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Johdanto

Hyvä lukija.  

Digitaalisuus vyöryy elämäämme kiihtyvällä vauhdilla. Se vaikuttaa niin yksittäisten 
kuluttajien päätöksentekoon kuin yritysten toimintaan. Muutoksen nopeus yhdistettynä 
arvaamattomiin toimintaympäristön muutoksiin luo paljon epävarmuutta, mikä heijastuu 
myös yrittäjien elämään. 

LAB-ammattikorkeakoulun Euroopan aluekehitysrahaston tuella toimiva Digital Innovation 
Hub -hanke perustettiin auttamaan eteläkarjalaisia pk-yrittäjiä digimuutoksen kynnyk-
sellä. Monelle yrittäjälle digitaalisuus voi näyttäytyä kovin abstraktina asiana. Jonain, 
jonka potentiaalin kyllä ymmärtää, mutta jonka yhtymäkohdat jokapäiväiseen elämään 
ja käytännön toimiin jäävät kuitenkin vieraiksi. Digital Innovation Hub:in tarkoituksena on 
tuoda yhteen digitalisaatioon liittyvä osaaminen, ja ennen kaikkea tuoda tämä osaaminen 
näkyväksi ymmärrettävällä tavalla niille, jotka sitä tarvitsevat. 

Digital Innovation Hub on toiminut LAB-ammattikorkeakoulun hankkeena vuosina 
2020 ja 2021, ja olemme tuottaneet videotutoriaaleja, webinaareja, podcasteja, haas-
tatteluita, blogitekstejä ja oppaita verkkosivustomme www.digitalinnovationhub.fi sekä 
Facebook-sivujemme kautta. Olemme lisäksi tutkineet tuhannen yrityksen otannalla 
eteläkarjalaisten pk-yritysten digiprofiilia, minkä pohjalta olemme ohjanneet toimintaam-
me mahdollisimman olennaiseen suuntaan. Tämä työkirja kokoaa yhteen havainnot ja 
ymmärryksen useimmista pk-yritysten kokemista digihaasteista tarjoten vinkkejä, ohjeita 
ja lisävalaistusta näihin haasteisiin. 

Työkirjan tarkoituksena ei ole toimia seikkaperäisenä ja orjallisesti noudatettavana how-
to -oppaana (teknologian kehitys ja muutokset ohjelmistoissa takaisivat, että kirja olisi 
auttamattomasti vanhentunut muutamassa vuodessa) vaan antaa kuva niistä asioista, 
joita pk-yrittäjien kannattaisi huomioida tällä hetkellä liiketoiminnan digitalisoinnissa. 
Vaikka Digital Innovation Hub hankkeena päättyy tämän työkirjan julkaisuun, toiminta 
itsessään ei saa kadota mihinkään. Hankkeen aikana tuotetut materiaalit pysyvät hyö-
dynnettävinä LAB:in tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnassa sekä opetuksessa. 
Suomessa toimivat korkeakoulut toimivatkin hyvänä kanavana oman digitietämyksen 
boostaamiseksi. Korkeakoulujen on kuitenkin oltava perillä pk-yrittäjien digihaasteista, 
jotta niihin pystytään vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Digital Innovation Hub:in 
kokemusten pohjalta rohkaisemmekin kaikkia yrittäjiä olemaan rohkeasti ja matalalla 
kynnyksellä yhteydessä alueensa korkeakouluihin ja tuomaan omia digihaasteitaan esille. 
Näin pääsemme kaikki ratkomaan digitalisaation esteitä yhdessä. 

 
Antoisia lukuhetkiä työkirjan parissa toivottaen 

Jaani Väisänen, projektipäällikkö, Digital Innovation Hub -hanke

Luku 1
Johdanto 
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Digitaalisuuden 
nykytila

Suomi kuuluu EU:n digitalisaatiokehityksen kärkimaihin ja edelläkävijöihin, kun tarkas-
tellaan digitalisaation etenemistä koko yhteiskunnassa. EU:n digitalisaatiomittari DESI:n 
sekä ETLA:n digitalisaatiokehitystä 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 etenemistä ja uusien työvälineiden käyttöönottoa 
on toiminta yrityskentällä vielä jakautunut. Pk-yrityksissä digitaalisten teknologioiden 
ja toimintamallien käyttöönotto on huomattavasti hitaampaa kuin suurissa yrityksissä. 
Isommat yritykset erottuvat etenkin esineiden internetin eli IoT:n käytössä, datan analy-
soinnissa sekä tietotekniikan ammattilaisten hyödyntämisessä. (Työ- ja elinkeinominis-
teriö 2021, 17–19.)

Digihankkeisiin on satsattu rahaa ennenkin mutta se, että investointi todella kantaisi he-
delmää ei ole aina itsestään selvää. Hankkeiden hyödyt näkyvät usein vasta pidemmän 
aikavälin jälkeen, minkä takia asian suhteen ei kannata olla liian kriittinen heti alkumetreillä. 
Kuten monessa muussakin asiassa, onnistuminen vaatii sitoutumista ja kärsivällisyyttä, 
sekä ennen kaikkea halua kehittää omaa liiketoimintaa. Viime vuosien poikkeukselliset 
ajat ovat varmasti osakseen vauhdittaneet monia yrityksiä digitalisuuden hyödyntämi-
sessä. Joidenkin kohdalla digiratkaisut ovat olleet tutumpia jo ennen koronapandemiaa, 
mutta sen myötä aiheen piiriin on tullut paljon myös uusia yrityksiä. 

Suomen Yrittäjät ja Elisa Oyj toteuttivat vuoden 2020 lopussa pk-yrityksille suunnatun 
tutkimuksen. Koronapandemian aikana menestyneistä yrityksistä kaksi kolmasosaa arvi-
oivat digitalisoinnin olleen merkittävässä roolissa liiketoiminnan kehittämisessä. Suhtau-
tuminen digitalisuuteen vaihteli huomattavasti myös toimialasta riippuen. Eniten digiin 
panostivat kasvuhakuiset yritykset, jotka toimivat ICT-aloilla ja liike-elämän palveluissa. 
Heikompi tilanne oli majoitus-, ravitsemus-, matkailu- ja kulttuuripalvelualan yrityksissä, 
joista viidennestä ei oltu lähes lainkaan digitalisoitu ennen pandemiaa. Poikkeusaikoi-
na digitalisointiin ryhtyi kuitenkin joka kolmas tähän ryhmään kuuluneista yrityksistä. 
Digi-investoinneissa pk-yritykset panostivat etenkin videoneuvotteluratkaisuihin, joita 
hyödynnettiin etätyöskentelyssä ja asiakastapaamisissa. Eri teknologioita on hyödynnetty 
sopeutuessa liike-elämän muutoksiin, mutta digikehittäminen näyttäisi jatkuvan myös 
pandemian jälkeisenä aikana. Yli 80 prosenttia liiketoimintaansa digitalisoineista yrityksistä 
aikoi jatkaa toimintojen ja palvelujen digitalisointia jatkossa. (Suomen Yrittäjät 2021.)  

Luku 2 
Digitaalisuuden  

nykytila
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2.1. Määritelmiä/terminologiaa

Digitalisaatioon liittyy paljon erilaisia termejä ja määritelmiä. Ohessa muutamia tässä 
kirjassa usein esiintyvä termi merkityksineen. 

Digitalisaatio
Digitalisaatio kuvaa digitaalisen tietotekniikan yleistymistä elämässämme. Siihen liittyy erilaisten 
toimintatapojen ja prosessien muutos, jossa teknologiaa hyödynnetään.

Digitointi
Digitoinnilla tarkoitetaan jonkin analogisen asian muuntamista digitaaliseksi. Yhtenä esimerkkinä 
toimii paperimuotoisen tiedon muuttaminen digitaaliseen muotoon. 

Asiakkuudenhallinta, CRM
CRM:llä (Customer Relationship Management) tarkoitetaan asiakastietojen hallintaa. Yrityksissä 
asiakastietojen hallinnalla pyritään mm. tehostamaan myynnin prosesseja, sujuvoittamaan 
asiakaspalvelua sekä edistämään asiakassuhteita. Digitaaliset CRM -järjestelmät auttavat tall-
entamaan nämä tiedot ja hallinnoimaan niitä.

Toiminnanohjausjärjestelmä, ERP 
ERP:llä (Enterprise Resource Planning) tarkoitetaan ohjelmistoja, joiden avulla hallinnoidaan 
sekä integroidaan yrityksen keskeisiä toimintoja, kuten kaupankäyntiä, tuotteiden valmistusta, 
toimitusketjuja tai talous- ja henkilöstöhallintoa.  

Tietoturva
Tietoturvallisuudella tarkoitetaan tiedon ja järjestelmien suojaamista erilaisilla toimenpiteillä. 

Kyberturvallisuus
Kyberturvallisuus on tietoturvaan liittyvä osa-alue, joka kohdistuu verkkojen ja tietojärjestelmien 
turvallisuuteen.

Pilvipalvelut
Verkon välityksellä toimivat palvelut, jotka tarjoavat tyypillisesti tallennustilaa. Myös useat palvelut 
ja sovellukset toimivat pilvessä. Kaikki tieto on tallessa palvelun tarjoavan yrityksen palvelimel-
la, jonka myötä sisältöön pääsee käsiksi koska tahansa internetiin yhdistetyllä tietokoneella tai 
mobiililaitteella.

Pk-yritys
Pienet ja keskisuuret yritykset, jotka työllistävät alle 250 henkilöä. 

Suuryritys
Vähintään 250 henkilöä työllistävät yritykset. 

GDPR 
Yrityksiä ja organisaatioita koskettava yleinen tietosuoja-asetus (General Data Protection Regu-
lation), joka säätelee henkilötietojen käsittelyä kaikissa EU-maissa. Henkilötietojen suojaamisen 
lisäksi tarjoaa ihmisille paremmat keinot hallita omien tietojen käsittelyä. 

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

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

Konversioprosentti
Konversioprosentti kuvaa sivuston konversioiden määrää suhteessa vierailijoiden määrään.

Alustatalous
Liiketoiminnan organisointimalli, jossa hyödynnetään tietotekniikan mahdollistamia ympäristöjä. 
Alustat tarjoavat ratkaisuja yrityksille sekä yksittäisille kuluttajille, jotka yhdessä luovat lisäarvoa 
alustalle. Tunnettuja alustaloutta hyödyntäviä yrityksiä ovat mm. Amazon, Uber ja Facebook. 

Asiakaspolku
Kuvaa koko asiakkaan läpikäymää prosessia yrityksen kanssa. Sisältää kaikki vaiheet ensimmäis-
estä kohtaamisesta ostohetkeen ja sen jälkeiseen aikaan. 

Hakukoneoptimointi, SEO 
SEO:lla (Search Engine Optimization) tarkoitetaan erilaisia toimenpiteitä, joilla pyritään edistämään 
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 näkyvyyttä ja löydettävyyttä hakukoneissa. Se voidaan jakaa hakukoneoptimointiin 
ja hakusanamainontaan.

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

Bounce rate
Bounce rate eli välitön poistumisprosentti kertoo, kuinka monta prosenttia verkkosivustolle tulevista 
käyttäjistä poistuu suoraan jatkamatta toiselle sivulle. Esimerkkinä käyttäjä käy pyörähtämässä 
etusivulla, jonka jälkeen poistuu sivustolta.
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2.2. Lukuja

Tilastokeskuksen tietoihin perustuen Suomessa oli noin 292 000 
yritystä vuonna 2019 pois lukien maa, metsä- ja kalatalous. Kai-
kista yrittäjistä 68 prosenttia toimi yksinyrittäjinä ja määrällis-
esti yrityskenttää hallitseekin alle 10 henkilön mikroyritykset.

 

Viime vuosina moni taho on joutunut kehittämään toimintaansa ja sopeutumaan 
muuttuneisiin olosuhteisiin. Tässä 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 käsitteli vuonna 2020 enemmän tietoturvata-
pauksia, kuin koskaan aiemmin (Kyberturvallisuuskeskus 2021). Ilmiöiden yleistymiseen 
on vaikuttanut osakseen koronapandemia ja etätyöskentelyn yleistyminen. Tietotur-
va-asiat ovat aiheuttaneet todennäköisesti päänvaivaa myös monen yrittäjän kohdalla, 
sillä poikkeusajat ovat lisänneet mm. huijausten määrää.

Vuonna 2020 julkistetun Digibarometrin mukaan kyberturvallisuuteen liittyvät haasteet 
kohdistuivat yrityksiin hieman eri tavoilla. Koko Eurooppaa tarkasteltaessa vuonna 2019 
kyberturvaongelmat olivat sitä yleisempiä mitä suuremmasta yrityksestä henkilöstömäärän 
mukaan oli kyse. Suomalaisten yritysten kohdalla tietovuodot olivat yli kolme kertaa 
yleisempiä kuin Euroopassa keskimääräisesti. Pienyritysten kokemat kyberturvallisuu-
songelmat liittyivät useimmiten palvelukatkoksiin, jotka aiheutuivat palvelunestohyök-
käyksistä tai kiristyshaittaohjelmista. Suomalaisten keskisuurten ja suurten yritysten 
kohdalla vastaavat ongelmat ilmenivät yleisimmin luottamuksellisen tiedon vuotamisena. 
Tiedon joutuminen vääriin käsiin tapahtui esimerkiksi tietomurtojen, tietojen kalastelun 
ja työntekijöiden virheellisen menettelyn seurauksena. (Mattila ym. 2020, 22–23.)

Suuryritykset 0,2 % 

Keskisuuret yritykset 1,1 %

Pienyritykset 5,7 %

Mikroyritykset 93 % 

Tietovuodon kohteeksi joutuneet yritykset kokoluokittain (2019), %.

Tietovuodon kohteeksi joutuneet yritykset kokoluokittain, % (Eurostat 2019, 
tässä Mattila ym. 2020). 

Suomen yrityskenttä

Suomen yrityskenttä (Suomen yrittäjät 2021b) (Kuva: Eetu Karppinen)
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Digibarometrissä tutkittiin myös kyberturvallisuutta painottavien yritysten osuutta, yritysten 
kokoluokkien mukaan. Aineistoon kuului lähtökohtaisesti kaikki Suomen yritykset, jotka 
omasivat verkkosivut vuoden 2019 lopussa. Tulokset pohjautuivat kirjoittajien tekemiin 
laskelmiin, joissa hyödynnettiin Vainu.ion tietokantaa sekä Tilastokeskuksen yritysrekisteriä. 
Hakutuloksiin perustuen 19 239 yritystä mainitsi sivuillaan jonkin kyberturvallisuuteen 
liittyvän termin. Keskeinen havainto oli se, että kyberturvallisuus nostetaan yrityksen 
verkkosivuilla esiin sitä useammin, mitä suurempi yritys on kyseessä. Kyberturvallisuus 
oli kytköksissä yritysten toimintaan eri tavoin, sillä sadasta satunnaisesti valitusta yri-
tyksestä seitsemän tarjosi suoraan kyberturvallisuuteen liittyviä tuotteita tai palveluja. 
(Mattila ym. 2020, 29–30.)

 

Digitaalisten työkalujen hyödyntäminen
Syksyn 2021 Pk-barometri keräsi noin 4600 vastausta pk-yritysten edustajilta. Kyseessä 
on Suomen Yrittäjien, Finnveran ja työ- ja elinkeinoministeriön yhteistyössä toteuttama 
vuosittainen tutkimus. Siinä tarkastellaan mm. kuinka yrittäjien toimintaympäristö muut-
tuu ja minkälaiset tekijät vaikuttavat liiketoimintaan sekä kehitysnäkymiin. 

Barometri avaa näkymää yritysten digitaalisten työkalujen sekä palveluiden käytöstä ku-
luvana vuonna. Yleisimmin digiä hyödynnetään edelleen yritysten kotisivujen muodossa, 
joiden määrä on lisääntynyt 3 prosenttiyksikköä vuoden aikana. Pk-yritysten digityökalujen 
ja palveluiden käyttö on pysynyt pitkälti samana edelliseen vuoteen verrattuna, jolloin 
pientä kasvua oli havaittavissa. Koronakriisi ei siis ole suuresti lisännyt näiden työkalujen 
käyttöä vuoden aikana. 

 

Verkkokauppaa hyödyntävien yritysten määrä on noussut kahdessa vuodessa neljällä 
prosenttiyksiköllä ja sen käyttöönottoon aiotaan panostaa seuraavan vuoden aikana 
eniten kaikista digitaalisista työkaluista. (Kuismanen ym. 2021a, 37.)

Kyberturvallisuutta painottavien yritysten osuus kokoluokittain, %.

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

Digitaalisten työkalujen ja palvelujen käyttö, %

Pk-yritysbarometri – syksy 2021 (Kuismanen ym. 2021a, 37). 
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Digitalisaatio eri toimialoilla
Prior Oy:n, Suomen Yrittäjien ja Elisan toteuttamasta kevään 2021 digikyselystä selviää, 
että digitalisaatiokehityksessä on suuria eroja toimialojen välillä. ICT-ala ja liike-elämän 
palveluyritykset panostavat digitalisuuteen merkittävimmin. Kyselyn mukaan kaupan 
alalla digitalisaatiota hyödynnetään toiseksi eniten. Panostukset digiin ovat harvinais-
empia rakentamisen, teollisuuden ja logistiikan toimialoilla. (Työ- ja elinkeinoministeriö 
2021, 19.)

Pandemian jälkeiseen aikaan varautuminen
Kevään 2021 Pk-yritysbarometristä selviää, että suuri osa yrityksistä on havainnut toi-
mintaympäristön muuttuneen ja yli puolet vastaajista ovat valmistautuneet jollakin tapaa 
tulevaan. 37 prosenttia yrityksistä on panostanut tuotteiden sekä palvelujen kehittämiseen 
ja lähes joka kolmas yritys on muuttanut toimintatapojaan. Kuudesosa vastaajayrityksistä 
aikoo palata takaisin pandemiaa edeltäneisiin toimintatapoihin ja melkein joka kolmas 
yritys ei koe tarvetta minkäänlaiselle muutokselle. (Kuismanen ym. 2021b, 40.) 

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

Pk-yritysbarometri – kevät 2021 (Kuismanen ym. 2021b, 40). Toimialojen välisiä eroja kevään 2021 digikyselyssä (Priot Oy, Elisa ja Suomen 
Yrittäjät), % yritysvastaajista. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2021, 20)
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2.3. Mahdollisuuksia

On todennäköistä, että monessa tapauksessa toiminnan digitalisointiin ryhdytään vasta 
pakon edessä. Yrityksiltä vaaditaan ketteryyttä ja kykyä sopeutua muuttuvaan ympäristöön, 
koronapandemia on siitä oiva esimerkki. Digitalisaatio kannattaa nähdä mahdollisuutena, 
jonka avulla voidaan kehittää liiketoimintaa, ymmärtää paremmin asiakkaita ja vastata 
heidän muuttuviin tarpeisiinsa. Digitalisuuden hyödyntäminen voi tarkoittaa suuriakin 
muutoksia arkisessa toiminnassa, joka osaltaan myös luo erilaisia haasteita mahdollisuuk-
sien lisäksi. Välillä muutokset vaativat vanhojen toimintatapojen haastamista ja ennen 
kaikkea uuden kokeilua, vaikka kaikki ei aina menisikään niin sanotusti maaliin.

Asiointi verkon puolella on ihmisille entistäkin arkisempaa ja moni odottaa tuotteiden tai 
palvelujen olevan saatavilla myös internetin puolella. Kansainvälisen postialan järjestön 
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 tänä päivänä myös merkittävässä osassa brändin rakentamisessa. Digimarkkinointi 
tarjoaa monipuoliset keinot tunnettuuden lisäämiseen ja se avaa mahdollisuuksia vaiku-
ttaa eri kohderyhmiin kussakin valitussa kanavassa. Armeijaylijäämää myyvä Varusteleka 
on yksi hyvä esimerkki yrityksestä, joka on tuonut vahvasti brändiään esille digitalisuutta 
hyödyntäen. Yritys on kasvanut vuosien saatossa yhdeksi alansa suurimmista toimijois-
ta Euroopassa. Varusteleka hyödyntää keskeisesti digitaalista markkinointia ja brändi 
tunnetaankin hyvin persoonallisesta ja rempseästä tyylistään viestiä sekä markkinoida. 
Toinen esimerkki on Verkkokauppa.com, joka on todennäköisesti tunnetuin kotimainen 
verkkokauppa suomalaisten keskuudessa. Myös Verkkokauppa.com toteuttaa monipuolista 
digimarkkinointia ja sivustoon törmääkin suhteellisen usein tuotteita etsiessä Googlen 
puolella. Yhteenvetona voidaan todeta, että digi tarjoaa merkittäviä mahdollisuuksia 
mm. verkkokaupan kasvattamisessa, kuten edellä mainituista esimerkeistä huomataan.  

