovellusta ja jakavat siita tietoa seka kommentoivat
toisiensa suunnitelmia, sita enemman yritys saa nakyvyytta ja tata kautta myds myynnin
lisdysta ja euroja kassaan. Voidaan mitata paljonko vaikka jakoja asiakas on omasta keit-
tiosuunnitelmastaan tehnyt ja tdma on arvokasta tietoa. Ei kuitenkaan pystyta mittaamaan
euroissa kuinka paljon tama nimenomainen jakaminen lisasi myyntia.

Sosiaalisen median alustat

Maaritellaan verkkoyhteisopalvelut kuinka vaan, eli onko kyse pelkastaan Facebookista
ja muutamasta muusta vai onko otos laajempi mm. YouTube niin palveluiden kaytté on
lisaantynyt huomattavasti vuonna 2020 verrattuna edelliseen vuoteen 2019. Huomion
arvoista on se, etta muutamia vuosia aiemmin palveluiden kayttdé on pysynyt aika ta-
saisensa, nuorten kaytto jopa vahentynyt ja vanhemmissa ikaryhmissa lisaantynyt vain
aavistuksen. Sosiaalinen yhteydenpito korona pandemian aikana ei yksistaan selita tata
nousua.

Yhteisopalvelua useasti pdivéssd seuraavat 18—-89-vuotiaat.

Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2019 ja 2020 (Tilastokeskus
2021).

Sosiaalisen median ehka tunnetuimmat ja kaytetyimmat alustat, joita myos yritykset
hyodyntavat Suomessa ovat Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn ja TikTok.

Jokaisessa naissa on oma kayttajaryhmansa, joten yrityksen kannattaa miettia mika
alusta on itselle kaikkein paras. Jos myy ristipistotarvikkeita niin TikTok ei ole paras
mahdollinen alusta, koska sen kayttajista yli 25-vuotiaita on vain muutama prosentti,
16-24-vuotiaille nuorisolle on taas turha viestia LinkedIn:ssa, siella taas heitd on vain
muutama prosentti. Yrityksen ei kannata olla jokaisessa kanavassa vaan miettia mika
on oman yrityksen asiakasprofiili ja valita kanava sen mukaan. Parempi olla yhdessa
kanavassa taysilla mukana kun kolmessa huonosti.

Alustojen kaytosta ei kannata ottaa stressia, jokaiselle loytyy se oma kanava, joka tuo
lisdarvoa ja auttaa yrityksen markkinoinnissa.

Pk-yrittaja alustan kayttajana

Helpoin tapa lahtea alustatalouteen mukaan on toimia jonkun muun alustalla. Hyvan
alustan tarkein ominaisuus on kohtauttaa ostajat ja myyjat, kun alusta toimii hyvin,
voidaan saavuttaa yritykselle suurempi asiakaskunta pienemmilla rahallisilla panoksilla.

Hyvana esimerkki tasta on Airbnb-alusta. Miten muulla tavoin voisi [8ytaa vaikka toisesta
maasta omaan makkiin tai asuntoon lyhytaikaisen vuokralaisen? Totta kai ennen alusto-
jakin on voitu vuokrata lyhytaikaisesti vaikka kesamaokkeja, mutta silloinkin on pitanyt olla
suhteita kohdemaahan, alustojen myo6ta kohteena on koko maailma, ei vain yksi maa.
Erilaiset alustat vuokraustoiminnassa saastavat myos aikaa, ei tarvitse olla vastaamassa
puhelimitse tuleviin kyselyihin, jolloin aikaa jaa muuhun toimintaan paremmin.

Markkinoinnissa ilmaiset alustat ja sovellukset ovat erittain hyodyllisia. Sosiaalisessa
mediassa nakyvyys on saavutettavissa ilmaiseksi tai pienella rahallisella panoksella
hyvin laajalle, johon ns. perinteinen myyntitapa ei pysty perinteisen median keinoilla.

Kaytan esimerkkina kauneudenhoitoalan perinteisia kivijalkaliikkeita, joiden suurin
tulonlahde on palveluissa ei niinkaan tuotemyynnissa. Tuotemyynti sitoo paljon euroja
varastoon jos haluaa pitaa valikoiman laajana, hyvin harva kauneudenhoitoalan pk-yrittaja
on valmis sitouttamaan euroja tuotteisiin laajemmassa mittakaavassa. Uutena ollaan lan-
seeraamassa kauneudenhoitoalan yrityksille alustaa, johon paasee myos pienet yrittajat
mukaan. Alustan tarkoituksena on, etta yrityksen ei tarvitse pitaa omia varastoja vaan
alustan tarjoaja huolehtii tuotteista ja niiden varastoinnista, seka tilausten vastaanotos-
ta ja postituksesta. Yritykset saavat oman koodin, jolla heidan asiakkaansa voivat tilata
alustalta ja tulot tulevat yritykselle. Kuluttaja voi kuitenkin ostaa myos ilman koodia,
jolloin tulot menevat yhteiseen kassaan, josta maksetaan jonkun periaatteen mukaan
jokaiselle provisiota. Tarkempaa tietoa ei viela ole mita tama maksaa yritykselle. Mak-
sullistahan sen on oltava, onhan alustayrityksenkin toimittava jollain rahalla. Kuitenkin nyt
kauneudenhoitoalan yrittaja voi miettia, etta voisiko han myyda tallaisen alustan kautta
ympari maata tuotteita, joka kasvattaisi hanen liiketoimintaansa. Kayttaessa ilmaisia
sosiaalisen median kanavia ja tallaista myyntialustaa myyntikenttaa ei rajoita kilometrit,
kuten kivijalkaliikkeessa.
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Alustayritys

Toinen tapa toimia alustataloudessa on perustaa alustayritys, joka mahdollistaa esime-
rkiksi palveluntarjoajien ja kuluttajien kohtaamisen.

Alustayrityksen tehtavana on paitsi tarjota alusta eri yrittajille niin myos kerata tietoa
naista kohtaamisista ja hyddyntaa sita alustan kehittamisessa. Tuloja alustayritys saa
alustalla tapahtuvista kauppatapahtumista seka myyjayritysten erilaisista kuukausi- tai
liittymismaksuista sekda mahdollisista mainostuloista.

Puhuttaessa jo olemassa olevan liiketoiminnan kehittamisesta digitaalisuuden keinoin
on alustayrityksen perustaminen kuitenkin suurimmalle osalle yrityksista taysin uutta
liiketoimintaa eika olemassa olevan kehittamista.

4.2. Asiakaspolut

Asiakaspolku eli kuluttajan matka ostavaksi asiakkaaksi saakka muodostaa asiakaskokemuk-
sen, joka taas on hyvin tarkedssa osassa siing, tuleeko asiakas uudestaan ja valittaako
han yrityksestasi minkalaista kuvaa eteenpain.

Asiakaspolku muodostuu kaikista niista kosketuspisteista, jolloin asiakas on jollain tavalla
yrityksen kanssa tekemisissa. Taman ymmartaminen on yrittajalle erityisen tarkeaa. Pu-
huttaessa digitaalisista alustoista asiakkaan kosketuspisteiden maara kasvaa verrattuna
aikaan, jolloin digitaalisuus ei ollut niin suuri osa yrittamista mita se nykypaivana on.

Nykypaivana jos toisen kaupungin turisti kayttaa yrityksen palveluita, asiakaskokemus ei
jaa siihen vierailuun mahdollisessa fyysisessa liikepaikassa vaan jatkuu koko asiakkaan
elaman ajan jossain muotoa digitaalisesti. Vaikka asiakas itse ei tykkaisi oletetusta yri-
tyksen Facebook sivusta niin Facebookin algoritmit pitavat huolen, etta yritys ja yrityk-
sen paikkakunta tule nakyviin aina jossain vaiheessa sen kerran yrityksessasi kayneen
ihmisen Facebook virrassa.

Onkin hyvin tarkeaa ajatella sitd asiakaspolkua laajemmalti. Mietittavaa asiakaspolusta:

Tunnista asiakkaan tarpeet

> Vaikka asiakas ei tietaisi yritystasi, tuo yritys nakyvaksi tuomalla esiin mita yrityksesi tar-
joaa. Jos yrityksen nimi ei kerro toimialaa niin tuo se esiin, kerro missa toimit, milla alustoilla
nayt ja jos toimialasi on tuotteidenmyynti, niin kerro onko tuotteita myds mahdollista tilata.

Keraa tietoa

> Asiakas etsii nykypaivana tietonsa netista paaasiallisesti. Yrityksen kotisivuilla ei jouhevasti
pysty keraamaan asiakastietoa, toki postituslistalle liittymisella tai yhteydenottolomakkeella
taman pystyy tekemaan. Sosiaalisen median alustoilla pystyy kerdamaan nopeasti “yhden
klikkauksen” tietoja, tykkayksilla, kyselyilla ja vaikka arvonnoilla. Mitd nopeammin ihminen

pystyy vastaamaan sita varmemmin han klikkaa sen kerran, verrattuna siihen, etta omato-
imisesti alkaisi yhteystietoja tayttamaan.

Vertailu

> Asiakas vertailee tietoja haluamastaan tuotteesta tai palvelusta, asiakasta kiinnostaa ref-
erenssit, mita yrityksesi on tehnyt ja millaisia tuloksia saavuttanut.

Tuotteen tai palvelun oston jalkeen

> Asiakaspolku ei suinkaan lopu siihen, etta asiakas ostaa yritykseltasi tuotteen tai palvelun.
Opeta asiakas kayttamaan tai hoitamaan ostamaansa palvelua oikein. Jos myyt vauvanvaunu-
ja, pida huoli, etta asiakas tietaa kaikista makuupusseista ja isompien lapsien rattaista, joita
sinun yritykseltasi saa, jos myyt kenkia, pida huoli, etta asiakkaasi ainakin tietaa kuinka niita
tulee hoitaa ja milloin seuraavan kauden jalkineita alkaa taas tulla kauppaasi. Jos asiakkaall-
esi tulee tarve reklamoida tuotteesta tai palvelusta, ole ystavallinen ja ota asiakkaan huoli
todesta ja auta hanta. Reklamoivaakaan asiakasta ei valttamatta ole menetetty jos hanen
reklamaatioonsa suhtaudutaan oikein.

Asiakaspolkuun liittyy vahvasti oma, ostettu ja ansaittu media. Omaa mediaa on se suun-
niteltu sisalto, jota tuotat erilaisille alustoille, ostettu taas sitd mista maksat, esimerkiksi
mainokset. Ansaittu media on sita arvoa, jota ei voi suoraan mitata rahassa. Ansaittua
mediaa saat palvelusta, tuotteista, seka asiakaskokemuksesta, ansaittu media on sita
kun asiakkaasi kertoo yrityksestasi eteenpain. Nykypaivana tama ansaittu media on
nopeasti 10 000 ihmisen edessa luettavissa. On sinun tehtavasi pitaa huolta siita, etta
olet ansainnut yrityksellesi hyvaa mediatilaa ja tahan auttaa se asiakaspolun tunteminen.

4.3. Mittaaminen

Saatamme joskus paatya asioimaan yrityksen kanssa vain positiivisten kuulopuheiden
perusteella tai palaamme kayttamaan kerta toisensa jalkeen hyvaksi kokemiamme tuotteita
ja palveluita. Hyvalla asiakaskokemuksella on myonteinen vaikutus uusien asiakkaiden
hankkimiseen seka nykyisten asiakassuhteiden yllapitamiseen. Asiakaskokemuksen su-
unnitelmallinen mittaaminen on oiva apuvaline yritystoiminnan jatkuvaan kehittamiseen.
Mittaamisen puuttuminen esimerkiksi digimarkkinoinnissa vahentaa huomattavasti po-
tentiaalisia hyotyja, silla markkinoinnin vaikutuksia ei voida kunnolla tunnistaa. Joissakin
tapauksissa asiakaskokemuksen mittaaminen mahdollistaa asiakkaalle myds ns. vaylan
palautteen antamiseen. Voidaan ajatella, ettd huono palaute on parempi ottaa vastaan
suoraan, jolloin negatiivisen kokemuksen voi mahdollisesti kaantaa viela positiiviseksi.

Digitalisaation myota yritykset kohtaavat asiakkaita yha useammassa kanavassa, ja
nain ollen asiakaskokemuksen rakentaminen ei jaa pelkastaan fyysisiin kohtaamisiin.
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Tekniikka mahdollistaa erilaisia keinoja asiakaskokemuksen mittaamiseen ja datan
keraamiseen, minka perusteella voidaan analysoida, mika yrityksessa toimii ja mihin tulisi
satsata kehittamisen saralla. Kehittamisen nakokulmasta on oleellista ymmartaa, milta
mahdollisimman monesta asiakkaasta tuntuu, kun he ovat tekemisissa yrityksen kanssa.

Asiakaskokemuksen mittaamiselle ei ole olemassa vain yhta oikeaa tapaa. Lahestymista
onkin hyva pohtia oman liiketoiminnan ja tavoitteiden kautta. Halutaanko esimerkiksi
panostaa asiakastyytyvaisyyden vai myynnin kasvattamiseen. Tavoitteiden pilkkominen
pienemmiksi osiksi voi helpottaa mittauskeinon valitsemisessa ja auttaa vastaamaan
kysymyksiin, mista tarvitaan lisaa tietoa ja miten sita kannattaisi kerata. Tiedon ja
palautteen keraamisessa vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tarkeaa, sen pohjalta
kehitysmahdollisuudet selkeytyvat. Mittaamisen keinoja on monia, kaydaan seuraavissa
kappaleissa lapi yleisia menetelmia.

Asiakaskyselyt

Asiakaskyselyt mahdollistavat asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittamisen suoraan heilta
itseltaan. Saannollisesti toteutettavat kyselyt auttavat riittavan tiedon keraamisessa to-
iminnan kehittamista varten. Osa yrityksista kysyy asiakkaalta palautetta aina ostoksen
tai palvelun kayton jalkeen tai esimerkiksi kuukausiveloituksellisissa palveluissa kuukau-
sittain. On siis syyta pohtia, minkalainen sykli palvelee parhaiten oman liiketoiminnan
kohdalla. Jos vastauksia saadaan riittavan pitkalta ajalta, voidaan niita myos paremmin
verrata toisiinsa. Kysymyksissa liikkeelle voi lahtea esimerkiksi pyytamalla asiakasta
arvostelemaan hanen kokemuksensa seka kysymalla, miten sita voisi kehittaa jatkossa
yha paremmaksi. Tydmaaraa ja muistamista helpottavat automaatiotyokalut, joiden
avulla asiakaskyselyt saadaan lahtemaan asiakkaille automaattisesti haluttuna aikana.
CSAT on yksi yleisesti tunnettu asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen kaytetty mittari, joka
tulee englanninkielisesta termista Customer Satisfaction Score. Asiakkaalta kysytaan
tyypillisesti asteikolla 1-5, oliko han tyytyvainen saamaansa tuotteeseen tai palveluun.
Mikali asiakkaan tyytymattémyys havaitaan, voidaan tilannetta pyrkia viela korjaamaan.

