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ABSTRACT 
 
 

This thesis was commissioned by Koulutus ja valmennus Alppituuli, which pro-
vides education and trainings by using logo- and bibliotherapy. The objective 
of the thesis was to create suggestions to increase recognizability of a new 
entrepreneur in digital platforms. 
 

 
The aim of the thesis was to examine how new entrepreneur’s recognizability 
can be enhanced, which digital platforms are the most suitable and what type 
of digital content engages and reaches the customers. 
 

 
The theory part of the thesis consisted of two main chapters. The first chapter 
dealt with digital marketing communication: the concept of marketing commu-
nication, objectives, target groups and buyer personas, brand and recogniza-
bility and the content of marketing communication. The second main chapter 
dealt with the channels of marketing communication: the concept, websites, 
blogs, Facebook, Instagram and WhatsApp. 
 
 
The research method was qualitative and for gathering material, benchmark-
ing was used. Three entrepreneurs were chosen to be compared. One entre-
preneur was chosen from the same industry as the assigned company and the 
two others were chosen as they also provide education and trainings. In the 
comparison, entrepreneurs’ websites, blogs, Facebook and Instagram ac-
counts and customer service channels were analysed.  

 
 

Based on the results, it was found that other entrepreneurs use Instagram and 
websites as main channels, when the commissioning entrepreneur uses web-
sites, but not social media channels. Search engine optimisation is in key role 
in increasing the entrepreneur’s recognizability. The entrepreneurs use web-
sites to sell education and trainings. The entrepreneurs are present in Face-
book, yet only one uses the channel actively. One entrepreneur uses blog 
very successfully to increase interest of potential customers. The entrepreneur 
that has successfully strengthened the personal brand has also enhanced 
their business brand. Interactive, participatory, and guiding content is the most 
popular in social media channels. 
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1 JOHDANTO 

Tämän opinnäytetyön aiheena on aloittavan yrittäjän tunnettuuden lisääminen. 

Tämän työn toimeksiantajana on Koulutus ja valmennus Alppituuli. Yritys tar-

joaa koulutusta ja valmennusta käyttäen logo- ja kirjallisuusterapiaa. Työn tar-

koituksena on selvittää, miten aloittavan yrityksen tunnettuutta voi lisätä digi-

taalisissa kanavissa, millä kanavilla ja millainen sisältö niihin sopii parhaiten. 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda toimenpidesuosituksia yrityksen tunnet-

tuuden lisäämiseen. Tässä opinnäytetyössä on kolme tutkimuskysymystä, 

jotka ovat seuraavat: 

  

• Millä digitaalisilla kanavilla yrityksen tunnettuutta voi lisätä? 

• Mitkä digitaaliset kanavat tavoittavat ja sitouttavat asiakkaita? 

• Millainen sisältö digitaalisissa kanavissa tavoittaa ja sitouttaa asiak-
kaita?  
 

Tässä työssä keskitytään verkkosivuihin, blogiin, Facebookiin, Instagramiin ja 

WhatsAppiin. Siitä rajatiin pois muiden digitaalisten kanavien käsittely. Rajaus 

tehtiin toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. 

 

Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmä on laadullinen tutkimus. Aineiston 

hankintamenetelmänä käytettiin vertailuanalyysiä. Vertailuanalyysiin valittiin 

kolme muuta henkilöyrittäjää. Yksi valittiin samalta toimialalta. Kaksi muuta 

yritystä valittiin eri toimialoilta, mutta ne myyvät myös valmennuksia ja kurs-

seja. 

 

Työssä selvitetään, miten aloittava yrittäjä voi aloittaa markkinoinnin digitaali-

sissa kanavissa. Miten määritellään yrityksen kohderyhmät, brändi, digitaaliset 

kanavat ja niiden sisältö. Työssä selvitetään myös millainen sisältö sitouttaa ja 

tavoittaa asiakkaita parhaiten. 

 

Opinnäytetyön keskeiset käsitteet ovat digitaalinen markkinointiviestintä ja di-

gitaalisen markkinointiviestinnän kanavat. Johdannon jälkeen esitellään teoria-

osuutta kahden pääluvun verran. Ensimmäisessä luvussa käsitellään digitaa-

lista markkinointiviestintää ja toisessa luvussa digitaalisen markkinointiviestin-

nän kanavia toimeksiantajan kannalta. Teoriaosuuden jälkeen esitellään 
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toimeksiantajayritys Koulutus ja valmennus Alppituuli, käytetyt tutkimusmene-

telmät ja -aineistot, tutkimuksen tulokset ja johtopäätökset. Lopuksi esitetään 

tutkimustuloksien pohjalta luodut toimenpidesuositukset. 

 

2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

Markkinointiviestinnän tarkoituksena on saavuttaa halutut tulokset yhdistellen 

erilaisia markkinointi- ja kommunikointitekniikoita. Näitä ovat esimerkiksi suh-

detoiminta, suoramarkkinointi, erilaiset myynninedistämiskeinot, henkilökohtai-

nen myyntityö, mainonta ja asiakasviestintä. Lopulta asiakas määrittelee, 

kuinka hyvin yritykset ovat onnistuneet markkinointiviestinnässään. (Karjaluoto 

2010, 10–12.) Tuntemalla asiakkaiden tarpeet yritys pystyy täyttämään ne pa-

remmin kuin kilpailevat yritykset (Rämö 2019, luku 1.1). 

 

2.1 Markkinointiviestintä käsitteenä 

Markkinointiviestintä on muuttunut paljon internetin vuoksi. Lähes kaikki käyt-

tävät internetiä, joten jos yritys ei ole verkossa tai sosiaalisessa mediassa, se 

jää helposti kuluttajilta huomaamatta. Digitalisaation myötä tieto on entistä lä-

pinäkyvämpää ja se on kaikkien saatavissa. (Kananen 2018b, 15.) Digitaali-

nen markkinointiviestintä tarkoittaa vuorovaikutusta ja viestintää kuluttajan ja 

yrityksen välillä digitaalisissa kanavissa (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalinen 

markkinointiviestintä on kustannustehokas viestinnän muoto, jolla tavoitetaan 

hyvin yrityksen kohderyhmät. Tämä viestinnän muoto toimii todella hyvin jo 

olemassa olevien asiakkaiden suhteiden ylläpitoon. (Karjaluoto 2010, 14.) 

Verrattuna perinteiseen markkinointiviestintään, digitaalista markkinointivies-

tintää on helpompi kohdentaa. Viestinnän tehokkuuden mittaus on myös hel-

pompaa. (Rämö 2019, luku 1.3.) 

 

Tiivistettynä digitaalinen markkinointiviestintä on digitaalisissa kanavissa ta-

pahtuvaa markkinointiviestintää. Viestintä voi olla orgaanista tai maksettua 

mainontaa, hakusanamarkkinointia, uutiskirjeitä, kuvia, videoita, oppaita, tie-

toa, viihdettä, hakukoneoptimointia ja vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajia voi-

vat olla bloggaajat, instagrammaajat ja tubettajat. (Rämö, luku 1.3; Kananen 

2013, 116.) 
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Markkinointi voidaan jakaa outbound- ja inbound-markkinointiin. Perinteinen 

outbound-markkinointi tarkoittaa yrityksiltä kuluttajille suunnattua yksisuun-

taista viestintää, jossa myyjä on aktiivisessa roolissa. Se tapahtuu perintei-

sissä kanavissa, joissa kuluttaja ei haluaisi välttämättä vastaanottaa markki-

nointia. Televisio, internet, radio, lehdet, suoramarkkinointi, ulkomarkkinointi, 

puhelin- ja sähköpostimarkkinointi, näyttelyt ja messut ovat perinteisen out-

bound-markkinoinnin kanavia. Tämä on samalla massamarkkinointia, jota ku-

luttajat eivät mielellään halua vastaanottaa. Outbound-markkinoinnin kustan-

nukset ovat nousseet ja tehokkuus laskenut, koska viestintä ei useinkaan 

mene kuluttajalle perille (roskapostisuodattimet, suoramarkkinointikiellot). (Ka-

nanen 2018b, 17–18.) 

 

Inbound-markkinoinnissa taas ei käytetä pakkoviestintää, vaan yrityksen viesti 

tarjotaan kuluttajalle silloin, kun se on ajankohtaista oston kannalta. Kuluttaja 

tekee siis aloitteen ja antaa suostumuksensa markkinoinnille, kuluttaja on siis 

aktiivisessa roolissa. Esimerkiksi tuotteesta ei listata heti kaikkia tietoja, vaan 

asiakas saa lisätietoja siitä antamalla sähköpostiosoitteensa johon yritys lähet-

tää esitteen. Inbound-markkinoinnissa annetaan neuvoja, vinkkejä ja apua ku-

luttajille. Internet, verkkokaupat, foorumit, blogit, sosiaalinen media sekä haku-

koneet ovat inbound-markkinoinnin kanavia. Digitaaliset markkinointiviestin-

nän kanavat ovat siis vahvasti käytössä inbound-markkinoinnissa. (Kananen 

2018b, 17–18.) 

 

Markkinointiviestintä voidaan jakaa sen perusteella, kenelle sitä kohdenne-

taan. Vaihtoehtoina on viestintää yritykseltä kuluttajalle (B2C), yrityksiltä yri-

tyksille (B2B) ja ihmiseltä ihmiselle (H2H). Markkinointiviestintää suunnitelta-

essa on tiedostettava asiakkaiden erilaisuus, vaikka samoja keinoja voidaan-

kin käyttää yrityksiin ja yksityishenkilöihin. (Rämö 2019, luku 1.5.) 

 

2.2 Tavoitteet 

Nykyään asiakkaat olettavat yrityksellä olevan digitaalisia palveluita ja säh-

köistä kaupankäyntiä. Digitaalisen markkinointiviestinnän avulla yritys voi laa-

jentaa markkina-aluettaan, olla vuorovaikutuksissa asiakkaiden kanssa, sitout-

taa asiakkaita tai saada ns. vanhoja asiakkaita palaamaan takaisin. Asiakkaat 

hakevat paljon tietoa internetistä johonkin tiettyyn tarpeeseensa. Mitä 



9 

useammissa kanavissa yritys tarjoaa tietoa asiakkaan tarpeeseen, sitä luotet-

tavammaksi asiakas kokee yrityksen. Monikanavainen sisällön tuottaminen on 

myös iso kilpailuetu, koska monet yritykset eivät osaa täyttää asiakkaan digi-

taalisia palvelutarpeita. (Komulainen 2018, 22–24.) 

 

Digitaalisen markkinointiviestinnän tavoitteiksi voi listata uusien asiakkaiden 

hankinnan, asiakastyytyväisyyden ja asiakaspalvelun parantamisen, kulujen 

pienemisen, kuluttajakäyttäytymisen seuraamisen ja myynnin lisäämisen ole-

massa oleville asiakkaille. Konkreettisten tavoitteiden asettaminen tärkeää, 

jotta tuloksia voi mitata. (Komulainen 2018, 22–24.)  

 

Digitaalisella markkinointiviestinnällä laajennetaan muutoin rajallista markkina-

aluetta. Markkinointiviestintä tavoittaa enemmän uusia asiakkaita. Uusien asi-

akkaiden tarpeiden tutkiminen on myös helpompaa. Hyödyntämällä moni-

kanavaisuutta löydetään uusia asiakkaita, koska asiakkaat ovat nykyään mo-

nissa kanavissa hakemassa tietoa ja tekemässä ostopäätöksiä. (Komulainen 

2018, 22–23.) 

 

Asiakastyytyväisyyttä parannetaan olemalla saavutettavissa digitaalisesti. Yk-

sityishenkilöt ja yritykset käyvät yhä enemmän kauppaa digitaalisissa kana-

vissa, jolloin yrittäjän on syytä näkyä digitaalisesti. Näin vastataan potentiaa-

listen asiakkaiden digitaalisiin palvelutarpeisiin. Hyvää asiakaspalvelua on olla 

läsnä niissä kanavissa, joissa yrityksen palveluita markkinoidaan. Vastaami-

nen asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman nopeasti lisää myös asiakastyytyväi-

syyttä. (Komulainen 2018, 24.) 

 

Digitaalisen markkinointiviestinnän kustannukset ovat perinteistä markkinointi-

viestintää huomattavasti pienemmät. Parhaimmillaan käytettynä sosiaalisen 

median alustat ovat yritykselle ilmaisia. (Kananen 2018b, 25.) 

 

Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys edistää vuorovaikutusta jo olemassa 

olevien asiakkaiden kanssa. Sitä kautta vahvistetaan asiakkaiden brändimieli-

kuvaa yrityksestä ja sitoutetaan heitä seuraamaan yrityksen julkaisemaa sisäl-

töä. Yrityksen kannattaa muistaa myös uudelleenmarkkinointi olemassa ole-

ville asiakkaille. Tämä pienentää huomattavasti kustannuksia ja lisää myyntiä. 

(Komulainen 2018, 23–24.) 
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Kuluttajakäyttäytymistä voi seurata digitaalisen markkinointiviestinnän kana-

vien analytiikka työkaluilla. Asiakasdataa voi kerätä myös yrityksen verkkosi-

vuilta. Evästeet antavat myös tarkkaa tietoa verkkovierailijoiden liikkeistä. Ku-

luttajakäyttäytymisen seuraamisen voi suunnitella markkinointiviestinnän ta-

voitteiden mukaan. (Komulainen 2018, 26.) 

 

Tavoitteena on myös luoda asiakkaalle paras mahdollinen asiakaskokemus. 

Luomalla kommentoitavaa, jaettavaa ja tykättävää sisältöä voidaan helpottaa 

asiakkaan sitoutumista. Mitä tyytyväisempi asiakas on, sitä todennäköisemmin 

hän sitoutuu yritykseen. (Komulainen 2018, 26.) 

 

2.3 Kohderyhmät ja ostajapersoonat 

Yrittäjänä on tärkeää tietää ketkä kuuluvat yrityksen kohderyhmiin. Markki-

nointia voi tehdä kaikille ihmisille sopivaksi, mutta silloin sisältö voi olla mitään 

sanomatonta ja tuloksetonta. On tärkeää rajata kohderyhmiä sen verran, että 

markkinointia saisi kohdennettua tarkemmin. Tämä ei tarkoita, että kohderyh-

miä pitäisi olla vain yksi. Rajaamalla kohderyhmiä riittävästi omien resurssien 

ja tavoitteiden mukaan, markkinoinnin suunnittelu ja toteutus on helpompaa, ja 

todennäköisesti tuloksellisempaa. (Virtanen 2020, 15.) Yrittäjän on siis erittäin 

tärkeää osata määritellä omat kohderyhmänsä ja heille tarjottava palvelu. 

Muutoin mainonta digitaalisissa kanavissa on hyödytöntä. Yrityksen tärkein 

päätös onkin kohderyhmien määrittäminen ja asiakkaiden tarpeiden tunnista-

minen. Edellä mainittuihin päätöksiin pohjautuu yrityksen digitaalisten kana-

vien valinta ja niiden sisältö. Myytävän palvelun ja asiakkaiden tarpeen on 

kohdattava. (Kananen 2018b, 113.) 

 

Kohderyhmien ja asiakastarpeen tunnistamisen jälkeen on selvitettävä, mitä ja 

miten kuluttajat etsivät palvelun internetistä. Tämä on haastavaa, koska asiak-

kaat käyttävät valikoidusti sosiaalisen median kanavia. On siis löydettävä oi-

keat kanavat, joissa omat kohderyhmät liikkuvat. (Kananen 2018b, 113.) 

 

Seuraamalla asiakkaiden käyttäytymistä digitaalisissa kanavissa saadaan tie-

toa siitä, millainen sisältö on kiinnostavaa. Apuna voi käyttää evästeitä ja digi-

kanavien erilaisia mittareita. Myös seuraamalla keskusteluja eri digikanavissa 
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voi huomata uusia asiakastarpeita. Omista potentiaalisista asiakkaista saa tie-

toa seuraamalla omien verkkosivujen ja somekanavien kävijöitä ja analytiikkaa 

heistä. (Komulainen 2018, 26–38.) 

 

Asiakkaista voi luoda persoonan, jonka avulla on helpompi määritellä, kuka 

asiakkaasi on. Persoonia voi olla useampia, se edustaa yrityksen ihan-

neasiakasta, josta voi kirjoittaa tarkemman yksityiskohtaisen kuvauksen. Mää-

rittelemällä yrityksen potentiaalisen asiakkaan eli ostajapersoonan, markki-

noinnin voi kohdentaa onnistuneesti. (Kananen 2018c, 25–27.) Kohdentami-

sella yrityksen brändimielikuva alkaa kehittyä, markkinoinnista tulee kustan-

nustehokkaampaa ja sen tulos paranee. Voimmekin siis puhua ostajapersoo-

nista, joiden avulla tiedämme ostopäätökseen positiivisesti ja negatiivisesti 

vaikuttavat asiat. Käyttämällä markkinoinnissa ostajapersooniin eniten vaikut-

tavia tekijöitä luodaan luottamusta asiakkaan ja yrityksen välille. Näin saadaan 

myös asiakas huomaamaan yrityksesi markkinointi tehokkaammin. (Ostaja-

persoonat-työkirja s.a.)  

 

Markkinoilla vallitsee todella suuri kilpailu asiakkaista. Siksi on tärkeää löytää 

oma tyyli tehdä markkinointia kohdennetusti yrityksen potentiaalisille asiak-

kaille. Sisällöntuottamista helpottaa ostajapersoonan luominen, koska tällöin 

voidaan ns. muokata juuri ostajapersoonalle sopivaa ja kiinnostavaa sisältöä. 

Onnistuneessa markkinoinnissa on osattu määritellä (kuka) kuka on asiakas, 

(missä) missä asiakkaat liikkuvat internetissä ja (miksi) mitkä ovat asiakkaiden 

ongelmat ja haasteet. Eli kuka, missä ja miksi. Asiakasymmärrys auttaa mää-

rittelemään asiakkaiden tarpeet, ongelmat ja haasteet. Niiden pohjalta muo-

toutuu tarjottava palvelu. Oikeanlainen markkinoinnin sisältö ja valitut kanavat 

auttavat muuttamaan potentiaaliset asiakkaat maksaviksi yrityksen asiak-

kaiksi. (Kananen 2018c, 25–27.) 
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Kuva 1. Ostamisen viisi tasoa (Ostajapersoonat-työkirja s.a.) 

 

Ostajapersoonan luomisen taustatietoja on hyvä pohtia tarkkaan (kuva 1). En-

sin on tiedettävä mikä saa asiakkaan ostotarpeen heräämään. Mikä on syy sii-

hen, että hän päättää käyttää aikaa ja rahaa yrityksen tarjoamaan palveluun. 

Tämä on hyödyllistä tietoa markkinoinnin ja sen sisällön suunnittelun kannalta. 

Toisena on selvitettävä mitä asiakas haluaa palvelulta, tai mitä mahdollisia ris-

kejä hän haluaa poistaa. Tähän yritys siis tarjoaa palvelullaan ratkaisua ja 

hyötyä. Tässä tulee selvästi esiin markkinoinnin tavoite. Kolmanneksi mitkä 

ovat oston esteitä asiakkaalle. Niitä voi olla huono tai puutteellinen viestintä 

verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Asiakas voi kaivata yksityiskohtaista 

tietoa, jos sitä ei ole, hän ei halua ostaa. Neljäntenä ketkä kaikki ja mitkä asiat 

vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen. Ostoprosessin on oltava toimiva. Vii-

dentenä on pohdittava mikä, saa asiakkaan valitsemaan juuri sinun yrityksesi 

muiden joukosta. Näin voi selvittää mitkä asiat saivat aikaan lopullisen osto-

päätöksen syntymisen. (Ostajapersoonat-työkirja s.a.) 

 

Ostajapersoonan avulla voidaan luoda erilaisia kohderyhmiä. Ostajapersoo-

nasta (kuva 2) tulisi olla selvillä sosioekonomiset tekijät, kuten ikä, sukupuoli, 

ammatti ja koulutus. Demografisia tekijöitä on lisäksi asuinpaikka ja siviili-

sääty. Nämä ovat niin sanottua kovaa tietoa eli faktoja. Sosioekonomisen ase-

man luokittelun avulla saadaan selville ihmiset, jotka elävät yhteiskunnassa 

suurin piirtein samantapaisessa asemassa. Pehmeillä eli psykograafisilla teki-

jöillä taas kuvataan asiakkaan persoonallisuutta, ajattelutapaa, toimintatapaa, 

arvoja, asenteita ja elämäntyyliä. Psykograafiset tekijät ohjaavat asiakkaiden 
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kulutuskäyttäytymistä ja on siksi tärkeitä tiedostaa markkinoinnin sisällön 

vuoksi. (Kananen 2018b, 28–29.) Tarkasti ja huolellisesti tehtyjä ostajapersoo-

nia kannattaa lisäksi täydentää datan avulla, esimerkiksi tutkimalla käytettyjä 

hakusanoja (Keyword Tool ja Semrush-ohjelmilla) ja analysoimalla verkkosi-

vujen kävijöiden käyttäytymistä sivustolla (Google Analytics ja Hotjar). (Ostaja-

persoonat-työkirja s.a.) 

 

 

Kuva 2. Ostajapersoona esimerkki (Kananen 2018b, 34) 

 

Ostajapersoonien luominen on melko haasteellista silloin kun kyseessä on 

aloittava yrittäjä. Asiakaskuntaa ei vielä ole, jolloin tietojen kerääminen on työ-

lästä. Jotakin tietoa asiakkaista on onneksi saatavilla yrityksen verkkosivuilta 

sekä kyselemällä ja haastattelemalla asiakkaita (jo olemassa olevia tai poten-

tiaalisia). Tutkimalla sosiaalista mediaa sekä tekemällä verkkokuuntelua saa 

hyödyllistä tietoa asiakkaiden mielipiteistä ja mieltymyksistä. (Kananen 2018c, 

30–31.) 

 

Potentiaalisten asiakkaiden analysoinnin voi aloittaa, kunhan yritys on luonut 

omat sosiaalisen median kanavat. Tutkimalla tykkääjiä voi löytää uusia asiak-

kaita, koska he ovat osoittaneet kiinnostuksensa ja ovat ensimmäisessä vai-

heessa yritykseen sitoutumisessa. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on 

analyysiohjelmansa, joiden avulla analysointia voi tehdä. Facebookilla Insights 

ja Instagramilla Analytics. Verkkotutkimusta voi tehdä myös pyytämällä tyk-

kääjiä vastaamaan kyselyyn, jolloin yritys saisi tarkempaa tietoa asiakkaistaan 
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ja heidän tarpeistaan. (Kananen 2018c, 31–32.) Esimerkki mallipohjasta asia-

kaspersoonan kuvaukseen liitteenä (ks. liite 1) (Kananen 2018c, 42–43). 

▪ Face 

2.4 Brändi ja tunnettuus 

Aiemmin yritykset ovat pyrkineet itse muodostamaan oman brändinsä. Nyky-

ään yritys ei voi itse sanella, millainen sen oma brändi on. Internetin avulla 

brändiin liitetään informaation ja imagon lisäksi tunnetta ja persoonallisuutta. 

Brändi luodaan vuorovaikutuksessa tuottajan ja kuluttajan välillä. Kuluttajia 

kiinnostavat brändit ja niiden tuottama kokemus, siksi he osallistuvat aktiivi-

sesti sen luomiseen. Yrityksen on tarkoitus erottua muista omalla brändillään. 

Tuottamalla laadukasta sisältöä, opastamalla, keskustelemalla, kampanjoi-

malla ja houkuttelevalla visuaalisella ulkoasulla brändi vaikuttaa positiivisesti 

yrityksen myyntiin. (Komulainen 2018, 140–142.) Yrityksen logo toimii brändin 

symbolina. Brändi on tärkeä, koska asiakas tekee ostopäätöksiä tunteella ja 

brändillä pyritään vaikuttamaan tunteisiin. (Ruokolainen 2020, 16–17.) 

 

Brändiviestintä on hienovaraista ja vuorovaikutteista. Brändin kolme tärkeintä 

tarkoitusta sosiaalisessa mediassa ostohalukkuuden edistämiseksi ovat opas-

taminen, tarjoukset ja vuorovaikutus. Myös kuvien jakaminen, viihdyttäminen 

ja eksklusiivinen sisältö kiinnostaa kuluttajia. (Komulainen 2018, 141–142.) 

Nykypäivänä brändäys kuuluu vahvasti normaaliin markkinointiin. Brändäystä 

yritys voi tehdä esimerkiksi kertomalla tarinoita ja viestimällä visuaalisesti. Ku-

luttajilla voi olla monenlaisia suhteita ja tunteita brändejä kohtaan. Yrityksen 

on tärkeää tiedostaa kuluttajien negatiivisia tunteita, jotta niitä voidaan välttää 

brändiä suunniteltaessa. (Komulainen 2018, 144–145.) 

 

Brändisuhteita kannattaa pohtia tarkkaan. Tunnistamalla millaisia suhteita ku-

luttajilla on yritykseesi, pystyt vaikuttamaan heidän sitoutumiseensa brändiisi. 

(Komulainen 2018, 145.) Brändisuhteiden tunnistamisen jälkeen yritys voi ke-

hittää ja luoda uusia vuorovaikutussuhteita (Komulainen 2018, 145). Haitallista 

omalle brändille on arvostella kilpailijoita. Kuluttajia ei myöskään kiinnosta ”ku-

lissien takaa otetut kuvat” (Komulainen 2018, 142). Omalla alalla huipulle pää-

seminen edellyttää substanssiosaamista eli asiantuntijuutta sekä brändiosaa-

mista. Hyvin brändättynä olet haluttu yhteistyökumppani. Kiinnostava yritys-

brändi vahvistaa henkilöbrändiä, ja päinvastoin. (Kortesuo 2020, luku 1.) 
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Yrittäjälle henkilöbrändäys on myös tärkeää. On hyvä kiinnittää huomiota sii-

hen miltä brändisi näyttää, eli miten itse tuot brändiäsi esille. Tätä voi korostaa 

pukeutumisella, persoonallisella hiustyylillä, silmälasivalinnoilla ym. Tärkeää 

on kuitenkin muistaa oma persoonallisuutesi mutta pitää mielessä mitä haluat 

tuoda asiakkaillesi ilmi brändistäsi niin pukeutumisella sekä kehonkielellä. 

(Kortesuo 2020, luku 1.) 