Osalla yrityksen liiketoiminta perustuu täysin digitalisaatioon ja osa taas kykenee hyö-
dyntämään sitä jossakin määrin esimerkiksi nykyisen liiketoimintansa kehittämisessä. 
Jokainen yritys voi takuulla hyötyä jollakin tapaa digitalisaatiosta, avataan seuraavaksi 
muutamia tyypillisiä digiin yhdistettäviä hyötyjä: 

Kustannustehokkuus
Digitaalisen liiketoiminnan aloittamiseksi ei tarvita valtavia pääomia tai kalliita jär-
jestelmiä. Teknologia on mahdollistanut esimerkiksi automatisoinnin, jonka myötä 
voidaan säästää merkittävästi aikaa ja vaivaa. Alhaisten kustannusten myötä kynnys 
liiketoiminnan aloittamiselle on siis matalammalla ja jo pienellä investoinnilla pääsee 
alkuun. Lisäksi monet digitaaliset työkalut ovat ilmaisia tai niistä on tarjolla ilmaisver-
siot, joita voi myöhemmässä vaiheessa päivittää käyttöominaisuuksiltaan 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 
lisäresurssien, kuten henkilötyövoiman hankkimista.  

Asiakaslähtöisyys
Digitalisaatio tukee vahvasti asiakaslähtöisyyttä ja usein palvelut suunnitellaan niin 
sanotusti asiakas edellä. Tiedon kerääminen on helpottunut, jonka myötä asiakkaiden 
tarpeet ja käyttäytyminen voidaan ottaa paremmin huomioon kehittämisessä. Hen-
kilökohtaisemmat palvelut voivat auttaa asiakassuhteiden syventämisessä ja koetun 
hyödyn lisäämisessä. Asiakkaat voivat usein esimerkiksi valita itselleen sopivimman 
asiointiväylän tai mieluisen kanavan, jossa ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.  

Uudet liiketoimintamahdollisuudet
Jo pelkästään yrityksen perustaminen on helpottunut digiaikana ja se onnistuukin 
monessa tapauksessa kokonaan internetin puolella. Yritystoiminnan laajentaminen 
uusille markkinoille on helpompaa ja nopeampaa. Lisäksi yritys voi toimia ympäri 
maata ihan alusta asti. Digitalisaatio myös luo uusia liiketoimintamalleja mm. teknolo-
gian nopean kehittymisen myötä.   

Datan hyödyntäminen
Yritykselle kertyy digitaalisesta liiketoiminnasta paljon tietoa. Tieto voi liit-
tyä esimerkiksi asiakkaiden toimintaan verkkosivustolla tai myynnin lukuihin 
ja muihin mittareihin. Tämän kaltaisen tiedon hyödyntäminen tarjoaa mah-
dollisuuksia kehittämiseen, sekä auttaa keskeisesti päätöksenteossa.
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Digitaalisuus osana 
yrityksen strategiaa

3.1. Johdanto

Digitaalisuuden voi toki ajatella pelkkien 
yksittäisten teknologioiden ja ohjelmisto-
jen kautta, jolloin yritys hankkii aika ajoin 
uusia sovelluksia ottaen niitä käyttöön. 
Tämä lähestymistapa voi toimia yksittäis-
ten toimintojen näkökulmasta siten että 
digitaalisuus parantaa ja tehostaa tämän 
toiminnon suorittamista. Liiketoiminta 
koostuu kuitenkin lukemattomista pienistä 
osasista ja toiminnoista, jotka ovat linkit-
tyneitä toisiinsa usein tavoilla, jotka eivät 
ole päällepäin edes helposti nähtävissä.

Esimerkiksi jos yrityksen markkinointi ja 
viestintä on perustettu nopean toimituk-
sen lupauksen varaan, on todennäköistä, 
että yrityksen hankintakanavan valintoja 
ohjaavat luotettavat toimittajat yhdistet-
tynä riittäviin varastointimahdollisuuksiin. 
Myös digitaalisuuden ollessa kyseessä 
yrityksen kokonaisstrategian pitäisi toimia 
ohjaavana tekijänä. Digitaalisuutta tulisi siis 
ajatella liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti 

muuttavana asiana pienten yksittäisten 
toimintojen sijaan. 

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

Digistrategian luominen ja kytkeminen 
yrityksen olemassa olevaan strategiaan 
ei aina ole helppoa. Teknologiat kehit-
tyvät huimaa vauhtia, jolloin keskipitkän 
ja pitkän aikavälin tavoitteita on vaikea 
kiinnittää teknologiaan, jolle voi löytyä 
korvaaja – tai joka voi perustavalla tasolla 
muuttua – seuraavan vuoden sisään. Sa-
moin oikeiden digivälineiden löytäminen 
strategian tueksi lukuisten palveluntarjo-
ajien joukosta voi tuoda omat haasteensa. 
Oikean digistrategian löytämiseksi meillä 
täytyy olla alkuun jonkinlainen käsitys 
yrityksen ”normaalista” strategiasta.

Luku 3 
Digitaalisuus osana 
yrityksen strategiaa
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Termillä ”strategia” voi olla monesti jopa negatiivinen kaiku. Termistä saattaa tulla mieleen 
johdon sanahelinät ja loputtomalta tuntuvat PowerPoint -kalvot mitäänsanomattomine 
korulauseineen. Oikein tehtynä strategia antaa kuitenkin yritykselle konkreettisia työkaluja 
siihen, kuinka se pääsee tavoitteeseensa. Strategiakirjallisuus on täynnä useita erilaisia 
viitekehyksiä mutta yksinkertaistettuna strategian voi ajatella jakaantuvan kolmeen 
osaan, joita ohjaavat yrityksen visio ja missio:

Analysointi	
•	 Luodaan ymmärrys omasta toimialasta sekä myös omista resursseista ja prosesseista

Valinnat
•	 Tehdään valinnat esimerkiksi myytävien tuotteiden tai kilpailuedun saavuttamiseksi

Toteuttaminen
•	 Toteutetaan valittuja toimenpiteitä 

Jotta voidaan olla varmoja strategian toteutuksen menestyksestä, on vision ja mission 
pohjalta syytä asettaa konkreettisia tavoitteita ja mittareita, joilla tavoitteisiin pääsyä 
voidaan mitata.

Yrityksien visio ja missio strategian lähteinä. (Kuva: Eetu Karppinen)

Visio
Näkemys siitä tulevaisuuden tilasta, jossa yritys haluaa olla tietyn ajanjakson 
kuluessa. 

Missio
Miksi yritys on olemassa, mitä sen toiminnalla halutaan saavuttaa.
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3.2. Liiketoimintakanvaasit

Eräs tapa helpottaa ymmärrystä yrityksen toiminnoista, ja siitä, miten digitaalisuuden 
saa liittymään niihin, on hyödyntää jotain olemassa olevaa viitekehystä liiketoiminnan 
mekanismien kuvaamiseksi. Eräs suosituimmista tällaisista viitekehyksistä on Alexan-
der Osterwalderin Business Model Canvas (BMC), eli liiketoimintakanvaasi. Kanvaasi ei 
suinkaan ole täydellinen tai yksi ja ainoa oikea tapa kuvata liiketoimintaa (kanvaasista 
puuttuu mm. kilpailuympäristön analysointi, eikä se ota lähtökohtaisesti yrityksen visi-
ota ja missiota huomioon kaiken alulle panevana voimana) mutta sitä voidaan soveltaa 
digitaalisuuden sovittamisessa osaksi yrityksen toimintoja strategisella tasolla.

Liiketoimintakanvaasi koostuu yhdeksästä yrityksen toimintoja kuvaavasta osa-alueesta. 
Ajatuksena on, että menestyäkseen yrityksen on katettava jokainen osa-alue mahdol-
lisimman hyvin. Täten kanvaasi toimii ikään kuin tarkistuslistana yrityksen toiminnoille, 
mikä voi olla hyvinkin hyödyllistä aloitteleville yrityksille. Luonnollisesti pidempäänkin 
toimineet yritykset hyötyvät aika ajoin oman toiminnan tarkastelusta.

Liiketoimintakanvaasi siis kuvailee ja kartoittaa yrityksen toimintoja ja resursseja koko-
naisvaltaisesti. Kanvaasia voidaan myös soveltaa digitaalisen strategian suunnittelu- ja 
formulointivaiheessa ottamalla näkökulmaksi digitaaliset valinnat ja resurssit.

Avainkumppanit
•	 Ketkä toimittavat digitaaliset ratkaisut? Laitteet? Ohjelmistot? Ym.?

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

Avaintoiminnot
•	 Kuinka voisimme hyödyntää digitaalisuutta tuotannossamme?

	› Tehokkuus sisäisissä prosesseissa? Päällekkäisyyksien poisto? Ajansäästö?	Kommunikointi?

Avainresurssit
•	 Mitä digitaalisia ratkaisuja meillä tällä hetkellä on käytössä?

	› Tyydyttävätkö nämä avaintoimintoja? Henkilöstöön sidottu osaaminen? Mistä hankkia lisää 
osaamista?

Arvolupaus
•	 Mitä digitaalisia komponentteja arvolupauksessa on? Voidaanko digitaalisuudella 
lisätä arvoa asiakkaiden silmissä?

	› Tilausseurannat, ajanvaraukset, palautelomakkeet, opasvideot, ohjekirjat, päivitykset, ym.

Asiakassuhteet
•	 Saammeko digitaalisuuden avulla syvemmän suhteen asiakkaisiimme?

	› Voimmeko tavoittaa asiakasta henkilökohtaisesti? Personoidun sisällön luominen? Asia-
kastiedon kerääminen digitaalisuuden avulla?

Kanavat
•	 Millä digitaalisilla kanavilla meillä on mahdollisuus tavoittaa asiakas?

	› Minkä käyttö osataan, missä tarvitsemme apua?

Asiakassegmentit
•	 Mikä arvo digitaalisuudella on asiakkaillemme?

	› Mitä digitaalisia kanavia asiakkaamme käyttävät? Kuinka usein he käyttävät niitä? Mitä 
muita kanavia he käyttävät ostopäätöksessään?

Kulurakenne
•	 Millä tavoin voisimme hyödyntää digitaalisuutta koko yrityksen kulurakenteen te-
hostamisessa?

	› Toiminnan tehostaminen? Virheiden minimointi? Edullisemman palveluntarjoajan löytä-
minen? Verkkokauppa? Viestintä?

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

	› Erilaiset tilausmallit? Digitaaliset lisäpalvelut?Tulovirrat

AsiakassegmentitAvainkumppanit

Kanavat

Asiakassuhteet

Kulurakenne

Avaintoiminnot

Avainresurssit

Arvolupaus

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

Digitaalisuuden tarjoamat mahdollisuudet 
ovat tuoneet järjettömän määrän uusia 
tuotteita ja palveluita markkinoille. Digi-
taalisten jakelukanavien ansiosta pystym-
me tilaamaan tuotteita ympäri maailmaa 
monien tuotteiden liikkuessa jo täysin di-
gitaalisesti verkkoa pitkin. Asiakastiedon 
räjähdysmäinen kasvu sekä digitaalisuu-
den mahdollistamat ketterät tuotekehi-
tys- ja valmistusprosessit tuovat entistä 
enemmän yksilöityjä tuotteita ja palve-
luita markkinoille. Kaikki tämä kehitys on 
johtanut siirtymisen asiakaskeskeiseen 
palveluliiketoimintaan tuotantokeskeisen 
tuoteliiketoiminnan sijaan. Ilman asiakkaan 
tarpeisiin toteutettua palvelua on vaikea 
menestyä. Palvelumuotoilu keskittyy tuot-
tamaan asiakkaan tarpeita sekä yrityksen 
liiketoiminnallisia tavoitteita vastaavan 
palvelukokonaisuuden käyttäjälähtöisesti.

Palvelumuotoilu mielletään monesti fyy-
sisten palveluiden, kuten ravintoloiden, 
majoitusliikkeiden tai autokauppojen 
palveluiden koostamiseksi mutta oppeja 
voidaan hyödyntää myös liiketoiminnan 
digitalisoimisessa. Rinnastusta voi hakea 
sähköisen käyttäjäkokemuksen suunnit-
telusta (User experience design, UX). Pal-
velumuotoilun keskiössä on palvelupolku, 
jota pitkin asiakas asioi yrityksen kanssa 
saadakseen asiansa hoidettua.  Esimerkiksi 
auton katsastusliikkeessä palvelupolku 
todennäköisesti alkaa auton omistajan (1) 
herätessä siihen, että auto on pikapuoliin 
katsastettava. Seuraavina askeleina on (2) 
valita sopiva katsastuskonttori, (3) sopia 
valitun palveluntarjoajan kanssa aika, jolloin 
auto katsastetaan. Tämän jälkeen (4) itse 
katsastus tapahtuu sovittuna ajankohtana. 

Viimeisenä vaiheena (5) asiakas nauttii 
saamastaan palvelusta tietäen, että auto 
täyttää ajoneuvolain mukaiset vaatimukset.

Palvelumuotoilussa vaiheita (1) – (5) kutsu-
taan palvelutuokioiksi. Palvelutuokiot ovat 
erillisiä osapalveluita, joissa yritys on kon-
taktissa asiakkaan kanssa kokonaispalvelun 
toteuttamiseksi. Palvelumuotoilu pyrkii 
optimoimaan palvelutuokiot siten että ne 
olisivat mahdollisimman asiakaslähtöisiä 
loppukäyttäjän näkökulmasta mutta myös 
mahdollisimman tehokkaita organisaation 
näkökulmasta – kaiken ollessa linjassa 
yrityksen strategian kanssa.

Edellä kuvattua esimerkkiä tarkastelles-
sa huomataan, että palvelupolku ei usein 
ole välttämättä samanlainen jokaiselle 
asiakkaalle. Vaiheessa (1) heräte auton 
katsastukseen voi tulla yhtä hyvin autoilijan 
omasta kalenterimuistutuksesta kuin kat-
sastusliikkeen lähettämästä printtiviestistä. 
Vaihe (3) voidaan toteuttaa esimerkiksi 
katsastuskonttorin verkkosivuilla olevan 
sähköisen ajanvarausjärjestelmän kautta, 
soittamalla edellä mainitussa printtiviestissä 
olevaan puhelinnumeroon, tai käymällä 
henkilökohtaisesti konttorilla ja sopimassa 
aika vastaanottovirkailijan kanssa. Yrityk-
sen on melko mahdoton kuvata tarkasti 
kaikkia mahdollisia palvelupolkutapoja 
(varsinkin, kun monessa palvelussa voi olla 
takaisinkytkentää palvelupolun aiempiin 
vaiheisiin tai joissain tapauksissa tiettyjä 
vaiheita voidaan hypätä yli) mutta jo muu-
tama todennäköisin kombinaatio auttaa 
ymmärtämään yrityksen vuorovaikutusta 
asiakkaan kanssa.

Auton katsastukseen johtavassa palvelupolussa on monta eri vaihetta. 
Vaiheiden kartoitus voi auttaa ymmärtämään omaa liiketoimintaa pa-
remmin asiakkaiden näkökulmasta. (Kuva: Eetu Karppinen)
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Jotta ymmärrettäisiin, kuinka digitaalisuus voisi auttaa yritystä palvelupolun optimoinnissa, 
on palvelulle määritettävä kontaktipisteet, joiden kautta palvelu koetaan. Katsastusesi-
merkissämme palvelutuokio (2) – sopivan katsastuskonttorin valinta – voidaan kokea mm. 
konttorin verkkosivujen, printtimainonnan, tuttavien mielipiteiden, tai omien aiempien 
kokemusten kautta. Yksi palvelutuokio voi siis käsittää useita eri kontaktipisteitä, jotka 
vaihtelevat tapauksesta riippuen.

Eri palvelutuokioihin määritettyjen kontaktipisteiden määrittely ja valinta ovat tärkeässä 
roolissa, kun mietitään miten digitalisaatio voisi tehostaa palvelutuokioita ja sitä kautta 
koko palvelupolkua. Palvelumuotoilussa kontaktipisteitä jaotellaan esim. seuraaviin eri 
kategorioihin:

•	 Tilat ja esineet (Props)

•	 Ihmiset (People)

•	 Prosessit (Processes)

Katsastusesimerkkinä jatkaaksemme voimme tehostaa palvelutuokioitamme esimerkiksi 
seuraavin keinoin:

Palvelutuokio (1) 
	› vahvistuu digin avulla esimerkiksi hyvällä sähköpostitse lähetetyllä viestillä, kun auton 

katsastusaika lähenee (Props)

Palvelutuokio (2) 
	› vahvistuu digin avulla esimerkiksi houkuttelevana palvelutarjoomana verkkosivuilla (Props) 

tai hyvänä asiakaspalveluna chatin kautta (People)

Palvelutuokio (3) 
	› vahvistuu digin avulla esimerkiksi sähköisenä ajanvarausjärjestelmänä (Processes)

Palvelutuokio (4) 
	› vahvistuu digin avulla esimerkiksi lähettämällä muistutusviesti katsastuksesta asiakkaan 

puhelimeen edellisenä päivänä (Props) tai päivittämällä asiakkaan tiedot katsastuskonttorin 
järjestelmään seuraavan katsastuskerran muistutusta varten (Processes).

Palvelutuokio (5) 
	› vahvistuu digin avulla esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle kanava kertoa katsastuskoke-

muksestaan katsastuskonttorin potentiaalisille asiakkaille (People).

Edellä esitetystä esimerkistä näemme, että palvelutuokiot eivät ainoastaan rikasta 
asiakkaan saamaa kokemusta, vaan tarjoavat yritykselle myös mahdollisuuden tuot-
taa asiakasarvoa entistä tehokkaammin. Esimerkiksi sähköinen ajanvarausjärjestelmä 
toimiessaan helpottaa asiakaan ajanvarausta mutta tehostaa myös kommunikointia ja 
työnjakoa katsastuskonttorin sisällä.

On luonnollisesti huomioitava, että käsitteenä palvelumuotoilu kattaa paljon muutakin 
kuin digitaaliset välineet. Oman palvelupolun kuvaaminen sekä palvelutuokioiden ja 
kontaktipisteiden määrittely voi kuitenkin lisätä ymmärrystä siitä, kuinka yritys oikein 
tuottaa arvoa asiakkaalle, ja kuinka prosessia voitaisi digitaalisuuden avulla tehostaa. 
Prosessissa on kuitenkin muistettava kokonaisuus, sillä yksittäisten 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 enemmän tai 
vähemmän vaihtelevaa. Sosiaalisen median 
myötä kuluttajat voivat identifioitua kovin-
kin vahvasti omiin viiteryhmiinsä, jolloin 
on tärkeää pystyä tavoittamaan asiakkaat 
heille sopivalla tavalla sekä tyylillä. Digitaa-
lisuudesta puhuttaessa usein nousee esille 
myös kysymys kuluttajan digitaidoista, ja 
kuinka tietty osa asiakkaista pitää perinteisiä 
kaupankäyntimenetelmiä vielä arvossaan. 
Markkinoidessaan digitaalisia ratkaisuja 
asiakkaille, yrityksen onkin hyvin tärkeää 
ymmärtää, minkälaiset digitaidot omalla 

asiakaskunnalla on. Esimerkiksi Tietoyh-
teiskunnan kehittämiskeskus TIEKE on 
luokitellut kansalaisten digitaidot kolmeen 
seuraavaan eri kategoriaan: aloitteleva 
käyttäjä, peruskäyttäjä sekä hyötykäyttäjä. 

Liiketoiminnan digitalisointi antaa yrittäjälle 
kuitenkin mahdollisuuden jaotella asiakkaita 
muillakin tasoilla. Tästä hyvä esimerkki 
ovat sosiaalisen median mainosratkaisujen 
demografiset kohdentamismahdollisuudet. 
Halutut mainosviestit pystytään kohdenta-
maan tarkasti esimerkiksi tietylle ikäryh-
mälle tai vaikka sukupuolen ja asuinpaikan 
mukaan.