Asiakkaiden suositteluhalukkuus ja asioinnin vaivattomuus

NPS eli Net Promoter Score mittaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta, joka usein myos
rinnastetaan asiakasuskollisuudeksi. Yritysten keskuudessa NPS on melko suosittu,
niin Suomessa kuin muualla maailmassakin. Sen avulla kysytaan halukkuutta suositella
yritysta, tuotetta tai palvelua asteikolla 0-10. Yksinkertaistettuna saatu NPS-luku auttaa
tunnistamaan kehityskohteita. Oleellisessa roolissa on perehtya asiakkaan antaman lu-
vun taustoihin. Kaytannossa taman selvittaminen onnistuu avoimien vastausten avulla,
suosittelukysymyksen yhteydessa.

Toinen asiakaskokemuksen mittaamiseen soveltuva malli on CES eli englanniksi Customer
Effort Score. CES mittaa asioinnin helppoutta eli sita koetaanko asiointi tuotteen tai palve-
lun parissa sujuvaksi vai ei. Taustalla on ajatus siita, etta asiakas asioi todennakoisemmin
myos jatkossa yrityksen kanssa, mikali hanen kokemuksensa asioimisesta on ollut sujuvaa
ja vaivatonta. Kysymys voidaan esittaa esimerkiksi seuraavalla tavalla: "kuinka helpoksi

koit asioinnin kanssamme?”. Yleisesti kysymykseen annetaan vastaus asteikolla 1-7,
jossa numero yksi kuvaa asioinnin olleen todella vaikeaa ja numero seitseman todella
helppoa. Kuten NPS:n kohdalla, naiden tulosten pohjalta voidaan hahmottaa paremmin
toiminnan kehityskohteita.

Web-analytiikka

Web-analytiikka auttaa seuraamaan asiakkaiden sitoutumista (engl. Engagement) verk-
kosivustolla. Sitoutumisella tarkoitetaan esimerkiksi sita, kun asiakas pysyy sivustolla ja
ryhtyy tekemaan jonkin toimenpiteen, kuten ostaa tuotteen tai palvelun. Google Analytics
on tahan tarkoitukseen hyva tyokalu. Sen tarjoamilla mittareilla voidaan tarkastella si-
vuston suoriutumista ja kavijaliikennetta. Esimerkiksi bloggaaja saattaa keskittya sivujen
katselumaariin seka istuntojen kestoon ja verkkokaupan omistaja taas pikemminkin
myynnillisiin mittareihin.

Kavijaseuranta tarjoaa asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta paljon hyodyllista
dataa, jonka perusteella paasemme paremmin perille myos sivuston ongelmakohdista.
Naemme mm. mista asiakkaat tulevat, kauan he viettavat aikaa sivustolla ja miten si-
vustolla toimitaan. Kuten mainittua, sen avulla voidaan tarkastella tekevatko asiakkaat
haluttuja toimenpiteita vai poistuvatko nopeasti sivuilta. Joskus syy poistumiselle voi
olla yksinkertaisesti sivuston hitaus tai se, etta asiakas ei loyda etsimaansa ja turhautuu.

Mikali haluat tutustua tarkemmin Google Analyticsiin, voit kokeilla palvelun kayttéa Goog-
len tarjoamalla demotililla. Demotili on toimiva Google Analytics-tili, jossa kaikki voivat
vapaasti testata sen ominaisuuksia. Sen avulla voi tutkia Googlen verkkokauppasivuston
ja Flood-It -mobiilisovelluksen oikeaa dataa.

Analyticsin demotilin osoite voi vaihdella mutta parhaiten loydat sen goog-
lettamalla “Google Analytics demo account”. Digital Innovation Hub:in You-
Tube-kanavalla on myos tutoriaalivideo Google Analyticsin asentamisesta.
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4.4 Tietoturva

Tietoturva eli tietoturvallisuus suojaa nimensa mukaisesti tietoa. Se kattaa erilaiset jar-
jestelyt, joilla pyritaan varmistamaan tiedon saatavuus, eheys seka luottamuksellisuus.
Tyypillisesti tietoturvaan yhdistetaan erilaisten ohjelmistojen, jarjestelmien seka verkkojen
suojaaminen, kuitenkin turvattava tieto voi esiintya monessa muussakin muodossa. Sii-
hen voidaan laskea mukaan fyysisten asiakirjojen ja digitaalisten tiedostojen turvallinen
sailytys, henkiloston tietotaso ja vaikka fyysinen tilaturvallisuus. Tietoturvallisuuteen
kohdistuva uhka voi taten esiintyd monella tapaa.

Tiedon luottamuksellisuudella tarkoitetaan, etta tieto on kaytettavissa vain siihen
oikeutetuilla. Saatavuus taas tarkoittaa sita, etta tieto on aina tarpeen vaatiessa
hyddynnettavissa. Ja lopulta tiedon eheyden tarkoituksena on varmistaa, etta tieto
on oikeassa muodossa eika sita voi muuttaa kuin siihen oikeutettujen toimesta.

Digitalisaation myota yritykset ja yhteiskunta joutuvat varautumaan uudenlaisiin turval-
lisuusuhkiin. Tekniikka kehittyy entisestaan ja yha useampi laite voidaan yhdistaa inter-
nettiin. Kyberturvallisuus on siis tana paivana merkittava osa-alue tietoturvassa, joka
keskittyy erityisesti verkkojen seka tietojarjestelmien turvallisuuteen. Turvallisuuskomitea
kuvailee kyberturvallisuuden tarkoittavan digitaalisen ja verkottuneen organisaation tai
yhteiskunnan turvallisuutta ja sen vaikutusta niiden toimintoihin. Siihen kuuluvilla toimen-
piteilla pyritaankin sietamaan mm. tulevia kyberuhkia ja hallitsemaan niitd ennakoivasti.

(Turvallisuuskomitea 2018, 22.)

4.4.1. Yleisimmdt kyberuhat

Kyberuhat koskevat kaiken kokoisia yrityksia, niin isoja kuin pieniakin. Toteutuessaan
niilla voi olla ikavia haittavaikutuksia yritykselle, kuten sen taloudelle tai jopa toiminnan
jatkuvuudelle. (Kyberturvallisuuskeskus 2020, 4-7) on listannut tyypillisia esimerkkeja
yritysten kohtaamista kyberuhkista seuraavasti:

Tietojenkalastelu

Tietojenkalastelussa perimmaisena tavoitteena on saada haltuunsa kayttajatunnus- ja
salasanapareja. Haluttuun tietoon lukeutuu myos kaikki muu yritykselle tai henkilélle
arvokas tieto, kuten maksukorttitiedot. Yleinen tapa on huijata kayttajaa vierailemaan
rikollisen internetsivulla, joka muistuttaa jonkin yleisen palvelun kirjautumissivua. Palve-

luun syotettyjen tietojen avulla rikolliset voivat yrittaa haalia lisad arvokasta tietoa, kuten
sahkopostiosoitteita uusien tietojenkalasteluviestien tekemiseksi.

Palvelunestohyokkaykset

Tavoitteena on verkon ylikuormittaminen tietoliikenteelld, jonka seurauksena palvelu tai
tietojarjestelma voidaan lamaannuttaa. Hyokkaysten kohteena on usein organisaation
sivusto tai asiakkaille suunnattu palvelu. Hyokkayksia ei voida kokonaan estaa, mutta
niihin voidaan varautua keskustelemalla torjuntakeinoista internetpalveluntarjoajan kanssa
seka suunnittelemalla toimintatavat palvelunestohydkkayksen sattuessa omalle kohdalle.

Haittaohjelmat

Kyseessa tietokoneohjelmat, jotka aiheuttavat haitallisia tapahtumia tietojarjestelmissa.
Haittaohjelmat leviavat mm. saastutettujen verkkosivujen ja sahkopostien liitetiedostojen
kautta. Hyokkayksessa tunkeudutaan organisaation jarjestelmaan ja verkkoon, jolloin
rikollinen kaynnistaa kiristyshaittaohjelman organisaation toiminnan hankaloittamiseksi.

Lopulta kiristaja pyytaa tyypillisesti lunnaita hyokkayksen lopettamiseksi.

4.4.2. Helpot vinkit parempaan tietoturvaan

Hyvan kyberturvallisuuden myota yritysten kohtaamien hairidtekijoiden riskia voidaan
pienentaa, jonka seurauksena myos yrityksen asiakkaiden seka sidosryhmien turvallisuus
on takuulla paremmissa kasissa. Kyseessa siis tarkea seikka myonteisen yrityskuvan
yllapitamisessa, taikka sen rakentamisessa. Kyberturvallisuutta voidaan pitaakin jopa
kilpailuetuna, eika sen jarjestaminen tarvitse olla valttamatta monimutkaista. Usein jo
pienilla teoilla voidaan valttaa yleisia uhkia ja tehda toiminnasta turvallisempaa.

Tunnista arvokas tieto

Kehittamisen kannalta on erittain suotuisaa tietda, missa yrityksen tietoturva-asioiden
kanssa mennaan. Jotta aiheen lahestyminen olisi helpompaa voi aluksi pohtia, mika on
omalle yritykselle arvokasta ja taten kriittista tietoa. Tietoa, joka tietoturvauhan toteutues-
sa kykenisi aiheuttamaan haittaa yritystoiminnalle, kustannuksien tai vaikka ei-toivotun
maineen muodossa. Kyse voi olla esimerkiksi tuotteisiin, palveluihin, prosesseihin seka
patentteihin liittyvista tiedoista, asiakastiedoista ja muista henkilotiedoista.

Taman vaiheen jalkeen tulee pohtia ja varmistaa riittava tietoturvan taso, jotta tietoja
voidaan kasitella turvallisesti. Tietoturvaan liittyvien toimintatapojen ja ohjeistuksien
maarittely seka dokumentointi mahdollistaa sen, ettei tietoturva-asiat jaa arvailujen
varaan ja, etta tiedot ovat tyontekijoiden saatavilla tarpeen tullen.
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Tarkeat tiedot on myos syyta varmuuskopioida. Varmuuskopioinnin tarkoituksena on
kopioida tiedot, jotta ne voidaan tarvittaessa palauttaa. Tietojen palauttaminen on
hyodyllista, mikali tietokone haviaa, sen kovalevy hajoaa tai vaikka haittaohjelma estaa
tietojen kayton. Varmuuskopioita kannattaa sailyttaa tietokoneesta erillaan esimerkiksi
pilvipalvelussa tai ulkoisella kovalevylla.

Hyddynna vahvaa tunnistautumista

Vahva tunnistautuminen vaatii useampaa kuin yhta todennustapaa, kun kirjaudutaan
vaikka palveluun tai jarjestelmaan. Yleisesti tunnetuin ratkaisu on kaksivaiheinen tun-
nistautuminen (engl. Two-Factor Authentication, 2FA). Kirjautumistietojen liséksi siina
pyydetaan kirjautujalta jotakin toista lisatunnistetta, kuten puhelimeen ladattavan
todennussovelluksen generoimaa numeroa, sahkdpostiin tai puhelimeen tekstiviestilla
lahetettavaa koodia.

Tana paivana lukuisat palvelut ja jarjestelmat tarjoavat kaksivaiheisen tunnistautumisen
ja sen kayttoonotto on suositeltavaa aina kun mahdollista. Sen avulla voidaan pienentaa
merkittavasti rikollisten mahdollisuuksia tietojenkalastelussa ja tietomurroissa, silla
vaikka salasana olisi paatynyt vaariin kasiin, tarvitaan kirjautumiseen myos toinen tunn-
istautumistapa. Kaksivaiheinen tunnistautuminen voidaan yleensa kytkea paalle kunkin
palvelun asetuksista.

Hallitse kayttooikeuksia

Joskus on syyta rajoittaa kayttooikeuksia riskien vahentamiseksi, mikali henkildlla eiole
valttamatonta tarvetta paasta tietoihin kasiksi. Usein kuulee puhuttavankin siita, etta
suurin tietoturvariski syntyy jostakin inhimillisesta virheesta. Kayttooikeuksien rajoitus
yrityksissa kohdistuu usein esimerkiksi tiettyihin tiedostoihin, verkkolevyihin seka jar-
jestelmiin.

Kayta vahvoja salasanoja

Riittavan vahvan salasanan maarittely on ensisijaisen tarkeaa, on siis syyta unohtaa per-
inteiset numerojonot ja lemmikkien nimet. Yleisena ohjeena voidaan sanoa, etta mita
pidempi salasanaon, sen parempi. Salasanojen maaran kasvaessa voi harkita salasano-
jen hallintaohjelman kayttéa. Hallintaohjelman avulla salasanat ovat yhdessa paikassa,
jolloin muistettavaksi jaa yksi paasalasana palveluun kirjautumiseksi.

Pida arkielaman salasanat erillaan yritysmaailman salasanoista
Maarittele jokaiseen palveluun oma salasana

Pyri kayttamaan vahintaan 12 merkkisia salasanoja

el e

Hyodynnaisoja ja pienia kirjaimia, murretta, slangia, kirjoitusvirheita tai erikoismerkkeja

5. Paivita salasanasi ajoittain

6. Al4 luovuta ikind salasanaasitoiselle. Viranomaiset tai muut tahot eivat koskaan vaadi
sinua luovuttamaan salasanaasi.

Panosta koulutukseen

Tietoturvakoulutus on varteenotettava tapa edistaa henkiloston taitoja tietoturvauhkien
tunnistamisessa seka siina, miten uhkaavissa tilanteissa tulisi toimia. Tietoturvakoulutus
tai -harjoitus voidaan jarjestaa esimerkiksi kertaluonteisesti perehdytyksen yhteydessa
tai jopa saannéllisemmin vuosittain.