 

Brändeihin liitetään persoonallisia ominaisuuksia, jotta ne voivat muodostua 

osaksi ihmisten persoonaa. Menestyneimmissä brändeissä onkin inhimillisiä 

ominaisuuksia. Ne kertovat tarinaa, jota viestitään jatkuvasti. Tarinalla on tar-

koitus erottua muista kilpailijoista. (Komulainen 2018, 143.) Yrityksen brändi 

tulee asiakkaalle esiin eri kohtauspisteissä. Yhtenäisen mielikuvan luomiseksi 

on tärkeää viestiä yhtenäisesti yrityksestä ja palveluista. Asiakas muodostaa 

brändimielikuvan kaikista kohtaamisistaan yrityksen kanssa. (Ruokolainen 

2020, 37.)  

 

Brändin kirkastus on työkalu, jolla selkeytetään mitä viestitään, millaisella si-

sällöllä ja missä muodossa. Päätetään kohtauspisteet ja määritellään, miten 

tarina kerrotaan asiakkaille. Samalla luodaan selkeä tavoite, jota kohti pyri-

tään. (Ruokolainen 2020, 56–59.) 

 

 

Kuva 3. Brändin kirkastuksen vaiheet (Ruokolainen 2020, 56–59.) 

 

Brändin kirkastus tehdään kolmessa vaiheessa: brändin ytimen kiteytys, 

brändin muotoilu ja brändin jalkautus. Ensimmäiseen vaiheeseen kuuluu 

yhdeksän kohdan peruspilariston määritys: 

 

Tarkoitus: Yrityksen olemassaolon juurisyy. 
Visio: Yrityksen tavoiteasema markkinoilla. 
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Missio: Yrityksen tehtävä, lisäarvo asiakkaalle. 
Strategia: Tärkeät päätökset ja periaatteet, jotka ovat edellytys 
tavoitteeseen pääsemiseksi. 
Arvot: Yrityksen yhteiset arvot, jotka toteutuvat jokapäiväisessä 
toiminnassa. 
Asiakkaat: Millaisia yrityksiä, ja millaisia ihmisiä yrityksissä? 
Kilpailijat: Mitä ja millaisia yrityksiä? 
Asemointi: Miten yritys asemoidaan markkinoilla asiakkaan nä-
kökulmasta katsottuna? 
Lupaus: Ydinviesti ja lupaus asiakkaalle. 
 

Olemassaolon juurisyyllä tarkoitetaan syytä, joka on aina sama. Niin sanottu 

suurempi tarkoitus, jolla autetaan muuta maailmaa. Tämä on se syy, miksi 

tuotetaan arvoa asiakkaille, josta he maksavat. Tämä vastaa myös kysymyk-

seen miksi yritys on olemassa. Visiolla tarkoitetaan yrityksen tavoitetta ja mää-

ränpäätä. Missio tarkoittaa yrityksen tarjoamien palveluiden hyötyjä asiak-

kaalle. Strategia auttaa saavuttamaan asetetut tavoitteet. Arvot ovat periaat-

teita ja ihanteita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Asiakkaiden tarpeiden ym-

märtäminen vaatii syvällistä pohtimista. Kilpailijoiden tunteminen on yhtä tär-

keää kuin asiakkaiden tunteminen. Asemoinnilla taas tarkoitetaan sitä, miten 

yritys haluaa asiakkaiden näkevän sen kilpailijoihin verrattuna. Lupaus on se 

hyöty ja lisäarvo mitä asiakas saa yritykseltä. (Ruokolainen 2020, 56–98.) 

 

Brändin muotoilulla tarkoitetaan yrityksen viestinnän muotoilua erilaisiin kana-

viin sopivaksi. Tässä kiinnitetään huomiota siihen, miltä brändi kuulostaa, mitä 

tunteita se herättää ja millainen ulkoasu sillä on. Yrityksen lupauksen on vas-

tattava brändin ulkoasua. Eri kohtauspisteisiin tulee kiinnittää huomiota, näitä 

ovat esim. verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, käyntikortit, esitykset ja 

esitteet. Markkinoinnista tulee tällöin selkeää ja johdonmukaista. Brändin muo-

toilussa tulee kiinnittää huomiota erityisesti yrityksen tarinaan, logoon, liike-

merkkiin, yritysväreihin, typografiaan, kuviin ja asiakaskokemukseen eri koh-

taamispisteissä. Näistä kannattaa koota yrityksen graafinen ohjeistus, jota 

käytetään markkinointiviestinnässä. (Ruokolainen 2020, 104–110.) 

 

Brändin jalkautuksen tavoitteena on saada kaikki kohtauspisteet tuntumaan 

asiakkaasta yhtenäisille. Kohtaamispisteillä tarkoitetaan niitä kaikkia tiloja, so-

siaalisen median kanavia, verkkosivuja, esitteitä, käyntikortteja, mainos- ja 

markkinointimateriaaleja, joissa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa. Asi-

akkaan tulisi kokea brändi samoin kaikissa kohtaamispisteissä. Tärkein 



17 

kohtaamispiste on yrittäjä itse, koska hän on yrityksen kasvot. (Ruokolainen 

2020, 142–145.) 

 

2.5 Markkinointiviestinnän sisältö 

Yrityksen liiketoimintasuunnitelma on perustana yrityksen kaikelle toiminnalle. 

Perusasioihin liiketoimintasuunnitelmassa kuuluu toiminta-ajatus, yrityksen lii-

keidea, yrityksen tavoite ja strategiat. Liikeidean on vastattava kysymyksiin 

mitä palvelua tarjotaan, kenelle sitä tarjotaan, miten se toteutetaan ja millä 

imagolla. Liiketoimintasuunnitelmaan kuuluu myös markkinoiden ja kilpailijoi-

den analyysi. Sen pohjalta yritys voi rakentaa markkinointi- ja internet-strategi-

ansa. Toisin sanoen minkälaista yrityksen viestintä on. (Kananen 2013, 

16−18.) 

 

Strategialla tarkoitetaan erilaisia keinoja, joilla saavutetaan yrityksen asetta-

mat tavoitteet. Markkinointistrategian keinoja ovat esimerkiksi blogi, Face-

book, Instagram ja verkkosivut. Keinojen osalta on pohdittava vastaukset ky-

symyksiin, joita ovat seuraavat: 

• Kenelle tämä keino on tarkoitettu? Tavoitetaanko asiakkaita? 

• Tavoitetaanko haluttu kohderyhmä? 

• Minkä asiakkaan ongelman yritys ratkaisee? 

• Mitä arvoa tämä keino tuottaa? 

• Mitä hakusanoja asiakkaat käyttävät hakiessaan tietoa ongelmaansa? 

• Onko keino yrityksen näköinen? 

• Halutaanko internetvierailijoiden tekevän osto, tilaavan uutiskirjeen, 
pyytämään lisätietoja vai mikä on tavoite? 

• Kuka toteuttaa ja ylläpitää? 

Sosiaalisen median organisointi on tärkeää, jotta asiakkaat tavoitetaan ja hei-

dän tarpeisiinsa vastataan reaaliaikaisesti. Keskitetyssä mallissa sosiaalisen 

median kanavia hoitaa vain yksi henkilö. (Kananen 2013, 17–20.) 

 

Digitaalisten kanavien viestinnän tulisi olla yhdenmukaista. Tämä tarkoittaa 

siis kirjoitusten ja julkaisujen johdonmukaisuutta ja samankaltaisuutta kana-

vasta riippumatta. Tavoitteena kaikella markkinoinnilla on myynnin lisääminen, 

ja se ei nykypäivänä onnistu tyrkyttämällä. Markkinoinnin olisi hyvä olla enem-

män tiedon ja ratkaisujen jakamista, kuin suoraa myyntiä. Läpinäkyvyys ja re-

hellisyys on tärkeässä roolissa, seuraajien on tiedettävä, kuka on julkaisujen 

ja kanavan ”takana”. Se luo perustan luottamussuhteelle. Monille seuraajille 

arvostelujen teko ja omien mielipiteiden jakaminen on tärkeää. Yrittäjän 
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kannattaa huomioida positiiviset sekä negatiiviset palautteet, koska asiakas 

on käyttänyt tähän arvokasta aikaansa. Tällä tavoin osoitat arvostavasi myös 

heidän aikaansa. (Kananen 2013, 115–116.) 

 

Sisältöstrategian suunnittelu 

 

Sisältöstrategian suunnittelu (kuva 4) aloitetaan asettamalla tavoitteet ja valit-

semalla sopivat mittarit. Sisältöstrategian tulisi vastata kysymyksiin mitä, miten 

ja kenelle. (Kananen 2019, 81.) Aina kun jotain tavoitellaan, sen on oltava mi-

tattavissa. Yleisimpiä tavoitteita on brändimielikuvan luominen ja myynnin ja 

asiakaskokemuksen kehittäminen. Päätavoitteen valitsee kuitenkin yritys itse, 

se tulee johtaa liiketoimintastrategiasta. Suunnittelua helpottaa kilpailutilan-

teen ja toimialan tilanteiden kartoitus. (Rummukainen 2019, 74–87.) 

 

 

Kuva 4. Sisältöstrategian suunnitteluun vaikuttavat tekijät (Kananen 2019, 81) 

 

Toinen vaihe on kohderyhmien määrittely. Tämän avulla voidaan luoda asiak-

kaista ostajapersoonat (ks. luku 2.3), joiden avulla sisällön suunnittelu koh-

dennetaan tarkasti. Kolmas vaihe on ydintarina ja brändin tunnistettavuus jo-

kaisessa asiakkaan kohtaamispisteessä. Ydintarinalla tarkoitetaan sitä, mitä 

kohderyhmille halutaan kertoa yrityksestä. On siis luotava selkeä ja johdonmu-

kainen sisältö, joka on kaikissa eri kanavissa tunnistettavissa. Onnistuessaan 

yrityksen eri kanavien (verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, asiakaspal-

velu) markkinointiviestintä tuntuu asiakkaista tutulle ja luotettavalle. Ydintari-

nasta johdetaan sisältötyypit. Käytännössä sisältötyyppi tarkoittaa julkaisujen 

muodon ja tyylin yhtenäisyyttä ja tunnistettavuutta, vaikka aihesisältö vaihtuu. 

Esimerkkinä aikakausilehdet, sisältö voi vaihtua mutta tekstit ja kuvat ovat 
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tyyliltään aina samanlaisia. Myös tietyt jutut löytyvät aina tietyiltä sivuilta. 

(Rummukainen 2019, 87–110.) 

 

 

Kuva 5. Sisältötyypin pohja-työkalu (Rummukainen 2019) 

 

Sisältötyyppien määrittelyn (kuva 5) avulla tuetaan ydintarinaa ja saadaan jul-

kaisuista paremmin mitattavissa olevia. Analytiikasta saatujen lukujen avulla 

voidaan todeta, mitkä sisältötyypit toimivat ja mitkä eivät. Sisältötyypin nimi 

kuvaa sisältösarjaa. Tavoitteeksi kirjataan, mitä tällä sisältötyypillä tavoitellaan 

tai mitä tavoitetta sisältö tukee. Kohderyhmään merkitään, kenelle tämä si-

sältö on kohdistettu. Sisällön formaatti määritellään sen mukaan, onko se vi-

suaalista, tekstipainotteista vai videota. Sisällön rakenteessa määritellään 

tekstin mitta, fontti, otsikko, muut visuaaliset muodot, kerrontatyyli ja kuvien 

tyyli. Seuraavaksi pohditaan mihin asiakas ohjataan tällä sisällöllä. Viimeisenä 

valitaan sopivat kanavat. Huomioidaan eri kanavien versiot. (Rummukainen 

2019, 110–114.) 

 

Neljännessä vaiheessa analysoidaan ja raportoidaan tuloksia. Analyysissä on 

pureuduttava pintaa syvemmälle, ja pohdittava miksi joku sisältö toimii parem-

min kuin joku muu. Pelkkien lukujen tuijottaminen ilman toimenpiteitä ei kehitä 

markkinointiviestintää oikeaan suuntaan. Raportoinnissa on syytä muistaa 

asetetut tavoitteet ja tulokset. Päästiinkö tavoitteisiin vai ei, jos ei niin miksi. 

Tämän pohjalta tehdään parannuksia. (Rummukainen 2019, 115–124.) 



20 

 

Viides vaihe on kanavien roolitus ja sisällönjakamisen malli. Mitä kanavia käy-

tetään ja mistä tavoitetaan asetetut kohderyhmät. Kanavien määrää kannattaa 

miettiä yrityksen resurssien mukaan. Parempi hoitaa yksi tai kaksi kanavaa 

hyvin, kuin viisi huonosti. Asiakaskokemuksen laatu kärsii muutoin. Sisällönja-

kamisen tyyliä voi myös kohdistaa tiettyihin kanaviin. Viimeisenä yrityksen tu-

lee pohtia toimitusprosessia. Informaation määrä on nykyään valtava, joten 

asiaa kannattaa lähestyä olemalla julkaisija, ei mainostaja. Keskittymällä in-

bound-tyylisen sisällön luomiseen saadaan ihmiset kiinnostumaan yrityksestä. 

(Rummukainen 2019, 134–136.) 

 

3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNÄN KANAVAT 

Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja muotoja ovat mobiili, säh-

köposti, internet (koti- ja kampanjasivut, verkkomainonta, hakukonemarkki-

nointi), sosiaalinen media, viraalimarkkinointi, mainospelit, interaktiivinen (tar-

koittaa vuorovaikutteista) televisio sekä erilaiset verkkokilpailut ja -seminaarit. 

(Karjaluoto 2010, 13–14.) 

 

Digitaalisen markkinointiviestinnän kanavissa on tärkeää seurata asiakkaiden 

toimintaa ja huomata sieltä asiakkaiden tarpeita. Keskittymällä luomaan miel-

lyttävän asiakaskokemuksen ja luomalla vuorovaikutusta, herätetään asiakkai-

den luottamusta yritykseesi. Pitämällä yhteyttä nykyisiin asiakkaisiin sähkö-

postitse ja sosiaalisen median kautta pidät huolta asiakassuhteista. Uusia asi-

akkaita voi houkutella sellaisissa digitaalisissa markkinointiviestinnän kana-

vissa, joita uusi kohderyhmä käyttää. (Komulainen 2018, 27.) 

 

3.1 Käsitteet 

Digitaalisen markkinointiviestinnän kanavia on melko hankalaa määritellä ja 

rajata tarkasti, koska monia kanavia on sekä perinteisenä että digitaalisena. 

Esimerkiksi sanomalehdet, radio ja televisio. (Karjaluoto 2010, 14.) Nykyään 

markkinat toimivat kokemusympäristönä, jossa kuluttaja ja yritys ovat dialo-

gissa keskenään, ja kuluttaja rakentaa jatkuvasti omaa henkilökohtaista koke-

mustaan. Digitaalisessa maailmassa kuluttaja ja yritys toimivat reaaliajassa 

yhdessä, tosin rooleja ei voi ennustaa. Kaikki yrityksestä saatavilla oleva tieto 

eri kanavissa muodostaa kokemusympäristön ja arvoa tuotetaan yhdessä 
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vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Jotta yritys pärjäisi nykyajan online-

kokemusympäristössä, on sen muutettava ajatusmalliaan perinteisestä mark-

kinoinnista uusien toimintamallien omaksumiseen. Haastavaksi digitaalisen 

markkinoinnin tekee se, että yritys ei pysty hallitsemaan kaikkea toimintaa, 

jota kanavissa tapahtuu. Toimenpiteitä pystyy kohdistamaan vain yrityksen 

omille kotisivuille, kun taas sosiaalinen media ja muut yhteisöt jäävät täysin 

hallinnan ulkopuolelle. (Kananen 2013, 10–12.) 

 

Digitaalisista kanavista sosiaalinen media on noussut tärkeimmäksi, eikä mi-

kään muu media ei ole aiemmin mahdollistanut näin kustannustehokasta ja 

yksinkertaista tapaa käydä vuoropuhelua kuluttajan kanssa. Sosiaalista me-

diaa käyttää noin joka kolmas ihminen maapallolla. (Kananen 2018b, 24.) 

 

Jotta yritys saisi lukijoita tai seuraajia verkkoyhteisöihinsä eli digitaalisiin kana-

viin, on sen ensimmäiseksi rakennettava suhde heihin. Yrityksen on tuotettava 

seuraajilleen arvoa verkkoyhteisöissä. Hyvän luottamussuhteen synnyttyä yri-

tys saa uusia seuraajia, sekä saa pidettyä seuraajia kanavissaan. Luottamus-

suhdetta voi rakentaa tarjoamalla seuraajille jotakin mitä he tarvitsevat, eli oi-

keanlaisella sisällöllä. Suhteen luomiseen menee aikaa ja siihen tulisi panos-

taa. Sitoutumisen tasoissa on eroja, kuten brändisuhteissakin. (Kananen 

2013, 115–116.) 

 

Suunniteltaessa ja valitessa yrityksen digitaalisia kanavia on tehtävä selväksi, 

mitkä ovat niiden tavoitteet, kohderyhmät ja kohderyhmien tarpeet. Kanavilla 

tulisi olla jotakin annettavaa seuraajilleen, koska sitä he hakevat surffailles-

saan verkossa. Se voi olla esimerkiksi vuorovaikutusta, kommentointia, luke-

mista, tietoa, informaatiota, videoita, oppaita, uutiskirjeitä tai viihdettä. Sen ei 

aina tarvitse olla jotakin konkreettista. Yhteisöllisyys, yhteenkuuluvuuden 

tunne ja omien ajatusten jakaminen voivat olla tarpeita, joita yrityksen kanavat 

täyttävät. (Kananen 2013, 116.) 

 

3.2 Verkkosivusto 

Verkkosivujen tulisi ilmentää yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Sen esille tuo-

minen voi olla haastavaa. Yleisimmin sivustojen rakentaminen ostetaan ulko-

puoliselta toimijalta. Ulkopuolisen on hankala reagoida nopeasti muutoksiin ja 
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tarvittaviin sisällön päivityksiin. Siksi päivitysten sekä ylläpidon hoitaminen jää 

yritykselle. Ulkopuolisella tekijällä on oltava tarpeeksi tietoa yrityksestä ja sen 

tavoitteista, jotta sivusto olisi hyvin suunniteltu. Tämän vuoksi on tärkeää, että 

yrityksellä on internet-strategia ja suunnitelma, mitä tehdään ja miksi (tässä 

apuna tulee käyttää liiketoimintasuunnitelmaa). (Kananen 2013, 28–29.) 

 

Verkkosivuille on tarkoitus saada verkkoliikennettä ja sellaisia kävijöitä, joista 

yritys saisi asiakkaita. Verkkosivujen optimointi on näkyvyyden peruspilari. 

Muita keinoja saada verkkoliikennettä on käyttää perinteistä markkinointivies-

tintää, kuten suora- ja ulkomainontaa, printtimainontaa, televisiota, radiota ym. 

Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, Instagram ja blogit ovat myös 

hyviä keinoja. Blogit koetaan luotettavampina, kuin mainonta, koska kirjoitta-

jana on oikea henkilö. Usein blogeissa kirjoitetaan omista kokemuksista, joihin 

asiakas voi helposti samaistua. Yritys voi käyttää myös maksettua mainontaa. 

Pay-Per-Click (PPC) tarkoittaa maksua klikkauksesta. Yrittäjä maksaa siis 

vain niistä mainoksista, joita klikataan auki. Cost Per Action (CPA) puolestaan 

tarkoittaa toteutuneiden toimenpiteiden kustannuksia. Kaikkia monikanavaisen 

markkinoinnin keinoja kutsutaan asiakasajureiksi (kuva 6). (Kananen 2013, 

54-55.) 

 

Kuva 6. Verkkosivujen asiakasajurit (Kananen 2013, 54.) 

 

Verkkosivuilla tulee olla tavoite, eli minkä toimenpiteen asiakkaan toivotaan te-

kevän sivuilla. Tätä kutsutaan konversioksi. Se on toivottu lopputulos, esimer-

kiksi asiakkuus ja osto. Verkkosivuilla tulisi korostaa ydinviestiä eli konver-

siota, asiakkaan ehdoilla. Vierailijan tulee löytää helposti ratkaisu ongel-

maansa. (Kananen 2013, 34.) Verkkosivuilla on myös muita tarkoituksia kuten 

tiedon jakaminen, tiedottaminen, opastaminen, mielipiteisiin vaikuttaminen ja 
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ostopäätökseen vaikuttaminen. Tavoitteiden mukaan valitaan sopivat mittarit: 

kävijämäärät, asiakkaille tarkoitettujen tiedostojen latausmäärät, yhteydenotta-

jien määrät, verkkokyselyt ja verkkotekniikat. (Kananen 2013, 42.)  

 

Digitaalisen markkinoinnin pohjana voidaan käyttää Elmo Lewisin kehittämää 

AIDA-mallia (kuva 7). 

 

Kuva 7.  AIDA-malli (Kananen 2013, 63.) 

 

Ennen ostopäätöstä asiakas käy läpi AIDA-mallin vaiheet: huomio, mielen-

kiinto, ostopäätös ja käyttö. Asiakkaan tiedonhankintaa ja käyttäytymistä ohjaa 

tarve. Sen pohjalta asiakas alkaa etsiä tietoa. Ensimmäisenä on saatava asia-

kas yrityksen verkkosivuille (asiakasajurit). Seuraavaksi on tärkeää herättää 

liikkujan mielenkiinto juuri omaan yritykseen. Mielenkiintoa voi herättää koros-

tamalla yrityksen tarjoamien palveluiden hyötyjä ja etuja. Ostopäätös vai-

heessa asiakas on vakuuttunut tarjottavan palvelun sopivuudesta ja hyödylli-

syydestä ja tekee päätöksensä ostaa. Viimeinen vaihe on palvelun käyttö. 

AIDA-mallia kutsutaankin ostotunneliksi tai -putkeksi. Kuluttajien määrä vähe-

nee vaihe vaiheelta. Markkinoinnin näkökulmasta on tärkeää tunnistaa osto-

päätökseen vaikuttavat tekijät, ja käyttää niitä apuna markkinoinnin suunnitte-

lussa. Joskus asiakas voi muuttaa mieltään aivan loppumetreillä, syy tähän 

voi olla esimerkiksi asiakastietojen täyttäminen tai kirjautumispakko. Poistu-

missyyn tunnistaminen on tärkeää, jotta ongelman voisi korjata. Mallintamisen 

avulla voidaan mitata ostoputken eri vaiheita. Näin saadaan tietoon kehitys-

kohteita ja sivuston heikkouksia. (Kananen 2013, 62–64.) 
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Verkkosivujen sisällön tulisi olla helposti silmäiltävää ja luettavaa. Käytettä-

essä kuvia, animaatioita tai videoita sisällön tulee liittyä aiheeseen. Muuten ne 

voivat viedä huomion pois tärkeimmästä ydinviestistä. Sivut tulisi suunnitella 

niin, että ne ovat sekä ulkoasultaan että sisällöltään houkuttelevat ja selkeät. 

Teknisessä toteutuksessa tulisi ottaa huomioon responsiivisuus eli käytettä-

vyys. Nykyään suurin osa ihmisistä käyttää mobiililaitteita ja älypuhelimia. Si-

vut kannattaa suunnitella nopeiksi ja tarkistaa säännöllisin väliajoin. Paras rat-

kaisu yrityksen kannalta on omistaa itse oma domain, koska se on arvokasta 

omaisuutta. Kuten verkkosivutkin. Hakukonenäkyvyyden edistämiseksi verk-

kosivuilla on oltava looginen rakenne. Hakukoneille sopiva rakenne on pyrami-

dimainen ja hierarkkinen, jossa on selkeät polut. (Kananen 2013, 29–35.) 

 

Hakukoneoptimointi 

 

Search Engine Optimization eli SEO, tarkoittaa hakukoneoptimointia. Sitä to-

teutetaan verkkosivujen sisällön ja teknisen toteutuksen optimoinnilla. (Ruoko-

lainen 2018.) Asiakkaat etsivät tietoa internetistä ja suosimalla verkkosivuilla 

heidän käyttämiään avainsanoja voidaan ohjata kävijöitä sivuille. Asiakkaat 

löytävät sivusi helpommin hakukoneiden kautta, kun optimointi on kunnossa. 

Se on myös yksi edellytys maksullisen mainonnan onnistumisessa, jos sel-

laista haluaa käyttää. Hakukoneoptimointia voisi kuvailla prosessiksi, jonka 

avulla yrityksen löydettävyys, sivujen sisältö ja sosiaaliset kanavat paranevat 

orgaanisessa haussa. (Komulainen 2018, 154−152.) Orgaanisella näkyvyy-

dellä tarkoitetaan maksamatonta näkyvyyttä internetissä. Tavoitteena on siis 

parantaa yrityksen verkkosivujen näkyvyyttä hakukoneiden tuloksissa. (Ruo-

kolainen 2018.) Hakukoneoptimoinnin onnistumisen kannalta on tärkeää päi-

vittää säännöllisesti verkkosivuja, sekä muita sosiaalisen median kanavia. 

(Komulainen 2018, 152.) 

 

Sisällössä kannattaa kiinnittää huomiota tekstiin, koska se vaikuttaa hakuko-

neoptimointiin ja verkkosivujen löydettävyyteen (Kananen 2013, 35–38). Oi-

keilla hakusanoilla verkkosivut ovat paremmin löydettävissä. Käytännössä 

tämä tarkoittaa oikeiden hakusanojen tutkimista ja määrittelyä, jonka voi tehdä 

esimerkiksi Google Adwords-työkalulla. (Kananen 2013, 50.) Muita hyviä työ-

kaluja on Google Key Word Planner ja Keyword Everywhere. Avainsanalistan 

tekemisen jälkeen, ne kannattaa vielä tarkistaa hakukoneissa. (Komulainen 
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2018, 155.) Hakusanojen tulisi kuvata verkkosivujen sisältöä, mutta olla myös 

sellaisia, joita potentiaaliset asiakkaat käyttävät hakiessaan tietoa. Hakusa-

noja sijoitetaan tekstiin, kuvauksiin ja otsikoihin. Sopiva määrä hakusanoja on 

noin 4–7 % tekstistä. Hakusanojen määrän ollessa liikaa, hakukoneet eivät 

pidä verkkosivuja luotettavana, joten näkyvyys laskee. Temppuilu avainsa-

noilla, kuten fontin muokkaus värittömäksi, hakusanojen koon pienennys sekä 

sanojen piilotus ei ole toimivaa. (Kananen 2013, 50.) Hakukoneoptimoinnilla 

voi parhaimmillaan lisätä myyntiä ilman lisäkustannuksia (Komulainen 2018, 

153). 