Pelkkä demografinen kohdentaminen tuo jo kaivattua tarkennusta yritysviestien koh-
dentamiseen halutuille asiakasryhmille. Vielä tarkempaan kohdennukseen käytetään 
kuitenkin hyväksi valtavaa määrää dataa, joka esimerkiksi Googlella tai Facebookilla on 
käyttäjistään. Näin yritys voi viestiä asiakkailleen esimerkiksi heidän elämäntyyliinsä ja 
kiinnostuksen kohteisiinsa perustuen. 

Viimeisimpänä kohdentamisen tasona voidaan pitää kohdentamista sen mukaan, kuinka 
asiakas on ollut vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yrityksen verkkosivustolla tai so-
siaalisessa mediassa olevaa liikennettä ja tapahtumia – kuten vaikka ostoja verkkokau-
pasta – pystytään seuraamaan ja hyödyntämään kohdentamisessa. Tällä tavoin yritys voi 
kohdentaa viestintäänsä esimerkiksi asiakkaille, jotka ovat viimeisen kahden kuukauden 
aikana laittaneet tuotteen verkkokaupan ostoskoriin mutta jättäneet maksutapahtuman 
tekemättä. 

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

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

Facebook tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa mainon-
taa mm. demograafisten tekijöiden mukaan (Facebook 
2021). 
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Asiakaskokemuksen   
rakentaminen sähköisten 
välineiden avulla

Asiakkaan ja yrityksen välistä vuorovaikutusta syntyy aina niissä tapauksissa, kun asiakas 
kohtaa yrityksen. Nämä kohtaamiset herättävät yleensä jonkinlaisia tunteita, mielikuvia tai 
reaktioita, jotka yhdessä muodostavat asiakaskokemuksen (engl. Customer Experience, 
CX). Yhä useammin yrityksien arkeen kuuluu digitaalisessa ympäristössä toimiminen. 
Asiakaskohtaamiset eivät siis rajoitu vain fyysisiin kanaviin, vaan enemmissä määrin 
myös digitaalisiin.  

Asiakaskokemus mielletään usein yritysten tärkeimpien kilpailuetujen joukkoon, joilla 
muista voidaan erottua. Yritykset voivat kopioida kilpailijoilta monia aineellisia asioita, 
kuten teknologisia ratkaisuja, mutta sama ei päde asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus 
perustuu yksilön henkilökohtaiseen kokemukseen ja tarkemmin siihen, mitä yritys saa 
asiakkaan tuntemaan.  

Seuraavaksi listattuna muutamia käytännön esimerkkejä tilanteista, joissa asiakaskokemuk-
set muodostuvat:  

•	 yrityksen markkinointi tavoittaa asiakkaan  

•	 asiakas menee yrityksen toimipisteeseen tai vierailee verkkosivuilla 

•	 yritys ottaa asiakkaaseen yhteyttä tai toisin päin 

•	 asiakas vastaanottaa jotakin yritykseltä, kuten:  

	› tuotteen tai palvelun 

	› ohjeistuksen, tilausvahvistuksen tai vaikka laskun 

•	 asiakas käyttää tuotetta tai palvelua 

•	 asiakas palauttaa tuotteen tai irtisanoo palvelun.   

Kuten huomataan, asiakaskokemus on monen tekijän summa ja jokainen kohtaaminen 
voi vahvistaa tai heikentää sitä. Jopa pienillä teoilla voi olla merkittävä vaikutus asiak-
kaan mielikuvaan yrityksestä. Kyse voi olla yksinkertaisesti henkilökunnan tavasta puhua 
asiakkaille, hymyilemisestä, verkkosivun nopeudesta tai esimerkiksi henkilökohtaisesta 
tervehdyksestä tilatun tuotteen yhteydessä. Asiakaskokemuksen parantamisen perustana 
on tutkia ja ymmärtää mahdollisimman hyvin asiakkaan näkökulma eri tilanteissa. Sen 
kautta tunnistetaan helpommin ne kohtaamispisteet, joita tulee kehittää asiakkaiden 
kokemuksen parantamiseksi.  

Luku 4
Asiakaskokemuksen 

rakentaminen sähköisten 
välineiden avulla 
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Digitaalinen asiakaskokemus 
Teknologian kehittymisen myötä yrityksien toiminta on monikanavaistunut. Asiakaskokemus 
ei jää vain kohtaamisiin kivijalkaliikkeessä, vaan mukaan on tullut esimerkiksi verkko-
sivut ja sosiaalinen media. Yrityksen tulee siis ottaa huomioon myös kokemus verkon 
puolella, pelkkä läsnäolo siellä ei lähtökohtaisesti vie kovin pitkälle. Teknologia myös 
avustaa paremman asiakaskokemuksen saavuttamisessa. Voimme esimerkiksi vaikuttaa 
yhä enemmän palveluiden automatisointiin, personointiin, nopeuteen ja siihen kuinka 
helppoja ne ovat asiakkaalle käyttää. Edellä mainituilla seikoilla on vaikutus myös siihen, 
mitä asiakkaat tänä päivänä vaativat ja mitä he odottavat digitaalisilta kanavilta. 

Digitaalisten ratkaisujen nopea kehitys näkyy arjessamme päivittäin. Pankit toimivat 
yhtenä käytännön esimerkkinä, joissa asiakaskokemuksen rakentaminen on siirtynyt 
yhä vahvemmin digitaalisten palvelujen ympärille. Toiminnan suunta on muuttunut 
konttorikeskeisestä yhä digitaalisempaan ja monikanavaisempaan suuntaan. Asiakas 
voi lähtökohtaisesti valita useista vaihtoehdoista itselleen sopivimman tavan hoitaa 
pankkiasioitaan. Teknologialla halutaan tehdä asioinnista miellyttävämpää ja nopeam-
paa. Asiakkaiden vähittäisvaatimuksiin voi kuulua mm. se, että päivittäisasiointi hoituu 
itsenäisesti verkkopankissa, palveluihin voi kirjautua biometrisillä tunnisteilla, apua voi 
kysyä chatissa tai, että ruokaostokset onnistuvat mobiilimaksulla.  

Kaikki teknologia ei kuitenkaan itsessään takaa hyvää asiakaskokemusta, mutta nykyte-
knologia auttaa sen rakentamisessa. On hyvä muistaa, että liikkeelle voi lähteä yksink-
ertaisesti ja kokeilun voi aloittaa useissa tapauksissa ilmaisten ratkaisujen avulla.   

4.1. Alustatalous ja sovellukset 

Alustatalous voi terminä kuulostaa oudolle tai uudelle, mutta tosiasiassa alustat liittyvät 
elämäämme nykyisin monin eri tavoin. 

Kauppatoriakin voidaan ajatella alustana, eli yhteinen paikka, jossa tuottajat voivat 
myydä tuotteitaan. Joku ylläpitää toria ja maksua vastaan sinne voivat yrittäjät mennä 
myymään tuotteitaan. Kauppatori toiminta ei kuitenkaan tuota verkostovaikutuksia eli 
jos ostajien määrä lisääntyy, myyjien toripaikat voivat kallistua, joka taas voi vähentää 
myyjien määrää, joten tori ei ole alusta vaan kauppapaikka. 

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

Alustataloudesta saatetaan puhua myös 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 hyödykkeitä tuttavien kesken tai ilmaiseksi. Alusta-sanaa käytetään 
eri yhteyksissä ja tarkoituksissa ja onkin tärkeää 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 

mietitään alustataloutta liiketoiminnan näkökulmasta, niin voidaankin yksinkertaistaa, 
että se on verkossa oleva kauppapaikka. (Koponen 2019.) 

Alustatalous on lisääntynyt paljon viime vuosien aikana ja korona pandemia onkin kas-
vattanut mm. aiemmin mainittujen alustojen markkinavoimaa entisestään. Näkyvimmät 
mahdollisuudet alustataloudessa onkin myynnin tehostaminen ja kasvattaminen, jonka 
myötä voikin pohtia mikä oman yrityksen toiminnassa on arvokasta ja kenelle sekä miten 
tätä voisi lisätä? 

Liiketoimintamallit alustataloudessa 
Ennen internetin ja digitalisaation yleistymistä liiketoimintamallit olivat selkeitä, eikä niiden 
pohtimiseen tarvinnut käyttää paljon aikaa. Osta halvalla ja myy kalliilla toimi kun pääa-
siallisesti piti miettiä vain hinnoittelua, raaka-aineita ja työvoimakustannuksia. Yleisesti 
perinteisillä yrityksillä oli tiedossaan vain yhdet markkinat, jossa kilpailuetu saatiin sillä 
kuka myy kalleimmalla ja ostaa halvimmalla. Tällä tavalla pyrittiin olemaan siirtämättä 
saavutettua hyötyä eteenpäin arvoketjussa. Perinteisesti on ajateltu liiketoiminnassa 
tärkeimmän osan tapahtuvan yrityksen sisällä. Alustoilla taas pystytään hyödyntämään 
myös sitä mitä tapahtuu yrityksen ulkopuolella. 

Otetaan esimerkiksi Uber. Johannes Koponen Alustatalous ja uudet liiketoimintama-
llit-kirjassaan selittää esimerkin näin: 

”Uberilla on kaksi liiketoimintamallia, toinen kehittää palvelun laatua ja toinen halventaa 
hintaa. Kun Uberin kysyntä lisääntyy, myös kuljettajien halu ajaa Uberia lisääntyy. Kuljettajat 
(ja heidän autonsa) olivat aiemmin liikennejärjestelmän näkökulmasta hukkaresurssi. 
Nyt he ovat osa Uberin voittavaa kehää. Kuljettajien määrän kasvu lisää (sovelluksen 
avulla) palvelun maantieteellistä kattavuutta, mikä taas nopeuttaa jokaista kyytiinottoa. 
Tämä taas lisää kysyntää. Samaan aikaan taas nopeammat haut vähentävät kuljettajien 
joutoaikaa, minkä vuoksi Uber voi tarjota kyytejä halvemmalla (yksittäisen kyydin hinta 
vähenee). Yksittäisen kyydin hinnan väheneminen lisää kysyntää entisestään.” 

Alustoilla valuutta on muutakin kuin rahaa 
Pitää huomioida, että käyttäjät ja data ovat alustalla valuuttaa siinä missä rahakin. Esim-
erkiksi Ikea pystyy sovelluksensa avulla aiempaa paremmin saamaan selville, millaisia 
tarpeita asiakkailla on, ja muuttuvatko ne ja miten. Esimerkiksi asiakas voi keittiösuun-
nitemaansa jakaa ja kopioida, sekä kommentoida sovelluksessa vertaistensa suunnitelmia. 
Asiakas siis jakaa vaikkapa Ikean alustalta omalle Facebook sivulleen (joka toimii myös 
alustalla) oman keittiösuunnitelmansa, silloin sen näkee kaikki hänen ystävänsä, jolloin 
heille jää ainakin alitajuntaan niin Ikea, kuin keittiön suunnittelukin. Nämä kaikki luovat 
arvoa yritykselle, mutta niitä ei voida suoraan muuttaa vertailukelpoiseksi valuutaksi. 
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Mitä enemmän ihmiset käyttävät sovellusta ja jakavat siitä tietoa sekä kommentoivat 
toisiensa suunnitelmia, sitä enemmän yritys saa näkyvyyttä ja tätä kautta myös myynnin 
lisäystä ja euroja kassaan. Voidaan mitata paljonko vaikka jakoja asiakas on omasta keit-
tiösuunnitelmastaan tehnyt ja tämä on arvokasta tietoa. Ei kuitenkaan pystytä mittaamaan 
euroissa kuinka paljon tämä nimenomainen jakaminen lisäsi myyntiä. 

Sosiaalisen median alustat 
Määritellään verkkoyhteisöpalvelut kuinka vaan, eli onko kyse pelkästään Facebookista 
ja muutamasta muusta vai onko otos laajempi mm. YouTube niin palveluiden käyttö on 
lisääntynyt huomattavasti vuonna 2020 verrattuna edelliseen vuoteen 2019. Huomion 
arvoista on se, että muutamia vuosia aiemmin palveluiden käyttö on pysynyt aika ta-
saisensa, nuorten käyttö jopa vähentynyt ja vanhemmissa ikäryhmissä lisääntynyt vain 
aavistuksen. Sosiaalinen yhteydenpito korona pandemian aikana ei yksistään selitä tätä 
nousua.  

Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö 2019 ja 2020 (Tilastokeskus 
2021). 

Yhteisöpalvelua useasti päivässä seuraavat 18–89-vuotiaat. 

Sosiaalisen median ehkä tunnetuimmat ja käytetyimmät alustat, joita myös yritykset 
hyödyntävät Suomessa ovat Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn ja TikTok. 

Jokaisessa näissä on oma käyttäjäryhmänsä, joten yrityksen kannattaa miettiä mikä 
alusta on itselle kaikkein paras. Jos myy ristipistotarvikkeita niin TikTok ei ole paras 
mahdollinen alusta, koska sen käyttäjistä yli 25-vuotiaita on vain muutama prosentti, 
16–24-vuotiaille nuorisolle on taas turha viestiä LinkedIn:ssä, siellä taas heitä on vain 
muutama prosentti. Yrityksen ei kannata olla jokaisessa kanavassa vaan miettiä mikä 
on oman yrityksen asiakasprofiili ja valita kanava sen mukaan. Parempi olla yhdessä 
kanavassa täysillä mukana kun kolmessa huonosti. 

Alustojen käytöstä ei kannata ottaa stressiä, jokaiselle löytyy se oma kanava, joka tuo 
lisäarvoa ja auttaa yrityksen markkinoinnissa. 

Pk-yrittäjä alustan käyttäjänä 
Helpoin tapa lähteä alustatalouteen mukaan on toimia jonkun muun alustalla. Hyvän 
alustan tärkein ominaisuus on kohtauttaa ostajat ja myyjät, kun alusta toimii hyvin, 
voidaan saavuttaa yritykselle suurempi asiakaskunta pienemmillä rahallisilla panoksilla.  

Hyvänä esimerkki tästä on Airbnb-alusta. Miten muulla tavoin voisi löytää vaikka toisesta 
maasta omaan mökkiin tai asuntoon lyhytaikaisen vuokralaisen? Totta kai ennen alusto-
jakin on voitu vuokrata lyhytaikaisesti vaikka kesämökkejä, mutta silloinkin on pitänyt olla 
suhteita kohdemaahan, alustojen myötä kohteena on koko maailma, ei vain yksi maa. 
Erilaiset alustat vuokraustoiminnassa säästävät myös aikaa, ei tarvitse olla vastaamassa 
puhelimitse tuleviin kyselyihin, jolloin aikaa jää muuhun toimintaan paremmin. 

Markkinoinnissa ilmaiset alustat ja sovellukset ovat erittäin hyödyllisiä. Sosiaalisessa 
mediassa näkyvyys on saavutettavissa ilmaiseksi tai pienellä rahallisella panoksella 
hyvin laajalle, johon ns. perinteinen myyntitapa ei pysty perinteisen median keinoilla.  

Käytän esimerkkinä kauneudenhoitoalan perinteisiä kivijalkaliikkeitä, joiden suurin 
tulonlähde on palveluissa ei niinkään tuotemyynnissä. Tuotemyynti sitoo paljon euroja 
varastoon jos haluaa pitää valikoiman laajana, hyvin harva kauneudenhoitoalan pk-yrittäjä 
on valmis sitouttamaan euroja tuotteisiin laajemmassa mittakaavassa. Uutena ollaan lan-
seeraamassa kauneudenhoitoalan yrityksille alustaa, johon pääsee myös pienet yrittäjät 
mukaan. Alustan tarkoituksena on, että yrityksen ei tarvitse pitää omia varastoja vaan 
alustan tarjoaja huolehtii tuotteista ja niiden varastoinnista, sekä tilausten vastaanotos-
ta ja postituksesta. Yritykset saavat oman koodin, jolla heidän asiakkaansa voivat tilata 
alustalta ja tulot tulevat yritykselle. Kuluttaja voi kuitenkin ostaa myös ilman koodia, 
jolloin tulot menevät yhteiseen kassaan, josta maksetaan jonkun periaatteen mukaan 
jokaiselle provisiota. Tarkempaa tietoa ei vielä ole mitä tämä maksaa yritykselle. Mak-
sullistahan sen on oltava, onhan alustayrityksenkin toimittava jollain rahalla. Kuitenkin nyt 
kauneudenhoitoalan yrittäjä voi miettiä, että voisiko hän myydä tällaisen alustan kautta 
ympäri maata tuotteita, joka kasvattaisi hänen liiketoimintaansa. Käyttäessä ilmaisia 
sosiaalisen median kanavia ja tällaista myyntialustaa myyntikenttää ei rajoita kilometrit, 
kuten kivijalkaliikkeessä. 
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Alustayritys 
Toinen tapa toimia alustataloudessa on perustaa alustayritys, joka mahdollistaa esime-
rkiksi palveluntarjoajien ja kuluttajien kohtaamisen. 

Alustayrityksen tehtävänä on paitsi tarjota alusta eri yrittäjille niin myös kerätä tietoa 
näistä kohtaamisista ja hyödyntää sitä alustan kehittämisessä. Tuloja alustayritys saa 
alustalla tapahtuvista kauppatapahtumista sekä myyjäyritysten erilaisista kuukausi- tai 
liittymismaksuista sekä mahdollisista mainostuloista. 

Puhuttaessa jo olemassa olevan liiketoiminnan kehittämisestä digitaalisuuden keinoin 
on alustayrityksen perustaminen kuitenkin suurimmalle osalle yrityksistä täysin uutta 
liiketoimintaa eikä olemassa olevan kehittämistä.

4.2. Asiakaspolut

Asiakaspolku eli kuluttajan matka ostavaksi asiakkaaksi saakka muodostaa asiakaskokemuk-
sen, joka taas on hyvin tärkeässä osassa siinä, tuleeko asiakas uudestaan ja välittääkö 
hän yrityksestäsi minkälaista kuvaa eteenpäin.

Asiakaspolku muodostuu kaikista niistä kosketuspisteistä, jolloin asiakas on jollain tavalla 
yrityksen kanssa tekemisissä. Tämän ymmärtäminen on yrittäjälle erityisen tärkeää. Pu-
huttaessa digitaalisista alustoista asiakkaan kosketuspisteiden määrä kasvaa verrattuna 
aikaan, jolloin digitaalisuus ei ollut niin suuri osa yrittämistä mitä se nykypäivänä on. 

Nykypäivänä jos toisen kaupungin turisti käyttää yrityksen palveluita, asiakaskokemus ei 
jää siihen vierailuun mahdollisessa fyysisessä liikepaikassa vaan jatkuu koko asiakkaan 
elämän ajan jossain muotoa digitaalisesti. Vaikka asiakas itse ei tykkäisi oletetusta yri-
tyksen Facebook sivusta niin Facebookin algoritmit pitävät huolen, että yritys ja yrityk-
sen paikkakunta tule näkyviin aina jossain vaiheessa sen kerran yrityksessäsi käyneen 
ihmisen Facebook virrassa.

Onkin hyvin tärkeää ajatella sitä asiakaspolkua laajemmalti. Mietittävää asiakaspolusta:

Tunnista asiakkaan tarpeet
	› Vaikka asiakas ei tietäisi yritystäsi, tuo yritys näkyväksi tuomalla esiin mitä yrityksesi tar-

joaa. Jos yrityksen nimi ei kerro toimialaa niin tuo se esiin, kerro missä toimit, millä alustoilla 
näyt ja jos toimialasi on tuotteidenmyynti, niin kerro onko tuotteita myös mahdollista tilata.

Kerää tietoa
	› Asiakas etsii nykypäivänä tietonsa netistä pääasiallisesti. Yrityksen kotisivuilla ei jouhevasti 

pysty keräämään asiakastietoa, toki postituslistalle liittymisellä tai yhteydenottolomakkeella 
tämän pystyy tekemään. Sosiaalisen median alustoilla pystyy keräämään nopeasti ”yhden 
klikkauksen” tietoja, tykkäyksillä, kyselyillä ja vaikka arvonnoilla. Mitä nopeammin ihminen 

pystyy vastaamaan sitä varmemmin hän klikkaa sen kerran, verrattuna siihen, että omato-
imisesti alkaisi yhteystietoja täyttämään.

