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1 JOHDANTO

Digitalisaation mukanaan tuomat muutokset vaikuttavat asiakkaiden kulutuskayt-
taytymiseen ja sita kautta yritysten liiketoimintaan. Yksi avainasemassa oleva te-
kija digitalisaation luomien uusien mahdollisuuksien hyodyntamisessa on mark-
kinointi. Digimarkkinoinnin maailma kehittyy hurjaa vauhtia, ja yritysten taytyy py-
sya muutoksissa mukana onnistuakseen digitaalisessa markkinoinnissa. (Komu-
lainen 2018, 15-17.)

Sanoma Media Finland on tehnyt tutkimuksen, jonka tavoitteena oli selvittaa di-
gimarkkinoinnin vaikutusta brandin ja kuluttajan suhteeseen. Vuoden 2018 ai-
kana Sanoma tarkasteli yli 200 markkinointikampanjaa yhdessa Brand Metricsin
kanssa. Sanoma Media Finlandin Head of Digital Tero Tiainen toteaa tutkimuk-
sen osoittavan, etta digitaalinen markkinointi on tarkea osa markkinoijan pale-
tissa, silla sen vaikutus kaikkiin brandimittareihin on huomattava. Tutkimuksesta
kay ilmi myos digikampanjoiden toistomaarien merkittavyys. Mobiilissa ja tyopoy-

taversiossa tehokkain toistomaara on 6-9 toistoa. (Sanoma 2019.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda toimeksiantajalleni Tuttu-yrittajalle
digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma. Tuttu-yrittaja on Oulun Yrittajat
ry:n perustama yhteismarkkinointiprojekti, jonka tarkoituksena on tehda oululai-
sista yrityksista ja yrittajista nakyvia muun muassa markkinoinnin ja medianaky-
vyyden avulla. Yhteison ajatuksena on koota paikalliset palvelut yhteen paikkaan
ja helpottaa asiakkaita tunnistamaan aidosti paikalliset toimijat Tuttu-brandin
avulla. (Tuttu-yrittaja 2022.)

Opinnaytetyon idea tuli minulle projektin palvelupaallikélta, kun suoritin opin-
toihini liittyvan harjoittelun Tuttu-yrittajayhteisdssa kesan ja syksyn 2021 aikana.
Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti oma kiinnostukseni digitaalista markki-
nointia kohtaan seka aiheen ajankohtaisuus ja selkea digimarkkinoinnin kehitta-

misen tarve, jonka huomasin myos itse harjoittelun aikana.

Opinnaytetyd on toiminnallinen. Toiminnallisessa opinnaytetydssa syntyy jokin
tuotos, joka voi olla esimerkiksi opas, esite tai prosessikuvaus (Salonen 2013, 5—
6). Tassa opinnaytetydssa toiminnallinen tuotos on digitaalisen markkinoinnin ke-

hittamissuunnitelma Tuttu-yrittajaprojektin tehokkaaseen ja suunnitelmalliseen



markkinointiin. Toiminnallisen osan pohjalta yhteiso voi kehittaa markkinointiaan,
jotta se tavoittaisi oikean kohderyhmansa paremmin. Nain ollen opinnaytetyon

paatutkimuskysymys on:

- Miten Tuttu-yrittaja voi tehda tehokasta ja suunnitelmallista digimarkki-

nointia tulevaisuudessa?
Tasmentavina alatutkimuskysymyksina opinnaytetydssani ovat:
- Mitka ovat Tuttu-yrittajan tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat?
- Millaista sisaltoa Tuttu-yrittajan tulisi julkaista omissa kanavissaan?

- Miten Tuttu-yrittgja voi mitata digitaalisen markkinoinnin onnistumista?

1.1 Tutkimusmenetelma ja -aineistot

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina hyédynnan seka laadullista eli kvalitatiivista
tutkimusta, etta kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tutkimusongelmani on
miten Tuttu-yrittgja voi tehda tehokasta ja suunnitelmallista digimarkkinointia tu-
levaisuudessa. Tutkimusmenetelmana laadullinen tutkimus sopii opinnaytetyo-

honi, silla se vastaa usein miten? -kysymyksiin (Heikkila 2014, 15).