 

Käyttämällä web-analytiikkaa voidaan analysoida verkkovierailijoiden käyttäy-

tymistä sivuilla. Voidaan analysoida kävijämääriä, vierailujen kestoa, poistu-

misten ja välittömien poistumisien määrää sekä konversiotuloksien määrää. 

Yleinen työkalu tähän on Google Analytics. (Ruokolainen 2018.) Työkalu ker-

too myös mistä verkkovierailuja tulee ja mitkä sivut ovat kiinnostavimpia (Ko-

mulainen 2018, 154). Tässä on hyviä mittareita mallintamiseen AIDA-mallin 

mukaisesti (Kananen 2013, 62–64). 

 

Verkkosivuille on tarjolla SEO-lisäosia (esimerkiksi Yoast SEO Plugin), joiden 

avulla voidaan optimoida avainsanoja ja metakuvausta (Komulainen 2018, 

154). Metateksti on tiivistelmä sivun sisällöstä ja se näkyy hakukoneiden ha-

kutuloksissa otsikon alapuolella. Tekstillä on tarkoitus herättää mielenkiinto. 

(Ruokolainen 2018.) 

 

Toinen hyvä ilmainen työkalu on Google Search Console. Sen avulla voi tutkia 

miten sivustos näkyy Google hakutuloksissa ja millä hakusanoilla. (Komulai-

nen 2018, 154). Sen avulla voi varmistaa sivuston löytymisen Googlessa, 

nähdä klikkausten määrän, nähdä liikennedatan, nähdä linkitetäänkö sivuja 

muilta sivuilta sekä suorittaa vianetsintää (Search Console Ohjeet 2022). 

 

Hakukoneoptimoinnin onnistumisessa tulee Komulaisen (2018) mukaan kiin-

nittää huomiota seuraaviin asioihin: 

• Hakukoneoptimoinnilla tavoitetaan asiakkaita kilpailijoita paremmin. 

• Verkkosivuja kannattaa päivittää säännöllisesti, myös avainsanat ja lin-
kit tulee tarkistaa vähintään kerran vuodessa. 

• Seuraamalla raportteja Google Analyticsistä voidaan kehittää hakuko-
neoptimointia. 
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• Kannattaa seurata sosiaalisen median puhetta. 

• Brändin tunnettuus kasvaa, kun sijoitus hakukoneiden hauissa on kor-
kealla. 

• Hakukoneoptimointi luo kilpailuetua. 

 

3.3 Blogi 

Blogin avulla on mahdollista tehdä samoja asioita, kuin muillakin sosiaalisen 

median kanavilla. Lisäksi blogissa on laajempi sisältötila, sen ulkoasun visu-

aalisuus voi olla brändin mukainen ja siinä on laaja määrä ominaisuusvali-

koimia. Blogit saavat hakukoneissa pysyvää näkyvyyttä, koska niissä on pal-

jon sivuja ja ajankohtaista tietoa. (Kortesuo 2018, 112.) Blogi on yleensä yri-

tyksen verkkosivujen yhteydessä ja sen teema käsittelee myytäviä palveluita 

tai yrityksen toimintaa (Kananen 2018a, 11). 

 

Blogi on yksi yrityksen tehokkaimmista viestintäkeinoista. Sen avulla voi olla 

vuorovaikutuksessa asiakkaisiin ja saada uusia asiakkaita. Blogin tehtävä on 

toimia asiakasajurina. Yritysblogilla on oltava selkeät tavoitteet, miksi sitä kir-

joitetaan ja mikä on sen tarkoitus. Nämä pohjautuvat yrityksen toiminta-ajatuk-

seen eli liiketoimintasuunnitelmaan. Tavoitteiden pohjalta luodaan blogille 

strategia, eli miten tavoitteisiin aiotaan päästä ja sen perusteella muovautuu 

blogisisältö. Asetettuja tavoitteita on pystyttävä konkreettisesti mittaamaan. 

(Kananen 2018a, 11–17.) 

 

Mitattavia tavoitteita voidaan asettaa Google Analytics-työkalun avulla. Tällai-

sia ovat esimerkiksi kävijä- ja vierailumäärät, sivustolla vietetty aika, välittömät 

poistumiset, millä sivuilla kävijä on vieraillut ja onko vierailija uusi vai palaava. 

(Analytics ohjeet 2022.) Tavoitteet voivat olla myös seuraajamäärien lisäämi-

nen tai sitoutumisten määrän lisääminen. Kirjoittajan on syytä pohtia mitä ase-

tetut tavoitteet tarkoittavat blogin kirjoituksen kannalta. Todennäköisesti se on 

lukijamäärän kasvattaminen. Mitä asetetulla lukijamäärän kasvattamisella ha-

lutaan saavuttaa. Lopputulos voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen tie-

tyllä määrällä. (Kananen 2018a, 20–21.) 

 

Tuntemalla blogin lukijat voi suunnitella sisältöä kohderyhmän tarpeiden, 

haasteiden ja ongelmien mukaan (Kananen 2018a, 24). Valitsemalla blogiin 

tietyt aiheet ja kirjoittamalla omalla tyylillä tehdään sisällöstä mielenkiintoista ja 
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löydetään oma lukijakunta. Tärkeintä on, että teksti on aitoa ja sille löytyy ns. 

vapaata lukijakuntaa. (Kortesuo 2018, 120–121.) Blogia suunniteltaessa on 

hyvä tehdä kilpailija-analyysi alan blogeista. Sen avulla voi huomata uusia 

mahdollisuuksia, mikä toimii ja mikä ei. Kilpailija-analyysin pohjalta voi erilais-

taa omaa blogia. Hyödyntämällä niitä asioita mitkä synnyttävät sitoutumisia, 

jakamisia ja kommentointia saadaan lisää lukijoita. Kilpailijoiden heikkouksista 

voi myös saada uusia ideoita hyödynnettäväksi. Kilpailijoiden vahvuuksia kan-

nattaa välttää omassa blogissa, kuten myös kopiointia. Erilaistamiskeinoja on 

esimerkiksi lukijan lähestymistyyli, blogin rakenteen ja visuaalisuuden erilais-

taminen ja kohderyhmän fokusoiminen. (Kananen 2018a, 58–63.) 

 

Kortesuon (2018, 132) mukaan on olemassa viisi blogin markkinointikeinoa: 

1. Muiden bloggaajien vierailujulkaisut 
2. Blogin osoitteen liittäminen käyntikorttiin, esitteisiin, esityksiin 
3. Blogin linkittäminen omissa digitaalisen markkinointiviestinnän kana-

vissa 
4. Verkostoitumalla aktiivisesti 
5. Syöttämällä blogikirjoituksen muihin sosiaalisen median kanaviin 

 

Suosituimmissa blogeissa julkaisutiheys on tiheä, vähintään kahdesti viikossa. 

Julkaisuaikataulu on hyvä pitää säännöllisenä. Yrittäjä kuitenkin määrittelee it-

selleen sopivan julkaisutahdin. Myös muun sisällön, kuten videoiden ja pod-

castien, on todettu tuovan lisää lukijoita. Blogissa on hyvä jättää tilaa kom-

mentoinnille, jos aihe on loppuun käsitelty ja suljettu, lukijan on vaikea kom-

mentoida sitä enää. (Kortesuo 2018, 119–120.) 

 

Vinkit blogikirjoituksen tekemiseen 

 

Otsikolla vangitaan lukijan mielenkiinto. Siinä voi käyttää sinuttelua (”Näin va-

litset hyvän kirjan”), kysymystä (”Minne olet menossa?”), provokaatiota (”Miksi 

puolisollasi on toinen?”), rytmiikkaa (”Ei tietoa, ei taitoa”), huumoria, yllättä-

vyyttä, vastakohtia, monimerkityksellisyyttä tai vinkkilistaa (nopealukuinen ja 

hyödyllinen). Blogikirjoituksessa on mentävä suoraan asiaan, näin tarjotaan 

lukijoille heti jotakin uutta ja mielenkiintoista. Kirjoituksessa on erotettava aihe 

ja näkökulma, näkökulmaa rajatessa jätetään jotakin pois ja otetaan vain osa 

asiaa mukaan. Aihe: Tunturivaellus. Näkökulma: Vaelluksen jyrkkyydet ja kor-

keuserot, Mitkä varusteet mukaan, Oikeanlainen pukeutuminen. Rakenne 
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valitaan näkökulman mukaan, se voi olla numeroitu, draaman kaari, kronologi-

nen järjestys, absurdi lopetus tai perinteisen tiedotteen tyylinen rakenne. Blo-

gikirjoitus kannattaa lopettaa lyhyesti ja napakasti. Esimerkiksi pääteesin ki-

teytyksellä, ps-rakenteella tai retorisella kysymyksellä. (Kortesuo 2018, 125–

130.) 

 

3.4 Facebook 

Facebook on kaikille avoin yhteisö, jonka jäseneksi voi liittyä kuka vain. Alun 

perin se perustettiin korkeakouluopiskelijoiden yhteydenpitoa varten, mutta se 

levisi Amerikasta nopeasti koko maailman laajuiseksi. (Kananen 2013, 120.) 

Esimerkkinä Facebookia käyttää Suomessa puolet asukkaista ja maailmassa 

2 miljardia (Kananen 2018b, 24). Tällä kanavalla on mahdollista kasvattaa 

asiakaskantaa todella nopeasti, jopa viraalimarkkinointi on mahdollista. Analy-

soimalla kävijätietoja, seuraamalla keskusteluja ja tutkimalla millaisia seuraajia 

yritykselläsi on, voidaan luoda tarkkoja ostopersoonia. Lisäksi yritys saa ajan-

tasaista tietoa markkinoista. (Komulainen 2018, 243.) 

 

Yrityksen läsnäolo ja sisällön tuottaminen sosiaalisessa mediassa lisää yrityk-

sen uskottavuutta. Se luo luottamusta yrityksen ja asiakkaiden välille. Brändi-

tietoisuutta voi voi levittää sosiaalisen median avulla. Tekemällä säännöllisiä 

julkaisuja omista palveluista, neuvomalla miten niitä käytetään ja kertomalla, 

miten asiakkaat niistä hyötyvät, saadaan seuraajia ja sitoutetaan asiakkaita. 

Suurella seuraajamäärällä voidaan myös houkutella lisää uusia asiakkaita. 

(Komulainen 2018, 229–230.) Yrityksen Facebook-sivun perustamisessa kan-

nattaa ottaa huomioon perusasiat. Yrityksen logo toimii hyvin profiilikuvana, 

kun taas kansikuva voi olla yritykseen liittyvä vaihtuva kuva. Kansikuvaa voi 

vaihtaa esimerkiksi kampanjoiden mukaan ja siinä voi olla kehotus toimintaan. 

”Ota yhteyttä!” tai ”Varaa aika”. Kerro yrityksesi tarina, mitä teet ja millaisia 

palveluita tarjoat. Tietoja kohtaan lisätään yrityksen yhteystiedot. On tärkeää 

huolehtia asiakkaiden lähettämien viestien vastaamiseen. Yritykselle on myös 

tärkeää olla vuorovaikutuksissa seuraajien kanssa. (Rämö 2019, luku 4.) 

 

Ennen varsinaiseen toimintaan ryhtymistä on hyvä suunnitella, mitä aiotaan 

tehdä. Markkinointistrategia on hyvä pohja viestinnän suunnitteluun. Mitä ta-

hansa ja milloin tahansa ei kannata julkaista. Tässä kohtaa on hyvä miettiä, 
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miten yrityksen aiemmin määritellyt kohderyhmät tavoitetaan. Tavoitteet on 

myös määriteltävä. Se voi olla siirtyminen yrityksen verkkosivuille, uutiskirjeen 

tilaus, sähköpostilistalle ilmoittautuminen, julkaisujen jakaminen, sitouttaminen 

ja suosittelu. (Rämö 2019, luku 4.) 

 

Yrityksen on hyvä aloittaa toimivasta orgaanisesta sisällöstä. Valitettavasti Fa-

cebookin algoritmit vähentävät orgaanista liikennettä jatkuvasti, jotta yritykset 

maksaisivat mainonnasta. Facebookissa pystyykin kohdentamaan mainontaa 

tarkasti kohderyhmille. Yrityssivu eroaa yksityishenkilösivusta työkaluilla, joita 

voi käyttää markkinointiin, analysoimiseen ja asiakaspalveluun. Yrityssivulla ei 

ole ystäviä, vaan tykkääjille näytetään julkaisuja heidän uutisvirroissaan. Tyk-

kääjien määrää kasvattamalla lisätään siis yrityksen näkyvyyttä. Seuraamalla 

analytiikkaa saadaan tietoa siitä, mikä seuraajia kiinnostaa. (Komulainen 

2018, 243–244.) 

 

Uutena Facebookin käyttäjänä kannattaa aluksi käydä tykkäämässä saman 

alan yritysten sivuista. Näin pystytään seuraamaan kilpailijoiden julkaisuja ja 

pystytään seuraamaan mikä kiinnostaa ihmisiä. On hyvä kutsua tykkääjiä, ja-

kaa yrityksen Facebook-sivuja, liittyä alan Facebook-ryhmiin ja keskustella. 

Julkaisuissa tulee huomioida kuvien laadukkuus, pientä tekstiä sisältäviä tie-

dostoja ja pdf-muotoa ei kannata käyttää. Tärkeitä julkaisuja voi kiinnittää si-

vujen ylälaitaan, jolloin ne ovat heti näkyvissä kansikuvan alla. Niitä voi olla 

esimerkiksi tervetulotoivotus, ohjeistus, oma tapahtuma, kilpailu tai arvonta. 

Kiinnitys tulee poistaa, kun julkaisu ei ole enää ajankohtainen. (Komulainen 

2018, 246.) 

 

Facebookin algoritmit toimivat niin, että ne näyttävät seuraajille vain heille 

mielenkiintoista sisältöä. Siksi on tärkeää luoda asiakkaille arvokasta sisältöä 

mikä kiinnostaa. Jokainen tykkäys, kommentti ja jako on mahdollisuus saada 

lisää näkyvyyttä. Tässä on lueteltu muutamia tapoja ihmisten sitouttamiseen 

Facebookissa: 

• Videoiden lataaminen. Linkitettyjen videoiden (YouTube) näkyvyys on 
heikkoa, joten sisältö kannattaa ladata suoraan Facebookiin. Aiheita vi-
deoihin voi olla tervetulotoivotus sivuille, ajankohtaiset asiat, blogin sa-
noman tiivistys ym. Toimintakehote tulee lisätä sivuille ja julkaisuihin: 
”Katso tai Lue lisää”. 

• Julkaisuihin kannattaa merkitä @yritys. Näin voidaan saada lisää näky-
vyyttä mahdollisten uusien seuraajien uutisvirrassa. 
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• Esittämällä kysymyksiä voidaan olla vuorovaikutuksissa seuraajien 
kanssa. Kysymyksiä voi olla ”Mikä on lempikirjasi?” tai ”Kuka on lempi-
kirjailijasi?”. Vastaaminen ja keskusteleminen seuraajien kanssa on tär-
keää. 

• Joukkoistamalla voidaan myös sitouttaa ihmisiä. Jonkun seuraajan esit-
tämän kysymyksen voi nostaa kaikkien seuraajien vastattavaksi. 

• Nostalgian avulla sitouttaminen on myös luontevaa. ”Muistatko, 
kuinka…?”. Muistojen tai tapahtumien kommentointi joltain menneeltä 
ajanjaksolta on hyvä tapa. 

• Suosituinta sisältöä kannattaa uudelleen postata. Näitä voi olla esimer-
kiksi blogikirjoitukset tai Instagram-kuvat tai muu sisältö, mikä on ollut 
suosittua muilla somealustoilla. 

• Käyttämällä siteerauksia, huumoria tai voimalauseita sitoutetaan seu-
raajia. Kannattaa käyttää omia kuvia ja lisätä teksti käyttämällä esimer-
kiksi Canva-ohjelmaa. Ohjelman avulla on helppo tehdä muitakin julkai-
suja, valittavissa on valmiit kuvakoot ja fontit. 

• Julkaisuissa voi käyttää täydennettävää virkettä. ”Jos minulla olisi 
____, tekisin____.” 

• Järjestämällä kilpailuja. Tarjoamalla seuraajillesi jotakin ja innostamalla 
heitä kommentoimaan, tykkäämään ja jakamaan sisältöäsi saadaan 
enemmän sitoutumisia. 

• Lisäämällä kuvan yrityksen palveluihin liittyvästä tilanteesta. 

Sivuille olisi hyvä saada aidosti kiinnostuneita seuraajia. Kilpailuilla seuraaja-

määrää voi kasvattaa, mutta se ei aina ole pysyvää. (Komulainen 2018, 247–

250.) 

 

Arvontojen suosiot pitävät pintansa Facebookissa (Perttula 2021), vaikka Fa-

cebookin suosio on laskenut varsinkin nuorten keskuudessa (Tilastokeskus 

2020). Perttulan (2021) mukaan arvonnan järjestämisestä on mahdollista 

saada kolmenlaista hyötyä: 

1. Sitouttaa käyttäjiä ja saada uutta yleisöä 
2. Parantaa näkyvyyttä algoritmissa (kommenttien suuren määrän avulla) 

sekä parantaa arvonnan järjestävän somenäkyvyyttä 
3. Voidaan kerätä tietoa kuluttajien suosikeista ja mieltymyksistä, esimer-

kiksi kyselemällä minkä vaihtoehdon valitsisivat 

 

Arvonnat voidaan sisällyttää sosiaalisen median strategiaan, ja osalla yrityk-

sistä se on iso osa strategiaa. Voittopalkinto vaikuttaa kuitenkin yllättävän vä-

hän osallistumishalukkuuteen. Somearvonnoissa on myös huonoja puolia, ku-

ten huijausviestien lähettämistä yrityksen nimissä tietojenkalastelumielessä. 

(Perttula 2021.)  

 

Maailmalla onkin jo trendinä yhteiskehittäminen ja se näkyy myös Suomessa. 

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa on todella tärkeää liiketoiminnalle, ja 
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digitaalisilla alustoilla on helppo kuunnella asiakkaita ja ideoida vuorovaikuttei-

sesti. (Komulainen 2018, 28–29). Tämä voi olla yksi syy Perttulan (2021) mai-

nitsemaan voittopalkinnon vaikutuksen vähäisyyteen. Facebookissa voi järjes-

tää kyselyn omalla yrityssivulla, ainoastaan yhdellä kysymyksellä. Tällä tavalla 

voi selvittää mitä asiakkaat haluaisivat tietää tai mitä he tarvitsevat. (Komulai-

nen 2018, 39). Tällöin asiakkaat pääsevät helposti vuorovaikutukseen yrityk-

sen kanssa ja yritys saa tärkeää tietoa asiakkaiden tarpeista (Komulainen 

2018, 28–29). 

 

Komulaisen (2018) mukaan seuraamalla Facebookin raportteja saat tietoa 

mitkä julkaisusi toimivat parhaiten: 

• Kohta Tykkäykset kertoo, kuinka moni on tykännyt sivuistasi, uutisis-
tasi ja mainoksistasi tietyllä ajanjaksolla. Näet myös maksettua ja or-
gaanista liikennettä kuvaavan jakauman sekä jakauman siitä, kuinka 
moni on poistunut seuraajalistaltasi. 

• Kattavuus on tärkeä tilasto, koska siitä voit seurata, kuinka moni on 
nähnyt postauksesi. Siitä näet samalla seuraajiesi sitoutumiseen liitty-
viä mittareita, kuten postauksiin liittyvien tykkäysten, kommenttien ja ja-
kojen määrän sekä myös sen, mitä on merkitty roskapostiksi. 

• Sivun näyttökerrat kertovat, milloin sivuja on katseltu, miltä sivuilta si-
vuillesi on saavuttu, tuottaako jokin lähde tehokkaasti uusia tykkääjiä ja 
miltä laitteilta, mobiilista vai tietokoneen selaimelta postauksia on lu-
ettu. 

• Julkaisut kertovat, millaiset postaukset saavat tykkäyksiä, miten kauan 
niitä luetaan ja milloin fanisi ovat paikalla. 

• Ihmiset-kohdasta voit seurata, millaisia tykkääjäsi ovat. Siitä näet seu-
raajiesi sukupuolen, sijainnin ja kielen. Lisäksi voit vertailla tavoitettujen 
ja sitoutuneiden ihmisten ominaisuuksia. 

Analysoimalla Facebookin raportteja saa tärkeää tietoa siitä millainen sisältö 

kiinnostaa ja millainen taas ei. Näin on helpompaa suunnitella asiakkaita ta-

voittavaa markkinointiviestintää. 

 

Lisää näkyvyyttä yritys saa maksetulla mainostuksella. Facebook mainossi-

vusto on nimeltään Ads Manager. Näin saadaan yrityksen julkaisuja paremmin 

näkyviin laajemmalle ja oikealle yleisölle. Julkaisuja voi myös sponsoroida, eli 

maksaa lisänäkyvyydestä. Maksamalla pystyy myös tarkemmin määrittele-

mään iän, asuinpaikan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan kenelle julkaisuja 

näytetään. Yrityksille on olemassa myös oma työkalu Business Manager, 

jonka avulla hallinnoidaan sivuja sekä mainontaa. Tämä ei ole välttämätön, 

mutta jos yrityksellä olisi useita eri brändejä ja jokaisella olisi oma Facebook-

sivu se olisi hyvä työkalu. Facebookin analytiikka työkalu Facebook Insights 
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kerää tilastotietoa sivusi vierailijamääristä, positiivisista reaktioista, negatiivi-

sista reaktioista, seuraajien tiedoista ym. Analytiikkatyökalun avulla saa tär-

keää tietoa, jonka avulla voi tehdä omista sivuista vielä paremmat. (Rämö 

2019, luku 4.) 

 

3.5 Instagram 

Instagram on mobiilisovellus, jossa jaetaan ja katsotaan kuvia sekä videoita. 

Sitä käyttää yli miljardi ihmistä ja määrä kasvaa koko ajan. (Rämö 2019, luku 

4.) Vuoden 2021 loppuun mennessä tietoliikenteestä jopa 78 % on mobiilivide-

oita. Nuoremmat käyttäjät seuraavat enemmän harrastelijasisällöntuottajia 

kuin ammattilaisten tuottamaan sisältöä. (Esittelyssä Instagram video 2022.) 

 

Instagram on perustettu vuonna 2010, ja se on Facebookin omistama. Palve-

lussa käyttäjä voi jakaa elämäntyyliään ja arkista elämäänsä muille. Se on 

yksi suosituimmista itsensä ilmaisukeinoista. (Kananen 2018c, 190.) Yleensä 

kuviin lisätään hashtag (#) mikä helpottaa samantyyppisen sisällön löytämistä 

palvelusta. Niiden avulla haetaan inspiraatiota, vinkkejä, ohjeita ja verkos-

toidutaan. Siksi vuorovaikutus on melko syvällistä tällä sosiaalisen median ka-

navalla. Instagramista on työläämpää poistua muille sivuille, koska linkittämi-

nen on hankalampaa. Silti kolme neljästä kertoo Instagram-julkaisun olleen 

ostopäätökseen johtanut asia. Jotakin yritystä taas seuraa neljä käyttäjää vii-

destä. (Rämö 2019, luku 4. 

 

Muista sosiaalisen median kanavista se eroaa siksi, että sitä voi käyttää aino-

astaan mobiilina. Instagramin yrityskäyttö ei ole vielä samalla tasolla kuin Fa-

cebookin, mutta on nousemassa kovaa vauhtia. Visuaalisen luonteensa 

vuoksi yrityksellä on hyvä olla kuvamateriaalia Instagramiin. Kuitenkaan pel-

kän kuvan julkaisu ei riitä, vaan käyttäjät kaipaavat tietoa ja ohjeita, eli jotakin 

lisäarvoa. Palvelun käytön kuvaaminen on haastavaa, mutta sillä yritys saisi 

sitoutettua asiakkaita. Julkaisut joihin käyttäjien on helppo samaistua antavat 

parhaat tulokset. Vanhan ajan tyrkytys ja mainostus ei toimi Instagramissa. Si-

sältöjen ja kuvien tulisi olla yrityksen brändiin sopivia ja johdonmukaisia. Yhtei-

söjä voi rakentaa juuri hashtagien avulla. Yrityksen sivuilla tulisi olla selkeät 

tavoitteet, eli mitä käyttäjien toivotaan tekevän. (Kananen 2018c, 192.) 
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Instagramia voi hyödyntää monin eri tavoin, vaikka se onkin visuaalinen 

paikka. Käyttäjiltä voi tiedustella mielipiteitä ja osallistaa heitä esimerkiksi uu-

den palvelun suunnitteluun. (Kananen 2018c, 192.) Yritys voi viestiä omista 

arvoista, tunteista, visiostaan ja olla vuorovaikutuksissa asiakkaiden ja muiden 

sidosryhmien kanssa (Rämö 2019, luku 4). 

 

Instagram sopii myös yritykseltä yritykselle (B2B) markkinointiin aivan yhtä hy-

vin kuin yritykseltä kuluttajalle (B2C). Käytössä on samanlaiset perusprosessit 

kuin muussakin markkinoinnissa. Yritysasiakkaat kaipaavat kuitenkin syvälli-

sempää tietoa, kuin vain palvelut ja tuotteet. Luomalla mahdollisuuden tutus-

tua syvällisemmin yrityksen tarinaan ja toimintaan kasvattaa luottamusta, us-

kottavuutta ja sitouttaa. Sidoksen vahvistaminen, eli ”seurustelu” johtaa 

yleensä haluttuun lopputukokseen eli ostoon. Yleisön eli seuraajien löytämi-

sessä käytetään samoja tapoja kuin muissakin medioissa. (Kananen 2018c, 

194–195.) 

 

 

Kuva 8. Partioaitan Instagram-tili (Partioaitta 2022) 

 

Profiilin luomiseen on tarkka ohjeistus Instagramin verkkosivuilla ja ajankohtai-

nen tieto löytyy myös muualta verkosta (Kananen 2018c, 195.) Yrityksen pro-

fiilisivulle voi kirjoittaa kuvauksen siitä mitä yritys tekee, lisätä yrityksen verk-

kosivuston osoitteen ja lisätä yrityksen oma brändäämiä hashtageja halutes-

saan. Tilin nimi on yrityksen nimi, kuvana toimii hyvin yrityksen logo, 
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kuvauksessa voi olla yrityksen slogan ja videokoosteissa vaikkapa vinkkejä 

seuraajille. Kuvassa 8 on esimerkillinen Partioaitan Instagram-tili. (Rämö 

2019, luku 4.) 