Vertailu
	› Asiakas vertailee tietoja haluamastaan tuotteesta tai palvelusta, asiakasta kiinnostaa ref-

erenssit, mitä yrityksesi on tehnyt ja millaisia tuloksia saavuttanut.

Tuotteen tai palvelun oston jälkeen
	› Asiakaspolku ei suinkaan lopu siihen, että asiakas ostaa yritykseltäsi tuotteen tai palvelun. 

Opeta asiakas käyttämään tai hoitamaan ostamaansa palvelua oikein. Jos myyt vauvanvaunu-
ja, pidä huoli, että asiakas tietää kaikista makuupusseista ja isompien lapsien rattaista, joita 
sinun yritykseltäsi saa, jos myyt kenkiä, pidä huoli, että asiakkaasi ainakin tietää kuinka niitä 
tulee hoitaa ja milloin seuraavan kauden jalkineita alkaa taas tulla kauppaasi. Jos asiakkaall-
esi tulee tarve reklamoida tuotteesta tai palvelusta, ole ystävällinen ja ota asiakkaan huoli 
todesta ja auta häntä. Reklamoivaakaan asiakasta ei välttämättä ole menetetty jos hänen 
reklamaatioonsa suhtaudutaan oikein.

Asiakaspolkuun liittyy vahvasti oma, ostettu ja ansaittu media. Omaa mediaa on se suun-
niteltu sisältö, jota tuotat erilaisille alustoille, ostettu taas sitä mistä maksat, esimerkiksi 
mainokset. Ansaittu media on sitä arvoa, jota ei voi suoraan mitata rahassa. Ansaittua 
mediaa saat palvelusta, tuotteista, sekä asiakaskokemuksesta, ansaittu media on sitä 
kun asiakkaasi kertoo yrityksestäsi eteenpäin. Nykypäivänä tämä ansaittu media on 
nopeasti 10 000 ihmisen edessä luettavissa. On sinun tehtäväsi pitää huolta siitä, että 
olet ansainnut yrityksellesi hyvää mediatilaa ja tähän auttaa se asiakaspolun tunteminen.

4.3. Mittaaminen

Saatamme joskus päätyä asioimaan yrityksen kanssa vain positiivisten kuulopuheiden 
perusteella tai palaamme käyttämään kerta toisensa jälkeen hyväksi kokemiamme tuotteita 
ja palveluita. Hyvällä asiakaskokemuksella on myönteinen vaikutus uusien asiakkaiden 
hankkimiseen sekä nykyisten asiakassuhteiden ylläpitämiseen. Asiakaskokemuksen su-
unnitelmallinen mittaaminen on oiva apuväline yritystoiminnan jatkuvaan kehittämiseen. 
Mittaamisen puuttuminen esimerkiksi digimarkkinoinnissa vähentää huomattavasti po-
tentiaalisia hyötyjä, sillä markkinoinnin vaikutuksia ei voida kunnolla tunnistaa. Joissakin 
tapauksissa asiakaskokemuksen mittaaminen mahdollistaa asiakkaalle myös ns. väylän 
palautteen antamiseen. Voidaan ajatella, että huono palaute on parempi ottaa vastaan 
suoraan, jolloin negatiivisen kokemuksen voi mahdollisesti kääntää vielä positiiviseksi.  

Digitalisaation myötä yritykset kohtaavat asiakkaita yhä useammassa kanavassa, ja 
näin ollen asiakaskokemuksen rakentaminen ei jää pelkästään fyysisiin kohtaamisiin. 
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Tekniikka mahdollistaa erilaisia keinoja asiakaskokemuksen mittaamiseen ja datan 
keräämiseen, minkä perusteella voidaan analysoida, mikä yrityksessä toimii ja mihin tulisi 
satsata kehittämisen saralla. Kehittämisen näkökulmasta on oleellista ymmärtää, miltä 
mahdollisimman monesta asiakkaasta tuntuu, kun he ovat tekemisissä yrityksen kanssa. 

Asiakaskokemuksen mittaamiselle ei ole olemassa vain yhtä oikeaa tapaa. Lähestymistä 
onkin hyvä pohtia oman liiketoiminnan ja tavoitteiden kautta. Halutaanko esimerkiksi 
panostaa asiakastyytyväisyyden vai myynnin kasvattamiseen. Tavoitteiden pilkkominen 
pienemmiksi osiksi voi helpottaa mittauskeinon valitsemisessa ja auttaa vastaamaan 
kysymyksiin, mistä tarvitaan lisää tietoa ja miten sitä kannattaisi kerätä. Tiedon ja 
palautteen keräämisessä vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tärkeää, sen pohjalta 
kehitysmahdollisuudet selkeytyvät. Mittaamisen keinoja on monia, käydään seuraavissa 
kappaleissa läpi yleisiä menetelmiä.

Asiakaskyselyt
Asiakaskyselyt mahdollistavat asiakkaiden tyytyväisyyden selvittämisen suoraan heiltä 
itseltään. Säännöllisesti toteutettavat kyselyt auttavat riittävän tiedon keräämisessä to-
iminnan kehittämistä varten. Osa yrityksistä kysyy asiakkaalta palautetta aina ostoksen 
tai palvelun käytön jälkeen tai esimerkiksi kuukausiveloituksellisissa palveluissa kuukau-
sittain. On siis syytä pohtia, minkälainen sykli palvelee parhaiten oman liiketoiminnan 
kohdalla. Jos vastauksia saadaan riittävän pitkältä ajalta, voidaan niitä myös paremmin 
verrata toisiinsa. Kysymyksissä liikkeelle voi lähteä esimerkiksi pyytämällä asiakasta 
arvostelemaan hänen kokemuksensa sekä kysymällä, miten sitä voisi kehittää jatkossa 
yhä paremmaksi. Työmäärää ja muistamista helpottavat automaatiotyökalut, joiden 
avulla asiakaskyselyt saadaan lähtemään asiakkaille automaattisesti haluttuna aikana. 
CSAT on yksi yleisesti tunnettu asiakastyytyväisyyden selvittämiseen käytetty mittari, joka 
tulee englanninkielisestä termistä Customer Satisfaction Score. Asiakkaalta kysytään 
tyypillisesti asteikolla 1–5, oliko hän tyytyväinen saamaansa tuotteeseen tai palveluun. 
Mikäli asiakkaan tyytymättömyys havaitaan, voidaan tilannetta pyrkiä vielä korjaamaan.

Asiakkaiden suositteluhalukkuus ja asioinnin vaivattomuus
NPS eli Net Promoter Score mittaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta, joka usein myös 
rinnastetaan asiakasuskollisuudeksi. Yritysten keskuudessa NPS on melko suosittu, 
niin Suomessa kuin muualla maailmassakin. Sen avulla kysytään halukkuutta suositella 
yritystä, tuotetta tai palvelua asteikolla 0–10. Yksinkertaistettuna saatu NPS-luku auttaa 
tunnistamaan kehityskohteita. Oleellisessa roolissa on perehtyä asiakkaan antaman lu-
vun taustoihin. Käytännössä tämän selvittäminen onnistuu avoimien vastausten avulla, 
suosittelukysymyksen yhteydessä. 

Toinen asiakaskokemuksen mittaamiseen soveltuva malli on CES eli englanniksi Customer 
Effort Score. CES mittaa asioinnin helppoutta eli sitä koetaanko asiointi tuotteen tai palve-
lun parissa sujuvaksi vai ei. Taustalla on ajatus siitä, että asiakas asioi todennäköisemmin 
myös jatkossa yrityksen kanssa, mikäli hänen kokemuksensa asioimisesta on ollut sujuvaa 
ja vaivatonta. Kysymys voidaan esittää 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 seitsemän todella 
helppoa. Kuten NPS:n kohdalla, näiden tulosten pohjalta voidaan hahmottaa paremmin 
toiminnan kehityskohteita.

Web-analytiikka
Web-analytiikka auttaa seuraamaan asiakkaiden sitoutumista (engl. Engagement) verk-
kosivustolla. Sitoutumisella tarkoitetaan esimerkiksi sitä, kun asiakas pysyy sivustolla ja 
ryhtyy tekemään jonkin toimenpiteen, kuten ostaa tuotteen tai palvelun. Google Analytics 
on tähän tarkoitukseen hyvä työkalu. Sen tarjoamilla mittareilla voidaan tarkastella si-
vuston suoriutumista ja kävijäliikennettä. Esimerkiksi bloggaaja saattaa keskittyä sivujen 
katselumääriin sekä istuntojen kestoon ja verkkokaupan omistaja taas pikemminkin 
myynnillisiin mittareihin. 

Kävijäseuranta tarjoaa asiakaskokemuksen kehittämisen kannalta paljon hyödyllistä 
dataa, jonka perusteella pääsemme paremmin perille myös sivuston ongelmakohdista. 
Näemme mm. mistä asiakkaat tulevat, kauan he viettävät aikaa sivustolla ja miten si-
vustolla toimitaan. Kuten mainittua, sen avulla voidaan tarkastella tekevätkö asiakkaat 
haluttuja toimenpiteitä vai poistuvatko nopeasti sivuilta. Joskus syy poistumiselle voi 
olla yksinkertaisesti sivuston hitaus tai se, että asiakas ei löydä etsimäänsä ja turhautuu. 

Mikäli haluat tutustua tarkemmin Google Analyticsiin, voit kokeilla palvelun käyttöä Goog-
len tarjoamalla demotilillä. 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 löydät sen goog-
lettamalla “Google Analytics demo account”. Digital Innovation Hub:in You-
Tube-kanavalla on myös tutoriaalivideo Google Analyticsin asentamisesta.
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4.4 Tietoturva

Tietoturva eli tietoturvallisuus suojaa nimensä mukaisesti tietoa. Se kattaa erilaiset jär-
jestelyt, joilla pyritään varmistamaan tiedon saatavuus, eheys sekä luottamuksellisuus. 
Tyypillisesti tietoturvaan yhdistetään erilaisten ohjelmistojen, järjestelmien sekä verkkojen 
suojaaminen, kuitenkin turvattava tieto voi esiintyä monessa muussakin muodossa. Sii-
hen voidaan laskea mukaan fyysisten asiakirjojen ja digitaalisten tiedostojen turvallinen 
säilytys, henkilöstön tietotaso ja vaikka fyysinen tilaturvallisuus. Tietoturvallisuuteen 
kohdistuva uhka voi täten esiintyä monella tapaa.

Digitalisaation myötä yritykset ja yhteiskunta joutuvat varautumaan uudenlaisiin turval-
lisuusuhkiin. Tekniikka kehittyy entisestään ja yhä useampi laite voidaan yhdistää inter-
nettiin. Kyberturvallisuus on siis tänä päivänä merkittävä osa-alue tietoturvassa, joka 
keskittyy erityisesti verkkojen sekä tietojärjestelmien turvallisuuteen. Turvallisuuskomitea 
kuvailee kyberturvallisuuden tarkoittavan digitaalisen ja verkottuneen organisaation tai 
yhteiskunnan turvallisuutta ja sen vaikutusta niiden toimintoihin. Siihen kuuluvilla toimen-
piteillä pyritäänkin sietämään mm. tulevia kyberuhkia ja hallitsemaan niitä ennakoivasti. 
(Turvallisuuskomitea 2018, 22.) 

4.4.1. Yleisimmät kyberuhat 

Kyberuhat koskevat kaiken kokoisia yrityksiä, niin isoja kuin pieniäkin. Toteutuessaan 
niillä voi olla ikäviä haittavaikutuksia yritykselle, kuten sen taloudelle tai jopa toiminnan 
jatkuvuudelle. (Kyberturvallisuuskeskus 2020, 4–7) on listannut tyypillisiä esimerkkejä 
yritysten kohtaamista kyberuhkista seuraavasti: 

Tietojenkalastelu
Tietojenkalastelussa perimmäisenä tavoitteena on saada haltuunsa käyttäjätunnus- ja 
salasanapareja. Haluttuun tietoon lukeutuu myös kaikki muu yritykselle tai henkilölle 
arvokas tieto, kuten maksukorttitiedot. Yleinen tapa on huijata käyttäjää vierailemaan 
rikollisen internetsivulla, joka muistuttaa jonkin yleisen palvelun kirjautumissivua. Palve-

luun syötettyjen tietojen avulla rikolliset voivat yrittää haalia lisää arvokasta tietoa, kuten 
sähköpostiosoitteita uusien tietojenkalasteluviestien tekemiseksi. 

Palvelunestohyökkäykset
Tavoitteena on verkon ylikuormittaminen tietoliikenteellä, jonka seurauksena palvelu tai 
tietojärjestelmä voidaan lamaannuttaa. Hyökkäysten kohteena on usein organisaation 
sivusto tai asiakkaille suunnattu palvelu. Hyökkäyksiä ei voida kokonaan estää, mutta 
niihin voidaan varautua keskustelemalla torjuntakeinoista internetpalveluntarjoajan kanssa 
sekä suunnittelemalla toimintatavat palvelunestohyökkäyksen sattuessa omalle kohdalle.  

Haittaohjelmat
Kyseessä tietokoneohjelmat, jotka aiheuttavat haitallisia tapahtumia tietojärjestelmissä. 
Haittaohjelmat leviävät mm. saastutettujen verkkosivujen ja sähköpostien liitetiedostojen 
kautta. Hyökkäyksessä tunkeudutaan organisaation järjestelmään ja verkkoon, jolloin 
rikollinen käynnistää kiristyshaittaohjelman organisaation toiminnan hankaloittamiseksi. 
Lopulta kiristäjä pyytää tyypillisesti lunnaita hyökkäyksen lopettamiseksi. 

4.4.2. Helpot vinkit parempaan tietoturvaan

Hyvän kyberturvallisuuden myötä yritysten kohtaamien häiriötekijöiden riskiä voidaan 
pienentää, jonka seurauksena myös yrityksen asiakkaiden sekä sidosryhmien turvallisuus 
on takuulla paremmissa käsissä. Kyseessä siis tärkeä seikka myönteisen yrityskuvan 
ylläpitämisessä, taikka sen rakentamisessa. Kyberturvallisuutta voidaan pitääkin jopa 
kilpailuetuna, eikä sen järjestäminen tarvitse olla välttämättä monimutkaista. Usein jo 
pienillä teoilla voidaan välttää yleisiä uhkia ja tehdä toiminnasta turvallisempaa. 

Tunnista arvokas tieto
Kehittämisen kannalta on erittäin suotuisaa tietää, missä yrityksen tietoturva-asioiden 
kanssa mennään. Jotta aiheen lähestyminen olisi helpompaa voi aluksi pohtia, mikä on 
omalle yritykselle arvokasta ja täten kriittistä tietoa. Tietoa, joka tietoturvauhan toteutues-
sa kykenisi aiheuttamaan haittaa yritystoiminnalle, kustannuksien tai vaikka ei-toivotun 
maineen muodossa. Kyse voi olla esimerkiksi tuotteisiin, palveluihin, prosesseihin sekä 
patentteihin liittyvistä tiedoista, asiakastiedoista ja muista henkilötiedoista. 

Tämän vaiheen jälkeen tulee pohtia ja varmistaa riittävä tietoturvan taso, jotta tietoja 
voidaan käsitellä turvallisesti. Tietoturvaan liittyvien toimintatapojen ja ohjeistuksien 
määrittely sekä dokumentointi mahdollistaa sen, ettei tietoturva-asiat jää arvailujen 
varaan ja, että tiedot ovat työntekijöiden saatavilla tarpeen tullen. 

Tiedon luottamuksellisuudella tarkoitetaan, että tieto on käytettävissä vain siihen 
oikeutetuilla. Saatavuus taas tarkoittaa sitä, että tieto on aina tarpeen vaatiessa 
hyödynnettävissä. Ja lopulta tiedon eheyden tarkoituksena on varmistaa, että tieto 
on oikeassa muodossa eikä sitä voi muuttaa kuin siihen oikeutettujen toimesta.
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Tärkeät tiedot on myös syytä varmuuskopioida. Varmuuskopioinnin tarkoituksena on 
kopioida tiedot, jotta ne voidaan tarvittaessa palauttaa. Tietojen palauttaminen on 
hyödyllistä, mikäli tietokone häviää, sen kovalevy hajoaa tai vaikka haittaohjelma estää 
tietojen käytön. Varmuuskopioita kannattaa säilyttää tietokoneesta erillään esimerkiksi 
pilvipalvelussa tai ulkoisella kovalevyllä. 

Hyödynnä vahvaa tunnistautumista
Vahva tunnistautuminen vaatii useampaa kuin yhtä todennustapaa, kun kirjaudutaan 
vaikka palveluun tai järjestelmään. Yleisesti tunnetuin ratkaisu on kaksivaiheinen tun-
nistautuminen (engl. Two-Factor Authentication, 2FA). Kirjautumistietojen lisäksi siinä 
pyydetään kirjautujalta jotakin toista lisätunnistetta, kuten puhelimeen ladattavan 
todennussovelluksen generoimaa numeroa, sähköpostiin tai puhelimeen tekstiviestillä 
lähetettävää koodia. 

Tänä päivänä lukuisat palvelut ja järjestelmät tarjoavat kaksivaiheisen tunnistautumisen 
ja sen käyttöönotto on suositeltavaa aina kun mahdollista. Sen avulla voidaan pienentää 
merkittävästi rikollisten mahdollisuuksia tietojenkalastelussa ja tietomurroissa, sillä 
vaikka salasana olisi päätynyt vääriin käsiin, tarvitaan kirjautumiseen myös toinen tunn-
istautumistapa. Kaksivaiheinen tunnistautuminen voidaan yleensä kytkeä päälle kunkin 
palvelun asetuksista. 

Hallitse käyttöoikeuksia
Joskus on syytä rajoittaa käyttöoikeuksia riskien vähentämiseksi, mikäli henkilöllä ei ole 
välttämätöntä tarvetta päästä tietoihin käsiksi. Usein kuulee puhuttavankin siitä, että 
suurin tietoturvariski syntyy jostakin inhimillisestä virheestä. Käyttöoikeuksien rajoitus 
yrityksissä kohdistuu usein esimerkiksi tiettyihin tiedostoihin, verkkolevyihin sekä jär-
jestelmiin. 

Käytä vahvoja salasanoja 
Riittävän vahvan salasanan määrittely on ensisijaisen tärkeää, on siis syytä unohtaa per-
inteiset numerojonot ja lemmikkien nimet. Yleisenä ohjeena voidaan sanoa, että mitä 
pidempi salasana on, sen parempi. Salasanojen määrän kasvaessa voi harkita salasano-
jen hallintaohjelman käyttöä. Hallintaohjelman avulla salasanat ovat yhdessä paikassa, 
jolloin muistettavaksi jää yksi pääsalasana palveluun kirjautumiseksi.  

1.	 Pidä arkielämän salasanat erillään yritysmaailman salasanoista

2.	 Määrittele jokaiseen palveluun oma salasana

3.	 Pyri käyttämään vähintään 12 merkkisiä salasanoja

4.	 Hyödynnä isoja ja pieniä kirjaimia, murretta, slangia, kirjoitusvirheitä tai erikoismerkkejä

5.	 Päivitä salasanasi ajoittain

6.	 Älä luovuta ikinä salasanaasi toiselle. Viranomaiset tai muut tahot eivät koskaan vaadi 
sinua luovuttamaan salasanaasi. 

Panosta koulutukseen
Tietoturvakoulutus on varteenotettava tapa edistää henkilöstön taitoja tietoturvauhkien 
tunnistamisessa sekä siinä, miten uhkaavissa tilanteissa tulisi toimia. Tietoturvakoulutus 
tai -harjoitus voidaan järjestää esimerkiksi kertaluonteisesti perehdytyksen yhteydessä 
tai jopa säännöllisemmin vuosittain. 

Muista päivitykset
Käyttämäsi ohjelmistot ja käyttöjärjestelmät kannattaa pitää päivitettynä. Usein päivi-
tykset korjaavat jonkin teknisen virheen taikka haavoittuvuuden, joita rikolliset pyrkivät 
hyödyntämään. Automaattisten päivitysten kytkeminen päälle helpottaa ajan tasalla 
pysymistä, mutta lähtökohtaisesti sovellukset ja järjestelmät myös ilmoittavat saatavilla 
olevista päivityksistä. 