Muista paivitykset

Kayttamasi ohjelmistot ja kayttojarjestelmat kannattaa pitaa paivitettyna. Usein paivi-
tykset korjaavat jonkin teknisen virheen taikka haavoittuvuuden, joita rikolliset pyrkivat
hyodyntamaan. Automaattisten paivitysten kytkeminen paalle helpottaa ajan tasalla
pysymista, mutta lahtdkohtaisesti sovellukset ja jarjestelmat myos ilmoittavat saatavilla
olevista paivityksista.

Kyberturvallisuuskeskus tarjoaa runsaasti tietoa eri kyberturvallisuuteen
liittyvista asioista yrittajan nakdkulmasta.
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4.4.3. GDPR

Yleinen tietosuoja-asetus eli GDPR (engl. General Data Protection Regulation) on tullut
voimaan vuonna 2018. GDPR saatelee henkilotietojen kasittelya EU-maissa ja sen ta-
voitteena on myaos tarjota ihmisille paremmat keinot omien tietojen hallintaan. Saately
vaikuttaa mm. siihen miten yritykset keraavat henkilotietoja ja miten niita tulee kasitella.
Henkilotiedoiksi voidaan sanoa oikeastaan kaikkea yrityksen tallentamaa tietoa, joka liittyy
yksilon henkilollisyyteen. Henkilotietojen kasitteleminen on monelle yritykselle arkista ja
siksi aiheeseen kannattaakin perehtya. Mikali asiakkailta siis kerataan yksiloivaa tietoa,
tulee yrityksen julkisesti informoida henkildtietojen kasittelysta esimerkiksi esittamalla
tietosuojaseloste. Lisaksi tietoihin rekisterdidylla on mm. oikeus tarkistaa, korjata ja
pyytaa poistamaan omia tietojaan.

Nykyaan lahes mille tahansa internetsivulle mentaessa ruudulle tulee ilmoitus evasteiden
kaytosta. Evaste on kayttajan laitteelle tallennettava pieni tekstitiedosto, joka helpottaa
verkossa asiointia. Sen avulla verkkosivu voi esimerkiksi muistaa asetuksesi ja pitaa
sinut kirjautuneena. GDPR maarittelee osan evasteista henkildtiedoiksi ja usein niista
ilmoitetaankin verkkosivulla evastebannerin muodossa. Seuraavaksi lyhyt listaus asioista,
joita evasteiden ilmoittamisessa kannattaa huomioida:

« Kayttjalle tulee kertoa, mihin evasteita kaytetaan.

«  Kayttgjalta tulee saada suostumus tietojen kasittelyyn ja tarjota myos mahdollisuus
kieltaytya.

« Suostumuksen peruminen tulee olla sivustolla yhta helppoa kuin sen antaminen.

« Sivuston toimivuuden kannalta valttamattomille evasteille ei tarvita kayttajan lupaa.

Lupa tarvitaan kuitenkin kaikille ei-valttamattomille evasteille, joita hyddynnetaan
esimerkiksi markkinoinnissa ja sivustoanalytiikan keraamisessa.

Evastebannereiden kayttoa on tulkittu monella tapaa, ja mita todennakoisimmin suos-
itukset tulevat muovaantumaan myaos tulevaisuudessa. On siis hyva tarkastaa aika ajoin
tayttaako oma toiminta tietosuoja-asetusten vaatimukset.

Tietosuojavaltuutetun toimistosta l6ydat ajantasaisen tiedon tietosuoja-asioista.
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Luku 5

Brandin rakentaminen
sdhkoisten vdlineiden
avulla

Brdandin rakentaminen
sthkoisten vdlineiden
avulla

Yritys kasvattaa brandiaan jatkuvasti omien tekemisten (ja tekematta jattamisten) kautta.
Termilla brandi on useita eri maaritelmia mutta sen voi yksinkertaisuudessaan mieltaa
yrityksen persoonallisuudeksi. Mita ihmisilla tulee ensimmaisena mieleen, kun he nakevat
yrityksen logon tai kuulevat puhuttavan yrityksesta.

On huomattava, etta brandi ei tarkoita pelkastaan sita, millaiseksi yritys itse oman per-
soonallisuutensa nakee, vaan siihen vaikuttavat myos ihmisten mielipiteet ja nakemykset
asiasta — jotain, mika sosiaalisen median aikakaudella kannattaa vahvasti ottaa huomioon.
Brandin voikin maaritella yrityksen imagon (yritys voi vaikuttaa) ja maineen (yrityksesta
riippumaton) leikkauskohtana.

Yrityksen brdndi loytyy imagon ja maineen leikkauspisteestd. (Kuva: Eetu
Karppinen)

Imago ja maine luonnollisesti kulkevat kasi kadessa. Yritys pyrkii kasvattamaan imagoaan
positiiviseen suuntaan viestimalla hyvista asioista, toteuttamalla hyvaa asiakaspalvelua,
tarjoamalla ensiluokkaisia tuotteita ja palveluita, ja niin edelleen. Kaikki nama vaikuttavat
osaltaan siihen maineeseen, jota ihmisilla yrityksesta on. Kuitenkin erityisesti sosiaalisen
median myota myos erilaiset yrityksen toiminnasta riippumattomat kasitykset ja mielipi-
teet leviavat kulovalkean tavoin, ja tarjoavat pahimmassa tapauksessa otollisen alustan
negatiivisten ja jopa epatosien asioiden ja mielipiteiden levittamiseen.

49



50

Brandin rakentamisessa aktiivinen, rehellinen ja ajantasainen viestinta ovat avainasemassa.
On liian helppoa kuvitella, etta suuri yleiso saa kaiken tarvittavan tiedon yrityksen toimista
pelkastaan verkkosivuilla tapahtuvan tiedottamisen kautta. Sahkoisten viestintavalineiden
laajan kirjon takia yritysten on mietittava omaa brandaystaankin omaa verkkosivustoansa
pidemmalle. Kuluttajia voi tavoitella brandaysmielessa todella monesta paikasta. Osaan
vaikuttaa parhaiten LinkedIniin laitetut postaukset, osalle sahképostimarkkinointi reso-
noi parhaiten ja osan tavoittaa parhaiten Google-hakujen kautta. Sahkaisten valineiden
kaytto brandin rakentamisessa on ehdottoman kannattavaa, kunhan vain muistaa sovittaa
valineen tavoitteisiin. Ohessa muutama esimerkki.

Véline

Keino

Vaikutus

Yrityksen verkkosivut

Saannolliset blogikirjoitukset, joita jaetaan
valituissa sosiaalisissa medioissa

Sitoutetaan asiakkaat ja tehdaan
yritys lahestyttavammaksi

Sosiaalinen media

Positiiviset uutispostaukset yrityksesta

Tavoitetaan asiakkaat ja tuodaan
esille sellaiset viestit, joita ei
valttamatta tulisi nahtya

Display-mainonta

Toteutetaan kohdennettua displaymainontaa
laadukkailla kuva- ja videomainoksilla

Tavoitetaan asiakkaat my®ds silloin, kun
he eivat aktiivisesti ole etsiméssa yritysta
ja tuodaan laadukas imago esille

Hakunkoneoptimointi

Pyritdan saamaan oma yritys
mahdollisimman nakyville paikalle
Google-hakutulosten joukossa

Tavoitetaan asiakkaat silloin, kun he ovat
etsimassa ratkaisua ongelmaan, paastaan
myos esille kilpailijoiden kanssa

Uutiskirjeet

Lahetetaan olemassa oleville asiakkaille
ajankohtaisia uutisia ja tarjouksia

Sitoutetaan jo olemassa olevat
asiakkaat ja estetadn asiakaskatoa

omista tuotteista ja palveluista

Sdhkéisten viilineiden kdyttoé bréindin rakentamisessa. (Taulukko: Eetu Karp-
pinen)

Brandia voidaan siis rakentaa moninaisilla tavoilla, ja sahkoiset valineet tuovat yhden
ulottuvuuden lisaa tyokalupakkiin. Ei kuitenkaan pida unohtaa, etta brandin rakentaminen
on paljon muutakin kuin viestimista. Esimerkiksi yrityksen alkuvaiheessa kun kukaan
ei vielda tunne yrityksen tarinaa, eras parhaista brandayskeinoista on yksinkertaisesti
myyminen —mita enemman ihmiset ostavat tuotettasi, sita enemman heilla on siita sa-
nottavaa ja yritys tulee tunnetuksi. Ja vaikka brandi ei olekaan sama asia kuin yrityksen
logo tai iskulause, kannattaa viestinnalliset linjat olla tarkkaan mietittyna brandaamisen
helpottamiseksi.

Sahkoisista valineista brandayksen apuna nousevat erilaiset sosiaalisen median valineet
usein keskusteluun, eika syytta. Sosiaalinen media tuo yritykselle mahdollisuuden kayda
vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja palvella hanta yksilona perinteisen massaviestinnan
sijaan. Kannattaa tosin muistaa, etta sosiaalisessa mediassa kaikki on nakyvilla ja mika
sosiaaliseen mediaan paatyy, se siella monesti myds tavalla tai toisella pysyy. Nainpa ei
olekaan aivan sama, mita yritys paivityksiinsa laittaa, vaan sosiaalista mediaa tulisikin
kohdella samalla hartaudella kuin mita tahansa perinteista viestintakanavaa.

5.1. Hyvadn somepostauksen anatomia

Sosiaalisessa mediassa postaamisen pitaisi olla yritykselle aina strateginen valinta —
kuten kaiken viestinnan. Somepostausten kuuluisi olla linjassa yrityksen imagon kanssa,
viestia yrityksen arvoista, olla eettisesti lapinakyvaa — ja kaiken lisaksi olla yritykselle
taloudellisesti hyodyllista.

Kuinka sitten sosiaalinen media valjastetaan yrityksen palvelukseen? Sosiaalisen media
yrityskayton voi karkeasti luokitella kaksiulotteisen janan jatkumona. Janan toisessa
paassa olevat postaukset keskittyvat suoraan myynninedistamiseen, eli julkaisujen tar-
koitus on saada ihmiset suoraan verkkokauppaan tilaamaan tuotteita tai ajamaan paikan
paalle kivijalkakauppaan ostoksille. Janan toisessa paassa on asenteisiin vaikuttaminen
pitkalla aikavalilla. Pyritaan tuomaan yritys esille hyvassa valossa, jotta ostopaatdoksen
ollessa ajankohtainen, kuluttaja muistaisi yrityksen viestit ja tulisi asiakkaaksi. Yksinker-
taistettuna myynninedistamiseen tahtaavat keinot pyrkivat saamaan aikaan nopean ja
valittdman reaktion yleiséssa, mutta niiden vaikutus hiipuu nopeasti viestin nakemisen
jalkeen (kuten vaikka tietyn ajanjakson kestava supertarjous). Asenteisiin vaikuttami-
nen taas kestaa pidemman aikaa, mutta positiivisen asenteen saavuttamisen jalkeen
vaikutuksetkin kestavat pidempaan (kuten vaikka tiettyyn automerkkiin onnistuneesti
sitoutetut autoilijat).

Myynninedistaminen

> Halutaan konkreettinen reaktio tekemisen tasolla (helposti mitattavissa)
> Sisalto lyhytta ja ytimekasta, usein hintakeskeista
> Viestit johtavat suoraan toimintoon, esim. verkkokauppaan

> Paljon viesteja lyhyilla ajanjaksolla

Asenteisiin vaikuttaminen
> Halutaan konkreettinen reaktio ajatuksen tasolla (vaikeasti mitattavissa)
> Sisalto asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa, viihdetta, informaatiota, ym.

> Viestit johtavat brandin kannalta isommille kokonaisuuksille, joista kavija saa lisatietoa
yrityksesta

> Jaetaan viestit saanndllisesti pitkalle ajanjaksolle

Janan aaripaiden painotus riippuu luonnollisesti yrityksen tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista mutta suositeltavaa on tarjota molempia paita sopivassa suhteessa. Kumpaa
aaripaata sosiaalisen median kanssa kayttaakaan, on huomioitava, etta sosiaalisen me-
dian postaus on vain portti varsinaiseen kayttaytymisen muutokseen. Sosiaalisen median
alustoilla on tietyt raamit merkkimaariin, kuvien ja videoiden kokoihin ja kaytettavissa
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oleviin elementteihin, joiden avulla oma yritys kilpailee huomiosta miljoonien muiden
somepostausten kanssa.

Sosiaalisessa median alta loytyy useita eri tyokaluja ja sovelluksia, joita yritys voi hyd-
dyntaa. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, TikTok... kaikki kay. Tarkead on muistaa
viestia niissa valineissa, joita oma asiakaskunta kayttaa. Hieman mediasta riippuen
sosiaalisen median postaukset voidaan jakaa kahteen tyyppiin: julkaisuihin ja tarinoihin.

Julkaisut ovat "perinteisia” somepostauksia, joissa yhdistellaan kuvia, videota, aanta,
tekstia ja linkkeja, ja jotka nakyvat vastaanottajan uutissydtteessa muun sisalldén joukossa.
Tarinat puolestaan ovat “tuokiokuvia”, jotka ovat nakyvissa vain tietyn ajan, tyypillisesti
vuorokauden. Tarinat ovat luonteeltaan postauksia impulsiivisempia ja sopivat hyvin
esimerkiksi ajankohtaisten asioiden (esimerkiksi juuri tullut vapaa aika kampaajalle tai
alennusmyynnin viime hetket) tuomiseen seuraajille esille. Tarinat ovat paasaantdisesti
kuva- tai videomuodossa mutta somealustat tarjoavat mahdollisuuden lisata myds musiik-

kia, efekteja, erilaisia tekstikenttia ja muuta somistetta mahdollistaen leikkisat julkaisut.