Laadullisessa tutkimuksessa kaytettavia aineistonhankintamenetelmia ovat ha-
vainnointi, tekstianalyysi, haastattelu seka litterointi (Metsamuuronen 2011, 220).
Aion hankkia aineistoani haastattelua ja havainnointia hyodyntaen. Haastattelu-
tapoja laadullisessa tutkimuksessa ovat yksilohaastattelu, ryhmahaastattelu, lo-
makehaastattelu ja puhelinhaastattelu. Haastattelu voidaan toteuttaa strukturoi-
tuna (lomakehaastattelu), puolistrukturoituna (teemahaastattelu) tai taysin avoi-

mena haastatteluna. (Metsdmuuronen 2011, 244.)

Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna eli teemahaastatteluna Tuttu-yritta-
jayhteison palvelupaallikdlle. Teemahaastattelussa kasitelldadn ennakkoon sovit-
tuja teemoja, mutta kysymysten muodolla tai esittamisjarjestyksella ei ole valia
(Metsamuuronen 2011, 247). Haastattelun tarkoituksena on selvittdd muun mu-
assa Tuttu-yrittajayhteison digitaalisen markkinoinnin nykytilannetta ja tavoitteita



seka kaytossa olevia digitaalisen markkinoinnin kanavia, jolloin teemahaastattelu

on toteuttamistavoista paras vaihtoehto.

Havainnoinnilla tarkoitetaan tutkimuksen kohteen tarkkailua ja sen aikana tehta-
via muistiinpanoja tai raporttia. Aineistoa voidaan kerata kaikkien aistien avulla,
vaikka usein havainnoinnin avulla ajatellaan kerattavan visuaalisia aineistoja.
(Metsamuuronen 2011, 248.) Havainnoinnin avulla tutkin sita, miten muut saman-
tapaiset yhteismarkkinointiprojektit ovat hyodyntaneet digitaalisen markkinoinnin

mahdollisuuksia.

Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetdan vastauksia kysymyksiin, jotka liittyvat
lukuihin ja prosenttiosuuksiin. Aineistoa kerataan usein kyselylomakkeella ja vas-
taukset tuodaan esiin taulukoiden ja kuvioiden muodossa. (Heikkila 2014, 15.)
Haastattelun ja havainnoinnin lisdksi keraan ainestoa kyselylomakkeen avulla.
Kyselylomake on suunnattu yrittajille, ja sen kautta selvitdn seka jasenten etta
ulkopuolisten yrittajien ajatuksia yhteison toiminnasta. Taman lisaksi selvitan, mil-
laista markkinointia yrittajat itse tekevat ja millaista yhteismarkkinointia yrittajat

toivoisivat yhteison tekevan.

Aineiston analyysimenetelmana kaytan sisallonanalyysia. Sita kaytetaan teksti-
muotoisten, esimerkiksi litteroitujen haastatteluiden analysointiin. Sisallénanalyy-
sin idea on tuoda sanallisesti esille aineistossa ilmaantuvia yhtalaisyyksia ja
eroja. Tama analyysimenetelma sopii kaytettavaksi, kun tarkeimmat asiat halu-

taan tuoda ilmi tekstimuotoisena ja tiivistetysti. (Leinonen 2018.)

Ensisijaisena aineistonani opinnaytetydssa toimii Tuttu-yrittaja palvelupaallikolle
tehtava haastattelu, yrittajille suunnattu kyselylomake seka muiden vastaavien
yhteismarkkinointiprojektien digitaalisen markkinoinnin havainnoiminen. Havain-
noinnin avulla keraan tietoa siita, miten muut samantapaiset yrittajayhteisot ovat
toteuttaneet digitaalista markkinointia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Kyse-
lylomakkeen kautta tarkoituksena on selvittaa muun muassa sita, miksi yrittajat
kuuluvat tai eivat kuulu yhteisdon ja millaista yhteismarkkinointia he toivoisivat

yhteisdn tekevan.