Kyberturvallisuuskeskus tarjoaa runsaasti tietoa eri kyberturvallisuuteen 
liittyvistä asioista yrittäjän näkökulmasta. 
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4.4.3. GDPR

Yleinen tietosuoja-asetus eli GDPR (engl. General Data Protection Regulation) on tullut 
voimaan vuonna 2018. GDPR säätelee henkilötietojen käsittelyä EU-maissa ja sen ta-
voitteena on myös tarjota ihmisille paremmat keinot omien tietojen hallintaan. Säätely 
vaikuttaa mm. siihen miten yritykset keräävät henkilötietoja ja miten niitä tulee käsitellä.  
Henkilötiedoiksi voidaan sanoa oikeastaan kaikkea yrityksen tallentamaa tietoa, joka liittyy 
yksilön henkilöllisyyteen. Henkilötietojen käsitteleminen on monelle yritykselle arkista ja 
siksi aiheeseen kannattaakin perehtyä. Mikäli asiakkailta siis kerätään yksilöivää tietoa, 
tulee yrityksen julkisesti informoida henkilötietojen käsittelystä esimerkiksi esittämällä 
tietosuojaseloste. Lisäksi tietoihin rekisteröidyllä on mm. oikeus tarkistaa, korjata ja 
pyytää poistamaan omia tietojaan. 

Nykyään lähes mille tahansa internetsivulle mentäessä ruudulle tulee ilmoitus evästeiden 
käytöstä. Eväste on käyttäjän laitteelle tallennettava pieni tekstitiedosto, joka helpottaa 
verkossa asiointia. Sen avulla verkkosivu voi esimerkiksi muistaa asetuksesi ja pitää 
sinut kirjautuneena. GDPR määrittelee osan evästeistä henkilötiedoiksi ja usein niistä 
ilmoitetaankin verkkosivulla evästebannerin muodossa. Seuraavaksi lyhyt listaus asioista, 
joita evästeiden ilmoittamisessa kannattaa huomioida: 

•	 Käyttäjälle tulee kertoa, mihin evästeitä käytetään.

•	 Käyttäjältä tulee saada suostumus tietojen käsittelyyn ja tarjota myös mahdollisuus 
kieltäytyä.

•	 Suostumuksen peruminen tulee olla sivustolla yhtä helppoa kuin sen antaminen.

•	 Sivuston toimivuuden kannalta välttämättömille evästeille ei tarvita käyttäjän lupaa. 
Lupa tarvitaan kuitenkin kaikille ei-välttämättömille evästeille, joita hyödynnetään 
esimerkiksi markkinoinnissa ja sivustoanalytiikan keräämisessä.

Evästebannereiden käyttöä on tulkittu monella tapaa, ja mitä todennäköisimmin suos-
itukset tulevat muovaantumaan myös tulevaisuudessa. On siis hyvä tarkastaa aika ajoin 
täyttääkö oma toiminta tietosuoja-asetusten vaatimukset. 

Tietosuojavaltuutetun toimistosta löydät ajantasaisen tiedon tietosuoja-asioista. 
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Brändin rakentaminen 
sähköisten välineiden 
avulla

Yritys kasvattaa brändiään jatkuvasti omien tekemisten (ja tekemättä jättämisten) kautta. 
Termillä brändi on useita eri määritelmiä mutta sen voi yksinkertaisuudessaan mieltää 
yrityksen persoonallisuudeksi. Mitä ihmisillä tulee ensimmäisenä mieleen, kun he näkevät 
yrityksen logon tai kuulevat puhuttavan yrityksestä.

On huomattava, että brändi ei tarkoita pelkästään sitä, millaiseksi yritys itse oman per-
soonallisuutensa näkee, vaan siihen vaikuttavat myös ihmisten mielipiteet ja näkemykset 
asiasta – jotain, mikä sosiaalisen median aikakaudella kannattaa vahvasti ottaa huomioon. 
Brändin voikin määritellä yrityksen imagon (yritys voi vaikuttaa) ja maineen (yrityksestä 
riippumaton) leikkauskohtana.

Imago ja maine luonnollisesti kulkevat käsi kädessä. Yritys pyrkii kasvattamaan imagoaan 
positiiviseen suuntaan viestimällä hyvistä asioista, toteuttamalla hyvää asiakaspalvelua, 
tarjoamalla ensiluokkaisia tuotteita ja palveluita, ja niin edelleen. Kaikki nämä vaikuttavat 
osaltaan siihen maineeseen, jota ihmisillä yrityksestä on. Kuitenkin erityisesti sosiaalisen 
median myötä myös erilaiset yrityksen toiminnasta riippumattomat käsitykset ja mielipi-
teet leviävät kulovalkean tavoin, ja tarjoavat pahimmassa tapauksessa otollisen alustan 
negatiivisten ja jopa epätosien asioiden ja mielipiteiden levittämiseen.

Luku 5
Brändin rakentaminen 
sähköisten välineiden 

avulla 

Yrityksen brändi löytyy imagon ja maineen leikkauspisteestä. (Kuva: Eetu 
Karppinen)
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Brändin rakentamisessa aktiivinen, rehellinen ja ajantasainen viestintä ovat avainasemassa. 
On liian helppoa kuvitella, että suuri yleisö saa kaiken tarvittavan tiedon yrityksen toimista 
pelkästään verkkosivuilla tapahtuvan tiedottamisen kautta. Sähköisten viestintävälineiden 
laajan kirjon takia yritysten on mietittävä omaa brändäystäänkin omaa verkkosivustoansa 
pidemmälle. Kuluttajia voi tavoitella brändäysmielessä todella monesta paikasta. Osaan 
vaikuttaa parhaiten LinkedIniin laitetut postaukset, osalle sähköpostimarkkinointi reso-
noi parhaiten ja osan tavoittaa parhaiten Google-hakujen kautta. Sähköisten välineiden 
käyttö brändin rakentamisessa on ehdottoman kannattavaa, kunhan vain muistaa sovittaa 
välineen tavoitteisiin. Ohessa muutama esimerkki.

Brändiä voidaan siis rakentaa moninaisilla tavoilla, ja sähköiset välineet tuovat yhden 
ulottuvuuden lisää työkalupakkiin. Ei kuitenkaan pidä unohtaa, että brändin rakentaminen 
on paljon muutakin kuin viestimistä. Esimerkiksi yrityksen alkuvaiheessa kun kukaan 
ei vielä tunne yrityksen tarinaa, eräs parhaista brändäyskeinoista on yksinkertaisesti 
myyminen – mitä enemmän ihmiset ostavat tuotettasi, sitä enemmän heillä on siitä sa-
nottavaa ja yritys tulee tunnetuksi. Ja vaikka brändi ei olekaan sama asia kuin yrityksen 
logo tai iskulause, kannattaa viestinnälliset linjat olla tarkkaan mietittynä brändäämisen 
helpottamiseksi. 

Sähköisistä välineistä brändäyksen apuna nousevat erilaiset sosiaalisen median välineet 
usein keskusteluun, eikä syyttä. Sosiaalinen media tuo yritykselle mahdollisuuden käydä 
vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja palvella häntä yksilönä perinteisen massaviestinnän 
sijaan. Kannattaa tosin muistaa, että sosiaalisessa mediassa kaikki on näkyvillä ja mikä 
sosiaaliseen mediaan päätyy, se siellä monesti myös tavalla tai toisella pysyy. Näinpä ei 
olekaan aivan sama, mitä yritys päivityksiinsä laittaa, vaan sosiaalista mediaa tulisikin 
kohdella samalla hartaudella kuin mitä tahansa perinteistä viestintäkanavaa.

5.1. Hyvän somepostauksen anatomia 
Sosiaalisessa mediassa postaamisen pitäisi olla yritykselle aina strateginen valinta – 
kuten kaiken viestinnän. Somepostausten kuuluisi olla linjassa yrityksen imagon kanssa, 
viestiä yrityksen arvoista, olla eettisesti läpinäkyvää – ja kaiken lisäksi olla yritykselle 
taloudellisesti hyödyllistä.

Kuinka sitten sosiaalinen media valjastetaan yrityksen palvelukseen? Sosiaalisen media 
yrityskäytön voi karkeasti luokitella kaksiulotteisen janan jatkumona. Janan toisessa 
päässä olevat postaukset keskittyvät suoraan myynninedistämiseen, eli julkaisujen tar-
koitus on saada ihmiset suoraan verkkokauppaan tilaamaan tuotteita tai ajamaan paikan 
päälle kivijalkakauppaan ostoksille. Janan toisessa päässä on asenteisiin vaikuttaminen 
pitkällä aikavälillä. Pyritään tuomaan yritys esille hyvässä valossa, jotta ostopäätöksen 
ollessa ajankohtainen, kuluttaja muistaisi yrityksen viestit ja tulisi asiakkaaksi. Yksinker-
taistettuna myynninedistämiseen tähtäävät keinot pyrkivät saamaan aikaan nopean ja 
välittömän reaktion yleisössä, mutta niiden vaikutus hiipuu nopeasti viestin näkemisen 
jälkeen (kuten vaikka tietyn ajanjakson kestävä supertarjous). Asenteisiin vaikuttami-
nen taas kestää pidemmän aikaa, mutta positiivisen asenteen saavuttamisen jälkeen 
vaikutuksetkin kestävät pidempään (kuten vaikka tiettyyn automerkkiin onnistuneesti 
sitoutetut autoilijat).

Myynninedistäminen
	› Halutaan konkreettinen reaktio tekemisen tasolla (helposti mitattavissa)

	› Sisältö lyhyttä ja ytimekästä, usein hintakeskeistä

	› Viestit johtavat suoraan toimintoon, esim. verkkokauppaan

	› Paljon viestejä lyhyillä ajanjaksolla

Asenteisiin vaikuttaminen
	› Halutaan konkreettinen reaktio ajatuksen tasolla (vaikeasti mitattavissa)

	› Sisältö asiakkaalle lisäarvoa tuottavaa, viihdettä, informaatiota, ym.

	› Viestit johtavat brändin kannalta isommille kokonaisuuksille, joista kävijä saa lisätietoa 
yrityksestä

	› Jaetaan viestit säännöllisesti pitkälle ajanjaksolle

Janan ääripäiden painotus riippuu luonnollisesti yrityksen tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista mutta suositeltavaa on tarjota molempia päitä sopivassa suhteessa. Kumpaa 
ääripäätä sosiaalisen median kanssa käyttääkään, on huomioitava, että sosiaalisen me-
dian postaus on vain portti varsinaiseen käyttäytymisen muutokseen. Sosiaalisen median 
alustoilla on tietyt raamit merkkimääriin, kuvien ja videoiden kokoihin ja käytettävissä 

Väline Keino Vaikutus

Yrityksen verkkosivut

Sosiaalinen media

Display-mainonta

Hakunkoneoptimointi

Uutiskirjeet

Säännölliset blogikirjoitukset, joita jaetaan 
valituissa sosiaalisissa medioissa

Positiiviset uutispostaukset yrityksestä

Toteutetaan kohdennettua displaymainontaa 
laadukkailla kuva- ja videomainoksilla

Pyritään saamaan oma yritys 
mahdollisimman näkyville paikalle 
Google-hakutulosten joukossa

Lähetetään olemassa oleville asiakkaille 
ajankohtaisia uutisia ja tarjouksia 
omista tuotteista ja palveluista

Sitoutetaan asiakkaat ja tehdään 
yritys lähestyttävämmäksi

Tavoitetaan asiakkaat ja tuodaan 
esille sellaiset viestit, joita ei 
välttämättä tulisi nähtyä

Tavoitetaan asiakkaat myös silloin, kun 
he eivät aktiivisesti ole etsimässä yritystä 
ja tuodaan laadukas imago esille

Tavoitetaan asiakkaat silloin, kun he ovat 
etsimässä ratkaisua ongelmaan, päästään 
myös esille kilpailijoiden kanssa

Sitoutetaan jo olemassa olevat 
asiakkaat ja estetään asiakaskatoa

Sähköisten välineiden käyttö brändin rakentamisessa. (Taulukko: Eetu Karp-
pinen)
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oleviin elementteihin, joiden avulla oma yritys kilpailee huomiosta miljoonien muiden 
somepostausten kanssa. 

Sosiaalisessa median alta löytyy useita eri työkaluja ja sovelluksia, joita yritys voi hyö-
dyntää. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, TikTok… kaikki käy. Tärkeää on muistaa 
viestiä niissä välineissä, joita oma asiakaskunta käyttää. Hieman mediasta riippuen 
sosiaalisen median postaukset voidaan jakaa kahteen tyyppiin: julkaisuihin ja tarinoihin.

Julkaisut ovat ”perinteisiä” somepostauksia, joissa yhdistellään kuvia, videota, ääntä, 
tekstiä ja linkkejä, ja jotka näkyvät vastaanottajan uutissyötteessä muun sisällön joukossa. 
Tarinat puolestaan ovat ”tuokiokuvia”, jotka ovat näkyvissä 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 pääsääntöisesti 
kuva- tai videomuodossa mutta somealustat tarjoavat mahdollisuuden lisätä myös musiik-
kia, efektejä, erilaisia tekstikenttiä ja muuta somistetta mahdollistaen leikkisät julkaisut.

Postaus
	› Tavoittaa laajemman yleisön

	› Viestit, jotka tuovat pysyvää informaatiota

	› Tarinoita ”virallisempi” tiedotuskanava

Tarina
	› Tavoittaa pääsääntöisesti vain seuraajat

	› Viestin tarkoitus saada aikaan välitön reaktio

	› Mitään ”kriittistä” tiedottamista ei kannata toteuttaa

	› Luonteeltaan postauksia leikkisämpiä ja epämuodollisempia

Sosiaalisen median alkuaikoina postaukset olivat usein pelkästään tekstimuotoisia mutta 
nykypäivänä kuva ja video ovat vallanneet alaa. Voidaankin sanoa, että lähes kaikessa 
sosiaalisessa mediassa olevaan sisältöön liittyy jokin kuva- tai videoelementti – joko käyt-
täjän itsensä lisäämänä tai alustan tarjoamana esikatseluikkunana esimerkiksi linkkejä 
jaettaessa. Tutkimukset ovat osoittaneet, että kuvalla tai videolla varustetut postaukset 
lisäävät julkaisun interaktioprosenttia huomattavasti verrattuna pelkkiin tekstijulkaisuihin, 
joten kuvia ja videoita kannattaa suosia omassa julkaisustrategiassa.

Hieman sosiaalisen median alustasta ja päätelaitteesta (mobiili vs. tietokone) riippuen 
voidaan julkaisuista tunnistaa muutamia yhteisiä elementtejä.

•	 Kuva/video: 

	› Kuvan tai videon tarkoitus on kiinnittää katsojan huomio mahdollisimman tehokkaasti 
muusta sosiaalisen median sisältövirrasta. Kannattaa suosia selkeitä, ihmisläheisiä kuvia. 
Ihminen kiinnittää luonnostaan huomion toiseen ihmiseen.

•	 Lyhyt:

	› Sosiaalinen media on pullollaan sisältöä. Liika jaarittelu kyllästyttää asiakkaan helpottaen 
hänen päätöstään siirtyä jonkin muun sisällön pariin.

•	 Näyttää yrityskulttuuria:

	› Sosiaalisessa mediassa on yritystenkin erotuttava. Yrityksillä on aina oma tapansa viestiä, 
ja tätä tapaa tulisi vahvistaa myös sosiaalisessa mediassa. Jos yrityksen imago perustuu esi-
merkiksi turvallisuuteen, mieti, miten postattu viesti voi välittää turvallisuuden tuntua lukijalle.

•	 Relevanttia informaatiota:

	› Mieti aina, mitä haluat asiakkaan tuntevan ja tekevän viestisi lukemisen jälkeen. Onko se 
tuotteen ostamista verkkosivuiltanne? Kenties yritysesittelyvideon katsominen? Julkaisun 
kommentointi tai jakaminen? Minkä tahansa asetatkaan julkaisun tavoitteeksi, kannattaa 
kaikki sisältö suunnata tämän tarkoituksen edistämiseen.

Pääasiassa somepostauksen huomioarvo ja seuranta menee järjestyksessä Kuva > ot-
sikko > CTA > linkki. Kannatta pyrkiä rakentamaan oma somepostaus tämän mukaan.

5.2. Täydellisen selfien ottaminen

Tuskin mikään muu asia on vaikuttanut ihmisten somekäyttäytymiseen ja itseilmaisuun 
kuin selfie. Selfiellähän tarkoitetaan itsestä käsivarren mitan päästä otettua valokuvaa, 
joka tyypillisesti jaetaan sosiaalisessa mediassa. Selfien tarkoituksena on tyypillisesti 
antaa kuvan ottajasta positiivinen vaikutelma omissa verrokkiryhmissään. 

Pelkkä selfien ottaminen ei luonnollisestikaan riitä, vaan selfiet pyritään jakamaan mah-
dollisimman tehokkaasti omalle kohderyhmälle. Tällä hetkellä suosituin jakotapa lienee 
Instagram mutta myös Snapchat ja TikTok voivat olla varteenotettavia kanavia. Myös työ-
elämän verkostoitumiseen keskittyvässä LinkedInissä näkyy selfieitä laajalla rintamalla. 
Selfiet yhdistetään tyypillisesti julkisuuden henkilöihin ja vaikuttajamarkkinointiin, mutta 
niiden käyttöä voidaan perustella myös perinteisemmässä yrityskontekstissa:

•	 Selfien ottaminen luo yrittäjästä itsestään miellyttävämmän ja helposti lähestyttä-
vämmän vaikutelman

•	 Sosiaalinen media korostaa autenttisuutta. Selfie on erinomainen keino autenttisuu-
den korostamiseen
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•	 Nuorekkaissa ja kasvuhakuisissa start-up -yrityksissä selfiekulttuuri on monesti jo 
luonnollinen osa toimintaa, ja niitä käytetään markkinoinnillisessa sisällöntuotannossa 
rutiininomaisesti

•	 Henkilökunnan työympäristössä ottamat ja postaamat selfiet luovat yrityksestä työn-
antajana, joka arvostaa ja panostaa työntekijöihinsä

Selfien ottaminen on oma taiteenlajinsa ja monella onkin suhteellisen korkea kynnys 
oman kasvokuvansa julkaisemisesta sosiaalisen median aalloille. Kun verrokkikohteena 
on tuhannet ammatikseen sosiaaliseen mediaan itseään kuvaavat sosiaalisen median 
vaikuttajat ja ammattivalokuvaajat, on ymmärrettävää, että omat kyvyt ja kuvauksellisuus 
saattavat olla koetuksella. Selfien ottamisessa pätee kuitenkin aivan sama vanha teesi 
kuin mihin tahansa muuhunkin: harjoitus tekee mestarin. Ja selfieiden ottamisessa on 
se hyvä puoli, että niitä voi harjoitella mielin määrin ennen julkaisua. Ota selfieitä eri ku-
vakulmista ja kokeile eri poseerauksia ja ilmeitä, niin ennen pitkää löydät luontevimmat 
kuvaustekniikat. Oikeasti vain lopputuloksella on merkitystä, ja selfien lopullinen hyvyys 
riippuukin paljon sen tarkoituksesta ja tunnelmasta, jota yritetään välittää. On kuitenkin 
olemassa joitain tiettyjä tekniikoita ja kikkoja, joihin kannattaa kiinnittää huomiota.

Valaistus
Valokuvauksessa valaistus on kaiken a ja o. Selfiet otetaan yleensä kännykkäkameralla, 
jotka tekniikan kehityksestä huolimatta eivät pärjää oikeille järjestelmäkameroille eten-
kään vähävaloisissa ympäristöissä. Pyri välttämään liian terävää valaistusta ja suurta 
kontrastia varjojen kanssa kasvoilla. Paras hetki luonnonvalossa kuvaamiselle on yleensä 
”kultainen hetki” auringonnousun ja -laskun aikoihin. Katso mieluummin valonlähteeseen 
päin kuin pidä se takanasi. 

Tausta
Selfiessä ihminen on pääosassa, joten mieti, mitä taustalta löytyy. Pyri välttämään taus-
toja, joissa on paljon teräviä linjoja tai voimakkaita muotoja. Esimerkiksi puun tai pensaan 
edessä otetussa selfiessä voi helposti saada aikaan efektin, jossa oksa tai lehti näyttää 
kasvavan suoraan kuvattavan henkilön takaraivolta tai korvasta. Useassa kamerassa (tai 
puhelimessa) on mahdollisuus säätää syvyystehostetta, jolloin etualalla oleva henkilö 
saadaan korostettua taustaa sumentamalla. Taustaa voi toki hyödyntää, jos sillä on jokin 
merkitys selfiejulkaisun tarkoitukselle.