 

Yrityksen viestintä kuvissa kannattaa pitää johdonmukaisena. Partioaitta vies-

tii yrityksen ydintä eli ulkoilua, ei yksittäisiä tuotteita. Instagramissa on helppoa 

korostaa hetkiä joihin yrityksen tarjoamat palvelut liittyvät. Valitettavasti link-

kien lisäys kuviin tai kuvateksteihin ei onnistu. (Rämö 2019, luku 4.) Otsikoin-

tiin on hyvä panostaa. Se on tärkein mielenkiinnon ja toiminnan herättäjä ku-

van ohella. Otsikointi esimerkkejä: ”Mitä tapahtuu (yrityksessä) tänään?”, ”Pi-

dätkö (harrastus, tekeminen)? Silloin varmaan pidät tästä (kuva)!”. (Kananen 

2018c, 195.) 

 

Instagram-tarinat eli storyt ovat lyhyitä videoita, jotka näkyvät 24 tunnin ajan 

(Rämö 2019, luku 4). Videoiden lataaminen palveluun on ollut mahdollista vii-

den vuoden ajan (Esittelyssä Instagram video 2022). Videoihin voi lisätä erilai-

sia elementtejä kuten tekstiä, filttereitä, liikkuvia kuvia, kuvia, giffejä ja kysy-

myksiä. Tarinoita katsoo noin neljäsosa seuraajista, kun taas kuvia noin puo-

let. Siltikin kuvista tykkää vain noin 5 % seuraajista. Videoilla saa siis tavoitet-

tua enemmän seuraajia. Ne voivat olla tyyliltään rennompia, henkilökohtai-

sempia ja ei niin tarkasti määriteltyjä. Tarinoista voi luoda videokoosteita eli 

highlightseja, jotka näkyvät tilillä aina. Videokoosteita voi luoda haluamansa 

määrän, vaikka tietylle teemalle kuten kuvassa 8 ”Retkiruokailu” tai ”Talvivael-

lus”. Materiaalin on hyvä olla ajatonta ja yrityksen tarinaa tukevia, ettei niitä 

tarvitse päivittää jatkuvasti. (Rämö 2019, luku 4.) 

 

IGTV on video, jolla sisällöntuottaja pääsee lähemmäs käyttäjiä. Käyttäjille 

näytetään juuri heille mieleisten sisällöntuottajien videoita. Tämä on itsenäinen 

alusta, jonne voi ladata pidempiä ja helpommin löydettävissä olevia videoita. 

Kaikki videot ovat optimoitu älypuhelimelle ja ovat pystysuuntaisia. Lisäksi ne 

ovat todella helppokäyttöisiä. Pidempien videoiden avulla yritys voi luoda sy-

vällisempiä yhteyksiä monipuolisemmin. (Esittelyssä Instagram video 2022.) 

 

Instagram Reels on lyhyt, 3–30 sekunnin mittainen video. Sen tarkoitus on 

viihdyttää tai jakaa vinkkejä. Kuvaamalla videon Instagramissa saa käyttöön 

Reelsin työkalut, joita on erilaiset filtterit ja tehosteet. Videoon voi lisätä 
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musiikkia suoraan valmiista musiikkikirjastosta, myös videon alkuperäistä 

ääntä voi hyödyntää. Reels-videoille on oma nappi (kuva 9) ja ne löytyvät 

myös Tutki-osiosta. Sama video toistuu yhä uudestaan, kunnes siirrytään seu-

raavaan. Instagramin algoritmit keräävät tietoja mistä videoista käyttäjä pitää 

ja alkaa ehdottamaan sopivia videoita. (Kuvaja 2021.) 

 

 

Kuva 9. Reels-video (Kuvaja 2021) 

 

Instagram on hyvä markkinointiviestinnän väline brändin rakentamiseen. Ihmi-

set pääsevät lähelle yritystä ja sen tarinaa. Viestinnän tavoite on kuitenkin 

syytä pitää mielessä, eli mihin haluaa ohjata seuraajia (yrityksen verkkosivut). 

Vaikka Instagram on visuaalinen, kannattaa panostaa myös tekstiin. Tekstissä 

voi kertoa seuraajille mitä lisäarvoa he saavat yritykseltä, on se sitten vink-

kejä, koulutuksia, ilmapiirin luomista tai inspiraatiota. Suunnitellessa viestintää 

kannattaa luoda kuville 3–5 aihealuetta, näin vältetään monotonisuutta. In-

stagramissa on myös vastaavia analytiikkatyökaluja (kuva 10), kuin 
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Facebookissa. Ne kannattaa ottaa käyttöön, jotta yritys saa selville millainen 

sisältö seuraajia kiinnostaa. (Rämö 2019, luku 4.) 

 

 

Kuva 10. Instagram tilastotietoja (Rämö 2019) 

 

Kuten kuvassa 10 näkyy, Instagram kerää paljon tietoja tilin seuraajista. Työ-

kalun avulla saadaan selville seuraajien sukupuoli, ikä, tykkäysten määrä, 

kommenttien määrä, tallennuksien määrä, yksityisviestien lähetysten määrä, 

kuinka moni on klikannut profiiliin ja profiilin linkkiä. Reach kohta kertoo, 

kuinka moni käyttäjä on nähnyt julkaisun ja Impressions kuinka monta kertaa 

se on nähty. Hyviä esimerkkejä ammattimaisesti tehdyistä Instagram-tileistä 

on @vaikoclothing, @lumenefinland, @nesteofficial ja @3kaveria. Seuraa-

malla kilpailijoiden ja muiden yritysten viestintää voi saada hyviä vinkkejä ja 

ideoita oman yrityksen sisällöntuottamiseen. (Rämö 2019, luku 4.) 

 

3.6 WhatsApp 

WhatsApp on maksuton Facebookin omistama pikaviestintä sovellus. Se toi-

mii mobiilisti, tietokoneen selaimella ja työpöytäsovelluksella. Sen avulla voi 

viestiä yksityisesti sekä luoda ryhmiä. Sillä voi lähettää tekstiä, kuvia, äänit-

teitä, videoita, taulukoita, dokumentteja ja PDF-asiakirjoja. WhatsAppissa voi 

soittaa myös ääni- ja videopuheluita. Sovelluksen uusimissa versioissa on 

täysi salaus, eli viestien sisältö pysyy yksityisenä. (WhatsAppin ominaisuudet 

2022.) 
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Kuva 11. Yritysprofiilin ulkonäkö (WhatsApp business -sovellus 2022) 

 

WhatsAppiin pystyy luomaan yritysprofiilin (kuva 11). Yritysprofiiliin saa lisät-

tyä yrityksen kuvauksen, käyntiosoitteen, sähköpostiosoitteen ja verkkosivus-

ton. WhatsApp Business on pienyrittäjille suunniteltu sovellus, jonka avulla voi 

pitää yhteyttä asiakkaisiin, luoda katalogeja omista palveluista ja vastata asi-

akkaiden kysymyksiin. Se tarjoaa myös järjestely-, automatisointi ja pikavas-

taustyökaluja. Tunnisteiden (kuva 12) avulla yrittäjä pysyy ajan tasalla keskus-

teluissa. Keskustelut voi merkitä sen mukaan missä vaiheessa asiakkuus on: 

uusi asiakas, uusi tilaus, maksettu ym. Lisäksi yritys voi luoda automaattiset 

tervehdys- ja poissaoloviestit. (WhatsApp Business -sovellus 2022.) 

 

 

Kuva 12. Tunnisteet WhatsAppissa (WhatsApp Business -sovellus 2022) 
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Business sovelluksella voi vastata asiakkaille pikavastauksilla (kuva 13). Pika-

vastauksiin voi tallentaa usein käyttämiä vastauksia, joten yrittäjä voi vastata 

nopeasti monenlaisiin kysymyksiin. (WhatsApp Business -sovellus 2022.) 

 

  

Kuva 13. WhatsAppin pikavastaukset (WhatsApp business -sovellus 2022) 

 

WhatsAppin kautta asiakaspalvelu toimii, koska yritys on samassa kanavassa 

asiakkaiden kanssa. WhatsAppissa yrittäjä pystyy mittaamaan digitaalista 

markkinointia, mikä arvokasta tietoa. Mittaamaan pystyy luettujen sekä vastat-

tujen viestien määrät, joiden avulla voidaan saada selville toimivat lähestymis-

tavat. Toisin sanoen millaiset viestit saavat asiakkaat keskustelemaan aidosti 

yrityksen kanssa. Maailman muuttuessa vuorovaikutus siirtyy kasvokkain ta-

pahtuvasta digitaaliseksi. Mitä tyytyväisempi asiakas on saamaansa palveluun 

eri kanavissa, sitä todennäköisemmin hän ostaa uudelleen ja suosittelee yri-

tystä. (WhatsApp yrityksille mahdollistaa paremman asiakaspalvelun s.a.) 

 

4 TOIMEKSIANTAJA KOULUTUS JA VALMENNUS ALPPITUULI 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Koulutus ja Valmennus Alppituuli. Yritys on 

perustettu vuonna 2021 perheen pääyrityksen Wiking Security Oy:n aputoimi-

nimeksi. Wiking Security Oy on vuonna 2009 perustettu turva-alan yritys, 

jonka toiminnassa on koko perhe mukana. Yritystoiminnan muodoksi valikoitui 

aputoiminimi hallinnollisten asioiden, kuten kirjanpidon ja laskutusjärjestelmän 

vuoksi. Wiking Security Oy:n yhtiöjärjestys oli jo aiemmin muutettu sellaiseksi, 

että Alppituulen toiminta mahtuu sen sisään. (Vainio 2022.) 
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Koulutus ja valmennus Alppituulen toimialana on koulutuspalvelut, valmennus-

palvelut, konsultointipalvelut sekä ohjaus-, neuvonta-, luennointi- ja työnoh-

jaustoiminta. Yritys tuottaa koulutus- ja valmennuspalveluita käyttäen logo- ja 

kirjallisuusterapiaa. Palvelut on suunnattu pääasiassa organisaatioille, yrityk-

sille ja työyhteisöille. Yksityishenkilöille ja -ryhmille on avoimia kirjallisuusryh-

miä ja tilauspalveluita. Koulutuksissa ja ryhmissä käsitellään erilaisia teemoja, 

kuten: työyhteisön toipuminen äkillisestä kriisistä, millaiset arvot minua kan-

nattelevat, onko olemassa todellista tahdon vapautta, vastuu vai velvollisuus 

ja anteeksiantamisen vaikea tie. Yritys ja sen koulutustilat sijaitsevat Kouvo-

lassa. Toimialueena on Kymenlaakso ja tilauskoulutuksia on tilattavissa ym-

päri Suomen. Kouvolan alueella saman toimialan yrityksiä on melko vähän. 

(Vainio 2022.) 

 

Yrityksen liikeidea on ihmisten hyvinvoinnin lisääminen koulutusten, valmen-

nusten ja pienryhmätoiminnan avulla. Tavoitteet liittyvät enemmänkin haluun 

auttaa ihmisiä ja levittää tietoa ajattelutavasta. Vainio uskoo hyvinvoinnin li-

säämisen olevan ratkaisu moniin nykyajan ongelmiin. ”Tavoitteeni on ensisijai-

sesti tehdä yritystäni tunnetuksi yritysten ja muiden organisaatioiden parissa ja 

keskittyä enemmän räätälöityihin tilauskoulutuksiin ja valmennuksiin. Rinnalla 

pyrin kuitenkin pitämään yksityishenkilöille suunnattuja avoimia koulutuksia ja 

ryhmiä. Koska mahdollisimman suuri liikevaihto ei ole päätavoitteeni, toteutan 

jonkin verran myös "pro bono" koulutuksia esim. yhdistyksille, joilla ei ole va-

raa maksaa suuria palkkioita.” (Vainio 2022.) 

 

Yrittäjä Arja Vainio on koulutukseltaan oikeustieteen kandidaatti (OTK), logo-

terapeutti (LIF), kirjallisuusterapiaohjaaja ja henkisen tuen kouluttaja. Työ-

uransa aikana hän on työskennellyt sekä julkisella että yksityisellä sektorilla. 

Pisin kokemus hänellä on järjestöpuolelta, suurimman osan ajasta hän toimi 

johtamis- ja esimiestehtävissä. Vainio valmistui logoterapeutiksi vuonna 2015 

ja haaveili jo silloin yrityksen perustamisesta. Silloisen työn vaativuus ja epä-

säännöllisyys oli kuitenkin esteenä yritystoiminnan aloittamiselle. Vainio päätti 

siirtää yrityksen perustamista siihen saakka, kunnes jäi eläkkeelle. Valitetta-

vasti eläkkeelle jäätyään alkoi koronapandemia ja suunnitelmat siirtyivät jäl-

leen. Vainio opiskeli kirjallisuusterapiaohjaajaksi vuosina 2020–2021 täyden-

tääkseen logoterapian opintojaan. Logoterapia ja kirjallisuusterapia sopivat 
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erinomaisesti käytettäväksi yhdessä ja lisäävät vaihtoehtoja koulutustarjon-

taan. (Vainio 2022.) 

 

Koulutus ja valmennus Alppituulen toiminta 

 

Yritys on uusi, joten aiempaa tunnettuutta ei ole. Opinnäytetyön tarkoitus on 

luoda toimenpide-ehdotuksia yrityksen tunnettuuden lisäämiseen digitaalisissa 

markkinointiviestintä kanavissa. Lisäksi tarkoituksena on selvittää, mitkä kana-

vat ja millainen sisältö tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita parhaiten.  

 

Yritys on perustanut verkkosivut. Sivuilta löytyy yrityksen tarjoamat kurssit ja 

koulutukset, tiedot yhteydenottoon sekä tarina yrityksen logon taustasta. Verk-

kosivuilla on myös yrittäjän juuri aloitettu blogi. Sisältöä löytyy vielä melko vä-

hän. Hakukoneoptimoinnin avulla verkkosivuille saataisiin lisää näkyvyyttä. 

 

Yhteydenottotapoja asiakkaille on tällä hetkellä sähköposti, puhelin ja What-

sApp. Lisäämällä asiakaspalvelukanavia voidaan palvella asiakkaita entistä 

paremmin. Asiakastyytyväisyyttä ja yrityksen näkyvyyttä saadaan näin lisättyä. 

 

Muita digitaalisen markkinointiviestinnän kanavia yrityksellä ei ole vielä käy-

tössä. Yrityksen tunnettuus on tällä hetkellä pieni. Valitsemalla yritykselle sopi-

vimmat digitaalisen markkinointiviestinnän kanavat ja luomalla toimivan sisäl-

töstrategian tunnettuutta voidaan lisätä.  

 

Yrityksellä ei ole vielä sisältöstrategiaa digitaalisia kanavia varten. Sisältöstra-

tegian suunnittelussa tulee ottaa huomioon kohderyhmät ja mitattavuus. Yri-

tyksen tulisi luoda oma brändi ja käyttää hyödyksi henkilöbrändäystä. 

 

5 TUTKIMUSMENETELMÄ JA TUTKIMUSAINEISTO 

Laadullista tutkimusta ohjaa teoreettinen tieto. Teorialla tarkoitetaan tämän 

opinnäytetyön tutkimuksen viitekehystä. Laadullista tutkimusta kutsutaankin 

ymmärtäväksi tutkimukseksi, sen psykologisen vivahteen vuoksi. Se on ihmi-

siä tutkiva tieteen menetelmä, jossa eläydytään tutkimuskohteiden ajatuksiin, 

tunteisiin ja motiiveihin eli henkiseen ilmapiiriin. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 

1) Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta on kaikki tutkimukset, joissa ei 
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käytetä tilastollisia tai määrällisiä metodeja. Laadullisessa tutkimuksessa ku-

vataan asioita sanoin ja lausein. Laadullisella tutkimuksella pyritään syvälli-

sesti ymmärtämään ilmiötä. Sen avulla tutkitaan perusteellisesti jotakin tiettyä 

asiaa, mutta tulokset pätevät vain kyseisessä asiassa, joten tuloksia ei voi 

yleistää. Tutkimuksen tavoitteena on luoda kokonaisvaltainen ymmärrys koh-

teena olevasta ilmiöstä, kuvailla sitä sekä antaa tulkinta. (Kananen 2017, 32–

35.) 

 

Tässä opinnäytetyössä on käytetty laadullista tutkimusta, koska etukäteen ei 

pystytty määrittelemään millaista aineistoa kerätään ja kuinka paljon. Laadulli-

nen tutkimus mahdollistaa syvällisen tutkimusongelmien käsittelyn ja niihin 

vastaamisen. Laadullisen tutkimusmenetelmän avulla pystyi paremmin tutki-

maan kuinka ihmiset kokevat ja näkevät digitaalisen markkinointiviestinnän ja 

kuinka paljon se sitouttaa ja tavoittaa ihmisiä.  

 

5.1 Aineiston hankinta 

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä on dokumentit, havain-

nointi, teemahaastattelut ja benchmarking. Kerätyn aineiston avulla ratkais-

taan tutkimusongelmat, tai vastataan tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2017, 

67.) Aineistoa kerätään ja analysoidaan samanaikaisesti (Kananen 2017, 88).  

 

Tässä opinnäytetyössä on käytetty benchmarkingia eli vertailuanalyysiä. Sen 

tavoitteena on kerätä hyödyllistä tietoa ja taitoa muilta yrityksiltä, ja soveltaa 

sitä omaan toimintaan. Kehittämistyö kohdistetaan yleensä johonkin tiettyyn 

liiketoiminnan osa-alueeseen. Tavoitteena ei ole kopiointi, vaan soveltaa 

muilta opittuja taitoja. (Vuorinen 2013, 118.) Se on siis tapa määritellä yrityk-

selle tärkeä asia ja kehittää toimintaa sen pohjalta (Niva & Tuominen 2005, 5). 

 

Vertailuanalyysi on prosessi, jonka avulla mitataan yrityksen palveluiden suori-

tuskykyä. Vertailuanalyysin avulla voidaan ymmärtää ja tunnistaa paremmin 

uusia toimintatapoja. Vertailemalla tuloksia parhaisiin, voidaan oppia ja kehit-

tää oman yrityksen toimintaa. On siis tärkeää oivaltaa olla riittävän nöyrä ha-

vaitakseen, että muut voivat olla parempia joillakin tietyillä osa-alueilla. Lisäksi 

on oltava halukas oppimaan, kuinka saavuttaa samanlainen taso muiden yri-

tysten kanssa, ja jopa ylittää se. (Niva & Tuominen 2005, 5.) 
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Vertailuanalyysi vaatii perusteellisen pohjustustyön ja suunnitelman vertai-

lusta. Menetelmällä kerätään järjestelmällisesti tietoa siitä, kuinka vertailukoh-

teena olevat yritykset menestyvät vertailukohteena olevassa asiassa tai toi-

minnassa. Tulokset tulkitaan kriittisesti, mutta myös luovasti. Havaituista tulok-

sista osa on suoraan sovellettavissa oman yrityksen toimintaan ja osasta voi 

oppia uusia toimintatapoja. Omaa toimintaa vertailemalla edistetään yrityksen 

kilpailuasemaa. Sen avulla selkiytetään, millä tasolla oma yritys on, tiedoste-

taan muiden innovaatioita ja kiihdytetään omaa kehittämishalukkuutta. Vertai-

luanalyysissä on syytä muistaa toiminnan laillisuus sekä se, ettei kaikkea 

uutta tietoa pystytä ennakoimaan. (Ojasalo ym. 2015, 186.) 

 

Ennen varsinaisen vertailuanalyysin aloittamista luodaan edellytykset hyvälle 

kehittämiselle tekemällä yrityksen itsearviointi. Sen avulla selvitetään mitä ke-

hitettävää yrityksellä on. Mitkä asiat ovat jo hyvin ja missä olisi varaa paran-

taa. Itsearviointiprosessin tarkoituksena on käynnistää oppimista, muutoksia ja 

uusia ajattelutapoja. Prosessin avulla luodaan lisää ymmärrystä kokonaisval-

taista kehittämistä varten, sekä asetetaan korkeampia tavoitteita. Sillä pyritään 

myös vahvistamaan tunnetta, että jokaisen mielipidettä arvostetaan prosessin 

aikana. (Niva & Tuominen 2005, 7–8.)  

 

Vertailuanalyysi-prosessi (kuva 14) on viisivaiheinen ja se aloitetaan määritte-

lemällä omat kehitystarpeet ja kuvailemalla nykyistä toimintaa mahdollisim-

man tarkasti. Toisessa vaiheessa etsitään vertailukohde ja mahdollisesti pääs-

tään kohteen kanssa yhteistyöhön. Silloin kun vertailukohde on eri toimialalta, 

voidaan luoda molemmille jotakin uutta. Kolmannessa vaiheessa vaihdetaan 

kokemuksia vertailukumppanin kanssa. Neljännessä vaiheessa tuodaan esiin 

toiminnan keskeiset erot ja syyt niihin. Tämän jälkeen voidaan soveltaa vertai-

lukumppanin oppeja omaan toimintaan. Kehittämiselle tulisi asettaa realistiset 



43 

tavoitteet ja mittarit. (Vuorinen 2013, 118–120.)

 

Kuva 14. Vertailuanalyysi-prosessin viisi vaihetta (Vuorinen 2013) 

 

Vertailuanalyysiin valittavat yritykset voidaan löytää eri hakutavoilla. Hakuta-

voista sisäinen on helpointa, koska vertaillaan oman yrityksen sisäisesti. Vai-

keinta taas on kilpailijavertailu, koska tietoa voi olla vaikea saada. (Niva & 

Tuominen 2005, 16−17.) Vuorisen (2013) mukaan, vertailuanalyysiä voidaan 

toteuttaa neljällä tavalla: 

1. Sisäisessä vertailuanalyysissä vertaillaan oman yrityksen tekemisen 
tasoa eri toiminnoissa tai toimipisteissä. 

2. Kilpailijavertailuanalyysissä vertaillaan omaa yritystä oman alan 
huippuorganisaatioihin. Tämä vertailuanalyysi vaatii molemmilta osa-
puolilta yhteistyötä ja luottamuksellisuutta. Joskus yhteistyö voi johtaa 
kehitysyhteistyöhön, vaikka yritykset toimisivat myös kilpailijoina sa-
malla alalla. 

3. Toiminnallisessa vertailuanalyysissä kehitetään yrityksen jotakin 
tiettyä osa-aluetta, vertailemalla toimialan ulkopuolisiin yrityksiin. Osa 
yrityksen toiminnoista (asiakaspalvelu, yrityksen toimintaympäristö tai 
kokouskäytännöt) eivät ole toimialaan sidoksissa, ja parhaita malleja 
löytyykin oman alan ulkopuolelta. 

4. Toimialan vertailuanalyysissä pyritään löytämään parhaita käytäntöjä 
tarkastelemalla laajemmin koko toimialaa. 
 

Vertailuanalyysi-prosessi (kuva 14) on viisivaiheinen ja se aloitetaan määritte-

lemällä omat kehitystarpeet ja kuvailemalla nykyistä toimintaa mahdollisim-

man tarkasti. Toisessa vaiheessa etsitään vertailukohde ja mahdollisesti pääs-

tään kohteen kanssa yhteistyöhön. Silloin kun vertailukohde on eri toimialalta, 

voidaan luoda molemmille jotakin uutta. Kolmannessa vaiheessa vaihdetaan 

kokemuksia vertailukumppanin kanssa. Neljännessä vaiheessa tuodaan esiin 

toiminnan keskeiset erot ja syyt niihin. Tämän jälkeen voidaan soveltaa vertai-

lukumppanin oppeja omaan toimintaan. Kehittämiselle tulisi asettaa realistiset 
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tavoitteet ja mittarit. (Vuorinen 2013, 118−120.)

 

Kuva 15. Vertailuanalyysi-prosessin viisi vaihetta (Vuorinen 2013) 

 

Vertailuanalyysi-tyyppejä on neljä erilaista. Strategisessa vertailuanalyy-

sissä tarkastellaan yritysten tekemiä valintoja, joilla ne ovat päässeet saman-

laisiin tai erilaisiin kannattavuuden tunnuslukuihin. Tunnuslukuja voi olla esi-

merkiksi pääoman tuotto tai voittoprosentti. Strategisten valintojen vertailuun 

valitaan esimerkiksi kasvu ja kasvutapa, markkinat, asiakasryhmät ja tuoteva-

likoima. Vertailemalla strategisia valintoja omalla alalla ymmärretään parem-

min alan luonnetta. Vertailemalla ulkopuolisiin voidaan huomata uusia tapoja 

toimia. Tuotevalikoiman, kilpailuetujen ja kumppanin valitseminen ovat tyypilli-

siä strategisen vertailuanalyysin tavoitteita. (Niva & Tuominen 2005, 11–23.) 

 

Tuote-vertailuanalyysissä tutkitaan tuotteiden keskeisiä ominaisuuksia, tun-

nistetaan parhaita ratkaisuja, asetetaan tavoitteita ja mitataan tuloksia. Tuot-

teiden ylivoimaisuuden muihin kilpailijoihin verrattuna voi varmistaa vain jatku-

valla vertailulla ja mittaamisella. Tuoterakenteiden ja -teknologian oppiminen 

paremmalta ovat tyypillisiä tuotevertailun tavoitteita. (Niva & Tuominen 2005, 

11–23.) 

 

Prosessi-vertailuanalyysissä tutkitaan näennäisesti samanlaisten vaiheiden 

laatu- ja tehokkuuseroja, esimerkiksi toimitusprosessien eroja. Huomioitavaa 

on vertailla koko prosessia yksittäisten vaiheiden sijaan. Joskus koko prosessi 

voi olla turhan vaativa tai tarpeeton kehitettäväksi, siksi on löydettävä tärkeim-

mät ja kriittisimmät osat lopputuloksen kannalta. Tyypillisiä alueita prosessi-

vertailussa on valmistusteknologian ja tuotantojärjestelmän valinta. (Niva & 

Tuominen 2005, 11–23.) 
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Osaamisen vertailuanalyysissä vertaillaan samoissa vaiheissa työskentele-

vien ihmisten ammattitaitoa tai teknologian toimivuutta. Esimerkiksi toimitus-

prosessien ja teknologioiden ollessa samanlaiset, toisen yrityksen ylivoimai-

suus voi johtua siitä, että yksi työntekijä käyttää useita koneita samanaikai-

sesti. (Niva & Tuominen 2005, 11–15.) 