Opinnaytetyon toiminnallisena tuotoksena syntyy digitaalisen markkinoinnin ke-
hittamissuunnitelma. Teorian pohjalta pyrin selvittamaan tehokkaita keinoja digi-
taalisessa markkinoinnissa onnistumiseen. Tuotoksena toimii kirjallinen raportti

niista asioista, miten Tuttu-yrittajan digitaalista markkinointia tulisi kehittaa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Tuttu-yrittaja on yhteismarkkinointialusta, jonka tarkoituksena on tuoda esille ou-
lulaisia yrittajia ja yrityksia. Sen tehtavana on korostaa myos kuluttajille sita, etta
paikallisten yrittdjien palveluita tulisi kayttaa, jotta kaupunki ja maakunta pysyvat
elinvoimaisina. Taman lisaksi se tuo alueelle lisaa hyvinvointia ja tyopaikkoja.
(Rautio 2022.) Tuttu-yrittajan tehtavana on tehda brandia ja yrityksia tutuksi eri
kanavissa, kuten lehdissa, televisiossa, radiossa ja mainosnaytoissa. Tarkoituk-
sena on edistadd myos yrittdjien keskinaista verkostoitumista ja jarjestaa erilaisia

jasentapahtumia. (Tuttu-yrittaja 2022.)

1.3 Opinnaytetyon luotettavuus

Laadullista tutkimusta tehdessa sen luotettavuuden arviointi perustuu aineistojen
keraamiseen, analysointiin ja raportointiin. Luotettavuuden kannalta on tarkeaa,
etta aineisto on keratty sieltd, missa ilmid tapahtuu. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan sen totuusarvon, sovellettavuuden, pysyvyyden ja neutraalisuuden
avulla. (Hyvari & Vuokila-Oikkonen 2020.) Tassa opinnaytetydssa aineistoa on
keratty haastattelemalla Tuttu-yrittajayhteison toiminnasta vastaavaa henkil6a,
silla hanella on tietoa yrittajayhteison tamanhetkisesta markkinoinnista. Haastat-
telun lisaksi havainnoin muita samantyyppisia yhteismarkkinointiprojekteja seka
teen internetkyselylomakkeen, jolla keraan tietoa niin yhteisdssa mukana olevilta

yrittdjiltéa kuin myos sellaisilta, jotka eivat viela yhteisdn toiminnassa ole mukana.

Kyselyn osalta on otettava huomioon tutkimuksen validiteetti eli patevyys ja relia-
biliteetti eli luotettavuus. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksesta puuttuu
systemaattinen virhe. Sen tarkasteleminen on vaikeaa jalkikateen, jonka takia
tarkka suunnittelu etukateen on tarkeaa. Lomakkeella olevien kysymysten taytyy
kattaa tutkimusongelma kokonaan ja mitata oikeita asioita. Validiteetin kannalta

olennaisia asioita ovat muun muassa myds korkea vastausprosentti ja edustavan
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otoksen saaminen. Reliabiliteetti tarkoittaa sita, kuinka tarkkoja tulokset ovat. Tut-
kimus taytyy siis pystya toistamaan samoilla tuloksilla. Otoskoon jaadessa pie-
neksi tutkimustulokset ovat hyvin sattumanvaraisia. Etenkin kyselytutkimusta teh-
dessa on otettava huomioon poistuma. Tama tarkoittaa sita maaraa ihmisia, jotka
ovat jattaneet kyselylomakkeen palauttamatta. Luotettavien tulosten takaa-
miseksi kohderyhmaksi tulee valita otos sellaisia henkildita, jotka edustavat tut-
kittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2014, 27-28.)

Triangulaatiolla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa yhdistellaan erilaisia tutki-
musmenetelmia, aineistoja, tutkijoita tai lahestymistapoja. Sen tarkoituksena on
lisata tutkimuksen luotettavuutta ja kattavuutta. Monimetodisuus on tutkimusta-
pana aikaa vieva ja kallis, ja sen kayttda kannattaa harkita tutkimuksen kokonai-
suutta ja tavoitteita seka kaytdssa olevia resursseja miettien. (Vilkka 2021b, 58.)
Tassa opinnaytetydssa yhdistyy useampi tutkimusaineisto: haastattelu, havain-
nointi ja kysely. Tama tarkoittaa siis aineistotriangulaatiota. Tarkeaa on, ettei tut-
kimusta tehdessa sekoita lahdeaineistoa ja tutkimusaineistoa keskenaan. Aineis-
totriangulaatio sopii sellaisiin tutkimuksiin, jossa yhdenlaisen tutkimusaineiston
kustannukset kavisivat liilan kalliiksi. (Vilkka 2021b, 59.)