Kuvakulma
Psykologia kertoo, että ylhäältä päin kuvatut ihmishahmot herättävät kuvan heikkoudesta 
ja tarpeesta tulla suojelluksi, kun taas alhaalta päin kuvattu ihmishahmo herättää tunteita 
dominanssista ja itsevarmuudesta. 

5.3. Videokuvauksen salat

Kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa, video vielä enemmän. 

Video on vaikuttava formaatti – Liikkuvan kuvan yhdistäminen ääneen sekä tarinaan vai-
kuttaa tehokkaasti ihmisen aisteihin. Näin ollen video jää paremmin muistiin, verrattuna 
esimerkiksi perinteisiin radio- ja lehtimainoksiin. Tutkimusten mukaan 95 % muistaa 
mainoksen viestin katsoessaan sen videolta, kun taas 10 % lukiessaan sen tekstinä.

Yksi merkittävä etu videomarkkinoinnin hyödyntämisessä on se, että katselukerroista 
kertyvää analytiikkaa on mahdollista seurata. Facebook ja YouTube -alustoilla voidaan 
seurata, kuinka kauan katsoja on käyttänyt aikaa videon katseluun, kuinka monta kertaa 
sitä on katsottu ja mistä päin maailmaa liikenne tulee. Tämän lisäksi analytiikka kertoo 
tietoja ikä- ja sukupuolijakaumasta, minkälaisia kommentteja videoon on tullut sekä 
montako kertaa sitä on jaettu.

Sosiaalisessa mediassa visuaalinen sisältö toimii aina paremmin kuin tekstijulkaisut. 
Videojulkaisut saavat enemmän reagointeja ja kommentteja, sekä niiden jakaminen on 
runsaampaa, verrattuna pelkästään kuvaan ja tekstiin pohjautuvissa sisällöissä. Tästä 
kertoo parhaiten se, että videojulkaisut saavat 1200 % enemmän jakoja sosiaalisessa 
mediassa, kuin tavalliset teksti- ja kuvajulkaisut.

Hakukonelöydettävyys voi parantua videoiden avulla. Google tykkää, kun käyttäjät viihtyvät 
verkkosivustolla pidempään. Monipuolinen sisältö verkkosivuilla vaikuttaa positiivisesti 
hakukonetuloksiin. Sosiaalisen median alustat suosivat myös videosisältöjä. Esimerkiksi 
Facebook on alkanut näyttää videoita ja livevideoita paremmin kuin kuva- ja tekstijulkaisuja.

5.4. Vauriokorjaus

Yritys voi joskus tahtomattaan joutua negatiivisen julkisuuden kohteeksi. Huhut, kuu-
lopuheet ja misinformaatio leviävät valitettavan nopeasti erilaisten sosiaalisen median 
välineiden kautta. Yhdelläkään yrityksellä ei pitäisi olla varaa jättää negatiivisia komment-
teja täysin huomiotta, vaan tilanne pitäisi arvioida kokonaisvaltaisesti ja miettiä, miten 
tähän ollaan päädytty, ja miten tilanteesta päästään kuivin jaloin ulos. 

Kun huomataan, että yritystä tai sen työntekijöitä mustamaalataan, aivan ensimmäisenä 
neuvona on:

OTA RAUHALLISESTI
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Ensireaktiona saattaa olla harmistuminen ja nopea kommentointi sosiaalisessa medi-
assa mutta tunnekuohun vallassa ei kannata postailla mitään yhtään mihinkään. Ennen 
ensimmäistäkään toimenpidettä kannattaa arvioida tilanne objektiivisesti mm. seuraavin 
tulokulmin:

•	 Kuinka kauan negatiivista julkisuutta tai postauksia on jatkunut

•	 Kuinka laajaa osaa yrityksestä ne koskevat

•	 Kuinka laajalle joukolle ne ovat päätyneet

Kun vahingon laajuus on saatu arvioitua, on aika kääntyä sisältöön. Mistä meitä syyte-
tään? Onko kommenteilla totuuspohjaa? Olemmeko toimineet arvojemme vastaisesti? 
On muistettava, että suurin osa negatiivisesta somejulkisuudesta johtuu tyypillisesti 
asiakkaan mielestä jostain yrityksen tekemisestä tai tekemättä jättämisestä, ja juupas 
- eipäs -väittelyä kannattaa välttää viimeiseen asti. 

Mitä sitten lopulta kannattaa tehdä? Tiedostaa asia julkisesti ja avoimesti. Salailu tai 
asian lakaiseminen maton alle voi toimia tiettyyn pisteeseen saakka mutta usein se saa 
yrityksen vain tuntemaan entistä syyllisemmältä, ja antaa lisävahvistusta negatiiviselle 
maineelle. Sosiaalisessa mediassa toimiminen edellyttää tiettyä avoimuutta, ja kannattaa 
muistaa, että vaikka ei itse hyödyntäisikään sosiaalista mediaa yrityskäytössä, negatiiviset 
kommentit elävät siellä vaikka et itse olisikaan niitä lukemassa. 

Avoin asian julkituonti antaa mahdollisuuden kertoa oma puolesi tarinasta. Jos negatii-
vinen huhupuhe perustuu epä- tai osatotuuksiin, nyt on hyvä hetki oikaista asia. Mikäli 
ikävissä puheissa on perää, tässä kohdin on hyvä tarjota anteeksipyyntö, ja tuoda esille 
toimenpiteet, joiden avulla varmistutaan, ettei vastaavaa pääse enää tapahtumaan. 
Muista, että termit, kuten “huono asiakaspalvelu” ja “pitkä jonotusaika” ovat asiakkaan 
mielipiteitä, ja niitä on hyvä kunnioittaa – vaikkei aina itse olisikaan täysin samaa mieltä. 
Avoin dialogi ja keskustelu asiakkaan kanssa kääntyy usein yrityksen eduksi. On toki muis-
tettava, että mitä isompi sähköinen näkyvyys yrityksellä on, sitä todennäköisemmin se 
houkuttelee myös erilaisia kommentteja, joihin kaikkiin ei aina kannata mennä mukaan. 
Onkin hyvä miettiä sisäisesti, minkälaiset viestit ja julkisuus ovat ylipäätänsä sellaisia, 
joihin kannattaa reagoida, ja mitkä yksinkertaisesti jättää huomiotta.

Vauriokorjaukseen liittyy aina myös toiminnan parantaminen ja ennaltaehkäisy. Mikäli yritys 
toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa tai sähköisissä kanavissa ylipäätään, kannattaa 
miettiä jo valmiiksi yrityksen arvoja kuvaavat sosiaalisen median pelisäännöt. Sosiaalisen 
median pelisääntöjen avulla varmistutaan siitä, että kaikki organisaation nimissä kulkevat 
viestit noudattavat samaa linjaa ja ovat yhtenäisiä riippumatta kirjoittajasta. 

5.5. Sometyökalujen profiilit

Facebook
•	 Perustettu: 2004

•	 Aktiiviset käyttäjät kuukausittain: 2,45 miljardia 

•	 Aktiiviset suomalaiset käyttäjät kuukausittain (2020) 2,8 miljoonaa

Facebook on yksi suosituimmista sosiaali-
senmedian alustoista, joka on kasvattanut 
suosiotaan ,45 miljardin kuukausittaisen 
kävijän verkostoksi. Siksi se onkin esimer-
kiksi yrittäjille loistava kanava markkinoinnin 
toteuttamiseen. Lähestulkoon puolet suo-
malaisista käyttää viikoittain Facebookia. 
Nuorten käyttäjien osalta näkyy selvää pois-
tumaa, mutta sen sijaan +45 ikäryhmän 
käyttäjillä alusta kasvattaa suosiotaan. 

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

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

ja brändin tunnettuuden kasvattamiseen. 
Facebook-mainonnan avulla voit kohdistaa 
mainoksia käyttäjien sijainnin, väestötieto-
jen, kiinnostuksen kohteiden ja aiemman 
käyttäytymisen perusteella. Tästä syystä 
yrityksillä on mahdollisuus rajata mainos-
joukko todella tarkasti ja tehokkaasti. Näin 
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 tärkein tulonlähde. 

•	 Kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa, video vielä enemmän

•	 Valitse huomiota herättävä kuva tai video, joka koukuttaa heti mukaansa. 

•	 Kohdenna, mittaa, analysoi, korjaa ja toista

•	 Parhaat ja toimivimmat kohderyhmät sekä kampanjat luodaan ja löydetään kokeilun 
kautta. 

•	 Keskity viestiin

•	 Käyttäjien Facebook-feedit täyttyvät hirvittävästä sisältömäärästä. Parhaiten erottaudut 
hyvällä ja selkeällä viestillä.
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Instagram
•	 Perustettu: 2010

•	 Aktiiviset käyttäjät kuukausittain: 1 miljardi

•	 Aktiiviset suomalaiset käyttäjät kuukausittain (2020) 2,4 miljoonaa

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

Instagram on visuaalinen kanava. Kiinnitä 
huomiota kuva- ja videomateriaalin laatuun. 
Terävien kuvien sekä näyttävien videoiden 
lisäksi on tärkeää, että viesti tulee selkeästi 
esille. Ilman tarinaa tai innostavaa viestiä, 
visuaalisesta materiaalista ei saavuteta 
täyttä hyötyä.

Instagram tarjoaa runsaasti mahdollisuuk-
sia visuaaliseen viestintään. Perinteisten 
kuva- ja videojulkaisujen lisäksi on mah-
dollista lisätä tarinoita, jotka ovat esillä 24 
tuntia, ennen kuin katotavat. Tarinoihin 
pystyy lisäämään myös kyselyitä, äänes-
tyksiä tai kysymyskenttiä. Näin pystytään 
aktivoimaan seuraajat ja voidaan kerätä 
tietoa kohderyhmältä. Instagram Shopping 
-ominaisuuden avulla yritykset pystyvät 
kiinnittämään tuotteitaan kuviin, videoihin 

ja storyihin. Tämän ominaisuuden avulla 
käyttäjä näkee julkaisussa olevan tuotteen 
tiedot ja pystyy halutessaan siirtymään 
suoraan verkkokauppaan. 

Kun verrataan Facebookin ja Instagramin 
kuukausittaista käyttöä Suomessa, huo-
maamme että Instagram on kasvanut ja 
kuronut 2,4 miljoonalla käyttäjällä Faceboo-
kia kiinni, jolla taas kuukausittaisia käyttäjiä 
on 2,8 miljoonaa.

Instagram on selvästi nuorten käyttäjien 
alusta, ja on siksi loistava markkinointikana-
va, kun halutaan tavoittaa 18–30-vuotiaita 
ihmisiä. Instagram on nuorten 18–24-vuo-
tiaiden käyttäjien kohdalla kaksi kertaa suo-
situmpi kuin Facebook. Instagramin ja Face-
bookin suosion risteys näkyy 30-vuotiaiden 
käyttäjien kohdalla, jolloin Facebook menee 
suosiossa ohi. Yli 30-vuotiaiden käyttäjien 
kohdalla suunta on selvästi laskeva ja täs-
tä vanhemmat käyttäjät todennäköisesti 
käyttävät Facebookia Instagramin sijaan. 

LinkedIn
•	 Perustettu: 2002

•	 Aktiiviset käyttäjät kuukausittaiset: 1,2 miljardia 

•	 Aktiiviset suomalaiset käyttäjät kuukausittain (2021) 1,5 miljoonaa

LinkedIn on Microsoftin omistama työelämään keskittyvä verkkoyhteisöpalvelu, joka on 
tehokas työkalu niin työnhaussa kuin verkoston kasvattamisessakin. LinkedIn-profiilia 
voikin kutsua ansioluetteloksi, sekä digitaaliseksi käyntikortiksi. LinkedInillä on noin 1,5 
miljoonaa suomalaista käyttäjää.

LinkedIn on yrittäjälle hyödyllinen työkalu sekä myyntityössä että tiedon hakemi-
sessa. Palvelun hakutoiminnon avulla voi helposti tutustua syvemmin yrityksiin, 
yrittäjiin sekä muihin asiantuntijoihin. Näin ollen esimerkiksi yhteydenpito tai esi-
merkiksi myyntityö on helpompaa, kun tietää henkilöstä tai yrityksestä enemmän. 

•	 Ole luova

	› Instagram on visualistin leikkikenttä, julkaiset sitten laadukkaita tuotekuvia, rentoja videoita 
tarinoissa tai lähetät livevideota. Instagram on tehokas alusta yrityksesi markkinointitavoit-
teiden saavuttamiseksi.

•	 Yritystili

	› Ota täysi hyöty Instagramista yritystilin avulla. Jotta mainostaminen ja statistiikan seuraa-
minen Instagramissa on mahdollista, tulee perustaa yritystili.

•	 Instagram Insights -työkalu

	› Ottamalla Instagram Insights-työkalu haltuun, pysyt ajan tasalla, kuinka postaukset vaikut-
tavat kohderyhmääsi. Analytiikan avulla pystyt seuraamaan näyttökertoja, tavoitettavuutta, 
sitoutumista sekä seuraajamäärän kasvua. Opit näin ollen tuntemaan seuraajakuntasi pa-
remmin ja pystyt kehittämään sisällöntuotantoa uudelle tasolle. 

TÄRPIT

•	 Profiili kuntoon

	› Se että olet helposti löydettävissä, on eduksi itsellesi, asiakkaillesi sekä verkostollesi. Kuten 
aiemmin mainittu, niin LinkedIn on digitaalinen käyntikortti. Panosta siihen miltä profiilisi 
näyttää ulospäin. Valitse hyvä profiilikuva ja pidä huolta siitä, että tiedot ovat sekä oikein että 
ajan tasalla. Kiinnitä huomiota otsikkoon, jotta se on mielenkiintoinen ja kertoo juuri sinun 
ydinosaamisestasi.

•	 Kehitä henkilöbrändiäsi

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

•	 Rakenna verkostoa

	› Oman verkoston rakentamisessa on hyvä pohtia, haluatko ennemmin rakentaa suuren 
verkoston vai huolellisemmin rajatun asiantuntijayleisön. Suuren verkoston kanssa Linke-
dIn-feedi saattaa täyttyä julkaisuista sekamelskaksi ja sen sisältö voi olla omaan alaasi liittyen 
epärelevanttia. Pienemmän ja tarkemmin valitun verkoston avulla kohtaat todennäköisesti 
mielenkiintoisempaa ja alakohtaisempaa sisältöä. Kun käyttäjän sekä yleisön vuorovaikutus 
on tehokkaampaa, niin verkosto sekä asiantuntija oppivat tuntemaan toisensa paremmin.
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 TikTok
•	 Perustettu: 2016

•	 Aktiiviset käyttäjät kuukausittain: 700 miljoonaa

•	 Aktiiviset suomalaiset käyttäjät kuukausittain: 1,1 miljoonaa

TikTok on selkeästi etenkin nuorten käyttäjien suosima sosiaalisen median videopalvelu. 
Tilastojen mukaan sen käyttäjistä 80 % on 16–34-vuotiaita. TikTok-videoiden parissa 
vietetään keskimäärin 60 minuuttia päivässä. 

TikTokin idea on nopeat ja viihteelliset 15–60 sekuntia kestävät videot. TikTok mah-
dollistaa videoiden leikkaamisen ja editoinnin helppokäyttöisesti. Videoihin voidaan 
lisätä tekstiä, efektejä sekä taustamusiikkia, joista viimeisin on usein TikTok-videoiden 
olennaisin elementti.

Yritykset ja yrittäjät voivat hyödyntää TikTokia esimerkiksi brändi- ja tuotetietoisuuden 
kasvattamisessa tai esimerkiksi henkilö- tai asiantuntijabrändin rakentamisessa. Parhaiten 
TikTok soveltuu yrityksille, joiden tuotteet ja palvelut voidaan kuvata innovatiivisesti tai 
hauskasti lyhytvideon muodossa. Orgaanisen näkyvyyden lisäksi yritykset voivat myös 
ostaa maksettua mainontaa. 

TÄRPIT

YouTube
•	 Perustettu: 2005

•	 Aktiiviset käyttäjät kuukausittain: 2,45 miljardia 

•	 Aktiiviset suomalaiset käyttäjät kuukausittain (2020) 2,0 miljoonaa

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa käyttäjät voivat lisätä videoita sekä 
katsoa ja kommentoida muiden käyttäjien lisäämiä videoita. YouTuben asema sosiaalisen 
median palveluna on todella suuri. Aktiivisia kuukausittaisia käyttäjiä on 2,45 miljardia, 
mikä tekee YouTubesta maailman toiseksi suurimman somekanavan Facebookin jälkeen.

Yrittäjä voi hyödyntää YouTubea sekä videomainonnan että orgaanisen näkyvyyden avulla. 
Sitä voidaan käyttää mm. sosiaalisen median markkinointiin, vaikuttajamarkkinointiin tai 
esimerkiksi brändi- ja tuotetunnettavuuden vahvistamiseen.

Videomainokset luodaan Google Adsin avulla Googlen mainosverkostoon, johon myös 
YouTube kuuluu. Runsaiden kohdistustapojen avulla mainostaja pystyy kohdentamaan 
mainossisällön hyvinkin tarkasti Google-tilien tietojen sekä käyttäjän aiemman toimin-
nan perusteella. YouTubessa on käytettävissä runsaasti erilaisia mainostyylejä. YouTu-
be-markkinointi maksaa vain silloin, kun käyttäjä katsoo videomainoksen.

TÄRPIT

•	 YouTube-videoiden optimointi

	› YouTubea on kutsuttu maailman toiseksi suositummaksi hakukoneeksi, eikä suotta. Kiinnitä 
siis huomiota YouTube-videoiden optimointiin. Video saadaan hakutuloksissa korkealle, kun 
huomioidaan mm. otsikko, videotiedoston nimi, kuvausteksti, tagit, kommentit sekä linkitys. 
Kun sisällön optimointi on kunnossa niin videot löytyvät hyvin sekä YouTubesta että Googlen 
hakukoneesta.

•	 Käsikirjoitus ja sisältö

	› Määrittele videon tavoite, luo käsikirjoitus ja vuorosanat, sekä määrittele videolle ihanne-
pituus. Näin videokuvaaminen sekä editointi on helpompaa ja paras lopputulos saavutetaan, 
kun pohjatyöt on tehty huolella.

•	 Monipuoliset mahdollisuudet

	› Video on vaikuttava formaatti. YouTube mahdollistaa videon hyödyntämisen monella ta-
paa. Lista on pitkä, mutta mainitaan muutama esimerkki, kuten suositteluvideot, tuotteen 
tai palvelun testausvideot, ohje- tai tutoriaalivideot, haastattelut, YouTube-livevideot sekä 
videoblogit.

•	 Ketterä sisällöntuotanto

	› TikTokissa sisällöntuotantoon tarvitset lähtökohtaisesti vain puhelimen ja hyviä ideoita. 
Näin ollen se on lähes kaikille saatavilla.

•	 Trendaavat videot

	› TikTokissa yksittäinen video kerää helposti enemmän katselukertoja, kommentteja ja tyk-
käyksiä kuin esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa. Videosta voi siis tulla viraali huoli-
matta siitä, kuinka paljon käyttäjällä on seuraajia tai aikaisempien videoiden näyttökertoja. 
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5.6. Hakukoneoptinointi

Liiketoiminnan digitalisoituessa yhä useampi yrittäjä pyrkii kasvattamaan yleisöään 
verkon välityksellä, jolloin katseet kääntyvät usein Suomen ja maailman suosituimpaan 
verkkopalveluun Googleen. Termi “googlettaa” on jo löytänyt tiensä jokaisen suomalaisen 
sanavarastoon, ja koska Googlen hakupalveluita käytetään nimen omaan tiedon etsin-
tään, on selvää, että yritykset haluavat tähän mukaan. Iso osa nykypäivän ostopäätöksen 
tekemistä sisältää tiedon etsintää lukuisten vaihtoehtojen joukosta, ja Googlen tulokset 
toimivat portinvartijana.