Postaus
> Tavoittaa laajemman yleison
> Viestit, jotka tuovat pysyvaa informaatiota

> Tarinoita "virallisempi” tiedotuskanava

Tarina
> Tavoittaa paasaantoisesti vain seuraajat
> Viestin tarkoitus saada aikaan valitdon reaktio
> Mitdaan “kriittista” tiedottamista ei kannata toteuttaa

> Luonteeltaan postauksia leikkisampia ja epamuodollisempia

Sosiaalisen median alkuaikoina postaukset olivat usein pelkastaan tekstimuotoisia mutta
nykypaivana kuva ja video ovat vallanneet alaa. Voidaankin sanoa, etta lahes kaikessa
sosiaalisessa mediassa olevaan sisaltoon liittyy jokin kuva- tai videoelementti — joko kayt-
tajan itsensa lisaamana tai alustan tarjoamana esikatseluikkunana esimerkiksi linkkeja
jaettaessa. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta kuvalla tai videolla varustetut postaukset
lisaavat julkaisun interaktioprosenttia huomattavasti verrattuna pelkkiin tekstijulkaisuihin,
joten kuvia ja videoita kannattaa suosia omassa julkaisustrategiassa.

Hieman sosiaalisen median alustasta ja paatelaitteesta (mobiili vs. tietokone) riippuen
voidaan julkaisuista tunnistaa muutamia yhteisia elementteja.

Kuva/video:

> Kuvan tai videon tarkoitus on kiinnittaa katsojan huomio mahdollisimman tehokkaasti
muusta sosiaalisen median sisaltovirrasta. Kannattaa suosia selkeita, ihmislaheisia kuvia.
Ihminen kiinnittaa luonnostaan huomion toiseen ihmiseen.

* Lyhyt:

> Sosiaalinen media on pullollaan sisaltda. Liika jaarittelu kyllastyttad asiakkaan helpottaen
hanen paatostaan siirtya jonkin muun sisallén pariin.

Nayttaa yrityskulttuuria:

> Sosiaalisessa mediassa on yritystenkin erotuttava. Yrityksilla on aina oma tapansa viestia,
ja tata tapaa tulisi vahvistaa my6s sosiaalisessa mediassa. Jos yrityksen imago perustuu esi-
merkiksi turvallisuuteen, mieti, miten postattu viesti voi valittaa turvallisuuden tuntua lukijalle.

Relevanttia informaatiota:

> Mieti aina, mita haluat asiakkaan tuntevan ja tekevan viestisi lukemisen jalkeen. Onko se
tuotteen ostamista verkkosivuiltanne? Kenties yritysesittelyvideon katsominen? Julkaisun
kommentointi tai jakaminen? Minka tahansa asetatkaan julkaisun tavoitteeksi, kannattaa
kaikki sisaltdé suunnata taman tarkoituksen edistamiseen.

Paaasiassa somepostauksen huomioarvo ja seuranta menee jarjestyksessa Kuva > ot-
sikko > CTA > linkki. Kannatta pyrkia rakentamaan oma somepostaus taman mukaan.

5.2. Taydellisen selfien ottaminen

Tuskin mikaan muu asia on vaikuttanut ihmisten somekayttaytymiseen ja itseilmaisuun
kuin selfie. Selfiellahan tarkoitetaan itsesta kasivarren mitan paasta otettua valokuvaa,
joka tyypillisesti jaetaan sosiaalisessa mediassa. Selfien tarkoituksena on tyypillisesti
antaa kuvan ottajasta positiivinen vaikutelma omissa verrokkiryhmissaan.

Pelkka selfien ottaminen ei luonnollisestikaan riita, vaan selfiet pyritaan jakamaan mah-
dollisimman tehokkaasti omalle kohderyhmalle. Talla hetkelld suosituin jakotapa lienee
Instagram mutta myos Snapchat ja TikTok voivat olla varteenotettavia kanavia. Myos tyo-
elaman verkostoitumiseen keskittyvassa LinkedInissa nakyy selfieita laajalla rintamalla.
Selfiet yhdistetaan tyypillisesti julkisuuden henkildihin ja vaikuttajamarkkinointiin, mutta
niiden kayttoa voidaan perustella myds perinteisemmassa yrityskontekstissa:

« Selfien ottaminen luo yrittajasta itsestaan miellyttavamman ja helposti [ahestytta-
vamman vaikutelman

» Sosiaalinen media korostaa autenttisuutta. Selfie on erinomainen keino autenttisuu-
den korostamiseen
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« Nuorekkaissa ja kasvuhakuisissa start-up -yrityksissa selfiekulttuuri on monesti jo
luonnollinen osa toimintaa, ja niita kaytetaan markkinoinnillisessa sisallontuotannossa
rutiininomaisesti

+ Henkilokunnan tydymparistossa ottamat ja postaamat selfiet luovat yrityksesta tyon-
antajana, joka arvostaa ja panostaa tyontekijoihinsa

Selfien ottaminen on oma taiteenlajinsa ja monella onkin suhteellisen korkea kynnys
oman kasvokuvansa julkaisemisesta sosiaalisen median aalloille. Kun verrokkikohteena
on tuhannet ammatikseen sosiaaliseen mediaan itsedan kuvaavat sosiaalisen median
vaikuttajat jaammattivalokuvaajat, on ymmarrettavaa, etta omat kyvyt ja kuvauksellisuus
saattavat olla koetuksella. Selfien ottamisessa patee kuitenkin aivan sama vanha teesi
kuin mihin tahansa muuhunkin: harjoitus tekee mestarin. Ja selfieiden ottamisessa on
se hyva puoli, etta niita voi harjoitella mielin maarin ennen julkaisua. Ota selfieita eri ku-
vakulmista ja kokeile eri poseerauksia ja ilmeita, niin ennen pitkaa loydat luontevimmat
kuvaustekniikat. Oikeasti vain lopputuloksella on merkitysta, ja selfien lopullinen hyvyys
riippuukin paljon sen tarkoituksesta ja tunnelmasta, jota yritetaan valittaa. On kuitenkin
olemassa joitain tiettyja tekniikoita ja kikkoja, joihin kannattaa kiinnittaa huomiota.

Valaistus

Valokuvauksessa valaistus on kaiken a ja o. Selfiet otetaan yleensa kannykkakameralla,
jotka tekniikan kehityksesta huolimatta eivat parjaa oikeille jarjestelmakameroille eten-
kaan vahavaloisissa ymparistoissa. Pyri valttamaan liian teravaa valaistusta ja suurta
kontrastia varjojen kanssa kasvoilla. Paras hetki luonnonvalossa kuvaamiselle on yleensa
“kultainen hetki” auringonnousun ja -laskun aikoihin. Katso mieluummin valonlahteeseen
pain kuin pida se takanasi.

Tausta

Selfiessa ihminen on paaosassa, joten mieti, mita taustalta lOytyy. Pyri valttamaan taus-
toja, joissa on paljon teravia linjoja tai voimakkaita muotoja. Esimerkiksi puun tai pensaan
edessa otetussa selfiessa voi helposti saada aikaan efektin, jossa oksa tai lehti nayttaa
kasvavan suoraan kuvattavan henkilon takaraivolta tai korvasta. Useassa kamerassa (tai
puhelimessa) on mahdollisuus saataa syvyystehostetta, jolloin etualalla oleva henkil®
saadaan korostettua taustaa sumentamalla. Taustaa voi toki hyddyntaa, jos silla on jokin
merkitys selfiejulkaisun tarkoitukselle.

Kuvakulma

Psykologia kertoo, etta ylhaalta pain kuvatut ihmishahmot herattavat kuvan heikkoudesta
jatarpeestatulla suojelluksi, kun taas alhaalta pain kuvattu ihmishahmo herattaa tunteita
dominanssista ja itsevarmuudesta.

5.3. Videokuvauksen salat

Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, video viela enemman.

Video on vaikuttava formaatti — Liikkuvan kuvan yhdistaminen daneen seka tarinaan vai-
kuttaa tehokkaasti ihmisen aisteihin. Nain ollen video jaa paremmin muistiin, verrattuna
esimerkiksi perinteisiin radio- ja lehtimainoksiin. Tutkimusten mukaan 95 % muistaa
mainoksen viestin katsoessaan sen videolta, kun taas 10 % lukiessaan sen tekstina.

Yksi merkittava etu videomarkkinoinnin hyédyntamisessa on se, etta katselukerroista
kertyvaa analytiikkaa on mahdollista seurata. Facebook ja YouTube -alustoilla voidaan
seurata, kuinka kauan katsoja on kayttanyt aikaa videon katseluun, kuinka monta kertaa
sita on katsottu ja mista pain maailmaa likkenne tulee. Taman lisaksi analytiikka kertoo
tietoja ika- ja sukupuolijakaumasta, minkalaisia kommentteja videoon on tullut seka
montako kertaa sita on jaettu.

Sosiaalisessa mediassa visuaalinen sisaltd toimii aina paremmin kuin tekstijulkaisut.
Videojulkaisut saavat enemman reagointeja ja kommentteja, seka niiden jakaminen on
runsaampaa, verrattuna pelkastaan kuvaan ja tekstiin pohjautuvissa sisalloissa. Tasta
kertoo parhaiten se, etta videojulkaisut saavat 1200 % enemman jakoja sosiaalisessa
mediassa, kuin tavalliset teksti- ja kuvajulkaisut.

Hakukoneldydettavyys voi parantua videoiden avulla. Google tykkaa, kun kayttajat viihtyvat
verkkosivustolla pidempaan. Monipuolinen sisalto verkkosivuilla vaikuttaa positiivisesti
hakukonetuloksiin. Sosiaalisen median alustat suosivat myos videosisaltdja. Esimerkiksi
Facebook on alkanut nayttaa videoita ja livevideoita paremmin kuin kuva- ja tekstijulkaisuja.

5.4. Vauriokorjaus

Yritys voi joskus tahtomattaan joutua negatiivisen julkisuuden kohteeksi. Huhut, kuu-
lopuheet ja misinformaatio leviavat valitettavan nopeasti erilaisten sosiaalisen median
valineiden kautta. Yhdellakaan yrityksella ei pitaisi olla varaa jattaa negatiivisia komment-
teja taysin huomiotta, vaan tilanne pitaisi arvioida kokonaisvaltaisesti ja miettia, miten
tahan ollaan paadytty, ja miten tilanteesta paastaan kuivin jaloin ulos.

Kun huomataan, etta yritysta tai sen tyontekijoita mustamaalataan, aivan ensimmaisena
neuvona on:

OTA RAUHALLISESTI
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Ensireaktiona saattaa olla harmistuminen ja nopea kommentointi sosiaalisessa medi-
assa mutta tunnekuohun vallassa ei kannata postailla mitaan yhtaan mihinkaan. Ennen
ensimmaistakaan toimenpidetta kannattaa arvioida tilanne objektiivisesti mm. seuraavin
tulokulmin:

« Kuinka kauan negatiivista julkisuutta tai postauksia on jatkunut
« Kuinka laajaa osaa yrityksesta ne koskevat

« Kuinka laajalle joukolle ne ovat paatyneet

Kun vahingon laajuus on saatu arvioitua, on aika kaantya sisaltodon. Mista meita syyte-
taan? Onko kommenteilla totuuspohjaa? Olemmeko toimineet arvojemme vastaisesti?
On muistettava, etta suurin osa negatiivisesta somejulkisuudesta johtuu tyypillisesti
asiakkaan mielesta jostain yrityksen tekemisesta tai tekematta jattamisesta, ja juupas
- eipas -vaittelya kannattaa valttaa viimeiseen asti.

Mita sitten lopulta kannattaa tehda? Tiedostaa asia julkisesti ja avoimesti. Salailu tai
asian lakaiseminen maton alle voi toimia tiettyyn pisteeseen saakka mutta usein se saa
yrityksen vain tuntemaan entista syyllisemmalta, ja antaa lisdvahvistusta negatiiviselle
maineelle. Sosiaalisessa mediassa toimiminen edellyttaa tiettya avoimuutta, ja kannattaa
muistaa, ettad vaikka ei itse hyodyntaisikaan sosiaalista mediaa yrityskaytossa, negatiiviset
kommentit elavat siella vaikka et itse olisikaan niita lukemassa.

Avoin asian julkituonti antaa mahdollisuuden kertoa oma puolesi tarinasta. Jos negatii-
vinen huhupuhe perustuu epa- tai osatotuuksiin, nyt on hyva hetki oikaista asia. Mikali
ikavissa puheissa on peraa, tassa kohdin on hyva tarjota anteeksipyynto, ja tuoda esille
toimenpiteet, joiden avulla varmistutaan, ettei vastaavaa paase enaa tapahtumaan.
Muista, etta termit, kuten “huono asiakaspalvelu” ja “pitka jonotusaika” ovat asiakkaan
mielipiteita, ja niitd on hyva kunnioittaa — vaikkei aina itse olisikaan taysin samaa mielta.
Avoin dialogi ja keskustelu asiakkaan kanssa kaantyy usein yrityksen eduksi. On toki muis-
tettava, etta mita isompi sahkoinen nakyvyys yrityksella on, sita todennakdisemmin se
houkuttelee myos erilaisia kommentteja, joihin kaikkiin ei aina kannata menna mukaan.
Onkin hyva miettia sisaisesti, minkalaiset viestit ja julkisuus ovat ylipaatansa sellaisia,
joihin kannattaa reagoida, ja mitka yksinkertaisesti jattaa huomiotta.

Vauriokorjaukseen liittyy aina myds toiminnan parantaminen ja ennaltaehkaisy. Mikali yritys
toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa tai sahkoisissa kanavissa ylipaataan, kannattaa
miettia jo valmiiksi yrityksen arvoja kuvaavat sosiaalisen median pelisaannot. Sosiaalisen
median pelisaantdjen avulla varmistutaan siita, etta kaikki organisaation nimissa kulkevat
viestit noudattavat samaa linjaa ja ovat yhtenaisia riippumatta kirjoittajasta.

5.5. Sometydkalujen profiilit

Facebook
» Perustettu: 2004

« Aktiiviset kayttajat kuukausittain: 2,45 miljardia

« Aktiiviset suomalaiset kayttajat kuukausittain (2020) 2,8 miljoonaa

Facebook on yksi suosituimmista sosiaali-
senmedian alustoista, joka on kasvattanut
suosiotaan ,45 miljardin kuukausittaisen
kavijan verkostoksi. Siksi se onkin esimer-
kiksi yrittajille loistava kanava markkinoinnin
toteuttamiseen. Lahestulkoon puolet suo-
malaisista kayttaa viikoittain Facebookia.
Nuorten kayttajien osalta nakyy selvaa pois-
tumaa, mutta sen sijaan +45 ikaryhman
kayttajilla alusta kasvattaa suosiotaan.

Facebook-markkinointi on kaikkea sitg,
miten yrityksesi on esilla Facebookissa.
Facebook-mainonta on yksi sen maksul-
lisista osa-alueista.