Tutkijan oma toiminta vaikuttaa luotettavuuteen esimerkiksi valittujen lahteiden
laadun kautta, eli [ahdekritiikin kayttd on tarkeaa. Omien tutkimustaitojen arvioin-
tia on myos hyva tehda, silla osaamattomuus voi vaikuttaa luotettavuuteen. Tut-
kimustaidot ovat yhteydessa esimerkiksi aineiston eri osien tunnistamiseen, joi-
den kautta tutkija paahavainnot muodostuvat seka siihen, kuinka havainnot laite-
taan tekstimuotoiseksi. (Vilkka 2021b, 132.) Lahteiden kannalta olennaista on

huomioida, etta ne ovat mahdollisimman tuoreita.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea digitaalisilla alustoilla tapahtu-
vaa markkinointia. Siita on tullut viimeisten vuosien aikana tarkea osa yritysten
markkinointia, silla internetin kayton kasvu ja sita kautta muutokset ihmisten os-
tokayttaytymisessa ovat vaikuttaneet yritysten liiketoimintaan. Digimarkkinoinnin
avulla kohdeyleison kanssa voidaan kommunikoida digitaalisilla alustoilla ja saa-

daan helposti yhteyksia potentiaalisiin asiakkaisiin. (Venermo 2022.)

Digitaalinen markkinointi antaa uusia ulottuvuuksia kohdennetun viestinnan ja si-
sallon luomiseen. Parhaassa tapauksessa se edistaa yrityksen tunnettuuden ja
myynnin kasvua ja huonoimmillaankin se toimii yhtena markkinoinnin keinona.
(Virtanen 2021.) Markkinoinnin apulaisprofessori Joel Meron (2020) mukaan sel-
keimmat digitaalisen markkinoinnin hyodyt B2B-yritykselle ovat kohderyhmien
kustannustehokas saavuttaminen ja uudenlaisten sisaltotyyppien ja tapojen hyo-
dyntamien. Digimarkkinointi mahdollistaa myos asiakaslahtoisemman tavan poh-

tia asiakkaiden tarpeita ja haasteita asiakaspolun varrella.

2.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Jotta digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan saavuttaa tuloksia, tulee yrityksen
tehda selkea ja liiketoiminnan kannalta olennainen suunnitelma. Suunnitelman
tarkoituksena on selkeyttaa tavoitteita ja luoda edellytykset sille, etta yritys voi
tehdd ammattimaista digimarkkinointia. (Lumikko 2021.) llman selkeda suunni-
telmaa yrityksen markkinointi muuttuu melko nopeasti epajohdonmukaiseksi ja

sekavaksi (Sinivaara 2020).

Suunnittelun alussa yrityksen tulee tarkastella nykyhetkea, maarittaa tavoitteet,
jotka mukailevat yrityksen liiketoiminnan strategiaa seka tutkia omia Kilpailijoi-
taan. Taman jalkeen yritys voi maaritella ostajapersoonat. Ostajapersoonien luo-
minen on tarkea osa suunnitelmaa, silla niiden kautta yritys voi pyrkia tunnista-
maan asiakkaiden kayttaytymista ja nain kohdentaa mainontaansa oikein. Osta-
japersoonien maarittamisen jalkeen yrityksen tulee valita millaisia markkinointi-

kanavia ja toteutustapoja se haluaa kayttaa. Digitaalisen markkinoinnin perus-
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tana on usein verkkosivut, mutta ne tarvitsevat rinnalleen muitakin markkinointi-
kanavia. Kanavia valitessa on hyva miettia yrityksen kohderyhmaa ja sita, missa
kanavissa he viettavat aikaa. On hyva kuitenkin huomioida, etta yrityksen ei tar-
vitse olla kaikissa markkinointikanavissa, vaan keskittya kunnolla sopivimpiin ka-
naviin. (Lumikko 2021.)