Hakukoneiden hyödyntämisen logiikka yritysmaailmassa kulkee seuraavasti:

Asiakas on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta mutta ei vielä 
tiedä tarkkaan, mikä ratkaisu olisi hänelle sopiva

Asiakas etsii tietoa googlettamalla yleisillä hakusanoilla kuten 
“vähän käytetty auto” tai “vegaani ravintola kallio”

Googlesta saatujen tulosten pohjalta asiakas löytää itselleen 
sopivan ratkaisun

Teoriatasolla päättelyketju on erittäin hyvä mutta todellisuudessa asiakas saa aina Goo-
gle-hakujen yhteydessä eteensä järjettömän määrän vaihtoehtoja, joista valita. Yksittäinen 
yritys joutuu siis aina taistelemaan näkyvyydestä muiden hakutulosten joukossa - edel-
lyttäen, että omat sivut ylipäätään löytyvät Googlesta. 

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) tarkoitetaan kaikkia niitä toi-
menpiteitä, joilla yritys pyrkii parantamaan mahdollisuuksiaan tulla klikatuksi itselleen 
relevanttien hakutulosten joukosta. Ennen tätä on hyvä kuitenkin sisäistää muutama asia 
ihmisten käyttäytymisestä hakukoneissa.

Avainsanat
	› Hakusanoilla tarkoitetaan niitä sanoja, joita ihmiset syöttävät Googlen hakukenttään. 

Avainsanat puolestaan ovat niitä hakusanoja, joilla oletat ihmisten etsivän tuotettasi. Ne siis 
määrittelevät yleisön, jonka voit hakukoneoptimoinnilla tavoittaa. Avainsanat voivat vaihdel-
la yhden termin mittaisista kyselyistä monta sanaa sisältäviin todella tarkkoihin merkki- ja 
mallikohtaisiin hakuihin. Mieti, mitä avainsanoja asiakkaat voisivat käyttää etsiessään juuri 
sinun tuotteitasi. 

Huomio 
	› Kilpailet hakukoneissa huomiosta muiden tulosten kanssa. Modernin informaatiotulvan 

maailmassa asiakkaan huomio on saatava kiinnitettyä välittömästi - myös hakukoneessa. 
Yksittäisen hakutuloksen saama huomioaika mitataan sekunnin osissa, joten tuloksen otsikon 
on todella puhuteltava hakijaa. Tässä auttaa olla ensimmäisenä jonossa, sillä on tutkittu, että 
ensimmäistä hakutulosta klikataan keskimäärin 29 kertaa sataa näyttökertaa kohti. Kymme-
nettä hakutulosta klikataan noin kolme kertaa sataa näyttökertaa kohden.

Klikkauksen jälkeiset teot
	› Usein keskitytään vain saamaan liikennettä omille verkkosivuille ja unohdetaan, että lii-

kenteen pitäisi myös konvertoitua liiketoiminnalliseksi arvoksi. “Liiketoiminnallista arvoa” 
voi olla monenlaista mutta esimerkiksi ravintola, joka nousee ykköseksi Google-haulla 
“ilmainen kotiinkuljetus”, eikä tarjoa ilmaista kotiinkuljetusta voi odottaa uusintavisiittien 
määrän lähestyvän nollaa. Hakukoneoptimoinnissa pitäisikin pystyä aina ymmärtämään, 
mitä hakukoneista saatavalla liikenteellä pyritään tekemään.

1
2
3
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Usein kuuluu puhuttavan siitä, että joku tietää keinon, jolla “sivu nousee esiin ja ykköseksi 
Googlessa”. Totuus on, että vain yksi tulos voi olla ykkönen Googlessa millä tahansa hau-
lla, ja jos tällainen salainen kikka olisi olemassa, miksei kaikki sivut sitten ole ykkösenä? 
On huomioitava, että hakukoneoptimonti ei ole yhden ison asian tekemistä oikein. Se on 
monen pienen asian tekemistä oikein.

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

 

Pyramidin ensimmäisenä kerroksena sivus-
ton ylläpitäjän täytyy varmistaa, löytyykö 
sivusto Googlen indeksistä. Googlen toi-
minta perustuu kolmeen eri osa-alueeseen 
crawling, indexing, ja ranking. Crawlingilla 
tarkoitetaan prosessia, jolla Google löytää 
sivut. Tämä tapahtuu verkossa linkkejä 
seuraavien googlebottien avulla. Prosessi 
menee siten että botti seuraa verkossa 
olevia linkkejä sivu sivulta, skannaa sivulla 
olevan sisällön, ja lähettää sen Googlelle 
indeksoitavaksi.

Googlen indeksi - nimeltään Caffeine – on 
siis valtava tietokanta kaikkien googlebot-
tien löytämästä sisällöstä. Koska google-
botit seuraavat linkkejä, on huomattava, 
että sivusto, jolle ei johda yhtäkään linkkiä, 
ei voi näkyä Googlen indeksissä. Oman 
sivuston indeksoinnin voi tarkistaa hel-
posti Google-haulla “site:www.omasivu.
fi”. Mikäli omia 

sivuja ei syystä tai toisesta löydy indeksistä, 
voi ne lähettää Googlelle osana Google 
Search Console –palvelua.

Kun käyttäjä tekee Google-haun, Google siis vertaa 
hakutermiä indeksinsä sisältöön ja päättää parhaiten 
hakua vastaavat tulokset – eli laittaa hakutulokset tiet-
tyyn järjestykseen. Järjestyksestä päättää Googlen oma 
algoritmi, johon tulee muutoksia säännöllisin väliajoin. 
Pienempiä muutoksia voi tulla jopa päivittäin, eli järjes-
tyskriteerit muuttuvat jatkuvasti Googlen etsiessä tapoja 
tuottaa mahdollisimman relevanttia sisältöä hakijoille. 
Verkkosivuston rakenne kannattaa tehdä loogiseksi ja 
hierarkkiseksi siten että sekä kävijän että googlebotin 
on helppo seurata sivuston eri osia.

 

Pyramidin seuraavana kerroksena on mah-
dollisimman hyvän sisällön tuottaminen. 
Koska verkkosivustot ovat asiakkaita, ei 
hakukoneita varten, ensimmäiseksi kannat-
taa huolehtia mahdollisimman asiakasläh-
töisestä sisällöstä. Tämä tarkoittaa vahvaa 
asiakkaiden tuntemusta ja ymmärrystä siitä, 
mitä asioita yrityksen tarjoomassa asiakkaat 
pitävät tärkeänä. Verkkosivuja ei voi enää 
pitää “sähköisenä ilmoitustauluna”, jolta 
löytyy yrityksen osoite ja puhelinnumero. 
Pyri asettamaan itsesi asiakkaiden saap-
paisiin ja mieti, minkälaista palvelupolkua 
heille voisi sähköisesti rakentaa. Google 
arvostaa hyvää asiakaskokemusta ja suosii 
sivuja, jotka tuottavat sitä.  

Kun nämä perusasiat ovat kunnossa, voi-
daan alkaa miettimään, kuinka houkutel-
la kävijöitä Googlen kautta. Tässä kohdin 
laadukas avainsanatutkimus on painonsa 
arvoinen kullassa. Mahdollisia avainsanoja 
voi olla tarjolla hyvinkin runsaasti riippuen 
yrityksen luonteesta ja tarjonnasta. Hyvä 
lähtökohta avainsanatutkimukselle on en-
sin miettiä kaikki mahdolliset hakusanat, 
joilla asiakkaat voisivat etsiä yritystä, ja tä-
män jälkeen ryhmitellä löydetyt avainsanat 
omiksi teemoiksi, joista voidaan rakentaa 
omia sivuja esimerkiksi yllä olevan kuvion 
mukaan.

Tarina kertoo, että koko idea 
Googlen synnystä lähti Goog-
len perustajan Larry Pagen 
lopputyöideasta ladata koko 
silloisen internetin sisältö om-
alle tietokoneelle.

Tässä esimerkissä kenkiä käsittelevä verkkosivusto on jaettu hierarkisesti eri kenkätyyppeihin. 
Pyri noudattamaan samankaltaista selkeää teemoittelua oman sivustorakenteesi kanssa. (Kuva: 
Eetu Karppinen)

Mozlow’n tarvehierarkia hakukoneoptimoinnille (SEO). (MOZ 2021)
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Kenties vastoin yleistä harhakuvitelmaa, ei ole olemassa yhtä oikeaa “kikkaa”, jolla 
nousta Googlen ykköspaikalle mutta varmasti suurin vaikuttava tekijä on juuri sisällön 
laadukkuus. Sivusi on tarjottava arvoa hakijoille ja ykköseksi pääsyyn oltava parempi kuin 
mikään muu sivu, jota Google tällä hetkellä tarjoaa vastauksena tiettyyn kyselyyn. Eräs 
yksinkertainen kaava laadukkaan sisällön luomiseen on seuraava: 

•	 Hae avainsanateemat, joilla haluat sivusi sijoittuvan korkealle

•	 Googleta, mitkä sivut sijoittuvat korkealle kyseisillä avainsanateemoilla

•	 Mieti, mitkä asiat tekevät näistä sivuista asiakaslähtöisen ja hakuteemoihin sopivan

•	 Luo sisältöä, joka on sitä parempaa

Kyseessä on siis hyvin pitkälti hyvien käytäntöjen benchmarkkausta – ei missään nimessä 
kopiointia. Ehdottomasti vältä näitä tekniikoita:

•	 Ohut sisältö - keskitä sivujesi sisältö teemoittain, ei avainsanoittain. Yhden avainsanan 
ymprille rakennettu sisältö tuppaa olemaan kovin köykäistä

•	 Tuplasisältö - pidä sivustosi sivut uniikkeina. Mikäli Google löytää useita lähes saman 
sisällön omaavia sivuja sivustolla, ei se tiedä sijoitukselle hyvää

•	 Avainsanojen tuputtaminen - Älä lisää keinotekoisesti tekstiin hirveää määrä avainsa-
noja, joilla sivun haluttaisiin nousevan Googlen tuloksissa. Tästä ei ainoastaan seuraa 
huonoa tekstiä ja sitä kautta huonoa asiakaskokemusta, mutta myös mahdollisesti 
hakusijoituksen tippuminen.

Hakukoneoptimoinnissa on toki myös tekninen puoli, joista tällä hetkellä tärkeimmät 
teemat ovat mobiiliystävällisyys ja nopeus. Google on vuodesta 2016 alkanut käyttää 
pääsääntöisesti verkkosivustojen mobiiliversioita hakutulosten järjestykseen laittami-
seksi. Nopeuteen puolestaan vaikuttavat useat tekniset seikat mutta kuvien optimointi 
on varmasti näistä tärkein.

Muita teknisiä asioita sisällöntuotannon jälkeen tehtäväksi seuraavassa:

Otsikkotagit
Jokaisella sivulla tulee olla yksilöllinen H1 –tagilla tehty otsikko, joka kuvaa sivun pääaihetta 
(Älä siis tee otsikoita fonttikokoa kasvattamalla ja lihavoimalla). H1:n tulee sisältää sivun ensisi-
jainen avainsana tai ilmaus. Älä käytä otsikkotunnisteita muiden kuin otsikkoelementtien, kuten 
navigointipainikkeiden ja puhelinnumeroiden, merkitsemiseen. 

Linkit
Googlebotit vierailevat sivustolla suraamalla linkkejä. Muista pitää linkkien määrä kohtuuden 
rajoissa ja pyrkiä noudattamaan sivuston päänavigaatiorakennetta linkkien kanssa. Kun käytät 
linkkejä, kirjoita linkkitekstiin linkin kohdettä kuvaava teksti mieluummin kuin “klikkaa tästä”

Kuvat
Kuvia kannattaa siis pyrkiä optimoimaan niin, että ne vievät mahdollisimman vähän tilaa ollen 
vielä laadultaan hyviä. Kuviin liitetään lisäksi erilaisia kuvailevia attribuutteja, kuten vaihtoehtoisia 
tekstikuvauksia. Nämä kannattaa aina laittaa mahdollisimman kuvaileviksi. “Musta kissa nuolee 
tassujaan” on parempi kuvaus kuin “Kuva1”. Samaa tekniikkaa voi käyttää myös kuvatiedostojen 
nimeämiseen.

Sivuotsikot
Joka verkkosivulla on oma otsikkonsa selaimen ylälaidassa. Tämän lisäksi otsikko voi näkyä haku-
tulosten lomassa tai sosiaalisen median jakokorteissa. Otsikolla on siis suuri painoarvo. Otsikkoa 
voidaan käyttää sekä yrityksen brändäämiseen että avainsanojen näyttöpaikkana. Esimerkiksi 
Digital Innovation Hubilla on sivu, jonka tarkoitus on tarjota apua yrittäjille, jolloin sivun otsikoksi 
muodostui avainsana - brändi -sapluunalla “Apua yrittäjälle - Digital Innovation Hub” 

Metakuvaukset
Verkkosivuihin liitetään aina metakuvaukset – muutaman rivin kuvaus verkkosivun sisällöstä. 
Avainsanojen tunkeminen metakuvauksiin ei suoranaisesti tuo lisäsijoituksia Googlessa mutta 
ne auttavat Googlea ymmärtämään, mitä asiaa sivu koskee.

Verkkosivuston sisältö on varmasti sivuston 
omistajien mielestä aina maailman parasta 
mutta Google on aina arvostanut myös mui-
den mielipiteitä. Sivustolla täytyy olla tiettyä 
auktoriteettia ja uskottavuutta, jotta se voisi 
nousta Googlen tuloksissa kärkipaikoille. Ja 
mitä kovempi kilpailu, sitä uskottavampi on 
oltava. Tämä voidaan saavuttaa ansaitsemal-
la linkkejä arvovaltaisilta verkkosivustoilta, 
rakentamalla brändiäsi ja kasvattamalla 
yleisöä, joka auttaa vahvistamaan sisältöäsi.

Käteviä avainsanatyökaluja ovat mm. Google keyword planner, Ahrefs ja Moz. 

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

“Linkeillä” tarkoitetaan tässä mitä ta-
hansa internetissä olevaa hyperlinkkiä, 
joka johtaa sinun sivustollesi.

Linkkejä voi saada esim. tarjoutumalla 
kirjoittamaan vierasblogeja, lähettämällä 
lehdistötiedotteita medialle, tarjoamalla 
laadukasta ja helposti lähetettävissä ole-
vaa sisältöä sosiaalisessa mediassa, ym. 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
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Uskottavuuden rakentaminen käy parhaiten 
Googlen E-A-T termin kautta. Kirjainyhdis-
telmä tulee sanoista expert, authoritative, 
trustworthy, eli asiantunteva, arvovaltainen, 
luotettava. Näitä ominaisuuksia Google 
arvostaa sivustoissa ja tarjoaa niille huippu-
paikkoja hakutuloksissa. Pelkkä hyvä sisältö 
ei valitettavasti riitä takaamaan hyvää E-A-T 
–sijoitusta Googlen silmissä, vaan siihen 
tarvitaan linkkejä. Entisaikaan riitti, että 
mitä enemmän linkkejä kohdennettiin tie-
tylle sivulle, nousi se Googlen sijoituksissa 
ylöspäin. Tällainen “määrä korvaa laadun” 
-lähestymistapa on sittemmin kääntynyt 
päälaelleen. Vaikka linkkien saaminen omil-
le verkkosivuille onkin erittäin tärkeää, on 
linkeissä mietittävä, kuinka hyvin linkittävä 
sivusto pärjää Googlen E-A-T -rankingis-
sa. Näiden linkkien saaminen pitäisi olla 
prioriteettina.

Hakukoneoptimoinnissa kannattaa muis-
taa, että hakuympäristö on jatkuvassa liik-
keessä riippuen siitä, kuinka paljon uusia 
sivustoja yrityksen avainsanamarkkinoille 
tulee, kuinka hyvin ne ovat hakukoneiden 
mielestä toteutettu, miten Google muuttaa 
algoritmiaan ja niin edelleen. Verkkosi-
vustoon tehdyt muutoksetkaan eivät näy 
hakukoneiden tuloksissa ennen Googlebotin 
seuraavaa vierailua (muutamasta päivästä 
muutamaan viikkoon). Pitkäjänteisyydestä 
huolimatta – tai ehkä juuri sen takia – ha-
kukoneoptimoinnilla saavutetut tulokset 
ovat kuitenkin pitkällä aikavälillä monia 
muita sähköisen markkinoinnin keinoja 
pitkäikäisempiä.

5.7. Maksettu näkyvyys

Hakukoneoptimointia pidetään ns. orgaanisena näkyvyytenä tarkoittaen, että näkyvyydestä 
ei ole tarvinnut maksaa millekään medialle. Usein kuulee myös sanottavan orgaanisen 
näkyvyyden olevan huomattavasti arvokkaampaa ja “parempaa” verrattuna maksettuun  
näkyvyyteen. Maksettu näkyvyyshän tarkoittaa “maksettua mainontaa”, ja kukapa meistä 
myöntäisi olevansa mainonnan uhreja?

Totuus on kuitenkin se, että suuri osa yrityksistä, joilla on jo valmiiksi hyvä orgaaninen 
näkyvyys erilaisissa sähköisissä medioissa – hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa, ym. 
käyttävät kuitenkin sievoisia summia maksettuun mainontaan kasvattaakseen brändiarvoa, 
lisätäkseen myyntiä tai tavoittaakseen uusia asiakkaita. Maksettu sähköinen näkyvyys voi 
monessa tapauksessa olla erittäin hyvä tapa tavoittaa yleisöä, ja sitä kannattaa harkita 
esim. seuraavissa tilanteissa:

Yritys tai brändi on uusi tai tuntematon
	› Uuden yrityksen ensimmäisiä ongelmia on, mistä saada asiakkaita, kun kukaan ei tunne 

yritystä. Hakukoneoptimoinnin luonteesta johtuen näkyvien tulosten aikaansaanti voi kestää 
pitkänkin ajan eikä sosiaalisessa mediassakaan olla vielä ehditty saavuttaa jalansijaa. Tällöin 
maksettu näkyvyys oikeissa kohderyhmissä ja medioissa voi olla juuri se piristysruiske, jota 
uusi yritys kaipaa

Kilpailijat ovat todella vahvoja orgaanisessa näkyvyydessä
	› Joskus tuntuu siltä, että Googlen kärkipaikoilta löytyy vain kilpailijoita, eikä itse meinaa 

millään päästä edes ykkössivun tuloksiin tai asiakkaat tuntuvat jakavan ainoastaan kilpaili-
joiden somejulkaisuja. Jos oman yrityksen verkkosivut hukkuvat kilpailijoiden uutistulvaan, 
maksetulla näkyvyydellä voi lyödä kiilaa tähän väliin.

Halutaan tavoittaa tietty yleisö tiettynä ajankohtana
	› Esimerkiksi rajoitettujen tarjousten kohdalla yleisö halutaan tavoittaa juuri ennen tarjous- 

tai kampanja-aikaa. Hakukoneoptimoinnin ajoittaminen juuri tiettyyn ajankohtaan – ja viestin 
poistaminen orgaanisista tuloksista kun asia ei ole enää ajankohtainen – on lähestulkoon 
mahdotonta. Sosiaalisella medialla voidaan tavoittaa omat seuraajat tiettyyn ajankohtaan 
mutta maksetun näkyvyyden kautta viestiä pystytään kohdentamaan myös oman seuraaja-
kunnan ulkopuolelle.

Omaa viestiä tarvitaan vahvistaa
	› Kuten sanottu, monet yritykset hyödyntävät maksettua Google-mainontaa, vaikka olisivat 

orgaanisten hakutulosten kärjessä. Miksi näin? Eräs syy on se, että halutaan vahvistaa omaa 
viestiä, ja saada oma brändi näkymään useaan kertaan eri paikoissa. Toinen näkökulma on 
muistaa, että Googlen hakutuloksissa vain pari ensimmäistä hakutulosta saa täyden huomion, 
ja niitä myös pääsääntöisesti klikataan. Jos yritys on kärjessä sekä Googlen orgaanisissa 
tuloksissa että tuottaa mainoksia Google-hakujen yhteydessä, niin se pelaa kilpailijoita pois 
juuri klikkauksia tuottavilta positioilta.

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

Huomasit varmaan, että koko kappaleessa puhuttiin vain          
Googlesta, eikä muista hakukoneista, kuten vaikka Bingistä tai 
DuckDuckGo:sta. Totuus on, että Suomen markkinoilla asiak-
kaat tavoittaa lähes yksinomaan Googlen kautta, eikä muu-

hun ole juuri syytä panostaa varsinkaan alkuvaiheessa.