Facebook-mainonta on loistava tapa myyn-
nin kasvattamiseen, liidien keraamiseen

TARPIT

ja brandin tunnettuuden kasvattamiseen.
Facebook-mainonnan avulla voit kohdistaa
mainoksia kayttajien sijainnin, vaestotieto-
jen, kiinnostuksen kohteiden ja aiemman
kayttaytymisen perusteella. Tasta syysta
yrityksilla on mahdollisuus rajata mainos-
joukko todella tarkasti ja tehokkaasti. Nain
ollen Facebook-mainonnan klikkauskohtai-
nen hinta on mahdollista saada suhteellisen
edulliseksi verrattuna muihin sosiaalisen
median alustoihin.

Orgaanisten julkaisujen suosio on koko
ajan laskussa, koska Facebookin algoritmi
suosii maksettua mainontaa. Se on siksi
hyvin potentiaalinen tapa mainostaa tuot-
teita ja palveluita. Maksettu mainonta on
Facebookin tarkein tulonlahde.

« Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, video viela enemman

« Valitse huomiota herattava kuva tai video, joka koukuttaa heti mukaansa.

« Kohdenna, mittaa, analysoi, korjaa ja toista

« Parhaat ja toimivimmat kohderyhmat seka kampanjat luodaan ja loydetaan kokeilun

kautta.

« Keskity viestiin

 Kayttajien Facebook-feedit tayttyvat hirvittavasta sisaltomaarasta. Parhaiten erottaudut

hyvalla ja selkealla viestilla.
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Instagram
« Perustettu: 2010

« Aktiiviset kayttajat kuukausittain: 1 miljardi

« Aktiiviset suomalaiset kayttajat kuukausittain (2020) 2,4 miljoonaa

Instagram on Facebookin omistama so-
siaalisen median kanava. Jos osaat tehda
Facebook-mainontaa, osaat tehda myds
mainoksia Instagramiin.

Instagram on visuaalinen kanava. Kiinnita
huomiota kuva- ja videomateriaalin laatuun.
Teravien kuvien seka nayttavien videoiden
lisaksi on tarkead, etta viesti tulee selkeasti
esille. Ilman tarinaa tai innostavaa viestia,
visuaalisesta materiaalista ei saavuteta
taytta hyotya.

Instagram tarjoaa runsaasti mahdollisuuk-
sia visuaaliseen viestintaan. Perinteisten
kuva- ja videojulkaisujen lisaksi on mah-
dollista lisata tarinoita, jotka ovat esilla 24
tuntia, ennen kuin katotavat. Tarinoihin
pystyy lisaamaan myds kyselyita, aanes-
tyksia tai kysymyskenttia. Nain pystytaan
aktivoimaan seuraajat ja voidaan kerata
tietoa kohderyhmalta. Instagram Shopping
-ominaisuuden avulla yritykset pystyvat
kiinnittamaan tuotteitaan kuviin, videoihin

TARPIT

« Ole luova

ja storyihin. Taman ominaisuuden avulla
kayttaja nakee julkaisussa olevan tuotteen
tiedot ja pystyy halutessaan siirtymaan
suoraan verkkokauppaan.

Kun verrataan Facebookin ja Instagramin
kuukausittaista kayttoa Suomessa, huo-
maamme ettd Instagram on kasvanut ja
kuronut 2,4 miljoonalla kayttajalla Faceboo-
kia kiinni, jolla taas kuukausittaisia kayttajia
on 2,8 miljoonaa.

Instagram on selvasti nuorten kayttajien
alusta, ja on siksi loistava markkinointikana-
va, kun halutaan tavoittaa 18—-30-vuotiaita
ihmisia. Instagram on nuorten 18-24-vuo-
tiaiden kayttajien kohdalla kaksi kertaa suo-
situmpi kuin Facebook. Instagramin ja Face-
bookin suosion risteys nakyy 30-vuotiaiden
kayttajien kohdalla, jolloin Facebook menee
suosiossa ohi. Yli 30-vuotiaiden kayttajien
kohdalla suunta on selvasti laskeva ja tas-
ta vanhemmat kayttajat todennakdisesti
kayttavat Facebookia Instagramin sijaan.

> Instagram on visualistin leikkikenttd, julkaiset sitten laadukkaita tuotekuvia, rentoja videoita
tarinoissa tai lahetat livevideota. Instagram on tehokas alusta yrityksesi markkinointitavoit-

teiden saavuttamiseksi.

* Yritystili

> Otataysi hyoty Instagramista yritystilin avulla. Jotta mainostaminen ja statistiikan seuraa-
minen Instagramissa on mahdollista, tulee perustaa yritystili.

+ Instagram Insights -tyokalu

LinkedIn
 Perustettu: 2002
« Aktiiviset kayttajat kuukausittaiset: 1,2 miljardia

« Aktiiviset suomalaiset kayttajat kuukausittain (2021) 1,5 miljoonaa

LinkedIn on Microsoftin omistama tyoelamaan keskittyva verkkoyhteisopalvelu, joka on
tehokas tyokalu niin tydnhaussa kuin verkoston kasvattamisessakin. LinkedIn-profiilia
voikin kutsua ansioluetteloksi, seka digitaaliseksi kayntikortiksi. LinkedInilla on noin 1,5
miljoonaa suomalaista kayttajaa.

LinkedIn on yrittajalle hyodyllinen tyokalu seka myyntityossa etta tiedon hakemi-
sessa. Palvelun hakutoiminnon avulla voi helposti tutustua syvemmin yrityksiin,
yrittajiin seka muihin asiantuntijoihin. Nain ollen esimerkiksi yhteydenpito tai esi-
merkiksi myyntityd on helpompaa, kun tietaa henkilosta tai yrityksesta enemman.

TARPIT

 Profiili kuntoon

> Se ettad olet helposti l8ydettavissa, on eduksi itsellesi, asiakkaillesi seka verkostollesi. Kuten
aiemmin mainittu, niin LinkedIn on digitaalinen kayntikortti. Panosta siihen milta profiilisi
nayttaa ulospain. Valitse hyva profiilikuva ja pida huolta siita, etta tiedot ovat seka oikein etta
ajan tasalla. Kiinnita huomiota otsikkoon, jotta se on mielenkiintoinen ja kertoo juuri sinun
ydinosaamisestasi.

« Kehitad henkilobrandiasi

> Tuo esiin persoonaasi ja asiantuntemustasi. Reagoi, kommentoi seka julkaise omaan eri-
koisalaasi liittyen. LinkedIn on muuttunut vuosivuodelta rennommaksi.

« Rakenna verkostoa

> Oman verkoston rakentamisessa on hyva pohtia, haluatko ennemmin rakentaa suuren
verkoston vai huolellisemmin rajatun asiantuntijayleisdn. Suuren verkoston kanssa Linke-
dIn-feedisaattaa tayttya julkaisuista sekamelskaksija sen sisalto voi olla omaan alaasi liittyen
eparelevanttia. Pienemman ja tarkemmin valitun verkoston avulla kohtaat todennékaisesti
mielenkiintoisempaa ja alakohtaisempaa sisaltoa. Kun kayttajan seka yleison vuorovaikutus

on tehokkaampaa, niin verkosto seka asiantuntija oppivat tuntemaan toisensa paremmin.

> Ottamalla Instagram Insights-tyokalu haltuun, pysyt ajan tasalla, kuinka postaukset vaikut-
tavat kohderyhmaasi. Analytiikan avulla pystyt seuraamaan nayttokertoja, tavoitettavuutta,
sitoutumista seka seuraajamaaran kasvua. Opit nain ollen tuntemaan seuraajakuntasi pa-
remmin ja pystyt kehittamaan sisallontuotantoa uudelle tasolle.
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YouTube
 Perustettu: 2005
« Aktiiviset kayttajat kuukausittain: 2,45 miljardia

« Aktiiviset suomalaiset kayttajat kuukausittain (2020) 2,0 miljoonaa

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajat voivat lisata videoita seka
katsoa ja kommentoida muiden kayttajien lisdamia videoita. YouTuben asema sosiaalisen
median palveluna on todella suuri. Aktiivisia kuukausittaisia kayttajia on 2,45 miljardia,
mika tekee YouTubesta maailman toiseksi suurimman somekanavan Facebookin jalkeen.

Yrittaja voi hyodyntaa YouTubea seka videomainonnan etta orgaanisen nakyvyyden avulla.
Sita voidaan kayttaa mm. sosiaalisen median markkinointiin, vaikuttajamarkkinointiin tai
esimerkiksi brandi- ja tuotetunnettavuuden vahvistamiseen.

Videomainokset luodaan Google Adsin avulla Googlen mainosverkostoon, johon my6s
YouTube kuuluu. Runsaiden kohdistustapojen avulla mainostaja pystyy kohdentamaan
mainossisallon hyvinkin tarkasti Google-tilien tietojen seka kayttajan aiemman toimin-
nan perusteella. YouTubessa on kaytettavissa runsaasti erilaisia mainostyyleja. YouTu-
be-markkinointi maksaa vain silloin, kun kayttaja katsoo videomainoksen.

TARPIT

+ YouTube-videoiden optimointi

> YouTubea on kutsuttu maailman toiseksi suositummaksi hakukoneeksi, eika suotta. Kiinnita
siis huomiota YouTube-videoiden optimointiin. Video saadaan hakutuloksissa korkealle, kun
huomioidaan mm. otsikko, videotiedoston nimi, kuvausteksti, tagit, kommentit seka linkitys.
Kun sisallén optimointi on kunnossa niin videot loytyvat hyvin seka YouTubesta ettd Googlen
hakukoneesta.

- Kasikirjoitus ja sisaltod
> Maarittele videon tavoite, luo kasikirjoitus ja vuorosanat, seka maarittele videolle ihanne-
pituus. Nain videokuvaaminen seka editointi on helpompaa ja paras lopputulos saavutetaan,
kun pohjatyot on tehty huolella.

+ Monipuoliset mahdollisuudet

> Video on vaikuttava formaatti. YouTube mahdollistaa videon hyédyntamisen monella ta-
paa. Lista on pitkd, mutta mainitaan muutama esimerkki, kuten suositteluvideot, tuotteen
tai palvelun testausvideot, ohje- tai tutoriaalivideot, haastattelut, YouTube-livevideot seka
videoblogit.

TikTok
« Perustettu: 2016
- Aktiiviset kayttajat kuukausittain: 700 miljoonaa

- Aktiiviset suomalaiset kayttajat kuukausittain: 1,1 miljoonaa

TikTok on selkeasti etenkin nuorten kayttajien suosima sosiaalisen median videopalvelu.
Tilastojen mukaan sen kayttajista 80 % on 16-34-vuotiaita. TikTok-videoiden parissa
vietetaan keskimaarin 60 minuuttia paivassa.

TikTokin idea on nopeat ja viihteelliset 15-60 sekuntia kestavat videot. TikTok mah-
dollistaa videoiden leikkaamisen ja editoinnin helppokayttoisesti. Videoihin voidaan
lisata tekstia, efekteja seka taustamusiikkia, joista viimeisin on usein TikTok-videoiden
olennaisin elementti.

Yritykset ja yrittajat voivat hyddyntaa TikTokia esimerkiksi brandi- ja tuotetietoisuuden
kasvattamisessa tai esimerkiksi henkilo- tai asiantuntijabrandin rakentamisessa. Parhaiten
TikTok soveltuu yrityksille, joiden tuotteet ja palvelut voidaan kuvata innovatiivisesti tai
hauskasti lyhytvideon muodossa. Orgaanisen nakyvyyden lisaksi yritykset voivat myds
ostaa maksettua mainontaa.

TARPIT

« Kettera sisallontuotanto

> TikTokissa sisallontuotantoon tarvitset lahtokohtaisesti vain puhelimen ja hyvia ideoita.
Nain ollen se on lahes kaikille saatavilla.

» Trendaavat videot

> TikTokissa yksittainen video keraa helposti enemman katselukertoja, kommentteja ja tyk-
kayksia kuin esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa. Videosta voi siis tulla viraali huoli-
matta siita, kuinka paljon kayttajalla on seuraajia tai aikaisempien videoiden nayttékertoja.
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5.6. Hakukoneoptinointi

Liiketoiminnan digitalisoituessa yha useampi yrittaja pyrkii kasvattamaan yleis6aan
verkon valityksella, jolloin katseet kaantyvat usein Suomen ja maailman suosituimpaan
verkkopalveluun Googleen. Termi “googlettaa” on jo lOytanyt tiensa jokaisen suomalaisen
sanavarastoon, ja koska Googlen hakupalveluita kdytetaan nimen omaan tiedon etsin-
taan, on selvaa, etta yritykset haluavat tahan mukaan. Iso osa nykypaivan ostopaatoksen
tekemista sisaltaa tiedon etsintaa lukuisten vaihtoehtojen joukosta, ja Googlen tulokset
toimivat portinvartijana.

Hakukoneiden hyodyntamisen logiikka yritysmaailmassa kulkee seuraavasti:

1 Asiakas on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta mutta ei vield
tiedd tarkkaan, mikd ratkaisu olisi hdnelle sopiva

2 Asiakas etsii tietoa googlettamalla yleisilla hakusanoilla kuten
“vahan kaytetty auto” tai “vegaani ravintola kallio”

3 Googlesta saatujen tulosten pohjalta asiakas [bytdad itselleen
sopivan ratkaisun

Teoriatasolla paattelyketju on erittain hyva mutta todellisuudessa asiakas saa aina Goo-
gle-hakujen yhteydessa eteensa jarjettoman maaran vaihtoehtoja, joista valita. Yksittainen
yritys joutuu siis aina taistelemaan nakyvyydesta muiden hakutulosten joukossa - edel-
lyttaen, etta omat sivut ylipaataan loytyvat Googlesta.

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) tarkoitetaan kaikkia niita toi-
menpiteita, joilla yritys pyrkii parantamaan mahdollisuuksiaan tulla klikatuksi itselleen
relevanttien hakutulosten joukosta. Ennen tata on hyva kuitenkin sisaistaa muutama asia
ihmisten kayttaytymisesta hakukoneissa.