 

5.2 Aineiston analyysi 

Aineiston analyysin tarkoitus on tuottaa kokonaisuus, jonka avulla tuotetaan 

rikas ja perusteltu tulkinta ja tehdään johtopäätökset tutkittavasta ilmiöstä. On 

päädyttävä onnistuneisiin tulkintoihin, jotta saadaan mahdollisimman kattava 

tutkimus. Onnistuneessa tutkimuksessa siirrytään tuloksissa abstraktiotasolle, 

eli tutkijan havainnointia ilmiöstä yleisemmällä tasolla. (Puusa ym. 2020, 143.) 

 

Laadullisen aineiston keruu ja analysointi tapahtuu samanaikaisesti. Analy-

soinnin samanaikaisuus johtuu siitä, että laadullisen aineiston määrää ja ke-

räystapaa ei voida etukäteen tarkkaan määritellä. (Kananen 2017, 88.) Aineis-

ton keruuvaiheen jälkeen aineisto yhteismitallistetaan, eli muutetaan samaan 

muotoon, joka on yleensä tekstiä. Seuraava vaihe on aineiston koodaaminen. 

Teksti tiivistetään, jolloin siitä saadaan ymmärrettävää ja esiin sen tärkein si-

sältö. Tämän jälkeen tekstiä luokitellaan aineistolähtöisesti tai teorialähtöisesti. 

Aineistolähtöisessä luokittelussa tutkija päättää näkökulman. Teorialähtöi-

sessä käytetään olemassa olevaa teoriaa luokittelun pohjana. Jokaisessa vai-

heessa tulee pitää mielessä tutkimuskysymykset, jotta löydetään oikea rat-

kaisu tai selitys ilmiölle. (Kananen 2017, 132–148.) Tutkijan tehtävänä onkin 

nostaa esille merkitykselliset asiat tutkittavasta ilmiöstä (Puusa ym. 2020, 

133). 

 

Sisällönanalyysia voi tehdä mille vain kirjalliseen muotoon saatetusta materi-

aalista. Se sopiikin hyvin myös täysin strukturoimattoman aineiston analyysiin. 

Sisällönanalyysin avulla pyritään saamaan kuvaus ilmiöstä tiivistettynä ja ylei-

sessä muodossa. Sen avulla kerätty aineisto järjestetään johtopäätöksien te-

koa varten. On syytä muistaa, ettei järjestettyä aineistoa pidä itsessään johto-

päätöksinä. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 4.) Analysointivaiheen jälkeen tu-

lokset tulkitaan ja selitetään auki (Puusa ym. 2020, 151). 
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Laadullista aineistoa analysoidaan kahdesta suunnasta vielä aineiston hankin-

nan jälkeenkin. Hankittua aineistoa luetaan uudelleen ja samalla luokitellaan. 

Lisäksi tutkija saa lisää tietoa aiheesta lukiessaan eri tutkimuksia ja lähteitä. 

Analyysin laatu on yhteydessä tutkijan kykyyn kuvailla, ymmärtää ja tulkita tut-

kittavaa ilmiötä. Tutkijan on pystyttävä hahmottamaan aineistosta esille nou-

seva kokonaisuus mielessään, koska analyysi ei ole pelkkää mekaanista luo-

kittelua. (Puusa ym. 2020, 139.) 

 

5.3 Tutkimuksen toteutus tässä työssä 

Tämän opinnäytetyön tutkimusaineisto on hankittu laadullisella tutkimuksella. 

Laadullinen tutkimus toteutettiin vertailuanalyysinä eli benchmarkingin avulla. 

Vertailuanalyysi toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2022. Vertailuanalyysin 

avulla oli tarkoitus löytää sopivia keinoja yrityksen tunnettuuden lisäämiseen, 

oikeanlaisen sisällön luomiseen sekä löytää sopivat kanavat digitaalisessa 

markkinointiviestinnässä. 

 

Vertailuanalyysiin valittiin kolme muuta suomalaista yksinyrittäjää (taulukko 1). 

Yksi yrityksistä valittiin samalta toimialalta. Lisäksi vertailuanalyysiin valittiin 

yksi kielenhuoltopalvelua tarjoava yritys sekä yksi hyvinvointipalveluja tarjoava 

yritys. Yrityksiä valittiin analyysiin muilta toimialoilta monipuolisten tulosten 

saavuttamiseksi. Yhteistä kaikilla yrityksillä on se, että he tarjoavat kursseja ja 

valmennuksia. Kaikilla näillä yrityksillä on suunnilleen samat digitaalisen mark-

kinoinnin kanavat käytössä. Kaikki yritykset ovat yhden ihmisen yrityksiä. 

 

Taulukko 1. Vertailuun valitut yritykset 

Yritys Sijainti Koko Toi-

minta-

aika 

Liike-

vaihto 

Toimiala Palvelut 
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Yritys 

1 

Etelä-

Karja 

Mikroyri-

tys, 1-4 

henkilöä 

15-20 

vuotta 

Ei tie-

dossa 

Konsultointipal-

velut 

Ohjaus-, neu-

vonta-, luen-

nointi- ja työn-

ohjaustoimintaa 

Yritys 

2 

Kymen-

laakso 

Mikroyri-

tys, 1-4 

henkilöä 

3-9 

vuotta 

Ei tie-

dossa 

Käännöstoimisto Kielenhuoltoa 

Yritys 

3 

Pohjois-

Pohjan-

maa 

Mikroyri-

tys, 1-4 

henkilöä 

1−5 

vuotta 

1−2 mil-

joonaa 

euroa 

Muu ammatilli-

nen, tieteellinen 

ja tekninen toi-

minta 

Hyvinvointipal-

veluita 

Toi-

meksi-

antaja 

Kymen-

laakso 

Mikroyri-

tys, 1-4 

henkilöä 

2 vuotta Ei tie-

dossa 

Koulutuspalve-

lut, valmennus-

palvelut ja kon-

sultointipalvelut  

Ohjaus-, neu-

vonta-, luen-

nointi- ja työn-

ohjaustoimintaa 

 

 

Yksi vertailtavista yrityksistä on mikroyritys, jonka toimiala on konsultointipal-

velut. Sijainti on Etelä-Karjala. Yrityksen koko on 1−4 henkilöä. Toiminut 

15−20 vuotta. Liikevaihto ei tiedossa. Valittu mukaan vertailuun, koska toimii 

samalla toimialalla kuin toimeksiantaja. Yritys myös tarjoaa samantyyppisiä 

palveluita kuin toimeksiantaja. 

 

Toinen vertailtavista yrityksistä on mikroyritys, jonka toimiala on käännöstoi-

misto. Yritys tarjoaa kielenhuoltopalveluita. Sijainti on Kymenlaakso. Yrityksen 

koko on 1−4 henkilöä. Toiminut 3−9 vuotta. Liikevaihto ei tiedossa. Valittu 
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mukaan vertailuun, koska yrityksellä on käytössä samat digitaalisen markki-

noinnin kanavat (jotka toimeksiantaja aikoo ottaa käyttöönsä). Yritys hyödyn-

tää monipuolisesti ja onnistuneesti käytössä olevia kanavia. 

 

Kolmas vertailtavista yrityksistä on mikroyritys, jonka toimiala on muu ammatil-

linen, tieteellinen ja tekninen toiminta. Yritys tarjoaa hyvinvointipalveluita. Si-

jainti on Pohjois-Pohjanmaa. Yrityksen koko on 1−4 henkilöä. Toiminut 1−5 

vuotta. Liikevaihto 1−2 miljoonaa euroa. Valittu mukaan vertailuun, koska tar-

joaa hyvinvointiin liittyviä palveluita ja valmennuksia. Käyttää kahta samaa di-

gitaalisen markkinoinnin kanavaa, ja on kerännyt suurta suosiota Suomessa. 

 

Vertailuanalyysiä toteutettiin järjestelmällisesti laaditun lomakkeen pohjalta. 

Taulukko suunniteltiin opinnäytetyön tutkimuskysymykset ja kirjallisuuskatsaus 

huomioiden. Lomake käytiin läpi opinnäytetyönohjaajan kanssa ja siihen teh-

tiin tarvittavat muutokset. Lomakkeeseen lisättiin opinnäytetyön kannalta ha-

vainnoitavia asioita. Valitut digitaalisen markkinoinnin kanavat käytiin tarkasti 

läpi ja vertailtiin lomakkeen avulla. Verkkosivustojen analyysiä tehtiin 

16.−23.2.2022. Blogien analyysiä tehtiin 24.2.2022. Facebook-tilien analyysiä 

tehtiin 24.2.2022 kuukauden ajanjaksolta. Instagram-tilien analyysiä tehtiin 

25.2.2022 kuukauden ajanjaksolta. WhatsAppin ja muiden kanavien analyysiä 

tehtiin viimeisenä 1.3.2022. 

 

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa esitellään vertailuanalyysin tuloksia. Ensin esitellään tulokset 

verkkosivustoista, jonka jälkeen käydään läpi blogien tulokset. Tämän jälkeen 

esitellään Facebookin, Instagramin ja WhatsAppin tulokset. Viimeisenä mui-

den kanavien tulokset. 

 

Verkkosivut 

 

Yrityksistä kolmella on omat verkkosivut. Yksi yritys toimii yhteistyökumppanin 

verkkosivujen kautta. Kaikilla yrityksillä on myynnilliset tavoitteet verkkosivujen 

kautta, lisäksi kaikki yritykset tarjoavat lisätietoja palveluistaan. Kolme yritystä 

tarjoaa lisätietoa yrittäjästä. Yksi yritys tarjoaa myös ilmaisoppaita ja paljon li-

säinformaatiota.  
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Keskeisiä tavoitteita kaikilla yrityksillä on myydä valmennuksia ja kursseja 

verkkosivujen kautta (taulukko 2). Kahdella yrityksellä on selkeästi rajatut koh-

deryhmät. Kahdella taas kohderyhmät ovat melko laajasti yrityksistä yksityis-

henkilöihin. 

Verkkosivujen sisältö on kaikilla yrityksillä informatiivista, koskien tarjottavia 

valmennuksia, kursseja ja yrittäjää. Kolmella yrityksellä verkkosivuilla on verk-

kokauppa. Kahdella yrityksellä on blogi, Instagram- ja Facebook-feedit upotet-

tuina, some-napit, asiakkaiden palautteita ja onnistumisia. Yhdellä yrityksellä 

on linkityksiä lisätietoa antaville ulkopuolisille verkkosivuille. Yhdellä yrityksellä 

on paljon ilmaisoppaita ja -materiaaleja. 

 

Taulukko 2. Tuloksia verkkosivustoilta 

Verkkosivustot Tavoitteet Kohderyhmät Sisältö 

Yritys 1 Myydä verkkokurs-

seja ja kursseja, tar-

jota tietoa yrittäjästä 

Henkistä hyvinvoin-

tia haluavat yksityis-

henkilöt 

Informaatiota kurs-

seista ja valmennuk-

sista 

Tietoa yrittäjästä 

Tietoa käytetyistä toi-

mintatavoista 

Verkkokauppa 

Instagram-feed 

Facebook-feed 

 

Yritys 2 Myydä verkkokurs-

seja ja oikolukupal-

veluita, tarjota tietoa 

ja ilmaisoppaita, ja-

kaa informaatiota 

Kaikki, jotka kirjoitta-

vat 

Informaatiota kurs-

seista ja valmennuk-

sista 

Tietoa yrittäjästä 

Tietoa käytetyistä toi-

mintatavoista 

Verkkokauppa 

Instagram-feed 

Ilmaisoppaita ja il-

maismateriaaleja 

Blogi 

 

Yritys 3 Myydä verkkoval-

mennuksia 

Terveellistä elämän-

tapaa tavoittelevat 

suomalaiset naiset 

Informaatiota verkko-

valmennuksista 

Verkkokauppa 

Onnistujien tarinoita 
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Instagram-nappi 

Toimeksiantaja Myydä valmennuksia 

ja kursseja, tarjota 

tietoa yrittäjästä 

Yritykset, organisaa-

tiot, yksityishenkilöt 

Informaatiota kurs-

seista ja valmennuk-

sista 

Tietoa yrittäjästä 

Tietoa käytetyistä toi-

mintatavoista 

Blogi 

 

 

Laskeutumissivuilta kaikilla yrityksillä on logo vasemmassa yläreunassa (tau-

lukko 3), kerrotaan mitä palveluita yritys tarjoaa, yhteystiedot sekä CTA-napit. 

Yksi yritys kertoo tarkemmin, mitä keinoja käyttää valmennuksissa ja kenelle 

palvelut ovat suunnattu. Yksi yritys esittelee tunnetuimpia asiakkaitaan logojen 

avulla, laskeutumissivulta löytyy myös Instagram- ja Facebook-feedit upotet-

tuina, yhteydenottolomake sekä uutiskirjeen tilausmahdollisuus. Yksi yritys 

esittelee ilmaiskursseja ja -oppaita, perustelee miksi asiakkaan pitäisi valita 

yritys, kertoo miten voi asiakasta auttaa, yrittäjän esittely löytyy sekä In-

stagram-feed. Yksi yritys esittelee yrittäjää, on selkeästi verkkokauppa ja tar-

joaa kieliversiota englanniksi. Tarkempaa tietoa yrittäjästä löytyy kuitenkin In-

stagram-kuvaketta klikkaamalla. Laskeutumissivulla on listattuna suosituimpia 

treeni- ja ruokavaliovalmennuksia, kuvataan yrittäjän valmennustyyliä, onnis-

tujien tarinoita, slogan ja some-napit Facebookiin ja Instagramiin. 

 

Lisää informaatiota antavia sivuja kaikilla yrityksillä (taulukko 3) on palvelui-

den, valmennuksien ja kurssien esittelyt. Kahdella yrityksellä on lisäksi blogi, 

toinen blogeista on hyvin informatiivinen ja kysymyksiin vastaava. Yksi yrittäjä 

esittelee maksuttomia materiaaleja. Ostoa ja toimintaa tukevaa sisältöä yh-

dellä yrityksellä on kattavat esittelyt jokaisesta valmennuksesta, tarjolla on 

myös mobiilisovellus. Yhdellä yrityksellä on palveluiden esittelyt jaettu kah-

delle omalle sivulleen. Yhdellä yrityksellä on paljon tietoa käytetyistä valmen-

nus- ja ohjaustyyleistä. Yhdellä yrityksellä on omana sivunaan yrityksen tarina 

ja arvot, omana sivunaan tarjottavat avoimet sekä tilauskoulutukset ja -kurssit.  

 

Kolmella yrityksistä on esitelty yrittäjän osaaminen ja koulutustausta, joka on 

myös riskinottoa poistavaa sisältöä (taulukko 3). Yksi yritys on jäsenenä mo-

nissa oman alansa Suomen yhdistyksissä, lisäksi näkyvillä on logoin 
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asiakasreferenssejä. Yhdellä yrittäjällä riskinottoa poistavaa sisältöä on yrittäjä 

esittely sekä asiakaspalautteet nimin. Yhdellä yrityksellä on suppea yrittäjän 

esittely ja asiakasreferenssit on kerrottu tarinan muodossa. Markkinoinnin au-

tomaatioon liittyvää sisältöä kahdella yrityksellä ei ole ollenkaan. Yhdellä yri-

tyksellä on tarjolla uutiskirje sekä äänite lahjaksi uutiskirjeen tilaajille. Yhdellä 

yrityksellä on paljon maksuttomia oppaita ja -kursseja sähköpostiosoitetta vas-

taan. 

 

Kolmella yrityksellä on verkkokauppa (taulukko 3). Kaikki toimivat eri alustoilla. 

Yksi verkkokauppa toimii Campwiren kautta ja aukeaa uuteen välilehteen. 

Maksutapoina on lasku, osamaksu, korttimaksu, lompakot, verkkopankki. 

Maksut on toteutettu Wismapayn kautta. Yksi verkkokauppa on toteutettu 

käyttäen WooCommercea ja se aukeaa uudelle välilehdelle, maksutapoina 

pankki- ja korttimaksut. Yksi verkkokauppa on toteutettu suoraan verkkosivus-

tolle ja se vaatii kirjautumisen. Maskutapoina SmartumPay-sovellus, liikunta-

etuudet, tilisiirrot, lasku, osamaksu, verkkomaksu. 

 

Taulukko 3. Verkkosivustojen tarkempi sisältö 

Verkko-
sivujen 
sisältö 

Laskeutu-
missivut 

Lisätietoja Ostoa tu-
keva sisältö 

Riskinottoa 
poistava si-
sältö 

Markki-
noinnin 
auto-
maatio 

Verkko-
kauppa 

Yritys 1 Logo 
Palvelut 
Yhteystie-
dot 
CTA-napit 
Tunne-
tuimmat 
asiakkaat  
Instagram- 
ja Face-
book-feed 
 

Verkko-
kurssien 
esittely 

Tarkempi 
esittely mitä 
yritys tekee 
ja mitä meto-
deja käyttää 
Lisää tietoa 
mitä työnoh-
jaus, logote-
rapia ja NLP 
on 

Yrittäjän esit-
tely 
Asiakasrefe-
renssejä 
Jäsenenä 
alan yhdis-
tyksissä 

Uutiskir-
jeen ti-
laus 
sähkö-
posti-
osoit-
teella, 
jolloin 
saa mie-
likuva-
meditaa-
tioäänit-
teen lah-
jaksi 

Campwire 
Wisma-
pay: 
lasku, 
osa-
maksu, 
kortti-
maksu, 
lompakot, 
verkko-
pankki 

Yritys 2 Logo 
Palvelut 
Perustelut  
Maksuton 
materiaali  
Verkko-
kurssit 
Yrittäjän 
esittely 
Yhteystie-
dot 
CTA-napit 
Instagram-
feed 

Verkko-
kurssien 
esittely 
Oikoluku-
palveluiden 
esittely 
Maksuton 
materiaali 
Blogi 

Oikolukupal-
velun ja kie-
lenhuolto-
kurssien kat-
tavat esitte-
lyt omilla si-
vuillaan 

Yrittäjän kat-
tava esittely 
Asiakaspa-
lautteita 

Kielen-
huoltoon 
liittyviä 
maksut-
tomia 
oppaita, 
maksu-
ton 
kurssi, 
sähkö-
posti-
sosoi-
tetta 
vastaan. 

Oma 
(Woo-
Com-
merce) 
Maksuta-
poina 
verkko-
pankki- ja 
korttimak-
sut 
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Yritys 3 Logo 
Palvelut 
Yrittäjän 
esittely 
Verkko-
kauppa 
Valmen-
nukset 
Yhteystie-
dot 
CTA-napit 
Instagram- 
ja Face-
book-napit 
Myös eng. 
 

Verkkoval-
mennuk-
sien esittely 

Valmennuk-
sien kattavat 
esittelyt jo-
kaisesta val-
mennuk-
sesta 
Mobiilisovel-
lus 

Suppea yrit-
täjän esittely 
Asiakasrefe-
renssejä ”on-
nistujat” 

Ei ole Oma 
Vaatii kir-
jautumi-
sen 
Maksuta-
poina 
Smartum-
Pay-so-
vellus, lii-
kunta-
etuudet, 
tilisiirrot, 
lasku, 
osa-
maksu, 
verkko-
maksu 

Toimek-
siantaja 

Logo 
Palvelut 
Käytetyt 
metodit 
Yhteystie-
dot 
CTA-napit 
 

Kurssitar-
jonnan esit-
tely 
Blogi 

Yrityksen ar-
vot ja tarina 
Yrittäjän 
osaaminen 
ja koulutus 
Kurssien ja 
valmennus-
ten esittely 
 

Yrittäjän esit-
tely 

Ei ole Ei ole 

 

 

Verkkosivujen rakenne ja ulkoasu on kaikilla yrityksillä hyvin toteutettu. Kaikilla 

on myös laadukkaat kuvat sekä tekstin ja taustan kontrasti selkeä. Yhdellä yri-

tyksellä CTA-elementit ovat samanvärisiä kuin otsikot. Kolmella yrityksellä vä-

rimaailma on harmoninen ja selkeä, kuten myös typografia. Yhdellä yrityksellä 

maksuttomien ja maksullisten materiaalien elementit ovat samannäköisiä ja 

värisiä. Typografia on osittain epäselkeää kaunokirjoitusfontin vuoksi. 

 

Yritysesittely on kahdella yrityksellä puutteellinen. Yritykset eivät kerro mitä 

hyötyä asiakas saa valitsemalla yrityksen ja sen palvelut. Toinen yrityksistä ei 

myöskään vastaa kysymyksiin mikä yritys on kyseessä, mitä yritys tekee, eikä 

kerro mitä metodeja käyttää. Yksi yritys kertoo selkeästi, millainen yritys on 

kyseessä, mitä yritys tekee, miten asiakas saa hyötyä ja kerrotaan tietoja yrit-

täjästä. Yksi yritys on kertonut todella kattavasti mikä yritys on kyseessä, mitä 

yritys tekee ja miksi ja kuka on yrittäjä. Kerrotaan selkeästi myös se, miten 

asiakas saa hyötyä. 

 

Yhteystiedot ja niiden sijoittelu on kaikilla yrityksillä helposti löydettävissä si-

vuston alareunassa. Kaikilla on sähköposti yhteydenottokanavana. Kolmella 

yrityksellä on yhteydenottolomake käytössä. Kahdella yrityksistä ei ole 
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puhelinyhteyttä. Yhdellä yrityksellä on Chat 10−14 välisenä aikana. Tuote- ja 

palvelutiedot ovat kaikilla yrityksillä helposti löydettävissä. Kahdella yrityksellä 

palvelutiedot löytyvät omilta sivuiltaan ja kahdella laskeutumissivuilta. Hinnas-

tot ovat samalla tyylillä selkeästi valmennusten ja kurssien yhteydessä selke-

ästi esillä. 

 

Blogeja on kahdella yrityksellä. Yhdellä yrityksellä blogin avulla houkutellaan 

lukemaan materiaaleja ja tuetaan ostopolun vaiheita vakuuttamalla asiakas 

asiantuntijuudesta. Yhdellä yrityksellä on muutamia blogijulkaisuja, mutta ne 

eivät liity suoranaisesti tarjottaviin palveluihin, eikä niissä ole korostettu yrittä-

jän asiantuntijuutta. 

 

Materiaalipankkeja on kattavasti yhdellä yrityksellä. Yhdellä yrityksellä on yksi 

mielikuvameditaatioäänite. Kahdella yrityksellä ei ole materiaaleja. Referens-

sejä on eri tyylein kolmella yrityksellä esillä. Yhdellä yrityksellä on tunnettujen 

asiakkaiden logoa, yhdellä asiakaspalautteita koskien palveluita ja yhdellä val-

mennuksen läpi käyneiden asiakkaiden onnistumisia. 

 

Ylätunnisteessa kaikilla yrityksillä on logo, yrityksen nimi sekä navigaatio. Ot-

sikot ovat kaikilla yrityksillä selkeitä. Yhdellä yrityksellä niitä on huomattava 

määrä, paljon erilaisia, osa myös kysymystyylisiä ja osa vaikeasti luettavalla 

kaunokirjoitusfontilla. Leipäteksti on kaikilla yrityksillä selkeällä fontilla. Kah-

della yrityksellä leipätekstiä on melko vähän. Yhdellä yrityksellä leipäteksti on 

yksityiskohtaista ja sitä on runsaasti. 

 

CTA (call to action) toimintaan kehottavia nappeja on kaikilla yrityksillä. Yh-

dellä yrityksellä niitä on huomattavasti enemmän ja eri tyylisiä, kuten ”Miten 

voin auttaa?”, ”Tutustutaanko lisää?”, ”Lue postaus” ja ”Oppaat tänne, kiitos!”. 

Etusivulta ei ohjata klikkaamaan maksullisen materiaaliin CTA-napeilla. Ala-

tunnisteesta löytyy kaikilla yrityksillä yhteystiedot. Kahdella yrityksellä ei näy 

rakennekarttaa. Kahdella yrityksellä on rakennekartan lisäksi some napit ja 

tietosuojaseloste. 

 

Sosiaalinen todiste puuttuu yhdeltä yrityksistä. Yhdellä yrityksellä on sertifi-

kaatteja ja sosiaalisen median syöte. Yhdellä yrityksellä on asiakaspalautteita 

ja sosiaalisen median syöte Yhdellä yrityksellä on asiakastarinoita 
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onnistuneista valmennuksista ennen ja jälkeen kuvin. Integrointi verkkosivuilta 

someen löytyy kolmelta yritykseltä. 

 

Hakukonetulokset (taulukko 4) olivat todella heikot yhdellä yrityksistä. Yritys ei 

näkynyt hauissa ollenkaan kirjoittamatta yrityksen nimeä. Hakusanoina kai-

kissa hauissa käytettiin yritysten tarjoamia palveluita ja mahdollisesti lisäksi 

paikkakuntaa. Yksi yritys löytyi kahdella hakusanalla ensimmäisellä ja toisella 

sivulla hakutuloksissa. Lopuilla palveluihin liittyvillä hakusanoilla ei ollut haku-

tuloksia. Yksi yritys löytyi kolmella hakusanalla hakutuloksissa sivuilla viisi, 

kuusi ja seitsemän. Muilla hakusanoilla yritys ei ollut ensimmäisten kymmenen 

sivun joukossa. Yksi yritystä löytyi joka haulla kuudella erilaisella hakusanalla 

ensimmäiseltä sivulta. Vaihtaessani hakusanaa hiukan erityyppiseksi yritystä 

ei löytynyt ensimmäisten kymmenen sivun joukosta. 