Poikkeuksena kaksi erillistä markkina-aluetta: Venäjä ja Kiina. 
Venäjän markkinoilla kannattaa tutustua Yandex-hakukoneen toi-
mintaan ja Kiinan markkinoilla pääasiallinen hakukone on Baidu.
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Maksettua näkyvyyttä voidaan tuottaa pääsääntöisesti kolmessa eri kanavassa: hakuko-
neiden tuloksissa, sosiaalisessa mediassa, ja display-verkostoissa. Suurimmat maksetun 
näkyvyyden tarjoajat tällä hetkellä ovat Facebook ja Google, joiden kautta tavoitetaan jo 
ällistyttävä määrä ihmisiä.

Maksettu mainonta verkossa perustuu pitkälti huutokauppaperiaatteeseen. Mainostaja 
ilmoittaa mainosten luontivaiheessa, kuinka paljon on valmis maksamaan näkyvyydes-
tä joko päivä- tai kokonaisbudjettitasolla. Mainosalustat jakavat mainostilaa aina sen 
mukaan, kuinka suurta tunkua kyseiselle mainospaikalle on. Aina kun mainosalustalla 
on tilaisuus näyttää mainos jollekulle, järjestetään mainoshuutokauppa, joka määrittää, 
mikä mainos kyseiselle henkilölle näytetään. Huutokaupassa voiton vie usein se, jolla on 
suurin budjetti mutta myös mainoksen laadulla ja arvioidulla toimivuudella on merkitystä.

Riippuen mainosalustasta ja -tavasta, mainostaja yleensä kokonaisbudjetin koko kam-
panjalle ja antaa alustan huolehtia huutokaupan optimoinnista. Mainostaja voi tosin 
myös asettaa tiettyjä rajoituksia mainoksille, kuten esimerkiksi maksimihinta yhtä mai-
nosklikkausta kohden. Maksetun mainonnan budjetoimisessa kannattaakin olla tarkkana 
ja tutustua huolella käyttämänsä mainosalustan maksuperusteisiin ennen ensimmäisen 
mainoskampanjansa aloittamista.

5.7.1. Facebook

Facebook tarjoaa mahdollisuuden mainostaa julkaisuja, tapahtumia, tuotteita ja vaikka 
mitä. Facebookin kautta pääsee myös käsiksi Instagramin käyttäjiin, mikä tarkoittaa yh-
teensä jo noin neljää miljardia silmäparia. Helpoin tapa päästä käsiksi mainostamiseen 
Facebookissa on luoda omat yrityssivut ja luoda julkaisu siellä. Tällöin Facebook tarjoaa 
suoraan mahdollisuuden mainostaa kyseistä julkaisua.

Julkaisun mainostamisen yhteydessä Facebook tarjoaa käyttäjälle useita eri tapoja koh-
dentaa julkaisua. Valittavana löytyy mm. 

•	 Maantieteellinen sijainti

•	 Sukupuoli

•	 Ikä

•	 Kiinnostuksen kohteet

•	 Työnimikkeet

•	 Aikaisemmat sitoutumiset, esim. tykkäykset tai sivustovierailut

Tässä kohdin omaa kohderyhmää ja asiakaskuntaa kannattaa miettiä tarkoin. Kohden-
tamisen idea on nimen omaan siinä, että pyrkii näyttämään mainoksiaan potentiaalisille 
asiakkaille välttäen hukkanäyttöjä. Seuraavassa esimerkiksi kohderyhmä, jonka henkilöt:

•	 Ovat iältään yli 20 –vuotiaita

•	 Asuvat 25 kilometrin etäisyydellä Etelä-Karjalasta

•	 Ovat osoittaneet kiinnostusta pienyrityksiin, myyntiin, korkeakoulutukseen, markkinoin-
tiin, yrittäjyyteen, liiketoimintaan, mainostamiseen, vähittäiskauppaan tai johtamiseen

•	 Ovat työnimikkeeltään toimitusjohtajia tai yrittäjiä

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

Display-verkosto on verkkosivustojen ja sovellusten verkosto, joiden yhteydessä 
voidaan näyttää kuva- ja videomainoksia. Esimerkiksi Google väittää kattavansa 
90% internetin käyttäjistä maailmanlaajuisesti ylläpitämänsä Google Display 
Networkin avulla.
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Kuten edellä mainittiin, eräs maksetun mainonnan hyvistä puolista on tarkka ajoituksen 
ja kustannusten ennakointi. Kannattaa kuitenkin huolehtia siitä, että muistaa aina laittaa 
mainoskampanjat päättymään jonain tiettynä päivänä. Jos kampanjoille ei laita päätty-
mispäivää, jatkuvat ne hamaan tulevaisuuteen rokottaen mainoskuluja luottokortilta joka  
kuukausi, eikä tätä kuluerää tule välttämättä huomioitua.

5.7.2. Google

Facebookin lisäksi maksettu mainostaminen onnistuu myös Googlen kautta. Tällöin 
on hyödynnettävä Googlen omaa mainossovellusta Google Adsia. Google Adsin kautta 
mainoksiaan saa näkyviin mm.

•	 Googlen hakutuloksiin – haluamalla hakusanalla oma mainos Googleen

•	 YouTubeen – video- tai kuvamainos YouTube-sisältöön

•	 Display-verkostoon – kuva- tai videomainos yli kahteen miljoonaan verkkosivustoon 
tai mobiilisovellukseen

Kuten Facebook, myös Google tarjoaa hyvät mahdollisuudet mainossisällön kohdenta-
miseen eri yleisöille. Erityisen hyödyllistä on yhdistää Googlen Analytics –verkkopalvelu 
Adsiin, jolloin mainostaja voi kohdentaa viestinsä esimerkiksi verkkosivuilla tietyn toi-
minnon tehneille kävijöille - kuten vaikka kävijöille, jotka ovat laittaneet verkkokaupassa 
tuotteen ostoskoriin mutta eivät ole suorittaneet ostotoimintoa loppuun.

Kuten Facebook, Googlekin tarjoaa hyvät kohdennusmahdollisuudet mainoksille. Haku-
mainoksissa tärkein kohdennusparametri ovat kuitenkin avainsanat, joiden hakutuloksissa 
halutaan näkyä. On muistettava, että hakusanojen on vastattava niitä sanoja, joilla asi-
akkaiden oletetaan etsivän yritystä. Sanojen ei tarvitse vastata juuri tarkalleen sitä, mitä 
asiakkaat hakukenttään kirjoittavat, sillä Google osaa tunnistaa myös sanavariantteja, 
kirjoitusvirheitä tai avainsanaan temaattisesti liittyviä termejä.

Facebook arvioi tämän ryhmän 
kooksi noin 50 000 henkilöä 
(Facebook 2021). 

Tämä mainos on asetettu viikoksi 
Facebookiin, Instagramiin ja Mes-
sengeriin 14 eurolla. Facebook ar-
vioi, että 316-912 kohderyhmään 
kuuluvaa huomaa mainoksen ja sil-
lä saa 9-27 klikkausta verkkosivulle. 
(Facebook 2021) 

Google Ads tarjoaa monia eri tavoitteita mainoskampanjoille. Mainosten 
sijoittelupaikat riippuvat kampanjatavoitteista (Google 2021). 
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Display-verkoston kanssa mainoksen luonti on samalla tavalla responsiivinen mutta 
mainokseen täytyy nyt lisätä kuvitus- ja logokuvia. Muista tutustua Googlen tarjoamiin 
ohjeisiin ja vaatimuksiin mainoksen luonnin yhteydessä.

Display-verkostossa on mahdollista - ja usein erittäin järkevää - kohdentaa mainonta 
halutuille kohderyhmille. Samassa yhteydessä on mahdollista kohdentaa mainonta 
tietyistä asioista kiinnostuneille henkilöille, tiettyyn demografiseen ryhmään kuuluville, 
tai henkilöille, jotka ovat jo olleet kontaktissa yrityksesi kanssa.

 

Googlen mainostusmuotojen yhteydessä usein kysytään, kumpaa kannattaa toteuttaa, 
hakukonemainontaa vai displayta. Vastaus luonnollisesti riippuu tilanteesta mutta esi-
merkiksi oheista taulukkoa voi käyttää suuntaviivoina.

Toinen huomioarvoinen seikka hakusanamainonnassa on se, että monet suositut ha-
kusanat ovat todella kilpailtuja, ja tällöin hyvät sijoitukset voivat mainoshuutokaupassa 
maksaa yllättävänkin paljon.

Googlen hakusanamainokset muodostetaan saman sisältöisiksi kuin normaalit hakutu-
lokset, jolloin mainostajan harteille jää miettiä mainoksen

•	 Verkkosivu, johon mainos johtaa klikkaajan

•	 Verkkosivun osoitteeseen liitettävä valinnainen polku

•	 Kolme maksimissaan 30 merkin mittaista otsikkoa

•	 Kaksi maksimissaan 90 merkin mittaista kuvausta

Myyntiin ja markkinointiin liittyvillä avainsanoilla hakutulosten ykköseksi pää-
see ennusteen mukaan noin 1-3 eurolla per klikkaus. Google Adsista löytyvää 
avainsanatyökalua kannattaa käyttää löytämään uusia potentiaalisia avainsanoja 
ja miettimään, mihin niistä kannattaa panostaa (Google 2021). 

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

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

Googlen mainosmuotojen suuntaviivoja. (Taulukko: Eetu Karppinen)
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Konversiot sähköisissä 
välineissä 
Yritys  elää myynnistä, ja usein sähköisiin välineisiin käännytään sitä tehostaakseen. 
Myyntiä voidaan tehostaa esimerkiksi automatisoimalla tiettyjä toimintoja, löytämällä 
yritykselle otollisimmat kohderyhmät, tai tarjoamalla 24/7 auki oleva kauppapaikka 
tuotteille ja palveluille. Otollisin tapa tehostaa myyntiä riippuu luonnollisesti yrityksen 
toimialan ja toiminnan luonteesta, ja sopivimman tavan löytämiseen kannattaakin käyttää 
hieman aikaa. 

Sosiaalisen median, hakukoneoptimoinnin, tai vaikka sähköpostimarkkinoinnin avulla 
on kyllä mahdollisuus saada liikennettä omille verkkosivuille tai verkkokauppaa mutta 
tämä on vasta ensimmäinen askel myynnin toteuttamisessa. Verkkosivuilla asiakas pitää 
vielä saada tekemään lopullinen osto, pyytämään tarjous lomakkeen avulla, varaamaan 
henkilökohtainen tapaaminen myyntiedustajan kanssa kalenterisovelluksella, soittamaan 
yritykseen verkon puhelinlaajennuksella, lataamaan pdf-muotoinen yritysesittely, jne. 

Kaikkia näitä toimintoja, joita haluamme asiakkaan verkkosivuillamme tekevän, voidaan 
kutsua konversioiksi. Konversioiden määrittäminen on äärimmäisen tärkeää, jotta voimme 
pyytää asiakkaitamme toteuttamaan niitä.  

6.1. Konversiopolku/suppilo

Konversioihin liitetään usein termi konversiopolku tai konversiosuppilo. Termin taustalla 
on ajatus siitä, että ennen kuin asiakas lopulta suorittaa konversion verkkosivulla (ostaa 
tuotteen, lähettää lomakkeen, jne.), joutuu hän suorittamaan muita toimintoja ennen 
sitä (esimerkiksi navigoida haluamansa tuotteen kohdalle, asettamaan tuote ostoskoriin, 
tekemään tilauksen, suorittamaan maksun). 

“Suppilo” termi viittaa siihen, että konversiopolun varrelta yleensä tipahtaa ihmisiä pois. 
Jos sata satunnaista ihmistä klikkaa mainosta uuden television tuotesivulle, vain osa 
jatkaa tilaussivulle, ja näistä puolestaan vain osa asettaa television ostoskoriin. Näistä 
vielä pienempi osa lopulta suorittaa konversion loppuun, eli ostaa television. 

Luku 6
Konversiot sähköisissä 

välineissä

Konversioprosentti (conversion rate) tarkoittaa sitä prosenttiosuutta vieraili-
jopista, jotka lopulta suorittavat konversion. Tätä lukua pyritään parantamaan.
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Verkkosivujen suunnittelussa on hyvin tärkeää miettiä, miltä asiakkaan matka laskeu-
tumissivulta varsinaisen konversion tapahtumasivulle näyttää. Tätä varten on hyvä jo 
alkuvaiheessa kartoittaa, konversiot, joita mitataan. Verkkokaupassa konversion linkit-
täminen ostotapahtumaan on luonnollinen valinta, mutta miten toimia, jos verkkosivusto 
ei toimi myyntikanavana? Oheisessa taulukossa joitain tyypillisiä konversioita: 

Kuten yllä olevasta taulukosta huomataan, osa esitetyistä konversioista tuntuu olevan 
toisia “parempia”. Yrittäjälle suora ajanvaraus on arvokkaampi kuin sivustolle upotetun 
YouTube-videon katsominen, ja on tyypillisesti valmis myös maksamaan ajanvaraukseen 
johtavasta klikkauksesta enemmän. Kaikki konversiot eivät siis ole välttämättä samanar-
voisia yrittäjälle. 

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

Monikanavaisuus ja useiden eri sähköisten palvelupisteiden määrä vaikeuttavat urak-
kaa huomattavasti, kun yrittäjää kiinnostaa tietää, kuinka hyvin hänen markkinointiin 
satsaamansa eurot tuottavat. Tätä varten on kehitetty markkinoinnin attribuutiomalli, 
joka auttaa ymmärtämään sähköiseen markkinointiin meneviä kuluja paremmin. 

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

Yhden klikkauksen attribuutiomallit: 
	› Ensimmäisen klikkauksen attribuutiomalli. Ensimmäisen kosketuksen attribuutio määrittää 

kaiken lopullisen konversion arvon asiakkaan ensimmäiselle kontaktille. Tällainen kontakti 
voi olla vaikka Googlen display-mainos, jota ei ole kohdennettu mitenkään omiin asiakkaisiin. 
Ensimmäistä klikkausta on sinänsä helppo seurata mutta se jättää huomiotta kaikki tämän 
jälkeen tapahtuvat klikkaukset, joita todennäköisesti on vielä monia. 

	› Viimeisen klikkauksen attribuutiomalli. Tämä malli puolestaan laskee kaiken konversion 
arvon pelkästään viimeiselle toiminnolle, jonka asiakas on tehnyt, kuten vaikka postituslistal-
la lähetetyn linkin klikkaaminen. Tätäkin on helppo mitata mutta se jättää huomiotta sen, 
että ennen postituslistalle pääsyä asiakas on todennäköisesti 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. Näitä malleja on useita lähtien täysin lineaarisesta aikaan 
perustuvaan tai painotettuun attribuutiomalliin. Tutkimusten mukaan kuluttajat hyödyntävät keskimäärin           

kymmentä eri kanavaa kommunikoidessaan yrityksen kanssa.

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

Konversioden merkitys. (Taulukko: Eetu Karppinen)
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Attribuutiomalleissa tärkeintä on ymmärtää eri kosketuspisteiden kustannukset ja niiden 
suhde lopulliseen konversioon, ettei ylibudjetoi markkinointikuluja.  

Otetaan esimerkki yrityksestä, joka myy tuotetta X, josta se tienaa 100€ per myyty tuote. 
Yritys on määritellyt kolme kosketuspistettä tuotteen X myyntiä varten seuraavasti: 

•	 1) Display-mainos Googlessa 

	› Mainosta ei ole kohdennettu mitenkään. Tarkoitus on saada mahdollisimman suuri määrä 
kävijöitä tutustumaan yritykseen 

•	 2) Kohdennettu Facebook-mainos 

	› Mainos on kohdennettu niille asiakkaille, jotka klikkasivat vaiheen 1) display-mainosta. 
Tarkoitus on saada kävijä ilmoittautumaan postituslistalle uutiskirjeiden lähetystä varten 

•	 3) Uutiskirje postituslistalla olijoille 

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

Vaiheessa 1) asiakas tuskin on vielä valmis tekemään suoraan kauppoja mutta vaiheessa 
3) kaupanteko voi olla jo aika lähellä. Jotta voidaan budjetoida markkinointikulut jokai-
selle vaiheelle oikein, käytetään 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 yrittäjä haluaa saada hulppean 100% tuotto-odotuksen markkinointikuluilleen, 
on sen maksettava yhdestä konversiosta (eli siis tuotteen X myynnistä) maksimissaan 
50€. Tällöin voidaan edellä käytettyä attribuutiomallia hyödyntäen 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 

Konversioiden arvon mittaaminen ei ole aivan yksinkertainen tehtävä, koska eri tapoja 
päästä konversioihin on monia. Kuten kaikessa muussa, niin tässäkin parasta on saada 
ymmärrys sähköisten välineiden vaikutuksesta myyntiin tai liiketoimintaan yleensä. Liian 
usein jäädään tuijottamaan pelkkiä klikkauksia, eikä mietitä sitä, kuinka nämä klikkauk-
set lopulta kääntyvät rahaksi. Tämä vaatii väistämättä ymmärrystä niin omasta tavasta 
tehdä liiketoimintaa sähköisten välineiden avulla kuin omien asiakkaiden mieltymyksistä 
ja ostokäyttäytymisestä sekä näiden kahden yhteensovittamisesta. 

 

 

 

Mitä lähemmäs ostotapahtumaa mainonnan aikaansaama vaikutus sijoittuu, sitä arvok-
kaampi se yritykselle on. Muista aina pitää mainonnan tuotto laskelmissa mukana. (Kuva: 
Eetu Karppinen)



82

﻿

83

Luku 7 
Päätössanat

Päätössanat 
 
Kaiken kaikkiaan digitalisaatio vaikuttaa, ja tulee vaikuttamaan jokaisen yrityksen 
liiketoimintaan, haluttiinpa sitä tai ei. Tärkeimpänä ominaisuutena yrittäjälle ei vält-
tämättä ole tietämys siitä, mitä painiketta missäkin sovelluksessa tulee painaa, tai 
mitä sosiaalisen median kanavaa milloinkin kannattaa käyttää. Aivan kuten yrittäjä 
antaa pakettiautonsa huollon ammattilaisen käsiin, löytyy myös digitoimille kyllä 
auttajia. Tärkeintä onkin ymmärtää digitalisuuden koko kuva ja merkitys juuri oman 
liiketoiminnan kannalta, ei niinkään kasvattaa itsestään kaiken osaavaa digigurua. 

Teknologiassa tapahtuu puolikkaan ihmisiän aikana muutoksia, joita on lähes mahdoton 
ennustaa. Tällä hetkellä puhutaan tekoälystä, esineiden Internetistä ja metaversumista. 
Historia tulee lopulta näyttämään, kuinka pitkäkestoisia nämä teemat tulevat olemaan. 
Voikin olla lohdullista, että ei kukaan pysty sataprosenttisella varmuudella ennustamaan 
tulevaisuutta ja sitä, mihin digitaalisuuden teemoihin kannattaa seuraavaksi satsata. 
Mitä enemmän kuitenkin tiedämme asiasta, sitä varautuneempia me tuota tuntematonta 
tulevaisuutta vastaan olemme. 

Yrittäjillä on tyypillisesti hyvät verkostot kanssayrittäjiin, mitä kannattaa ehdottomasti 
hyödyntää digitalisaation hyödyntämistä miettiessä. Valmistautumatta ei uusiin haas-
teisiin kannata kuitenkaan rynnätä. Useita digivälineitä voidaan ensi alkuun kokeilla 
hyvinkin pienin investoinnein, ja omakin ymmärrys kasvaa pikkuhiljaa asioita opetelles-
sa. Digitaalisuuden trendien hanskaaminen ei välttämättä vaadikaan yhdellä istumalla 
suuren määrän asioita opettelua, vaan halua pitää itseään jatkuvasti ajan tasalla omaan 
toimialaan liittyvistä muutoksista. 

Jos olet lukenut tämän työkirjan kannesta kanteen, ei sinusta ole todennäköisesti vielä 
tällä lukemalla tullut digiliiketoiminnan suurlähettilästä, Toivottavasti kuitenkin olet 
saanut käsityksen, kuinka eri digivälineet voivat auttaa liiketoiminnan kehittämisessä, 
ja mistä voit tarpeen vaatiessa hakea apua. Tämän jälkeen tarinan loppu onkin sitten 
omissa käsissäsi.  

Kiitokset mielenkiinnosta 

Digital Innovation Hub -tiimi 
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