Avainsanat

> Hakusanoilla tarkoitetaan niitéa sanoja, joita ihmiset syottavat Googlen hakukenttaan.
Avainsanat puolestaan ovat niitda hakusanoja, joilla oletat ihmisten etsivan tuotettasi. Ne siis
maarittelevat yleison, jonka voit hakukoneoptimoinnilla tavoittaa. Avainsanat voivat vaihdel-
la yhden termin mittaisista kyselyistd monta sanaa sisaltaviin todella tarkkoihin merkki- ja
mallikohtaisiin hakuihin. Mieti, mita avainsanoja asiakkaat voisivat kayttaa etsiessaan juuri
sinun tuotteitasi.

Huomio

> Kilpailet hakukoneissa huomiosta muiden tulosten kanssa. Modernin informaatiotulvan
maailmassa asiakkaan huomio on saatava kiinnitettya valittomasti - myos hakukoneessa.
Yksittaisen hakutuloksen saama huomioaika mitataan sekunnin osissa, joten tuloksen otsikon
on todella puhuteltava hakijaa. Tassa auttaa olla ensimmaisena jonossa, silla on tutkittu, etta
ensimmaista hakutulosta klikataan keskimaarin 29 kertaa sataa nayttokertaa kohti. Kymme-
netta hakutulosta klikataan noin kolme kertaa sataa nayttokertaa kohden.

Klikkauksen jalkeiset teot

> Usein keskitytaan vain saamaan lilkkennetta omille verkkosivuille ja unohdetaan, etta lii-
kenteen pitaisi myos konvertoitua litketoiminnalliseksi arvoksi. “Liiketoiminnallista arvoa”
voi olla monenlaista mutta esimerkiksi ravintola, joka nousee ykkoseksi Google-haulla
“ilmainen kotiinkuljetus”, eika tarjoa ilmaista kotiinkuljetusta voi odottaa uusintavisiittien
maaran lahestyvan nollaa. Hakukoneoptimoinnissa pitaisikin pystya aina ymmartamaan,
mita hakukoneista saatavalla lilkkenteella pyritaan tekemaan.
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Parantaa kilpailukykya

Oleellista sijoittumisessa

Usein kuuluu puhuttavan siita, etta joku tietaa keinon, jolla “sivu nousee esiin ja ykkoseksi
Googlessa”. Totuus on, etta vain yksi tulos voi olla ykkonen Googlessa milla tahansa hau-
lla, ja jos tallainen salainen kikka olisi olemassa, miksei kaikki sivut sitten ole ykkdsena?
On huomioitava, etta hakukoneoptimonti ei ole yhden ison asian tekemista oikein. Se on

monen pienen asian tekemista oikein.

Mita nama “monet pienet asiat” sitten ovat? Hakukoneoptimointia voi ajatella esimer-
kiksi seuraavankaltaisena pyramidina, jonka perustusten paalle tulee aina uusi kerros:

A

Jasennelty tieto
Jotta erotutaan hakukoneissa

A

Mozlow’n tarvehierarkia hakukoneoptimoinnille (SEQ). (MOZ 2021)

Pyramidin ensimmaisena kerroksena sivus-
ton yllapitajan taytyy varmistaa, loytyyko
sivusto Googlen indeksista. Googlen toi-
minta perustuu kolmeen eri osa-alueeseen
crawling, indexing, ja ranking. Crawlingilla
tarkoitetaan prosessia, jolla Google loytaa
sivut. Tama tapahtuu verkossa linkkeja
seuraavien googlebottien avulla. Prosessi
menee siten etta botti seuraa verkossa
olevia linkkeja sivu sivulta, skannaa sivulla
olevan sisallon, ja lahettaa sen Googlelle
indeksoitavaksi.

Googlen indeksi - nimeltaan Caffeine —on
siis valtava tietokanta kaikkien googlebot-
tien loytamasta sisallosta. Koska google-
botit seuraavat linkkeja, on huomattava,
etta sivusto, jolle ei johda yhtakaan linkkia,
ei voi nakya Googlen indeksissa. Oman
sivuston indeksoinnin voi tarkistaa hel-
posti Google-haulla “site:www.omasivu.
fi”. Mikali omia

sivuja ei syysta tai toisesta l0ydy indeksista,
voi ne lahettaa Googlelle osana Google
Search Console —palvelua.

Parantaa kilpailukykya

Oleellista sijoittumisessa

Kun kayttaja tekee Google-haun, Google siis vertaa  Tarina kertoo, ettd koko idea
hakutermia indeksinsa sisaltoon ja paattaa parhaiten  Googlen synnystd ldhti Goog-

hakua vastaavat tulokset — eli laittaa hakutulokset tiet-
tyyn jarjestykseen. Jarjestyksesta paattaa Googlen oma
algoritmi, johon tulee muutoksia saannaéllisin valiajoin.
Pienempia muutoksia voi tulla jopa paivittain, eli jarjes-

len perustajan Larry Pagen
lopputyéideasta ladata koko
silloisen internetin sisclt6 om-

tyskriteerit muuttuvat jatkuvasti Googlen etsiessi tapoja  @lle tietokoneelle.
tuottaa mahdollisimman relevanttia sisaltoa hakijoille.
Verkkosivuston rakenne kannattaa tehda loogiseksi ja
hierarkkiseksi siten etta seka kavijan etta googlebotin

on helppo seurata sivuston eri osia.

Kengat

Miesten
kengat

Naisten
kengat

Miesten Miesten
juhlakengat juoksukengat

Naisten Naisten
juhlakengat juoksukengat

Tdssd esimerkissd kenkid kdsittelevd verkkosivusto on jaettu hierarkisesti eri kenkdtyyppethin.
Pyri noudattamaan samankaltaista selkedd teemoittelua oman sivustorakenteesi kanssa. (Kuva:

Eetu Karppinen)

Pyramidin seuraavana kerroksena on mah-
dollisimman hyvan sisallon tuottaminen.
Koska verkkosivustot ovat asiakkaita, ei
hakukoneita varten, ensimmaiseksi kannat-
taa huolehtia mahdollisimman asiakaslah-
toisesta sisallosta. Tama tarkoittaa vahvaa
asiakkaiden tuntemusta ja ymmarrysta siita,
mita asioita yrityksen tarjoomassa asiakkaat
pitavat tarkeana. Verkkosivuja ei voi enaa
pitad “sahkoisena ilmoitustauluna”, jolta
l6ytyy yrityksen osoite ja puhelinnumero.
Pyri asettamaan itsesi asiakkaiden saap-
paisiin ja mieti, minkalaista palvelupolkua
heille voisi sahkoisesti rakentaa. Google
arvostaa hyvaa asiakaskokemusta ja suosii
sivuja, jotka tuottavat sita.

Kun nama perusasiat ovat kunnossa, voi-
daan alkaa miettimaan, kuinka houkutel-
la kavijoita Googlen kautta. Tassa kohdin
laadukas avainsanatutkimus on painonsa
arvoinen kullassa. Mahdollisia avainsanoja
voi olla tarjolla hyvinkin runsaasti riippuen
yrityksen luonteesta ja tarjonnasta. Hyva
lahtokohta avainsanatutkimukselle on en-
sin miettia kaikki mahdolliset hakusanat,
joilla asiakkaat voisivat etsia yritysta, ja ta-
man jalkeen ryhmitella loydetyt avainsanat
omiksi teemoiksi, joista voidaan rakentaa
omia sivuja esimerkiksi ylla olevan kuvion
mukaan.
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Kenties vastoin yleista harhakuvitelmaa, ei ole olemassa yhta oikeaa “kikkaa”, jolla
nousta Googlen ykkospaikalle mutta varmasti suurin vaikuttava tekija on juuri sisallén
laadukkuus. Sivusi on tarjottava arvoa hakijoille ja ykkdseksi paasyyn oltava parempi kuin
mikaan muu sivu, jota Google talla hetkella tarjoaa vastauksena tiettyyn kyselyyn. Eras
yksinkertainen kaava laadukkaan sisallon luomiseen on seuraava:

« Hae avainsanateemat, joilla haluat sivusi sijoittuvan korkealle

Googleta, mitka sivut sijoittuvat korkealle kyseisilla avainsanateemoilla

Mieti, mitka asiat tekevat naista sivuista asiakaslahtoisen ja hakuteemoihin sopivan

Luo sisaltoa, joka on sita parempaa

Kyseessa on siis hyvin pitkalti hyvien kaytantojen benchmarkkausta — ei missaan nimessa
kopiointia. Ehdottomasti valta naita tekniikoita:

« Ohut sisalto - keskita sivujesi sisaltd teemoittain, ei avainsanoittain. Yhden avainsanan
ymprille rakennettu sisaltd tuppaa olemaan kovin koykaista

« Tuplasisaltd - pida sivustosi sivut uniikkeina. Mikali Google l6ytaa useita lahes saman
sisallon omaavia sivuja sivustolla, ei se tieda sijoitukselle hyvaa

- Avainsanojen tuputtaminen - Ala lisia keinotekoisesti tekstiin hirvedd maara avainsa-
noja, joilla sivun haluttaisiin nousevan Googlen tuloksissa. Tasta ei ainoastaan seuraa
huonoa tekstia ja sita kautta huonoa asiakaskokemusta, mutta myds mahdollisesti
hakusijoituksen tippuminen.

Hakukoneoptimoinnissa on toki myds tekninen puoli, joista talla hetkella tarkeimmat
teemat ovat mobiiliystavallisyys ja nopeus. Google on vuodesta 2016 alkanut kayttaa
paasaantoisesti verkkosivustojen mobiiliversioita hakutulosten jarjestykseen laittami-
seksi. Nopeuteen puolestaan vaikuttavat useat tekniset seikat mutta kuvien optimointi
on varmasti naista tarkein.

Katevia avainsanatyokaluja ovat mm. Google keyword planner, Ahrefs ja Moz.

Sivuston nopeutta voi analysoida osoitteessa:
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

Muita teknisia asioita sisallontuotannon jalkeen tehtavaksi seuraavassa:

Otsikkotagit

Jokaisella sivulla tulee olla yksilollinen H1 —tagilla tehty otsikko, joka kuvaa sivun paaaihetta
(Ala siis tee otsikoita fonttikokoa kasvattamalla ja lihavoimalla). H1:n tulee sisaltaa sivun ensisi-
jainen avainsana tai ilmaus. Ala kayta otsikkotunnisteita muiden kuin otsikkoelementtien, kuten
navigointipainikkeiden ja puhelinnumeroiden, merkitsemiseen.

Linkit
Googlebotit vierailevat sivustolla suraamalla linkkeja. Muista pitaa linkkien maara kohtuuden

rajoissa ja pyrkia noudattamaan sivuston paanavigaatiorakennetta linkkien kanssa. Kun kaytat
linkkeja, kirjoita linkkitekstiin linkin kohdetta kuvaava teksti mieluummin kuin “klikkaa tasta”

Kuvat

Kuvia kannattaa siis pyrkia optimoimaan niin, etta ne vievat mahdollisimman vahan tilaa ollen
viela laadultaan hyvia. Kuviin liitetaan lisaksi erilaisia kuvailevia attribuutteja, kuten vaihtoehtoisia
tekstikuvauksia. Nama kannattaa aina laittaa mahdollisimman kuvaileviksi. “Musta kissa nuolee
tassujaan” on parempi kuvaus kuin “Kuval”. Samaa tekniikkaa voi kayttaa myos kuvatiedostojen
nimeamiseen.

Sivuotsikot

Joka verkkosivulla on oma otsikkonsa selaimen ylalaidassa. Taman lisaksi otsikko voi nakya haku-
tulosten lomassa tai sosiaalisen median jakokorteissa. Otsikolla on siis suuri painoarvo. Otsikkoa
voidaan kayttaa seka yrityksen brandaamiseen etta avainsanojen nayttopaikkana. Esimerkiksi
Digital Innovation Hubilla on sivu, jonka tarkoitus on tarjota apua yrittgjille, jolloin sivun otsikoksi

muodostui avainsana - brandi -sapluunalla “Apua yrittajalle - Digital Innovation Hub”

Metakuvaukset

Verkkosivuihin liitetaan aina metakuvaukset — muutaman rivin kuvaus verkkosivun sisallosta.
Avainsanojen tunkeminen metakuvauksiin ei suoranaisesti tuo lisasijoituksia Googlessa mutta
ne auttavat Googlea ymmartamaan, mita asiaa sivu koskee.

Verkkosivuston sisaltd on varmasti sivuston “Linkeilld” tarkoitetaan téssd mitd ta-
omistajien mielestd aina maailman parasta  hansa internetissé olevaa hyperlinkkid,
mutta Google onainaarvostanutmyos mui- - 644 iohtaa sinun sivustollesi.

den mielipiteita. Sivustolla taytyy olla tiettya

auktoriteettia ja uskottavuutta, jotta se voisi Linkkejé voi saada esim. tarjoutumalla
nousta Googlen tuloksissa karkipaikoille. Ja  kirjoittamaan vierasblogeja, ldhettdmdillci
mita kOY?mP' Kllpa| lu, sita uskottavgmp| ON [lehdistétiedotteita medialle, tarjoamalla
oltava. Tama voidaan saavuttaa ansaitsemal- laadukasta ja helposti lihetettvissd ole-

la linkkeja arvovaltaisilta verkkosivustoilta, i s e 1 .
o e vaa sisdltod sosiaalisessa mediassa, ym.
rakentamalla brandiasi ja kasvattamalla

yleisda, joka auttaa vahvistamaan sisaltoasi.
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Uskottavuuden rakentaminen kay parhaiten
Googlen E-A-T termin kautta. Kirjainyhdis-
telma tulee sanoista expert, authoritative,
trustworthy, eli asiantunteva, arvovaltainen,
luotettava. Naita ominaisuuksia Google
arvostaa sivustoissa ja tarjoaa niille huippu-
paikkoja hakutuloksissa. Pelkka hyva sisalto
ei valitettavastiriita takaamaan hyvaa E-A-T
—sijoitusta Googlen silmissa, vaan siihen
tarvitaan linkkeja. Entisaikaan riitti, etta
mita enemman linkkeja kohdennettiin tie-
tylle sivulle, nousi se Googlen sijoituksissa
ylospain. Tallainen “maara korvaa laadun”
-lahestymistapa on sittemmin kaantynyt
paalaelleen. Vaikka linkkien saaminen omil-
le verkkosivuille onkin erittain tarkeaa, on
linkeissa mietittava, kuinka hyvin linkittava
sivusto parjaa Googlen E-A-T -rankingis-
sa. Naiden linkkien saaminen pitaisi olla
prioriteettina.