 

Taulukko 4. Hakukonetulokset 

Verkkosivustot Hakukonetulokset ja hakusanat 

Yritys 1 Logoterapia paikkakunta (sivulla 1) 
Coaching paikkakunta (sivulla 2)  
Kirjallisuus terapia paikkakunta (ei tuloksia) 
Kirjallisuusterapia Etelä-Karjala (ei tuloksia) 
Työnohjaus (ei tuloksia) 
Milloin tarvitaan työnohjausta (ei tuloksia) 
Valmennus paikkakunta (ei tuloksia) 
 

Yritys 2 Kielenhuolto opas (sivulla 5) 
Oikolukupalvelu (sivulla 6) 
kielenhuoltoa (sivulla 7) 
Apua kirjoittamiseen (ei 10 sivun joukossa) 
Mitä on kielenhuolto (ei 10 sivun joukossa) 
Mitä on käännöspalvelu (ei 10 sivun joukossa) 
Käännöstoimisto (ei 10 sivun joukossa) 
 

Yritys 3 Valmennus netissä (sivulla 1) 
Paras nettivalmennus 2021 (sivulla 1) 
Nettivalmennus naisille (sivulla 1) 
Ruokavalio valmennus (sivulla 1) 
Paras ruokavalio valmennus (sivulla 1) 
Treeni valmennus (sivulla 1) 
Hyvinvointivalmennus (ei 10 sivun joukossa) 

Toimeksiantaja Kirjallisuusterapia paikkakunta (ei 10 sivun joukossa) 
Logoterapia paikkakunta (ei 10 sivun joukossa) 
Työnohjaus paikkakunta (ei 10 sivun joukossa) 
Koulutukset yrityksille paikkakunta (ei 10 sivun joukossa) 
Koulutukset yrityksille paikkakunta (ei 10 sivun joukossa) 
Koulutus ja valmennus Kymenlaakso (ei 10 sivun jou-
kossa) 
Kirjallisuusterapeutti paikkakunta (ei 10 sivun joukossa) 
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Sivuston sisäinen optimointi toimii moitteettomasti kahdella yrityksellä. Yhdellä 

yrityksellä navigaatiopalkki ei toimi. Yhdellä yrityksellä yksi WhatsApp napin 

linkitys ei toimi. Kolmella yrityksellä sivut ovat responsiiviset ja toimivat nor-

maalisti kaikilla laitteitta. Yhdellä yrityksellä navigaatio ei toimi millään lait-

teella. 

 

Blogit 

 

Blogia pitää kaksi yrityksistä (taulukko 5). Kommentointi ei ole mahdollista 

kummassakaan blogissa. Lukija ja seuraajamääriä ei myöskään ole tiedossa 

kummastakaan. Yhdellä yrityksellä blogi on juuri perustettu, joten julkaisuja on 

kertynyt vain muutama. Julkaisutiheys blogissa on noin kerran kuukaudessa. 

Blogi kirjoitusten sisältö käsittelee ihmisten tunteita ja kokemuksia. Kirjoitukset 

herättelevät pohtimaan miksi, tunnemme tietynlaisia tunteita tietyissä tilan-

teissa. Kirjoituksissa on mukana myös lainauksia ja kirjoitustyyli on päiväkirja-

mainen. Yrittäjä ei ole hyödyntänyt hakusanoja otsikoissa ja teksteissä. Sisältö 

ei korosta yrittäjän asiantuntijuutta, eikä tue ostopolun vaiheita. 

 

Taulukko 5. Blogit 

Blogi Käytössä Blogijulkaisut Julkaisutiheys Blogi kirjoitusten 
sisältö 

Yritys 1 Ei    

Yritys 2 Kyllä 28 25.1.2019 
28.1.2019 
4.2.2019 
8.2.2019 
14.2.2019 
18.2.2019 
26.2.2019 
6.3.2019 
11.3.2019 
19.3.2019 
15.3.2019 
22.3.2019 
30.3.2019 
4.4.2019 
11.4.2019 
14.5.2019 
4.6.2019 
1.7.2019 
14.9.2019 
29.9.2019 
4.11.2019 
21.2.2020 
24.6.2020 
24.7.2020 
16.9.2020 
27.1.2021 
25.2.2021 

Informatiivinen ja ko-
rostaa omaa asian-
tuntijuutta  
Lukija hyötyy vin-
keistä 
Apua ja tietoa  
Jokaisella blogiteks-
tillä on aihe ja se liit-
tyy myytäviin kurs-
seihin 
Hyödynnetty haku-
sanoja tekstissä 
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7.4.2021 

Yritys 3 Ei    

Toimeksiantaja Kyllä 3 16.11.2021 
17.11.2021 
13.12.2021 

Herättelee pohti-
maan tunteita 
Kirjoittaa erilaisista 
tunteista ja miksi 
tunnemme  
Lainauksia  
Päiväkirjatyylinen 

 

 

Yhdellä yrityksellä blogi on jaoteltu 5 erilaiseen kategoriaan aiheiden mukaan. 

Yrittäjä on aiemmin ollut aktiivinen bloggaaja, mutta viime aikoina julkaisujen 

määrä on selvästi vähentynyt. Julkaisuja oli 21 kappaletta vuonna 2019, 4 

kappaletta vuonna 2020 ja 3 kappaletta vuonna 2021. Julkaisutiheys on epä-

säännöllinen ja niiden määrä on laskenut. Vuonna 2019 julkaisujen määrä 

kuukausittain vaihteli 0−5 välillä. Kirjoitusten sisältö korostaa yrittäjän asian-

tuntijuutta ja on informatiivinen. Lukija hyötyy yrittäjän antamista vinkeistä. 

Blogi tarjoaa apua, vinkkejä ja tietoa aiheesta. Jokaisella blogitekstillä on aihe 

ja se liittyy myytäviin kursseihin. Hakusanoja on hyödynnetty runsaasti teks-

tissä. 

 

Facebook 

 

Vertailuanalyysissä tutkittiin yritysten Facebook-tilejä ja julkaisuja yhden kuu-

kauden ajalta (25.1.−25.2.2022). Vertailu tehtiin 25.2.2022. Kolmella yrityk-

sellä on tili Facebookissa (taulukko 6). Vain yksi yritys näistä on tällä hetkellä 

aktiivinen Facebookissa. Yrityksen tili on luotu vuonna 2011. Yritys oli julkais-

sut 10 kertaa viimeisen kuukauden aikana, 3 julkaisuista oli muiden henkilöi-

den julkaisujen jakoja. Julkaisuihin oli reagoitu 381 kertaa, keskiarvo 38,1 re-

aktiota/julkaisu. Julkaisuihin oli kommentoitu 32 kertaa (ka 3,2/julkaisu). Yhtä 

julkaisua oli jaettu yhden kerran. Kaksi yritystä oli julkaissut edellisen kerran 

lokakuussa 2021 ja 2019. Yritysten tilit on luotu vuosina 2019 ja 2017. Seu-

raajien määrät kahdella yrityksistä oli melko samat, 474 seuraajaa (545 tyk-

kääjää) ja 572 seuraajaa (547 tykkääjää). Yhdellä yrityksellä seuraajia oli 

1694 (tykkääjiä 1580).  

 

Yhdellä yrityksellä viimeaikaiset julkaisut sisälsivät pääasiassa kuvia. Kuvia oli 

julkaistu yrittäjästä, luonnosta, maalauksesta ja arjen hetkistä, joihin oli liitetty 

tekstissä aforismeja ja ohjeita. Muutamissa julkaisuissa yrittäjä pohdiskelee 
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ajankohtaisia asioita elämästään. Yhdessä julkaisussa oli toimintakehote uu-

tiskirjeen tilaukseen. Sisältöjen tyyli on tunteisiin vetoava, opastava ja inhimilli-

nen. Yrittäjä on käyttänyt kahdessa julkaisussa omaa kuvaansa. 

 

Kahdella yrityksellä ei ollut julkaisuja vertailuanalyysin tarkastelujakson ai-

kana. Tässä käsitellään aiempien vuosien julkaisujen sisältöä ja tyyliä. Yhdellä 

yrityksellä julkaisut sisälsivät pääasiassa kuvia, joissa oli tekstiä. Kaikissa ku-

vissa oli havaittavissa samanlainen tyyli, typografia ja värimaailma yrityksen 

verkkosivujen kanssa. Kaikissa kuvissa oli yrityksen logo. Kuvissa kerrottiin 

vinkkejä oikeinkirjoitukseen. Lisää tietoa yrittäjä kehottaa lukemaan blogis-

taan. Julkaisuissa yrittäjä kyselee asiakkaiden mielipiteitä kielenhuoltoon liitty-

vissä asioissa ja hyödyntää osallistamista. Lisäksi yrittäjä oli jakanut yhden 

kielioppitestin ja tehnyt yhden julkaisun asiakkaan toiveesta. Yhdellä yrityk-

sellä oli yksi julkaisu, jossa mainostettiin ruokavaliovalmennusta yrittäjän 

omalla kuvalla. 

 

Taulukko 6. Yritysten Facebook-tilit 

Facebook Seuraajat Julkaisut 
(1kk) 

Julkaisujen re-
aktiot (1kk) 

Sisällöt Sisältöjen tyyli 

Yritys 1 474 seu-
raajaa 
454 tyk-
kääjää 
 
Luotu 
1.6.2011. 

10 (3 ja-
koa) 

381 tykkäyk-
set/reaktiot  
(ka 38,1) 
 
32 kommenttia  
(ka 3,2) 
1 jako 

Kuvia: yrittä-
jästä, elä-
mästä, kiin-
nostuksen 
kohteista 
Aforismeja  
Uuden kurs-
sin julkista-
minen 
Kehote uu-
tiskirjeen ti-
laukseen 
Pohdintoja ja 
ohjeita 

Asiallinen ja inhimil-
linen 
2/7 julkaisua omalla 
kuvalla 

Yritys 2 572 seu-
raajaa 
547 tyk-
kääjää 
 
Luotu 
15.2.2019. 
 

0 (viimei-
sin 
5.10.2021) 

 Vinkkejä kir-
joittamiseen 
Pääasiassa 
kuvia logoin 
Tunnistetta-
vissa yrityk-
sen tyyli  
Yksi kieliop-
pitesti jaettu 

Vinkkejä oikeinkirjoi-
tukseen  
Kehottaa lukemaan 
blogia 
Kyselee mielipiteitä 
Osallistaa seuraajia 
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Yritys 3 1694 seu-
raa 
1580 tyk-
kääjää 
 
Luotu 
31.1.2017. 

0 (viimei-
sin 
4.10.2019) 

  Näkyvillä yksi mai-
nos ruokavalioval-
mennuksesta 

 

 

Kahdella yrityksellä oli oma kuva profiilikuvana. Yhdellä yrityksellä oli kansiku-

vana luminen metsämaisema. Yhdellä yrityksellä oli kansikuvana myöskin 

omakuva. Yhdellä yrityksellä oli logo profiilikuvana ja kansikuvana ajaton yri-

tyksen palveluihin liittyvä kuva logolla. Nimi on kaikilla yrityksillä selkeästi yri-

tyksen nimi ja lisäksi se on @-merkinnän kanssa. 

 

Tietoja-osiossa kaikilla yrityksillä on eri tyylein kerrottu mitä yritys tekee. Yh-

dellä yrityksellä on selvästi kerrottu mitä yritys tekee, mitä metodeja käyttää ja 

että yritys on avoinna vain ajanvarauksella. Osioista näkyi puhelinnumero 

sekä sähköpostiosoite. Yrityksen käyntiosoite, kartta ja verkkosivujen osoite 

oli myös näkyvissä. Yrittäjä kertoi yrityksensä olevansa konsultointitoimisto. 

Yhdellä yrityksellä oli laadittu lyhyt esittelyteksti kielenhuoltopalveluista, jossa 

kerrottiin mitä yritys tekee, miten asiakas siitä hyötyy verkkovalmennuksista ja 

mistä saa tarkempaa tietoa. Yrityksen verkkosivut oli linkitetty tähän osioon. 

Lisäksi osioista löytyi sähköpostiosoite, Instagram-tili ja oli mainittu yrittäjä ole-

van bloggaaja. Yhdellä yrityksellä tietoja oli melko suppeasti tässä osiossa. 

Yritys kertoi tarjoavansa verkkovalmennuksia ja ne oli myös linkitetty heti teks-

tin perään. Instagram-tili oli myöskin merkitty. Verkkosivujen osoite löytyi 

myös. Yrittäjä kertoi olevansa urheilija ja valmentaja. Kaikkien yritysten palve-

lut tulivat esille tietoja-osioissa, niistä ei kerrottu palvelut kohdassa erikseen. 

 

Kaikilla yrityksillä oli erilainen toimintakehote. Yhdellä yrityksellä oli ”Rekiste-

röidy”, sähköpostia vastaan asiakas saa yrityksen uutiskirjeen. Yhdellä yrityk-

sellä oli ”Lue lisää”, linkistä aukesi yrityksen verkkosivut suoraan blogiin. Yh-

dellä yrityksellä oli ”Lähetä sähköpostia”. Arvosteluja oli vain yhdellä yrityk-

sellä. Yritys oli saanut yhden arvostelun 5/5. Yksikään yritys ei käytä makset-

tua mainontaa Facebookissa. Messenger on käytössä kahdella yrityksellä, 

mutta reagointinopeustietoa ei ollut saatavilla. 
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Instagram 

 

Vertailuanalyysissä tutkittiin yritysten Instagram-tilejä ja julkaisuja yhden kuu-

kauden ajalta (25.1.−25.2.2022). Vertailu tehtiin 25.2.2022. Kolmella yrityk-

sellä on tili Instagramissa (taulukko 7). Yhdellä yrityksellä oli hiukan hämää-

västi tili valmennuksien nimellä sekä omalla henkilökohtaisella nimellään. Yrit-

täjä hyödyntää myös henkilökohtaista tiliään markkinointiin. Hänen oma tilinsä 

oli huomattavasti aktiivisempi kuin valmennustili, tässä vertailussa käydään 

läpi yritykseen liittyvät molemmat tilit. 

 

Taulukko 7. Yritysten Instagram-tilit 

Instagram Seuraajat/seuran-

nassa 

Julkaisut 

(1kk) 

Videot (1kk) Julkaisujen 

reaktiot (1kk) 

Yritys 1 413 seuraajaa 

507 seurannassa 

7 0 426 tykkäystä 

(ka 60,9) 

 

22 kommenttia  

(ka 3,1)  

Yritys 2 16,3k seuraajaa 

1135 seurannassa 

6 0 7311 tykkäystä 

(ka 1218,5) 

 

374 komment-

tia (ka 62,3) 

 

  

Yritys 3 19,5k seuraajaa 

91,2k (oma tili) seu-

raajaa 

 

9 seurannassa 

677 (oma tili) seuran-

nassa 

17 

29 

0 

3  

Oma päivä 

Vaatemainos 

Treenivinkki 

5821 tykkäystä  

(ka 342,4) 

 

139 komment-

tia  

(ka 8,2). 

 

48641 tyk-

käystä  

(ka 1644,3) 

 

13502 kom-

menttia (ka 

465,6)  
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Yhdellä yrityksellä seuraajia oli 413 ja seurannassa 507. Julkaisuja yrityksellä 

oli 7. Videojulkaisuja ei ollut tarkastelujakson aikana. Kahdella muulla yrityk-

sellä Instagram tilit ovat huomattavasti aktiivisempia kuin Facebook-tilit. Yh-

den yrityksen seuraajamäärä oli noin 16300 ja seurannassa 1135. Julkaisuja 

yrityksellä oli 6. Videojulkaisuja ei ollut tarkastelujakson aikana. Yhdellä yrityk-

sellä seuraajia oli noin 19500 ja seurannassa 9. Julkaisuja yrityksellä oli 17. 

Videojulkaisuja ei ollut tarkastelujakson aikana. Yrittäjän henkilökohtaisella ti-

lillä seuraajia oli noin 91200 ja seurannassa 677. Julkaisuja henkilökohtaisella 

tilillä oli 29. Videojulkaisuja oli 3. Videoissa yrittäjä mainosti omaa vaatemallis-

toaan, antoi treenivinkkejä ja kertoi omasta päivästään. 

 

Julkaisujen reaktioita oli yhdellä yrityksellä 426 tykkäystä (ka 60,9/julkaisu) ja 

22 kommenttia (ka 3,1/julkaisu). Yrittäjä oli vastannut yhteen kommenttiin (tau-

lukko 8). Eniten kommentteja saanut julkaisu oli kuva yrittäjästä itsestään, 

jossa hän kehotti seuraajia hengähtämään ja pitämään taukoa arjen kiireistä. 

Yhdellä yrityksellä julkaisujen reaktioita oli 7311 tykkäystä (ka 1218,5/julkaisu) 

ja 374 kommenttia (ka 62,3/julkaisu). Yrittäjä oli vastannut kaikkiin komment-

teihin. Eniten kommentteja saanut julkaisu oli mielipiteiden kysyminen seuraa-

jilta liittyen kielioppivirheisiin. Yrittäjä vastaa kommentteihin samalla tyylillä, 

kuin seuraajat ovat kirjoittaneet. Esimerkiksi pelkkiin hymiöihin yrittäjä vastaa 

pelkällä hymiöllä jne. Yrittäjä käytti osallistavaa markkinointia. Yhdellä yrityk-

sellä reaktioita julkaisuihin oli 5821 tykkäystä (ka 342,4/julkaisu) ja 139 kom-

menttia (ka 8,2/julkaisu). Yrittäjä oli vastannut melkein kaikkiin kommentteihin. 

Eniten kommentteja oli tullut brändiambassador-hakuun. Yritys etsi seuraajis-

taan yrityksen valmennusbrändille sopivia some-mainostajia. Julkaisujen reak-

tioita yrittäjän henkilökohtaisella tilillä oli 48641 tykkäystä (ka 1644,3/julkaisu) 

ja 13502 kommenttia (ka 465,6/julkaisu). Yrittäjä ei ole vastannut kommenttei-

hin. Eniten kommentteja oli tullut julkaisuun, jossa oli arvonta. Palkintona oli 

10 kappaletta treeni- ja ruokavaliovalmennuksia. 

 

Taulukko 8. Yritysten julkaisut Instagramissa 

Instagram Sisällöt Sisältöjen tyyli 
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Yritys 1 Samat julkaisut kuin Facebook-
tilillä 
 

Vastasi yhteen kom-
menttiin 
 

Yritys 2 Nostaa esiin blogia 
Oma esittely  
Vinkkejä, neuvoja ja esimerk-
kejä aiheittain 
Vastaa ahkerasti kommenttei-
hin kirjoittajien omalla tyylillä 
Kuvat selkeitä ja kaikki samalla 
tyylillä logolla 
Kirjoittaa pidemmin teksti-
osassa 

Vastaa kaikkiin kom-
mentteihin 
Eniten kommentteja 
saanut julkaisu oli 
mielipiteiden kysymi-
nen seuraajilta 

Yritys 3 Mainostava, tietoa antava 
Vinkkejä 
Hakee someyhteistyökumppa-
neita 
Lisätuotteiden myyntiä (juomat, 
ruoat, vaatteet) 
Alekoodeja 
 
Mainostavia kuvia itsestään 
Muutamia omasta elämästä 
kertovia 
Arvonta 

Melkein kaikkiin 
kommentteihin vas-
tattu  
Brändi ambassa-
dorhaku suosituin 
Huomioitu asiakkai-
den tarpeet 
Julkaisut kuvaavat 
mitä asiakas saa os-
taessaan valmen-
nuksen 
 
Suurin kommentti-
määrä valmennus 
arvonnalla  
Ei vastaa kom-
mentteihin 

 

 

Sisältöjen tyyli yhdellä yrityksellä on samanlainen kuin Facebook-sisältöjen 

tyyli (taulukko 8). Kuvia oli julkaistu yrittäjästä, luonnosta, maalauksesta ja ar-

jen hetkistä, joihin oli liitetty tekstissä aforismeja ja ohjeita. Muutamissa julkai-

suissa yrittäjä pohdiskelee ajankohtaisia asioita elämästään. Yhdessä julkai-

sussa oli toimintakehote uutiskirjeen tilaukseen. Sisältöjen tyyli on tunteisiin 

vetoava, opastava ja inhimillinen. Yrittäjä on käyttänyt kahdessa julkaisussa 

omaa kuvaansa.  

 

Yhden yrityksen sisältöjen tyyli on neuvova, vinkkejä antava ja yrittäjä käsitte-

lee erilaisia kielenhuollon aiheita esimerkkien avulla. Yrittäjä myös esitteli it-

sensä yhdessä julkaisussa. Yrittäjä nostaa hyvin esiin omaa blogiaan, josta 

kehottaa seuraajiaan lukemaan lisätietoja aiheista. Kuvat ovat hyvin selkeitä ja 

värimaailma on samanlainen kuin yrityksen verkkosivuilla. Logo löytyy myös 

kaikista kuvista. Kuvissa on yleensä tietyn värinen tausta, logo sekä teksti. 
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Yrittäjä kirjoittaa asiasta pidemmin kuvatekstissä, kuvassa on niin sanotusti 

asiasisältö tiivistettynä tai esimerkin avulla kirjoitettuna. Yrittäjä vastaa ahke-

rasti seuraajien kommentteihin kirjoittajien omalla tyylillä. Esimerkiksi jos kom-

mentti on pelkkä hymiö, yrittäjä vastaa myös hymiöllä.  

 

Yhden yrityksen sisältöjen tyyli on mainostava. Julkaisuissa mainostetaan ruo-

kavalio- ja treenivalmennuksia, usein alennuskampanjoin. Lisäksi mainoste-

taan lisätuotteita kuten lisäravinteita, vaatteita ja alekoodeja. Lisäksi yritys ja-

kaa treenausvinkkejä ja antaa tietoa liittyen valmennuksiin. Yrittäjän henkilö-

kohtaisen tili sisältöjen tyyli on hyvin samanlainen. Hän mainostaa valmennuk-

sia ja lisätuotteita. Usein valmennukset ovat alennuksessa. Arvontoja oli yksi, 

jossa palkintona oli 10 ilmaista valmennusta. Muutama julkaisu kertoi yrittäjän 

omasta elämästä, esimerkiksi mitä hän harrastaa ja missä asuu. 

 

Kaikilla yrityksillä Instagram tilin profiilikuvana toimi yrittäjän omakuva. Esitte-

lyissä kaikilla yrityksillä oli yrittäjän nimi ja palvelut, joita yritykset tarjoavat. 

Kaikilla oli linkki suoraan yritysten tarjoamiin valmennuksiin ja kursseihin. Kah-

della yrityksellä oli esittelyssä yrityksen sloganit: ” Mukana lempeä katse ja 

avoin sydän” ja ”Kivaa kielenhuoltoa”. Yhdellä yrityksellä oli esittelyssä 

hashtagilla merkitty yrittäjän valmennus ja merkitty yrittäjän henkilökohtainen 

Instagram tili. Lisäksi esittelyssä oli alennus yhteen valmennukseen. Yrittäjän 

henkilökohtaisella tilillä esittelyssä oli nimi, ikä ja merkitty valmennus. Eli mer-

kinnät olivat molemmilla tileillä toisiinsa. Henkilökohtaisen tilin esittelyssä oli 

myös alennuskoodi sekä linkki verkkovalmennuksiin. 

 

Kohokohtia oli kaikilla yrityksillä. Yhdellä yrityksellä oli 1 kohokohta otsikolla 

”Oven takana”. Videoissa yrittäjä kertoo miksi käyttää kriisistä ja surusta voi-

mavaraksi tyyppisiä keinoja. Yrittäjä kertoo menettäneensä aikuisen poikansa 

ja oman kokemuksensa kautta haluaa auttaa asiakkaitaan käsittelemään su-

rua ja kriisejä. Yrittäjä puhuu videoissa omalla murteellaan. Yhdellä yrityksellä 

kohokohtia oli 5 otsikoilla ”Kuka, mitä, kenelle, miksi ja verkkokurssit”. Yrittäjä 

vastaa edellä mainittuihin kysymyksiin kuvilla, joissa on tekstiä. Ei ole käyttä-

nyt videoita. Yhdellä yrityksellä kohokohtia oli kolme otsikoilla ”30 days chal-

lenge, lisäravinteet ja reseptit”. Kohokohdissa oli käytetty pääasiassa videoita, 

joissa oli paljon tekstiä. Resepteissä oli muutamia kuvia tekstein. Kohokohtia 

oli lisätty viimeksi noin kaksi vuotta sitten. Yrittäjän henkilökohtaisen tilin 
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kohokohtia oli 32 eri aihein. Aiheita oli valmennusalennukset, ruokavaliot, tree-

nivinkin, vaatemallisto, lisäravinteet, uutiset, palautteet, oma koti ym. Osassa 

aiheet olivat samoja, vaikka olikin laitettu omiin kohokohtiinsa. Kohokohdissa 

oli käytetty pääosin videoita tekstein. 

 

Yksi yritys käytti aktiivisesti tarina osiota. Yritys tiedotti tarinoissaan ajankoh-

taisista asioista ja tiedotti uudesta julkaisustaan. Yrittäjän henkilökohtaisella ti-

lillä tarinoissa näytettiin valmennuksen onnistujien ennen ja jälkeen kuvia, eli 

motivoitiin seuraajia. Yksi yritys jakoi esimerkiksi toisen ihmisen tekemiä rau-

hoittumisohjeita tarinassaan. Yksi yritys ei käytä aktiivisesti tarinoita. 

 

Hashtageja yksi yritys ei ole käyttänyt ollenkaan. Henkilökohtaisella tilillään 

niitä näkyi todella vähän, yksi valmennus oli merkitty yhteen julkaisuun. Yksi 

yritys käytti jonkun verran erilaisia hashtageja liittyen julkaisujen kuviin ja luon-

toon. Muutamassa oli merkitty asiakaskirjeen tilaaminen, verkkokurssi, uusi 

kurssi ja ihminen ei ole kone. Yksi yritys käytti runsaasti ja monipuolisesti 

hashtageja liittyen yrityksen palveluihin. Esimerkiksi ”pilkun viilaus, äidinkieli, 

kielioppi, kielenhuolto, oppari, kielioppivinkki, oikeinkirjoitus ja viestintä”. 

 

Muut kanavat 

 

WhatsAppia käyttää yksi yritys. Tällä hetkellä WhatsApp on yksityishenkilöpro-

fiili, mutta se olisi mahdollista muuttaa yritysprofiiliksi. Yritysprofiilissa on laa-

jemmat mahdollisuudet esitellä yrityksen palveluita. Yhdellä yrityksellä on 

YouTube-kanava, jossa on eri valmentajien videoita. Kaikki eivät siis ole tutki-

muksen kohteena olevan yrittäjän videoita, mutta muutama niitäkin löytyy ja 

ne ovat keränneet noin tuhat katselukertaa. Muita kanavia yrityksillä ei ole 

käytössä. 

 

7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET 

Johtopäätöksissä tarkastellaan teoriatietoa ja tutkimuksen tuloksista saatua 

tietoa toimeksiantajayritykseen. Yhdistetyistä tiedoista muodostui toimenpide-

suosituksia toimeksiantajayritykselle. Opinnäytetyön tutkimuskysymyksiä oli-

vat seuraavat: 

• Millä digitaalisilla kanavilla yrityksen tunnettuutta voi lisätä? 
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• Mitkä digitaaliset kanavat tavoittavat ja sitouttavat asiakkaita? 