Esimerkiksi Wikipediaan viitataan mil-
joonista eri ldhteistd, jotka osoittavat
asiantuntemusta usealla eri alalla nostaen
Wikipedian E-A-T -sijoitusta.

Hakukoneoptimoinnissa kannattaa muis-
taa, ettda hakuymparistd on jatkuvassa liik-
keessa riippuen siitd, kuinka paljon uusia
sivustoja yrityksen avainsanamarkkinoille
tulee, kuinka hyvin ne ovat hakukoneiden
mielesta toteutettu, miten Google muuttaa
algoritmiaan ja niin edelleen. Verkkosi-
vustoon tehdyt muutoksetkaan eivat nay
hakukoneiden tuloksissa ennen Googlebotin
seuraavaa vierailua (muutamasta paivasta
muutamaan viikkoon). Pitkdjanteisyydesta
huolimatta — tai ehka juuri sen takia — ha-
kukoneoptimoinnilla saavutetut tulokset
ovat kuitenkin pitkalla aikavalilla monia
muita sahkoisen markkinoinnin keinoja
pitkaikaisempia.

Huomasit varmaan, ettd koko kappaleessa puhuttiin vain
Googlesta, eiké muista hakukoneista, kuten vaikka Bingistd tai
DuckDuckGo:sta. Totuus on, ettd Suomen markkinoilla asiak-
kaat tavoittaa ldhes yksinomaan Googlen kautta, etk muu-
hun ole juuri syytd panostaa varsinkaan alkuvaiheessa.

Poikkeuksena kaksi erillistd markkina-aluetta: Vendja ja Kiina.
Vendjéan markkinoilla kannattaa tutustua Yandex-hakukoneen toi-
mintaan ja Kiinan markkinoilla pddaasiallinen hakukone on Baidu.

5.7. Maksettu ndkyvyys

Hakukoneoptimointia pidetaan ns. orgaanisena nakyvyytena tarkoittaen, etta nakyvyydesta
ei ole tarvinnut maksaa millekaan medialle. Usein kuulee myds sanottavan orgaanisen
nakyvyyden olevan huomattavasti arvokkaampaa ja “parempaa” verrattuna maksettuun
nakyvyyteen. Maksettu nakyvyyshan tarkoittaa “maksettua mainontaa”, ja kukapa meista
mydntaisi olevansa mainonnan uhreja?

Totuus on kuitenkin se, etta suuri osa yrityksista, joilla on jo valmiiksi hyva orgaaninen
nakyvyys erilaisissa sahkoisissa medioissa — hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa, ym.
kayttavat kuitenkin sievoisia summia maksettuun mainontaan kasvattaakseen brandiarvoa,
lisatakseen myyntia tai tavoittaakseen uusia asiakkaita. Maksettu sahkoinen nakyvyys voi
monessa tapauksessa olla erittain hyva tapa tavoittaa yleisoa, ja sita kannattaa harkita
esim. seuraavissa tilanteissa:

Yritys tai brandi on uusi tai tuntematon

> Uuden yrityksen ensimmaisia ongelmia on, mista saada asiakkaita, kun kukaan ei tunne
yritysta. Hakukoneoptimoinnin luonteesta johtuen nakyvien tulosten aikaansaanti voi kestaa
pitkankin ajan eika sosiaalisessa mediassakaan olla viela ehditty saavuttaa jalansijaa. Tallgin
maksettu nakyvyys oikeissa kohderyhmissa ja medioissa voi olla juuri se piristysruiske, jota
uusi yritys kaipaa

Kilpailijat ovat todella vahvoja orgaanisessa nakyvyydessa

> Joskus tuntuu silta, etta Googlen karkipaikoilta loytyy vain kilpailijoita, eika itse meinaa
millaan paasta edes ykkossivun tuloksiin tai asiakkaat tuntuvat jakavan ainoastaan kilpaili-
joiden somejulkaisuja. Jos oman yrityksen verkkosivut hukkuvat kilpailijoiden uutistulvaan,
maksetulla nakyvyydella voi lyoda kiilaa tahan valiin.

Halutaan tavoittaa tietty yleiso tiettyna ajankohtana

> Esimerkiksi rajoitettujen tarjousten kohdalla yleis6 halutaan tavoittaa juuri ennen tarjous-
tai kampanja-aikaa. Hakukoneoptimoinnin ajoittaminen juuri tiettyyn ajankohtaan —ja viestin
poistaminen orgaanisista tuloksista kun asia ei ole enaa ajankohtainen — on lahestulkoon
mahdotonta. Sosiaalisella medialla voidaan tavoittaa omat seuraajat tiettyyn ajankohtaan
mutta maksetun nakyvyyden kautta viestia pystytaan kohdentamaan myds oman seuraaja-
kunnan ulkopuolelle.

Omaa viestia tarvitaan vahvistaa

> Kuten sanottu, monet yritykset hyodyntavat maksettua Google-mainontaa, vaikka olisivat
orgaanisten hakutulosten karjessa. Miksi nain? Eras syy on se, etta halutaan vahvistaa omaa
viestia, ja saada oma brandi nakymaan useaan kertaan eri paikoissa. Toinen nakdkulma on
muistaa, etta Googlen hakutuloksissa vain pari ensimmaista hakutulosta saa tayden huomion,
ja niita myos paasaantoisesti klikataan. Jos yritys on karjessa seka Googlen orgaanisissa
tuloksissa etta tuottaa mainoksia Google-hakujen yhteydessa, niin se pelaa kilpailijoita pois
juuri klikkauksia tuottavilta positioilta.
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Maksettua nakyvyytta voidaan tuottaa paasaantoisesti kolmessa eri kanavassa: hakuko-
neiden tuloksissa, sosiaalisessa mediassa, ja display-verkostoissa. Suurimmat maksetun
nakyvyyden tarjoajat talla hetkella ovat Facebook ja Google, joiden kautta tavoitetaan jo
allistyttava maara ihmisia.

Display-verkosto on verkkosivustojen ja sovellusten verkosto, joiden yhteydessa
voidaan nayttaa kuva- ja videomainoksia. Esimerkiksi Google vaittaa kattavansa
90% internetin kayttajista maailmanlaajuisesti yllapitamansa Google Display
Networkin avulla.

Maksettu mainonta verkossa perustuu pitkalti huutokauppaperiaatteeseen. Mainostaja
ilmoittaa mainosten luontivaiheessa, kuinka paljon on valmis maksamaan nakyvyydes-
ta joko paiva- tai kokonaisbudjettitasolla. Mainosalustat jakavat mainostilaa aina sen
mukaan, kuinka suurta tunkua kyseiselle mainospaikalle on. Aina kun mainosalustalla
on tilaisuus nayttaa mainos jollekulle, jarjestetaan mainoshuutokauppa, joka maarittaa,
mika mainos kyseiselle henkilolle naytetaan. Huutokaupassa voiton vie usein se, jolla on
suurin budjetti mutta myds mainoksen laadulla ja arvioidulla toimivuudella on merkitysta.

Riippuen mainosalustasta ja -tavasta, mainostaja yleensa kokonaisbudjetin koko kam-
panjalle ja antaa alustan huolehtia huutokaupan optimoinnista. Mainostaja voi tosin
myos asettaa tiettyja rajoituksia mainoksille, kuten esimerkiksi maksimihinta yhta mai-
nosklikkausta kohden. Maksetun mainonnan budjetoimisessa kannattaakin olla tarkkana
jatutustua huolella kayttamansa mainosalustan maksuperusteisiin ennen ensimmaisen

mainoskampanjansa aloittamista.

5.7.1. Facebook

Facebook tarjoaa mahdollisuuden mainostaa julkaisuja, tapahtumia, tuotteita ja vaikka
mita. Facebookin kautta paasee myos kasiksi Instagramin kayttajiin, mika tarkoittaa yh-
teensa jo noin neljaa miljardia silmaparia. Helpoin tapa paasta kasiksi mainostamiseen
Facebookissa on luoda omat yrityssivut ja luoda julkaisu siella. Talloin Facebook tarjoaa
suoraan mahdollisuuden mainostaa kyseista julkaisua.

Julkaisun mainostamisen yhteydessa Facebook tarjoaa kayttajalle useita eri tapoja koh-
dentaa julkaisua. Valittavana l6ytyy mm.

« Maantieteellinen sijainti
+ Sukupuoli

- Tka

- Kiinnostuksen kohteet
« Tyonimikkeet

« Aikaisemmat sitoutumiset, esim. tykkaykset tai sivustovierailut

Facebook tarjoaa mahdollisuuden mai-
nostaa vanhaa Digital Innovation Hubin
julkaisua (Facebook 2021).

Tassa kohdin omaa kohderyhmaa ja asiakaskuntaa kannattaa miettia tarkoin. Kohden-
tamisen idea on nimen omaan siing, etta pyrkii nayttamaan mainoksiaan potentiaalisille
asiakkaille valttaen hukkanayttoja. Seuraavassa esimerkiksi kohderyhma, jonka henkilot:

+ Ovat ialtaan yli 20 —vuotiaita
« Asuvat 25 kilometrin etaisyydella Etela-Karjalasta

- Ovat osoittaneet kiinnostusta pienyrityksiin, myyntiin, korkeakoulutukseen, markkinoin-
tiin, yrittajyyteen, lilkketoimintaan, mainostamiseen, vahittaiskauppaan tai johtamiseen

« Ovat tyonimikkeeltaan toimitusjohtajia tai yrittajia
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Facebook arvioi tdmdn ryhmdn
kooksi noin 50 000 henkildd
(Facebook 2021).

Kuten edella mainittiin, eras maksetun mainonnan hyvista puolista on tarkka ajoituksen
ja kustannusten ennakointi. Kannattaa kuitenkin huolehtia siita, ettd muistaa aina laittaa
mainoskampanjat paattymaan jonain tiettyna paivana. Jos kampanjoille ei laita paatty-
mispaivaa, jatkuvat ne hamaan tulevaisuuteen rokottaen mainoskuluja luottokortilta joka
kuukausi, eika tata kulueraa tule valttamatta huomioitua.

Tdmd mainos on asetettu viikoksi
Facebookiin, Instagramiin ja Mes-
sengeriin 14 eurolla. Facebook ar-
vioi, ettd 316-912 kohderyhmddn
kuuluvaa huomaa mainoksen ja sil-
ld saa 9-27 klikkausta verkkosivulle.
(Facebook 2021)

©.7.2. Google

Facebookin lisaksi maksettu mainostaminen onnistuu myos Googlen kautta. Talldin
on hyoddynnettava Googlen omaa mainossovellusta Google Adsia. Google Adsin kautta
mainoksiaan saa nakyviin mm.

« Googlen hakutuloksiin — haluamalla hakusanalla oma mainos Googleen
« YouTubeen - video- tai kuvamainos YouTube-sisaltéon

« Display-verkostoon — kuva- tai videomainos yli kahteen miljoonaan verkkosivustoon
tai mobiilisovellukseen

Kuten Facebook, myds Google tarjoaa hyvat mahdollisuudet mainossisallon kohdenta-
miseen eriyleisdille. Erityisen hyodyllista on yhdistaa Googlen Analytics —verkkopalvelu
Adsiin, jolloin mainostaja voi kohdentaa viestinsa esimerkiksi verkkosivuilla tietyn toi-
minnon tehneille kavijoille - kuten vaikka kavijoille, jotka ovat laittaneet verkkokaupassa
tuotteen ostoskoriin mutta eivat ole suorittaneet ostotoimintoa loppuun.

Google Ads tarjoaa monia eri tavoitteita mainoskampanjoille. Mainosten
sijoittelupaikat riippuvat kampanjatavoitteista (Google 2021).

Kuten Facebook, Googlekin tarjoaa hyvat kohdennusmahdollisuudet mainoksille. Haku-
mainoksissa tarkein kohdennusparametri ovat kuitenkin avainsanat, joiden hakutuloksissa
halutaan nakya. On muistettava, ettd hakusanojen on vastattava niita sanoja, joilla asi-
akkaiden oletetaan etsivan yritysta. Sanojen ei tarvitse vastata juuri tarkalleen sita, mita
asiakkaat hakukenttaan kirjoittavat, silla Google osaa tunnistaa myos sanavariantteja,
kirjoitusvirheita tai avainsanaan temaattisesti liittyvia termeja.
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Toinen huomioarvoinen seikka hakusanamainonnassa on se, ettd monet suositut ha-
kusanat ovat todella kilpailtuja, ja talldin hyvat sijoitukset voivat mainoshuutokaupassa
maksaa yllattavankin paljon.

Myyntiin ja markkinointiin liittyvilld avainsanoilla hakutulosten ykkéseksi pdd-
see ennusteen mukaan noin 1-3 eurolla per klikkaus. Google Adsista loytyvéd
avainsanatyokalua kannattaa kdyttdd [6ytdmddn uusia potentiaalisia avainsanoja
ja miettimddn, mihin niistd kannattaa panostaa (Google 2021).

Googlen hakusanamainokset muodostetaan saman sisaltoisiksi kuin normaalit hakutu-
lokset, jolloin mainostajan harteille jaa miettia mainoksen

« Verkkosivu, johon mainos johtaa klikkaajan
« Verkkosivun osoitteeseen liitettava valinnainen polku
« Kolme maksimissaan 30 merkin mittaista otsikkoa

« Kaksi maksimissaan 90 merkin mittaista kuvausta

Googlen mainokset ovat responsiivisia. Mainostajalla on mahdol-
lisuus antaa 15 erillistd otsikkoa ja neljé erillistd kuvausta, joista
Google automaattisesti vuorottelee parhaiten menestyvid kombi-
naatioita (Google 2021).

Display-verkoston kanssa mainoksen luonti on samalla tavalla responsiivinen mutta
mainokseen taytyy nyt lisata kuvitus- ja logokuvia. Muista tutustua Googlen tarjoamiin
ohjeisiin ja vaatimuksiin mainoksen luonnin yhteydessa.

Display-verkostossa on mahdollista - ja usein erittain jarkevaa - kohdentaa mainonta
halutuille kohderyhmille. Samassa yhteydessa on mahdollista kohdentaa mainonta
tietyista asioista kiinnostuneille henkiloille, tiettyyn demografiseen ryhmaan kuuluville,
tai henkiloille, jotka ovat jo olleet kontaktissa yrityksesi kanssa.

Vanhaa Digiverkosto-mainosta kohdennetaan henkiléille, jotka ovat aikeissa ostaa yri-
tyspalveluita tai ovat kiinnostuneita oman yrityksen perustamisesta (Google 2021).

Googlen mainostusmuotojen yhteydessa usein kysytaan, kumpaa kannattaa toteuttaa,
hakukonemainontaa vai displayta. Vastaus luonnollisesti riippuu tilanteesta mutta esi-
merkiksi oheista taulukkoa voi kayttaa suuntaviivoina.

Googlen mainosmuotojen suuntaviivoja. (Taulukko: Eetu Karppinen)
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Luku 6

Konversiot sahko
vdlineissad

isiss

Konversiot scdhkoisiss
véilineissad

Yritys elaa myynnista, ja usein sahkaisiin valineisiin kaannytaan sita tehostaakseen.
Myyntia voidaan tehostaa esimerkiksi automatisoimalla tiettyja toimintoja, loytamalla
yritykselle otollisimmat kohderyhmat, tai tarjoamalla 24/7 auki oleva kauppapaikka
tuotteille ja palveluille. Otollisin tapa tehostaa myyntia riippuu luonnollisesti yrityksen
toimialan jatoiminnan luonteesta, ja sopivimman tavan loytamiseen kannattaakin kayttaa
hieman aikaa.

Sosiaalisen median, hakukoneoptimoinnin, tai vaikka sahkopostimarkkinoinnin avulla
on kylla mahdollisuus saada lilkennetta omille verkkosivuille tai verkkokauppaa mutta
tama on vasta ensimmainen askel myynnin toteuttamisessa. Verkkosivuilla asiakas pitaa
viela saada tekemaan lopullinen osto, pyytamaan tarjous lomakkeen avulla, varaamaan
henkilokohtainen tapaaminen myyntiedustajan kanssa kalenterisovelluksella, soittamaan
yritykseen verkon puhelinlaajennuksella, lataamaan pdf-muotoinen yritysesittely, jne.

Kaikkia naita toimintoja, joita haluamme asiakkaan verkkosivuillamme tekevan, voidaan
kutsua konversioiksi. Konversioiden maarittaminen on aarimmaisen tarkeaa, jotta voimme
pyytaa asiakkaitamme toteuttamaan niita.

6.1. Konversiopolku/suppilo

Konversioihin liitetaan usein termi konversiopolku tai konversiosuppilo. Termin taustalla
on ajatus siita, ettd ennen kuin asiakas lopulta suorittaa konversion verkkosivulla (ostaa
tuotteen, lahettaa lomakkeen, jne.), joutuu han suorittamaan muita toimintoja ennen
sita (esimerkiksi navigoida haluamansa tuotteen kohdalle, asettamaan tuote ostoskoriin,
tekemaan tilauksen, suorittamaan maksun).

“Suppilo” termi viittaa siihen, etta konversiopolun varrelta yleensa tipahtaa ihmisia pois.
Jos sata satunnaista ihmista klikkaa mainosta uuden television tuotesivulle, vain osa
jatkaa tilaussivulle, ja naista puolestaan vain osa asettaa television ostoskoriin. Naista
viela pienempi osa lopulta suorittaa konversion loppuun, eli ostaa television.

Konversioprosentti (conversion rate) tarkoittaa sita prosenttiosuutta vieraili-
jopista, jotka lopulta suorittavat konversion. Tata lukua pyritaan parantamaan.
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Verkkosivujen suunnittelussa on hyvin tarkeaa miettia, milta asiakkaan matka laskeu-
tumissivulta varsinaisen konversion tapahtumasivulle nayttaa. Tata varten on hyva jo
alkuvaiheessa kartoittaa, konversiot, joita mitataan. Verkkokaupassa konversion linkit-
taminen ostotapahtumaan on luonnollinen valinta, mutta miten toimia, jos verkkosivusto
ei toimi myyntikanavana? Oheisessa taulukossa joitain tyypillisia konversioita:

Konversioden merkitys. (Taulukko: Eetu Karppinen)

Kuten ylla olevasta taulukosta huomataan, osa esitetyista konversioista tuntuu olevan
toisia “parempia”. Yrittajalle suora ajanvaraus on arvokkaampi kuin sivustolle upotetun
YouTube-videon katsominen, ja on tyypillisesti valmis myds maksamaan ajanvaraukseen
johtavasta klikkauksesta enemman. Kaikki konversiot eivat siis ole valttamatta samanar-
voisia yrittajalle.

Konversion arvo tuntuu yksinkertaiselta, kun ajattelee lopullista myyntia verkkokaupassa.
Mutta naissakaan tapauksissa asiakkaan ensikontakti yritykseen on verkkokauppaan
meneminen ja ostoksen tekeminen. Useat kanavat ja viestit olivat vastuussa lopullisesta
ostopaatoksesta, kuten vaikka Facebook-mainos tai uutiskirje. Markkinoinnin automaa-
tiopalveluita tarjoava HubSpot esittaa asiakkaan matkan ventovieraasta suosittelijaksi
esimerkiksi seuraavasti:

Tutkimusten mukaan kuluttajat hyédyntévat keskimddrin
kymmentd eri kanavaa kommunikoidessaan yrityksen kanssa.

Houkuttele Konvertoi Paata kauppa Ilahduta

Mot ) 222 > @ » G 0

Sisalto Lomakkeet CRM Kyselyt
Verkkosivut, blogi CTA Sahkoposti Smart content
Avainsanat Laskeutumissivut Sisalto Social monitoring
Sosiaalinen media Kontaktit

Asiakkaan matka tuntemattomuudesta suosittelijaksi kdsittdid monta eri vaihetta.
Jokaisessa vaiheessa asiakkaaseen pyritddn vaikuttamaan hieman eri keinoin.
(Kuva: Eetu Karppinen)

Monikanavaisuus ja useiden eri sahkoisten palvelupisteiden maara vaikeuttavat urak-
kaa huomattavasti, kun yrittdjaa kiinnostaa tietaa, kuinka hyvin hanen markkinointiin
satsaamansa eurot tuottavat. Tata varten on kehitetty markkinoinnin attribuutiomalli,
joka auttaa ymmartamaan sahkoiseen markkinointiin menevia kuluja paremmin.

Attribuutiomallit jaetaan karkeasti kahteen eri osa-alueeseen: yhden klikkauksen at-
tribuutiomalleihin seka usean klikkauksen attribuutiomalleihin.

Yhden klikkauksen attribuutiomallit:

> Ensimmaisen klikkauksen attribuutiomalli. Ensimmaisen kosketuksen attribuutio maarittaa
kaiken lopullisen konversion arvon asiakkaan ensimmaiselle kontaktille. Tallainen kontakti
voi olla vaikka Googlen display-mainos, jota ei ole kohdennettu mitenkaan omiin asiakkaisiin.
Ensimmaista klikkausta on sinanséa helppo seurata mutta se jattaa huomiotta kaikki taman
jalkeen tapahtuvat klikkaukset, joita todennakdisesti on viela monia.

> Viimeisen klikkauksen attribuutiomalli. Tama malli puolestaan laskee kaiken konversion
arvon pelkastaan viimeiselle toiminnolle, jonka asiakas on tehnyt, kuten vaikka postituslistal-
la lahetetyn linkin klikkaaminen. Tatakin on helppo mitata mutta se jattaa huomiotta sen,
etta ennen postituslistalle paasya asiakas on todennakdisesti ollut jo useassa aiemmassa
kontaktissa yrityksen kanssa.

Usean klikkauksen attribuutiomallit:

> Kuten nimi kertoo, usean klikkauksen attribuutiomalleissa lopullisen konversion arvo jae-
taan usean eri klikkauksen kesken. Naita malleja on useita lahtien taysin lineaarisesta aikaan
perustuvaan tai painotettuun attribuutiomalliin.
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Attribuutiomalleissa tarkeintd on ymmartaa eri kosketuspisteiden kustannukset ja niiden
suhde lopulliseen konversioon, ettei ylibudjetoi markkinointikuluja.

Otetaan esimerkki yrityksesta, joka myy tuotetta X, josta se tienaa 100€ per myyty tuote.
Yritys on maaritellyt kolme kosketuspistetta tuotteen X myyntia varten seuraavasti:

+ 1) Display-mainos Googlessa

> Mainosta ei ole kohdennettu mitenkaan. Tarkoitus on saada mahdollisimman suuri maara
kavijoita tutustumaan yritykseen

- 2) Kohdennettu Facebook-mainos

> Mainos on kohdennettu niille asiakkaille, jotka klikkasivat vaiheen 1) display-mainosta.
Tarkoitus on saada kavija ilmoittautumaan postituslistalle uutiskirjeiden lahetysta varten

« 3) Uutiskirje postituslistalla olijoille

> Vain niille, jotka ovat ilmaisseet vahvan kiinnostuksensa yritykseen ilmoittautumalla pos-
tituslistalle. Tarkoitus on tehda lopullinen kauppa.

Vaiheessa 1) asiakas tuskin on viela valmis tekemaan suoraan kauppoja mutta vaiheessa
3) kaupanteko voi olla jo aika lahella. Jotta voidaan budjetoida markkinointikulut jokai-
selle vaiheelle oikein, kaytetdan seuraavanlaista usean klikkauksen attribuutiomallia:

+ 1) Display-mainos Googlessa kattaa 10% lopullisen kaupan arvosta
+ 2) Kohdennettu Facebook-mainos kattaa 30% lopullisen kaupan arvosta

+ 3) Uutiskirje kattaa 60% lopullisen kaupan arvosta

Jos yrittaja haluaa saada hulppean 100% tuotto-odotuksen markkinointikuluilleen,
on sen maksettava yhdesta konversiosta (eli siis tuotteen X myynnista) maksimissaan
50€. Talloin voidaan edella kaytettya attribuutiomallia hyddyntaen laskea budjetit eri
markkinointitoimenpiteille:

+ 1) Googlen display-mainoksen budjetti 10% x 50€ = 5€ per konversio
« 2) Facebook-mainoksen budjetti 30% x 50€ = 15€ per konversio
« 3) Uutiskirjeen budjetti 60% x 50€ = 30€ per konversio

Uutiskirje

Tavoitellaan jo suoraa
ostamista, kokonaisvaikutus
ostotapahtumaan 60 %

Facebookin
uudelleenmarkkinointi
Tavoitellaan sitoutumista,
kokonaisvaikutus
ostotapahtumaan 30 %

Markkinointikulujen budjetointi

Google display-mainos
Tavoitellaan laajaa yleis6a,
kokonaisvaikutus
ostotapahtumaan 10 %

NV

Todennakdisyys ostoon

Mitd [Ghemmds ostotapahtumaa mainonnan aikaansaama vaikutus sijoittuu, sitd arvok-
kaampi se yritykselle on. Muista aina pitdd mainonnan tuotto laskelmissa mukana. (Kuva:
Eetu Karppinen)

Konversioiden arvon mittaaminen ei ole aivan yksinkertainen tehtava, koska eri tapoja
paasta konversioihin on monia. Kuten kaikessa muussa, niin tassakin parasta on saada
ymmarrys sahkoisten valineiden vaikutuksesta myyntiin tai lilkketoimintaan yleensa. Liian
usein jaadaan tuijottamaan pelkkia klikkauksia, eika mietita sita, kuinka nama klikkauk-
set lopulta kaantyvat rahaksi. Tama vaatii vaistamatta ymmarrysta niin omasta tavasta
tehda liiketoimintaa sahkdisten valineiden avulla kuin omien asiakkaiden mieltymyksista
ja ostokayttaytymisesta seka naiden kahden yhteensovittamisesta.
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Paatossanat

Kaiken kaikkiaan digitalisaatio vaikuttaa, ja tulee vaikuttamaan jokaisen yrityksen
liiketoimintaan, haluttiinpa sita tai ei. Tarkeimpana ominaisuutena yrittajalle ei valt-
tamatta ole tietamys siita, mita painiketta missakin sovelluksessa tulee painaa, tai
mitad sosiaalisen median kanavaa milloinkin kannattaa kayttaa. Aivan kuten yrittaja
antaa pakettiautonsa huollon ammattilaisen kasiin, loytyy myos digitoimille kylla
auttajia. Tarkeinta onkin ymmartaa digitalisuuden koko kuva ja merkitys juuri oman

liiketoiminnan kannalta, ei niinkaan kasvattaa itsestaan kaiken osaavaa digigurua.

Teknologiassa tapahtuu puolikkaan ihmisian aikana muutoksia, joita on lahes mahdoton
ennustaa. Talla hetkella puhutaan tekoalysta, esineiden Internetista ja metaversumista.
Historia tulee lopulta nayttamaan, kuinka pitkakestoisia nama teemat tulevat olemaan.
Voikin olla lohdullista, etta ei kukaan pysty sataprosenttisella varmuudella ennustamaan
tulevaisuutta ja sita, mihin digitaalisuuden teemoihin kannattaa seuraavaksi satsata.
Mitd enemman kuitenkin tiedamme asiasta, sita varautuneempia me tuota tuntematonta
tulevaisuutta vastaan olemme.

Yrittajilla on tyypillisesti hyvat verkostot kanssayrittajiin, mita kannattaa ehdottomasti
hyodyntaa digitalisaation hyodyntamista miettiessa. Valmistautumatta ei uusiin haas-
teisiin kannata kuitenkaan rynnata. Useita digivalineita voidaan ensi alkuun kokeilla
hyvinkin pienin investoinnein, ja omakin ymmarrys kasvaa pikkuhiljaa asioita opetelles-
sa. Digitaalisuuden trendien hanskaaminen ei valttamatta vaadikaan yhdella istumalla
suuren maaran asioita opettelua, vaan halua pitaa itseaan jatkuvasti ajan tasalla omaan
toimialaan liittyvista muutoksista.

Jos olet lukenut taman tyokirjan kannesta kanteen, ei sinusta ole todennakadisesti viela
talla lukemalla tullut digiliiketoiminnan suurlahettilasta, Toivottavasti kuitenkin olet
saanut kasityksen, kuinka eri digivalineet voivat auttaa lilketoiminnan kehittamisessa,
ja mista voit tarpeen vaatiessa hakea apua. Taman jalkeen tarinan loppu onkin sitten
omissa kasissasi.

Kiitokset mielenkiinnosta

Digital Innovation Hub -tiimi
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