• Millainen sisältö digitaalisissa kanavissa tavoittaa ja sitouttaa asiak-
kaita?  

 

Opinnäytetyössä toteutettiin kolmen yrityksen digitaalisten kanavien 

benchmarking eli vertailuanalyysi. Kolmen yrityksen valittuja kanavia vertailtiin 

toimeksiantajan kanaviin. Toimenpidesuositukset on luotu vertailuanalyysissä 

esiin nousseiden huomioiden pohjalta. 

 

7.1 Johtopäätökset 

Koulutus ja valmennus Alppituuli on toiminut vuodesta 2021. Yrityksen toi-

minta ei ole päässyt kunnolla vauhtiin vallitsevan korona pandemian vuoksi. 

Aiempaa tunnettuutta ei ole, koska yritys on vastikään perustettu. Yrityksellä 

on tällä hetkellä verkkosivut, mutta muita digitaalisen markkinoinnin kanavia ei 

ole vielä käytössä. Yritys haluaa keskittyä räätälöityihin tilauskoulutuksiin ja -

valmennuksiin. Yrittäjä haluaa tehdä yritystä tunnetuksi erityisesti työyhteisö-

jen, yritysten ja muiden organisaatioiden parissa. Lisäksi yrittäjä haluaa suun-

nata koulutuksia, valmennuksia ja ryhmiä yksityishenkilöille. Kilpailua samalla 

toimialalla Kymenlaakson alueella on melko vähän. Yrityksen liikeidea on li-

sätä ihmisten hyvinvointia koulutusten, valmennusten ja pienryhmätoiminnan 

avulla. 

 

Tavoitteet ja mittarit 

 

Konkreettisten tavoitteiden asettaminen tärkeää, jotta tuloksia voi mitata. Yri-

tykset käyvät yhä enemmän kauppaa digitaalisissa kanavissa, jolloin yrittäjän 

on syytä näkyä digitaalisesti. Monikanavainen sisällön tuottaminen on myös 

iso kilpailuetu, koska monet yritykset eivät osaa täyttää asiakkaan digitaalisia 

palvelutarpeita. (Komulainen 2018, 22−24.) Koulutus ja valmennus Appituulen 

tavoitteena on lisätä yrityksen tunnettuutta, perustaa sopivat digitaalisen mark-

kinoinnin kanavat tavoittavalla ja sitouttavalla sisällöllä, hankkia uusia asiak-

kaita ja lisätä myyntiä. 

 

Kuluttajien käyttäytymistä voi seurata eri kanavien analytiikkatyökaluilla. Asia-

kasdataa voi kerätä myös yrityksen verkkosivuilta. Evästeet antavat myös 

tarkkaa tietoa verkkovierailijoiden liikkeistä. Kuluttajakäyttäytymisen 
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seuraamisen voi suunnitella yrityksen tavoitteiden mukaan. (Komulainen 

2018, 26.) Sillä voidaan mitata sivustoilla vietettyä aikaa, poistumisia ja suori-

tettuja toimintoja. Tulosten avulla voidaan kehittää ja lisätä sopivaa sisältöä. 

Analytiikkatyökaluilla voidaan mitata sisältöjen näyttö- ja katselukertoja, tavoit-

tavuutta ja näkyvyyttä. Sisältöjen mittaamisella saadaan tuloksia siitä, tavoit-

taako yritys kohderyhmiä, onko sisältö mielenkiintoista ja onko sisältö suunni-

teltu oikein. Kohderyhmien sitoutumista voidaan mitata sisältöjen komment-

tien, tykkäysten ja jakojen määrillä. Uusien yhteydenottojen määrän mittaami-

sen avulla nähdään millainen sisältö tavoittaa parhaiten kohderyhmiä. Myyn-

nin mittaamista voidaan tehdä tarjouspyyntöjen ja tilausten perusteella. Sen 

avulla saadaan selville myös millainen sisältö saa aikaan myyntiä. 

 

Kohderyhmät  

 

Yrityksen tärkein päätös on kohderyhmien määrittäminen ja asiakkaiden tar-

peiden tunnistaminen. Edellä mainittuihin päätöksiin pohjautuu yrityksen digi-

taalisten kanavien valinta ja niiden sisältö. Myytävän palvelun ja asiakkaiden 

tarpeen on kohdattava. (Kananen 2018b, 113.) Kanasen (2018b, 113) mu-

kaan on tärkeää rajata kohderyhmiä, jotta markkinointia saisi kohdennettua 

tarkemmin. Vertailuanalyysin perusteella kaksi yritystä on onnistunut rajaa-

maan kohderyhmänsä riittävän tarkasti. Seuraajien määrät eri kanavissa ovat 

huomattavat ja kasvaneet nopealla vauhdilla lyhyessä ajassa. Asiakkaiden 

tarpeet on tunnistettu hyvin ja yksi yritys on huomannut mahdollisuuden lisä-

tuotteiden myynnille. 

 

Luomalla yritykselle ostopersoonat voidaan ymmärtää paremmin mitä asiakas 

haluaa ja tarvitsee, mitkä ovat poistettavat riskit ja esteet ostolle. Tietojen ke-

räämisen pohjalta voidaan selvittää mitkä asiat saivat aikaan lopullisen osto-

päätöksen. (Ostajapersoonat-työkirja s.a.) Tutkimuksen tulosten perusteella 

selvisi, että yritykset, jotka olivat ymmärtäneet mitä asiakas haluaa ja tarvitsee 

tekevät enemmän myyntiä. Yritykset osaavat myös suunnitella asiakkaan os-

toputken sujuvaksi ja toimivaksi niin, että ostopäätöksen syntymistä tuetaan 

markkinoinnilla. Verkkosivuilla on hyödynnetty onnistuneesti asiakkaan tar-

vetta suunniteltaessa hakusanoja. Ostopäätökseen vaikuttaa verkkosivujen ja 

digitaalisten kanavien sisällön määrä ja laatu. Mitä runsaammin ostopäätöstä 

tukevaa materiaalia on, sitä todennäköisemmin asiakas päättää ostaa. 
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Ostopäätöksen tueksi on suunniteltu paljon riskejä poistavaa materiaalia kuten 

asiantuntijablogi, ilmaismateriaalit, ilmaisoppaat, asiakaspalautteet ja onnistu-

jien tarinoita. Poistamalla riskit ja esteet kehitetään samalla asiakaskokemusta 

ja sitä kautta brändimielikuvaa yrityksestä. 

 

Brändi 

 

Ruokolaisen (2020, 104–110) mukaan kohtauspisteisiin tulee kiinnittää huo-

miota, jotta markkinointi on selkeää, johdonmukaista ja yhtenäistä kaikissa eri 

kanavissa. Tuloksissa tuli ilmi, että tunnetuimmat yritykset viestivät samalla 

tyylillä kaikissa eri kohtaamispisteissä. Markkinoinnin ja viestinnän ulkoasu ja 

tyyli on johdonmukaista. Se on tunnistettavissa ja yhdistettävissä heti yrityk-

seen. 

 

Ruokolaisen (2020, 16–17) mukaan brändi on yritykselle tärkeä, koska asia-

kas tekee ostopäätöksiä tunteella ja brändillä pyritään vaikuttamaan tunteisiin. 

Tuloksissa tunteisiin omalla tyylillään vaikuttaneilla yrityksillä oli huomattavasti 

enemmän seuraajia ja sitoutumisia. Ennen kuin brändiä rakennetaan pidem-

mälle, olisi hyvä pohtia millaisia inhimillisiä ominaisuuksia brändiin halutaan 

liittää ja millaista tarinaa halutaan kertoa. (Komulainen 2018, 143.) Tulosten 

perusteella selkeää tarinaa käyttävät yritykset ovat onnistuneet markkinoin-

nissa parhaiten. Punainen lanka eli ydinviesti pysyy samana koko ajan. 

 

Kortesuon (2020, luku 1) mukaan hyvin brändättynä yritys on haluttu yhteis-

työkumppani, sillä kiinnostava yritysbrändi vahvistaa henkilöbrändiä ja päin-

vastoin. Brändin kirkastus tehdään kolmessa vaiheessa: brändin ytimen kitey-

tys, brändin muotoilu ja brändin jalkautus. (Ruokolainen 2020, 56–59.) Vertai-

luanalyysin tulosten perusteella henkilöbrändäyksessä onnistunut yrittäjä kas-

vattaa yrityksensä tunnettuutta mittavasti. 

 

Komulaisen (2018, 140–142) mukaan tuottamalla laadukasta sisältöä, opasta-

malla, keskustelemalla, kampanjoimalla ja houkuttelevalla visuaalisella ulko-

asulla brändi vaikuttaa positiivisesti yrityksen myyntiin. Tuloksissa tuli ilmi, että 

aktiivisesti kohderyhmiensä kanavissa laadukasta sisältöä tuottavat yritykset 

lisäävät paljon myyntiä. Yksi yritys on valinnut tyylikseen opastamisen ja 
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keskustelun, toinen taas visuaalisen ulkoasun (panostanut kuvien laatuun), 

alennuskoodit ja -kampanjat. Sisältö on tuotettu yritysten brändin mukaan. 

 

Komulaisen (2018, 23–24) mukaan yrityksen brändimielikuvan vahvistaminen 

ja asiakkaiden sitouttaminen toteutetaan vuorovaikutuksellisesti digitaalisen 

markkinoinnin avulla. Tutkimuksen tuloksissa tuli ilmi, että Instagramissa vuo-

rovaikutuksissa aktiivisesti olevat yritykset ovat sitouttaneet asiakkaita eniten. 

Vuorovaikutuksen tyyli on yritysten brändin mukaista. 

 

Millä digitaalisilla kanavilla yrityksen tunnettuutta voi lisätä? 

 

Komulaisen (2018, 22–24) mukaan hyödyntämällä monikanavaisuutta löyde-

tään uusia asiakkaita, koska asiakkaat ovat nykyään monissa kanavissa hake-

massa tietoa ja tekemässä ostopäätöksiä. Tutkimuksen tulosten perusteella 

yritykset ovat hyödyntäneet monikanavaisuutta melko hyvin. Kahdella kana-

vien käyttö on painottunut sosiaalisen median osalta pääasiassa Instagramiin. 

Tämän vuoksi Facebook-sivustoja ei ole päivitetty vuosiin, mikä ei anna yrityk-

sistä hyvää kuvaa. Verkkosivut ovat kaikilla yrityksillä nykyaikaiset ja aktiiviset. 

 

Verkkosivuille on tarkoitus saada verkkoliikennettä, ja sellaisia kävijöitä joista 

yritys saisi asiakkaita Kananen (2013, 54–55) toteaa. Tutkimuksen tulosten 

perusteella verkkosivujen asiakasajureina on käytetty onnistuneesti Instagra-

mia ja blogia. Facebookia on käytetty myös, mutta seuraajien määrät eivät ol-

leet yhtä suuret. Verkkosivuilla tulee olla tavoite, eli minkä toimenpiteen asiak-

kaan toivotaan tekevän sivuilla (Kananen 2013, 34). Tutkimuksen tulosten pe-

rusteella kaikkien yritysten tavoitteena on myydä valmennuksia ja kursseja. 

Tätä on korostettu muiden yritysten verkkosivuilla onnistuneesti. Toimeksian-

tajan verkkosivuilla tavoitteeseen pääsyä tulisi korostaa enemmän. Vierailijan 

tulee löytää helposti ratkaisu ongelmaansa (Kananen 2013, 34). Tulosten pe-

rusteella ratkaisu löytyi heti helposti kahden yrityksen verkkosivujen laskeutu-

missivuilta. Toimeksiantajan verkkosivuilta ratkaisua piti etsiä hetki, eikä sitä 

ole esitetty yhtä selvästi eli helposti. 

 

Kortesuon (2018, 112) mukaan blogit saavat hakukoneissa pysyvää näky-

vyyttä, koska niissä on paljon sivuja ja ajankohtaista tietoa. Tutkimuksen tulos-

ten perusteella yritysblogi, jonka sisältö on suunniteltu hyvin, toimii 
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asiakasajurina yrityksen verkkosivuille. Yrityksen hakukonenäkyvyys on pa-

rempi silloin, kun blogissa on riittävästi sisältöä ja tietoa. Blogin sisältö on 

suunniteltu vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Blogissa annettiin neuvoja, 

vinkkejä ja ohjausta. 

 

Yritysblogilla on oltava selkeät tavoitteet, miksi sitä kirjoitetaan ja mikä on sen 

tarkoitus. Tavoitteita on pystyttävä konkreettisesti mittaamaan. (Kananen 

2018a, 11–17.) Tutkimuksen tulosten perusteella toimeksiantajan blogista ei 

tule selkeästi esiin sen tavoite ja tarkoitus. Yhdellä yrityksellä oli selkeä tavoite 

blogissaan. Yrittäjä on kirjoittanut kaikki blogitekstit tukemaan asiakkaiden os-

topolun vaiheita ja lisäämään luottamusta yritykseen. Tarkoituksena oli selke-

ästi saada asiakas vakuuttuneeksi siitä, että yritykseltä kannattaa ostaa kie-

lenhuoltokursseja. 

 

Kortesuon (2018, 132) mukaan on olemassa viisi blogin markkinointikeinoa: 

muiden bloggaajien vierailujulkaisut, blogin osoitteen liittäminen eri materiaa-

leihin (käyntikorttiin, esitteisiin, esityksiin), blogin linkittäminen omissa digitaali-

sen markkinointiviestinnän kanavissa, aktiivinen verkostoituminen ja blogikir-

joituksen syöttäminen muihin sosiaalisen median kanaviin. Tutkimuksen tulos-

ten perusteella selvisi, että mitä useampi markkinointikeino on käytössä sitä 

enemmän yrityksen tunnettuus kasvaa. Keinojen avulla on saatu ohjattua kä-

vijöitä yrityksen verkkosivuille ja tekemään haluttu toimenpide (osto). 

 

Mitkä digitaaliset kanavat tavoittavat ja sitouttavat asiakkaita? 

 

Yrityksen läsnäolo ja sisällön tuottaminen sosiaalisessa mediassa lisäävät yri-

tyksen uskottavuutta. Se luo luottamusta yrityksen ja asiakkaiden välille. (Ko-

mulainen 2018, 229–230.) Tutkimuksen tulosten mukaan aktiivinen läsnäolo 

sosiaalisessa mediassa lisää uskottavuutta, luottamusta, yrityksen myyntiä ja 

toimii sosiaalisena todisteena. Sosiaalisen median kanavista erityisesti In-

stagram on suosittu tulosten perusteella. Blogi ja Facebook ovat myös toimivia 

kanavia. Sosiaalisen median kanavia käytetään asiakasajureina verkkosi-

vuille. 

 

Komulaisen (2018, 243) mukaan Facebookilla on mahdollista kasvattaa asia-

kaskantaa todella nopeasti, jopa viraalimarkkinointi on mahdollista. 
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Tutkimuksen tulosten perusteella selvisi, että Facebookin käyttö yrityksen 

markkinointikanavana laskemassa suosiota. Facebookissa aktiivinen yritys on 

kuitenkin saavuttanut hyvän seuraajamäärän ja tavoittaa asiakkaita. Julkaisui-

hin oli reagoitu ja kommentoitu jonkun verran. 

 

Kanasen (2018c, 192) toteaa, ettei Instagramin yrityskäyttö ole vielä samalla 

tasolla kuin Facebookin, mutta on nousemassa kovaa vauhtia. Tutkimuksen 

tulosten perusteella selvisi, että yritykset ovat oppineet hyödyntämään In-

stagramia paremmin kuin Facebookia. Instagram tilit olivat erittäin aktiivisia. 

Yrityksillä oli suuria määriä seuraajia, yhdellä jopa lähemmäs 100000. Julkai-

sut joihin käyttäjien on helppo samaistua antavat parhaat tulokset. Vanhan 

ajan tyrkytys ja mainostus ei toimi Instagramissa. (Kananen 2018c, 192.) Tut-

kimuksen tulosten perusteella tässä onnistuneilla yrityksillä oli huomattavat 

määrät seuraajia, sitoutumisia ja kommentointeja. Instagram sopii myös yrityk-

seltä yritykselle (B2B) markkinointiin aivan yhtä hyvin kuin yritykseltä kulutta-

jalle (B2C) (Kananen 2018c, 194–195). Tutkimuksen tuloksissa selvisi, että 

yrityksillä oli seuraajina niin kuluttajia kuin yrityksiäkin. Tarjoamalla syvällistä 

tietoa, kasvattamalla luottamusta ja uskottavuutta päästään haluttuun lopputu-

lokseen eli ostoon. 

 

WhatsApp Business on pienyrittäjille suunniteltu sovellus, jonka avulla voi 

pitää yhteyttä asiakkaisiin, luoda katalogeja omista palveluista ja vastata asi-

akkaiden kysymyksiin (WhatsApp Business -sovellus 2022). Tutkimuksen tu-

losten perusteella yritysten asiakasmäärien ollessa huomattavia, yritysten ei 

kannata ottaa käyttöön WhatsAppia. Asiakasmäärän ollessa suuri ei henki-

löyrittäjän resurssit riitä ylläpitämään yhteydenottokanavaa. Toimeksiantajan 

yritystoiminta on juuri aloitettu, jolloin WhatsAppia kannattaa hyödyntää moni-

kananvaisuuden vuoksi. Asiakasmäärä ei ole vielä liian suuri.  

 

Millainen sisältö digitaalisissa kanavissa tavoittaa ja sitouttaa asiak-

kaita? 

 

Verkkosivujen sisällön tulisi olla helposti silmäiltävää ja luettavaa. Teknisessä 

toteutuksessa tulisi ottaa huomioon responsiivisuus eli käytettävyys. (Kananen 

2013, 29–35.) Tutkimuksen tulosten perusteella toimeksiantajan verkkosivujen 

sisältö on selkeä ja responsiivisuus on toteutettu onnistuneesti. 
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Toimeksiantajan verkkosivuilla sisältöä oli määrällisesti vähän verrattuna mui-

hin yrityksiin. Kanasen (2013, 34) mukaan verkkosivuilla tulisi korostaa ydin-

viestiä eli konversiota, asiakkaan ehdoilla. Tutkimuksen tulosten perusteella 

selvisi, että ydinviestiä tulisi korostaa enemmän toimeksiantajan verkkosi-

vuilla. Laskeutumissivuille ja lisää informaatiota antaville sivuille tulisi lisätä 

enemmän tietoa huomioiden asiakkaan tarve. Toimeksiantajalla ei ole verkko-

kauppaa, kun taas muut yritykset myyvät verkkovalmennuksia verkkosivuil-

laan. 

 

Kanasen (2013, 50) mukaan oikeilla hakusanoilla verkkosivut ovat paremmin 

löydettävissä. Tulosten perusteella hakukoneoptimointia tulee parantaa huo-

mattavasti toimeksiantajan verkkosivuilla. Toimeksiantaja ei näkynyt hakuko-

neen tuloksissa lainkaan. Kanasen (2013, 50) mukaan hakusanojen tulisi ku-

vata verkkosivujen sisältöä, mutta olla myös sellaisia, joita potentiaaliset asi-

akkaat käyttävät hakiessaan tietoa. Tutkimuksen tulosten perusteella kolmen 

muun yrityksen verkkosivujen sisällössä on huomioitu melko hyvin tai erin-

omaisen hyvin hakusanat verkkosivujen sisällössä. Otsikoissa, leipätekstissä 

ja kuvauksissa oli käytetty asiakkaiden käyttämiä hakusanoja huomioiden asi-

akkaiden tarve. 

 

Kanasen (2018a, 20–21) mukaan tuntemalla lukijat voi suunnitella blogin sisäl-

töä kohderyhmän tarpeiden, haasteiden ja ongelmien mukaan. Tutkimuksen 

tulosten perusteella blogille saa enemmän näkyvyyttä ja lukijoita, kun kohde-

ryhmät ja heidän tarpeensa on tarkasti määritelty. Blogikirjoitusten tyylin on 

kuvastettava yrityksen brändiä, jota yksi yritys on hyödyntänyt erinomaisesti. 

Toimeksiantajan blogin sisällön suunnittelussa on kehitettävää. 

 

Tekemällä somekanaviin säännöllisiä julkaisuja omista palveluista, neuvo-

malla miten niitä käytetään ja kertomalla, miten asiakkaat niistä hyötyvät saa-

daan seuraajia ja sitoutetaan asiakkaita. (Komulainen 2018, 229−230.) Tutki-

muksen tulosten perusteella kaksi yritystä oli onnistunut luomaan sisältöä ker-

tomalla palveluistaan ja miten asiakkaat hyötyvät niistä. Kyseisillä yrityksillä oli 

eniten seuraajia sosiaalisen median kanavissaan. Kommentointeja oli myös 

huomattavat määrät. Yritys, jonka julkaisujen sisällön punainen lanka oli ka-

doksissa ei ole kerännyt suurta määrää seuraajia eikä reaktioita julkaisuihinsa. 
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Kanasen (2018c, 192) mukaan pelkän kuvan julkaisu Instagramissa ei riitä, 

vaan käyttäjät kaipaavat tietoa ja ohjeita, eli jotakin lisäarvoa. Tutkimuksen tu-

losten perusteella selvisi, että kaksi yritystä on onnistunut julkaisujen suunnit-

telussa. Yritykset käyttävät laadukkaita kuvia tai videoita, joissa annetaan tie-

toa, ohjeita ja vinkkejä seuraajille. Eniten kommentointeja oli julkaisuissa, 

joissa kysyttiin seuraajien mielipiteitä tai pyydettiin osallistumaan arvontaan. 

Yritykset ovat vastanneet ahkerasti seuraajien kommentteihin. Yksi yritys käyt-

tää logoaan kaikissa julkaisuissa, jonka avulla luodaan brändimielikuvaa. Yksi 

yritys nostaa julkaisuissaan esille blogiaan, jossa tarjoaa apua ja neuvoa kos-

kien julkaisujen aiheita. Aiheet on suunniteltu yrityksen palveluiden mukaan.  

Rämön (2019, luku 4) mukaan yrityksen viestintä Instagram kuvissa kannattaa 

pitää johdonmukaisena. Tutkimuksen tulosten perusteella yritykset, jotka vies-

tivät selkeästi yrityksen ydintä ovat keränneet eniten seuraajia ja sitoutumisia. 

Viestintä on johdonmukaista ja siihen on liitetty myös lisätuotteita ja -myyntiä, 

niin ettei ydin ole kadonnut. 

 

Tarinoita katsoo noin neljäsosa seuraajista, kun taas kuvia noin puolet. Siltikin 

kuvista tykkää vain noin 5 % seuraajista. Videoilla saa siis tavoitettua enem-

män seuraajia. (Rämö 2019, luku 4.) Tutkimuksen tulosten perusteella paljon 

tarinoita ja niissä videoita käyttävä yritys tavoittaa seuraajia erinomaisesti. 

Yleensä kuviin lisätään hashtag (#) mikä helpottaa samantyyppisen sisällön 

löytämistä palvelusta (Rämö 2019, luku 4). Tutkimuksen tulosten perusteella 

hashtagien käyttö riippuu yrittäjästä. Yksi on saanut todella hyvän näkyvyyden 

Instagramissa ilman hashtageja ja toinen on käyttänyt yrityksen palveluihin liit-

tyviä hashtageja. 

 

7.2 Toimenpidesuositukset 

Toimenpidesuosituksissa käsitellään aluksi tunnettuuden lisäämistä yrityksen 

kohderyhmien määrittelyn ja brändin luomisen avulla. Tämän jälkeen käsitel-

lään digitaalisten kanavien valintaa, sisältöä sekä millainen sisältö tavoittaa ja 

sitouttaa asiakkaita vertailuanalyysin tuloksiin pohjautuen. Toimenpidesuosi-

tuksista on toimeksiantajaa varten lisäksi luotu visuaalinen kooste, joka löytyy 

liitteenä 3. 

 

Tunnettuuden lisääminen 
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Toimeksiantaja kertoo yrityksen kohderyhmien olevan yritykset, organisaatiot, 

työyhteisöt ja yksityishenkilöt. Kohderyhmiä voisi miettiä ja rajata vielä tarkem-

min: Millaiset yritykset ja organisaatiot (yrityksen koko, toimiala, sijainti, henki-

löstön määrä) ovat toimeksiantajan asiakkaita. Minkälaiset työyhteisöt (työyh-

teisön koko, ongelmat, perustehtävä) kuuluvat kohderyhmiin. Yksityishenki-

löitä voisi rajata myös tarkemmin, keitä he ovat ja millaisia ihmisiä. 

 

Toimeksiantajan kannattaa kerätä tietoja asiakkaista yrityksen verkkosivuilta, 

kyselemällä nykyisiltä asiakkailta sekä tutkimalla sosiaalista mediaa. Tietojen 

avulla voidaan kehittää yrityksen verkkosivuja ja suunnitella sisältöä sosiaali-

senmedian kanaviin. 

 

Kohderyhmien ja asiakastarpeen tunnistamisen jälkeen selvitetään miten koh-

deryhmät etsivät palvelun internetistä. On myös huomioitava, mitkä ovat asi-

akkaiden ongelmat ja haasteet, joihin yritys tarjoaa ratkaisua ja hyötyä. Myy-

tävä palvelu on suunniteltava asiakkaiden tarpeen mukaan. 

 

Toimeksiantajan olisi hyvä pohtia millaisen brändimielikuvan haluaa saavut-

taa. Brändin rakentaminen on jo aloitettu yrityksen logosta ja tarinasta. Brändi 

luodaan vuorovaikutuksessa yrityksen ja kuluttajan välillä. Toimeksiantajan 

kannattaisi käyttää brändin kirkastus -työkalua (kuva 16). Sen avulla selkeyte-

tään mitä viestitään, millaisella sisällöllä ja missä muodossa. Työkalun avulla 
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määritellään myös kohtauspisteet ja miten tarinaa kerrotaan asiakkaille.

 

Kuva 16. Brändin kirkastus -työkalu 

 

Luomalla laadukasta sisältöä, keskustelemalla ja kampanjoimalla aktiivisesti 

lisätään myyntiä ja tunnettuutta. 

 

Digitaaliset kanavat 

 

Kanavien valinnassa tulee ottaa huomioon yrityksen resurssit. Yksi hyvin hoi-

dettu kanava on parempi kuin viisi huonosti hoidettua. Päivittämättömät ja 

”sinne päin” hoidetut sosiaalisen median kanavat antavat yrityksestä välinpitä-

mättömän kuvan asiakkaille. Se voi vaikuttaa negatiivisesti ostopäätöksiin. 

 

Toimeksiantajan tulisi valita digitaaliset kanavansa kohderyhmien määrittelyn 

jälkeen. Silloin tiedetään tarkasti ketkä ovat yrityksen asiakkaita ja missä 
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kanavissa he liikkuvat. Opinnäytetyöntekijä kuitenkin suosittelee verkkosivujen 

ja WhatsAppin lisäksi Instagram- ja Facebook-tiliä. 

 

Verkkoliikennettä saa lisättyä yrityksen verkkosivuille käyttämällä asiakasaju-

reina Instagramia ja blogia. Toimeksiantajan tulee suunnitella yritysblogin ta-

voite ja tarkoitus huolellisesti. Blogia tulee markkinoida aktiivisesti käyttämällä 

hyödyksi sosiaalisen median kanavia, verkostoitumalla, liittämällä blogin osoit-

teen yrityksen materiaaleihin (käyntikortteihin, esitteisiin, esityksiin) sekä pyy-

tämällä muita bloggaajia tekemään vierasjulkaisuja. 

 

Toimeksiantajan on hyvä perustaa yritykselle Facebook-tili. Sitä tulee käyttää 

ja päivittää aktiivisesti. Profiilikuvana toimii yrittäjän omakuva. On hyvä esitellä 

yritys, mitä yritys tekee ja miksi. Yrityksen tarjoamat palvelut on esiteltävä ja 

perusteltava miksi niitä kannattaisi ostaa. Toimintakehotteessa on hyvä olla 

linkki suoraan yrityksen valmennuksiin ja kursseihin. Esittelyssä on hyvä olla 

linkitys verkkosivuille. Lisäksi tulee merkitä millä nimellä yritys löytyy Instagra-

mista. Brändimielikuvan vahvistamiseksi nimen olisi hyvä olla sama kaikissa 

kanavissa. 

 

Toimeksiantajan kannattaa perustaa yritykselle Instagram-tili. Instagramissa 

voi saavuttaa suuren määrän seuraajia lyhyessäkin ajassa, jos yritysbrändäys 

ja sisällön luominen on onnistunut. Profiilikuvaksi tulee valita yrittäjän oma 

kuva. Esittelyssä tulee olla yrittäjän nimi, yrityksen tarjottavat palvelut ja linkki 

suoraan palveluihin (verkkosivuille). Esittelyyn voi lisätä myös yrityksen sloga-

nin brändin vahvistamiseksi. Lisäksi tulee merkitä millä nimellä yritys löytyy 

Facebookista. Brändimielikuvan vahvistamiseksi nimen olisi hyvä olla sama 

kaikissa kanavissa. 

 

Toimeksiantajan kannattaa ottaa WhatsApp yritysprofiili käyttöön. Sen avulla 

asiakas saa paljon tietoja yrityksestä (yrityksen kuvauksen, käyntiosoitteen, 

sähköpostiosoitteen ja verkkosivuston). Profiilin avulla viestejä voi luokitella 

asiakkuuden vaiheen mukaan. Yritysprofiiliin voi luoda automaattisia vastauk-

sia ja viestejä. WhatsApp on asiakaspalvelu kanavana hyvä, koska myös asi-

akkaat käyttävät WhatsAppia. 

 

Sisältö ja sitouttaminen 
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Sisällön suunnittelu tulee aloittaa pohtimalla mikä on yrityksen tarina eli punai-

sen lanka. Markkinointia tulee suunnitella sen kautta ja luoda yritykselle mark-

kinointistrategia. 

 

Verkkosivujen, Instagramin ja Facebookin sisällöntuottamisen onnistumista 

voidaan mitata sivustolla vietetyllä ajalla, poistumisten määrällä, sivuston klik-

kauksien määrällä, kävijämäärillä, yhteydenottojen määrillä, tarjouspyyntöjen 

määrillä ja ostojen määrillä. Toimeksiantajan kannattaa seurata millaiset sisäl-

löt kiinnostavat (julkaisujen tyyli, kuva, video, aihe) ja sitouttavat (tykkäykset, 

jakamiset, ostot) eniten asiakkaitta. Verkkosivuilla hyvä web-analytiikkatyökalu 

on Google Analytics. Instagramissa ja Facebookissa on omat analytiikkatyö-

kalut, jotka tulee ottaa käyttöön, jotta markkinoinnin tuloksia voi mitata. 

 

Ostopäätökseen positiivisesti vaikuttavaa materiaalia olisi hyvä olla enemmän 

verkkosivuilla. Verkkosivuille ohjataan liikennettä muista kanavista kuten In-

stagramista ja Facebookista. Tämän vuoksi verkkosivuilta tulisi löytyä katta-

vasti informaatiota ja vastaukset asiakasta mietityttäviin kysymyksiin. Näin 

poistetaan ostopäätökseen vaikuttavia riskejä ja esteitä. Tätä on tieto, mitä yri-

tys tekee, kenelle yrityksen palvelut on suunnattu, valmennusten ja kurssien 

kattavammat ja tarkemmat esittelyt, tietoa toimeksiantajan käyttämistä meto-

deista ja valmennustyyleistä ja perustelu miksi asiakaan pitäisi valita toimeksi-

antaja. Muuta sisältöä, jota olisi hyvä olla on maksuttomat oppaat tai kurssit 

sähköpostiosoitetta vastaan (markkinoinnin automaatio). 

 

Verkkosivujen toteutuksessa tulee ottaa huomioon haluttu tavoite. Toimeksi-

antajan kannattaa huomioida nykyinen maailman tilanne muuttamalla osa tai 

kaikki valmennukset verkkovalmennuksiksi. Verkkokauppa on hyvä ja kustan-

nustehokas vaihtoehto. Verkkokaupan toteutus onnistuu yrityksen verkkosi-

vuille. Tekemällä ostamisesta helpompaa yritys lisää myyntiä. Myytäviä kurs-

seja ja valmennuksia tulisi korostaa enemmän, esimerkiksi sijoittaa niitä suo-

raan laskeutumissivulle. Ratkaisua asiakkaan ongelmaan kannattaa korostaa 

enemmän ja tehdä se helposti löydettäväksi. CTA (call to action) elementtien 

väri olisi hyvä olla eri kuin otsikoiden, jotta asiakas erottaa selkeästi klikattavat 

elementit. CTA elementeissä voi käyttää myös kysymyksiä kuten ”Miten voin 
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auttaa?” tai ”Tutustutaanko lisää?”. Blogiin voi ohjata vierailijaa myös CTA ele-

menteillä ”Lue lisää”. 

 

Toimeksiantajan kannattaa parantaa verkkosivujen hakukoneoptimointia 

muuttamalla otsikoita, lisäämällä leipätekstiä ja kuvauksia. Tekstisisältö tulee 

suunnitella niin, että se kuvaa sivujen sisältöä mutta lisäksi tulee käyttää po-

tentiaalisten asiakkaiden käyttämiä hakusanoja. Kysymyksiä voi hyödyntää 

onnistuneesti otsikoinneissa. Avainsanojen suunniteluun sopiva työkalu on 

Google Adwords. Verkkosivujen näkyvyyttä hakusanojen perusteella hakutu-

loksissa kannattaa tutkia myös Google Search Consolen avulla. 

 

Blogitekstien tarkoitus on tukea asiakkaiden ostopolun vaiheita ja lisätä luotta-

musta yritykseen. Tavoitteena on saada asiakas ostamaan valmennuksia ja 

kursseja yritykseltä. Käytännössä se tarkoittaa lukijamäärän kasvattamista. 

Tavoitteita tulee mitata esimerkiksi Google Analytics -työkalun avulla, mittarit 

valitaan tavoitteiden pohjalta. Yritysblogin sisältöä tulee suunnitella tarkemmin 

vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Sisällön tulee pohjautua yrityksen myytä-

viin palveluihin ja toimintaan, eli valmennuksiin ja kursseihin. Lisäämällä blo-

giin tietoa, vinkkejä ja opastusta poistetaan riskejä ja luodaan yrityksestä asi-

antuntevaa imagoa. Yrittäjän tulee valita itselleen ja brändilleen sopiva kirjoi-

tustyyli, sen avulla voi erottautua kilpailijoista. Blogikirjoituksissa tulee mennä 

suoraan asiaan, näin tarjotaan lukijoille heti uutta ja mielenkiintoista. 

 

Toimeksiantajan olisi hyvä hyödyntää vuorovaikutuksellisuutta blogissa. Kom-

mentoinnin mahdollistaminen blogissa ja niihin vastaaminen sitouttaa asiak-

kaita. Huomioitavaa on noudattaa yrityksen brändin tyyliä.  

 

Toimeksiantajan sosiaalisen median julkaisujen sisältö tulee suunnitella eli 

luoda markkinointistrategia. Sisältötyyppien määrittelyn avulla voidaan seurata 

mitkä julkaisut toimivat ja mitkä taas eivät. Julkaisuja kannattaa tehdä yrityk-

sen palveluista, kertoa lisää tietoa, neuvoa ihmisiä niiden valinnassa ja kertoa 

mitä hyötyä asiakkaat niistä saavat. Julkaisuissa on hyvä käyttää vuorovaiku-

tuksellisuutta, eli kysyä asiakkaiden mielipiteitä ja hyödyntää osallistavaa 

markkinointia. Näin saadaan seuraajia ja sitoutetaan asiakkaita. Seuraajien 

kommentteihin vastaaminen on tärkeä sitouttamiskeino. 
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Facebookissa voi käyttää erilaisia tapoja ihmisten sitouttamiseen: yrityksen 

merkitseminen @yritys, videot, joukkoistaminen, siteeraukset, huumori, voi-

malauseet, nostalgia, kilpailut, arvonnat, suosituimman sisällön uudelleen pos-

taus, kysymysten esittäminen ja vuorovaikutus. Julkaisujen sisällön suunnitte-

lussa tulee käyttää markkinointistrategiaa ja ottaa huomioon asiakkaiden 

tarve. 

 

Instagramissa julkaisujen sisällön tulee kuvata yrityksen palveluita. Julkaisuja 

suunniteltaessa kannattaa rajata 3-5 aihealuetta ja seurata mikä sisältö kiin-

nostaa seuraajia. Joskus palvelun käytön kuvaaminen on haastavaa. Tähän 

voi käyttää esimerkiksi kuvia, joissa on tekstiä. Julkaisut voivat olla myös vide-

oita tai keloja. Julkaisuissa on oltava lisäksi tietoa, vinkkejä ja ohjeita, jolla tuo-

tetaan lisäarvoa. Näin saadaan sitoutettua asiakkaita. Julkaisujen tulee olla 

johdonmukaisia ja suunniteltu yrityksen ydin huomioiden. Kohokohtia kannat-

taa hyödyntää. Niihin voi lisätä tietoja yrityksestä, yrittäjästä, mitä tarjotaan, 

kenelle tarjotaan ja miksi. Lisäksi syvällisempää tietoa tulee olla valmennuk-

sista ja kursseista. Videot ovat suosittuja kohokohdissa. 

 

Tarinoita kannattaa hyödyntää, niissä voi tiedottaa ajankohtaisista asioista tai 

uusista julkaisuista. Niissä voi käyttää kuvia, mutta videot ovat suosituimpia. 

Videoihin pystyy lisäämään tekstiä, kuvia, filttereitä, giffejä ja kysymyksiä. Ta-

rinoissa voi siis hyödyntää osallistavaa markkinointia. Niiden avulla voi myös 

vakuuttaa tai motivoida potentiaalisia asiakkaita tekemään ostopäätöksiä. 

Hashtagien avulla voi luokitella omaa sisältöään, ja helpottaa potentiaalisten 

asiakkaiden tiedon hakua. Yritys voi luoda myös itselleen oman hashtagin tai 

yhteisön. 

 

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

Opinnäytetyön tutkimustulosten on oltava luotettavia. Luotettavuutta tutkimus-

tuloksissa saavutetaan suunnitelmallisuudella ja laadun valvonnalla. Tutkitta-

vien ilmiöiden ja ihmisten toiminta ja ympäristö muuttuu jatkuvasti. Ihmiset op-

pivat uutta muutosten kautta. Tämän vuoksi laadullisen tutkimuksen luotetta-

vuuden arviointi voi olla ongelmallista. Laadullisessa tutkimuksessa luotetta-

vuuden arviointi on tutkijan näytön ja arvioinnin varassa. (Kananen 2017, 173–

174.) 
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Tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden mittareita ovat reliabiliteetti ja validi-

teetti. Niillä mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. Validiteetilla tarkoi-

tetaan sitä, että tutkitaan oikeita asioita. Validiteetti liittyy tutkimuksen suunnit-

teluun ja aineiston analyysin oikeanlaiseen toteutukseen. Reliabiliteetilla tar-

koitetaan tulosten pysyvyyttä tutkimuksen toteutuksessa. Pysyvyys tarkoittaa 

tutkimustulosten pysyvyyttä uusintamittauksessa. Luotettavuustarkastelun pe-

rustana on aina dokumentaatio. Kaikki opinnäytetyön eri vaiheissa tehdyt rat-

kaisut pitää pystyä perustelemaan. Alkuperäinen tutkimusaineisto pitää säilyt-

tää luotettavuuden ja aineiston aitouden varmistamiseksi. (Kananen 2017, 

175–178.) 

 

Yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kriteereistä on tutki-

muksen uskottavuus. Se tarkoittaa tutkimuksen sovellettavuutta, neutraaliutta, 

tutkimukseen osallistuneiden riittävää kuvausta ja arviota kerätyn aineiston to-

tuudenmukaisuudesta. Toinen luotettavuuden arvioinnin kriteeri on siirrettä-

vyys. Siinä arvioidaan, pystytäänkö tutkimuksen tuloksia siirtämään toiseen 

kontekstiin, riippuen tutkitun ympäristön ja sovellusympäristön samankaltai-

suudesta. Kolmas luotettavuuden arvioinnin kriteeri on luotettavuus, joka tar-

koittaa, että ulkopuolinen ihminen tarkastaa koko tutkimusprosessin toteutumi-

sen. Lisäksi tulee arvioida tutkimustilannetta. Tutkijan on otettava huomioon 

vaihtelua aiheuttavat ulkopuoliset tekijät, ilmiöstä itsestään johtuvat tekijät 

sekä tutkimuksesta johtuvat tekijät. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 6.) 

 

Tutkimuksen kohteena tässä opinnäytetyössä on aloittavan yrittäjän tunnet-

tuuden lisääminen digitaalisissa kanavissa. Tutkimus on opinnäytetyöntekijälle 

henkilökohtaisesti tärkeä, koska toimenpidesuosituksista on apua uudelle yrit-

täjälle yritystoiminnan aloittamisen haasteissa. Tutkimuksen tekeminen on 

pohjautunut tutkimuskysymyksiin, jotka olivat tarpeeksi rajatut. Tutkimuskysy-

mykset ohjasivat tiedonkeruumenetelmän valinnaksi vertailuanalyysin eli 

benchmarkingin. Vertailuanalyysissä tutkittiin kolmen henkilöyrittäjän digitaali-

sia kanavia ja niiden sisältöä.  

 

Tutkimus on toteutettu aiemmin luodun suunnitelman mukaan ja asetetun ai-

kataulun mukaisesti. Vertailuanalyysiin valittuja yrityksiä pyrittiin kuvaamaan 
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mahdollisimman tarkasti, mutta tietosuojalain vaatiman anonymisoinnin vuoksi 

yritysten kuvaus saattaa vaikuttaa epäselvälle. Joissakin kohdissa tuloksia yri-

tykset voivat mennä jopa sekaisin keskenään.  

 

Tutkimuksessa tutkittiin oikeita asioita ja saatiin vastaukset asetettuihin tutki-

muskysymyksiin. Vertailuanalyysin tulokset on huolellisesti dokumentoitu ja 

johtopäätökset on perusteltu. Tutkimuksen tulosten pysyvyyttä eli reliabiliteet-

tia ei voi täysin vahvistaa, koska ihmiset kommentoivat, muokkaavat julkaisu-

jaan ja reagoivat niihin myös tutkimusajanjakson jälkeenkin. Yritykset pystyvät 

myös muokkaamaan, poistamaan ja kommentoimaan julkaisujaan tutkimus-

ajanjaksonjälkeen. Verkkosivuja päivitetään usein, jonka vuoksi myös niiden 

sisältö ja ulkoasu voivat muuttua hyvin nopeasti. Ihmisten käyttäytyminen so-

siaalisessa mediassa ei ole ennustettavissa, joten se vaikuttaa työn luotetta-

vuuteen. 

 

Tutkimuksen tulokset ovat jossain määrin siirrettävissä toiseen kontekstiin. 

Siirrettävyys riippuu sovellusympäristön samankaltaisuudesta, jonka vuoksi 

tutkimuksen tulokset olisivat hyödynnettävissä vain henkilöyrityksille. Tulokset 

eivät ole siirrettävissä yrityksiin, joiden henkilöstön määrä on suuri. Suuriin or-

ganisaatioihin tulokset eivät ole siirrettävissä. 

 

Yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden lisääjä on aineistotriangulaatio. 

Käytännössä se tarkoittaa tiedon keräämistä monista eri lähteistä ja sen ver-

tailua omaan tulkintaan. Näin saadaan selville eri tietolähteiden toisiaan tuke-

vat tulokset. (Kananen 2017, 177–178.) 

 

Lähteinä tässä opinnäytetyössä on käytetty pääosin noin 10-vuotta vanhoja 

lähteitä, mutta myös muutamia hiukan vanhempia. Näin on varmistettu, että 

tieto on ajantasaista. Teoriatietoa on otettu monista eri lähteistä. Digitaalisiin 

kanaviin liittyen teoriatietoa on tarjolla valtavasti, mutta tähän opinnäytetyöhön 

valittiin mahdollisimman tuoreita, luotettavia ja opinnäytetyön ohjaajan suosit-

telemia lähteitä. Vertailuanalyysin teoriatietoa oli huomattavasti vähemmän. 

Tämän vuoksi on valittu muutamia jonkun verran vanhempiakin lähteitä. 

Työssä on käytetty vain kotimaisia lähteitä koska opinnäytetyön tekijä halusi 

olla varma, ettei muuta tietoa kääntäessä ja tulkitessa ulkomaista tekstiä.  
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Aineisto opinnäytetyöhön on hankittu vertailuanalyysillä. Menetelmällä saatiin 

varsin hyvät tulokset. Luotettavuutta olisi kuitenkin lisännyt vertailtavien yritys-

ten suurempi määrä tai lisäksi toinen aineiston hankinnan menetelmä (esimer-

kiksi haastattelut). Aineistoa on hankittu ja analysoitu samanaikaisesti. Aineis-

toa ja tutkimuksen tuloksia on luokiteltu pohjautuen tutkimuskysymyksiin. Tu-

loksia tuli runsaasti, ottaen huomioon vertailtavien yritysten määrän. Yritykset 

on siis valittu onnistuneesti. Toimenpidesuositukset on kirjoitettu teemoittain. 

Opinnäytetyön tutkimus on toteutettu tarkasti, puolueettomasti ja rehellisesti. 

Opinnäytetyössä on noudatettu yksityishenkilöiden tietosuojalakia. Toteutuk-

sessa on noudatettu ammattikorkeakoulun ja opinnäytetyönohjaajan ohjeis-

tusta. 

 

8 LOPUKSI 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa toimenpidesuosituksia tunnet-

tuuden lisäämiseen Koulutus ja valmennus Alppituulelle. Tavoitteena oli selvit-

tää missä digitaalisissa kanavissa yrityksen tunnettuutta voisi lisätä, mitkä ka-

navat tavoittavat ja sitouttavat asiakkaita ja millainen sisältö tavoittaa ja sitout-

taa asiakkaita.  

 

Haastavaa tämän työn toteutuksessa opinnäytetyöntekijälle oli oman ajankäy-

tön organisointi. Opinnäytetyöntekijä jäi juuri samaan aikaan äitiyslomalle, kun 

opinnäytetyöhön liittyvien kurssien opiskelu alkoi. Opinnäytetyöntekijä oletti 

hänellä olevan paljon aikaa perehtyä työn aiheeseen ja kirjoittaa. Toteutus ei 

mennyt niin helposti käytännössä. Opinnäytetyöntekijä on myös yrittäjä ja kävi 

töissä äitiysloman aikana. Opinnäytetyöntekijä oppi tästä projektista sen, ettei 

kannata ottaa liian paljon asioita hoidettavaksi samaan aikaan. Opinnäyte-

työntekijä ei ollut täysin ymmärtänyt opinnäytetyön työmäärän laajuutta. Opin-

näytetyön vaatima ajan määrä pääsi yllättämään. Näin jälkikäteen opinnäyte-

työntekijä ymmärtää paremmin koko työn prosessin. 

 

Teoriatiedon hankkiminen aiheeseen liittyen oli työn helpoin osuus. Tietoa di-

gitaalisista kanavista ja niiden sisällöstä oli opinnäytetyöntekijälle kertynyt jo 

aiemmin opiskelujen varrella. Opinnäytetyöntekijä huomasi olleensa opinnäy-

tetyönohjaajan aiemmilla kursseilla, mikä oli helpottava tekijä. Teoriatiedon ja 

tutkimusten tulosten yhdistämisessä opinnäytetyöntekijä oppi paljon uutta. Se 
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loi syvemmän ymmärryksen asioihin, mitä tehdään ja miksi. Tutkimusmenetel-

miin liittyvät kurssit taas olivat haastavia, koska ne suoritettiin täysin itsenäi-

sesti. Haastavaa ja tieteellistä asiaa oli paljon. Onneksi opinnäytetyönohjaa-

jalta sai selvennyksiä asioihin, vinkkejä ja neuvontaa aina kun sitä tarvitsi. 

 

Opinnäytetyötä tehdessä opinnäytetyöntekijä huomasi, kuinka tärkeää henki-

löbrändäys on yritysten tunnettuuden kannalta. Se asia yllätti täysin. Opinnäy-

tetyöntekijä oletti, että vaikutusta tunnettuuteen olisi enemmän muulla markki-

noinnilla. Nykyaikana ilmeisesti kaivataan kasvoja ja tuttuuden tunnetta yrityk-

siltäkin. Asiakkaat ovat hyvin tarkkoja ja tietoisia siitä, missä yrityksissä asioi-

vat ja mihin kuluttavat rahaa. Opinnäytetyöntekijä oppi hahmottamaan asioita 

isompana kokonaisuutena paremmin. Opinnäytetyöntekijä oppi myös hake-

maan tietoa rajatummin ja harkitummin. Alussa tiedon määrä oli liian lavea, jo-

ten tiedon määrää piti rajata ja pitää aisoissa paremmin. 

 

Jälkikäteen pohdittuna opinnäytetyöntekijän olisi pitänyt ennen oman opinnäy-

tetyön aloittamista tutustua muiden tekemiin opinnäytetöihin tarkemmin. Olisi 

ollut hyvä osallistua jopa opinnäytetöiden seminaareihin, jotta olisi saanut 

konkreettisen kuvan siitä, mitä työn tuloksena pitäisi syntyä. Tällöin opinnäyte-

työprosessi olisi ollut kaiken kaikkiaan helpompi. 

 

Jatkotutkimusehdotuksia opinnäytetyön tulosten pohjalta ovat: Kun yrityksen 

markkinointistrategia on suunniteltu ja otettu käyttöön, halutut kanavat ja mit-

tarit on otettu käyttöön, tehtäisiin uusi tutkimus, onko yrityksen tunnettuus kas-

vanut. Tarvittaessa voitaisiin tutkia, millainen yrityksen tuottama sisältö on ta-

voittanut parhaiten kohderyhmiä. Lisäksi voitaisiin tutkia asiakkaiden mielipi-

teitä yrityksen verkkosivuista kyselytutkimuksen avulla. 
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Liite 1 Mallipohja asiakaspersoonan kuvaukseen 
 

 

 

  



 

Liite 2 Vertailuanalyysitaulukko 

 Toimeksian-
taja 

Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3 

Verkkosivut     

Verkkosivujen tarkoi-
tus 

    

Kohderyhmät     

Verkkosivujen sisältö     

• Laskeutumis-
sivut 

    

• Lisää infor-
maatiota anta-
vat sivut 

    

• Ostoa/toimin-
taa tukevat si-
sällöt 

    

• Riskinottoa 
poistavat sisäl-
löt 

    

• Markkinoinnin 
automaatioon 
liittyvät sisällöt 

    

• Verkkokauppa     

Verkkosivujen ra-
kenne ja ulkoasu 

    

• Yritysesittely     

• Yhteystiedot ja 
niiden sijoittelu 

    

• Tuote- ja pal-
velutiedot 

    

• Hinnasto     

• Blogi     

• Materiaali-
pankki 

    

• Referenssit     

• Ylätunniste     

• Otsikot     

• Leipäteksti     

• CTA     

• Alatunniste     

• Sosiaalinen to-
diste 

    

Integrointi verkko- 
sivuilta someen 

    

Hakukonetulokset ja 
hakusanat 

    

Sivuston sisäinen op-
timointi 

    

Responsiivisuus     

Blogi     

Blogijulkaisut     



 

Julkaisutiheys     

Blogi kirjoitusten si-
sältö 

    

Lukija/seuraajamäärä     

Facebook seuraajat     

Facebook julkaisut 
(1kk) 

    

Videojulkaisut (1kk)     

Julkaisujen reaktiot 
(1kk) 

    

Facebook sisällöt     

Facebook sisältöjen 
tyyli 

    

• Profiilikuva ja 
kansikuva 

    

• Tietoja-osio     

• Palvelut     

• Toimintake-
hote 

    

• Arvostelut     

• Maksettu mai-
nonta 

    

• Messenger ja 
reagointino-
peus 

    

Instagram seuraajat     

Instagramissa seu-
rannassa 

    

Instagram julkaisut 
(1kk) 

    

Videojulkaisut (1kk)     

Julkaisujen reaktiot 
(1kk) 

    

Instagram sisältöjen 
tyyli 

    

• Profiilikuva     

• Esittely     

• Kohokohdat     

• Tarinat     

• Hashtagien 
käyttö 

    

WhatsApp     

Muut kanavat     

 

  



 

Liite 3. Toimenpidesuositusten visuaalinen yhteenveto 

 

 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

 

 

 

  

 

  



 

 