Suunnittelun loppuvaiheessa yrityksen tulee laatia markkinointibudijetti eri mai-
noskanaviin tietylle ajanjaksolle. Tavoitteista riippuen jakso voi olla esimerkiksi
vuoden mittainen, mutta myos lyhyempi ajanjakso kay. Budjetin luominen on hy-
vin tarkea osa digitaalisen markkinoinnin suunnittelua. Kun markkinointikampan-
jat on saatu kayntiin, tulee niita mitata, seurata ja tarvittaessa optimoida saatujen
tulosten pohjalta. Kampanjan onnistumista voi arvioida esimerkiksi A/B-testauk-
sella, jolloin yritys kaynnistad samanaikaisesti kaksi markkinointikampanjaa ja nii-
den tuloksia vertaillaan. Aktiivisella seuraamisella ja optimoinnilla markkinointi-

kampanjasta saadaan irti kaikki hyoty. (Lumikko 2021.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin mallit

Yksi digitaalisen markkinoinnin kaytetyimmista malleista on Dave Chaffeyn kehit-
tama RACE-malli (kuvio 1). Mallin nimi tulee englanninkielisistd sanoista reach,
act, convert ja engage. Reach eli tavoittavuusvaiheessa tarkoituksena on luoda
ihmisissa tietoisuutta yrityksen brandia, tuotteita ja palveluita kohtaan. Act eli vuo-
rovaikutusvaiheessa yrityksen tehtavana on luoda liideja. Act-vaiheessa henkild
voi esimerkiksi osallistua webinaariin, tykata ja jakaa yrityksen sosiaalisen me-
dian sisaltoja tai tilata uutiskirjeen. Convert eli konvertointivaiheessa yrityksen tu-
lee tehda liidista myyntivalmis liidi markkinoinnin automaatioiden avulla. Viimei-
sessa eli sitouttamisvaiheessa yrityksen tulee rakentaa pitkaaikainen asiakas-
suhde. Digitaalisessa markkinoinnissa kaytettavia sitouttamisvaiheen keinoja
ovat esimerkiksi uutiskirjeet ja sosiaalisen median kanavat. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 120-122.)
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ENGAGE

Kuvio 1. RACE-malli (mukaillen Lahtinen ym. 2022, 120)

Toinen hyvin paljon kaytetty digitaalisen markkinoinnin malli on PR Smithin suun-
nittelema SOSTAC-malli (kuvio 2). Malli koostuu kuudesta osa-alueesta, jotka
ovat nykytila-analyysi, markkinointitavoitteet, markkinointistrategia, toimenpiteet,
toimintasuunnitelma ja prosessinhallinta seka seuranta. Mallin avulla yritys saa
hyvan perustan digimarkkinoinnilleen toimialasta tai yrityksen koosta riippumatta.
(Myllymaki 2018.)

NYKYTILA TAVOITTEET STRATEGIA TOIMINTA- TOIMENPITEET MITTAAMINEN
SUUNNITELMA

Kuvio 2. SOSTAC-malli (mukaillen Kinnunen, Metsapalo & Rasa 2019)

Nykytila-analyysia tehdessa yrityksen tulee tehda tarkka kuvaus omasta toimin-
nastaan seka kilpailijoistaan. Myyntitavoitteiden kohdalla on tarkea ottaa huomi-
oon se, etta ne eivat saa olla liian ymparipyoreita, vaan realistisia ja mitattavissa

olevia. Paatavoitteen lisaksi yrityksen olisi hyva miettia pienempia valitavoitteita.
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Markkinointistrategian avulla kartoitetaan sita, kuinka yritys paasee asettamiinsa
tavoitteisiin. Strategiavaiheessa suunnitellaan myds muun muassa sita, kelle yri-
tys aikoo markkinointiansa kohdentaa ja mita kanavia markkinoinnissa kaytetaan.
(Myllymaki 2018.)

Toimenpidevaiheessa tarkoituksena on sukeltaa syvemmalle kuin strategiavai-
heessa ja pohtia, miten yritys konkreettisesti saavuttaa tavoitteensa. Taman jal-
keen yritys voi alkaa tehda toimintasuunnitelmaa, jossa keskitytaan digitaalisen
markkinointisuunnitelman toimivuuteen. Suunnitelmassa tulisi tulla ilmi kuka asi-
oista on vastuussa ja milloin mitékin asioita tehdaan. Viimeiseksi yrityksen tulee
kayda lapi prosessinhallintaa ja seurantaa. Seuranta ja tulosten mittaaminen on
hyvin tarkea osa digimarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Seurannan avulla voi-
daan tehda kampanjaan muutoksia, mikali sellaisille on tarvetta. Mittaamisen

kautta yritys voi tutkia, saavutetaanko kampanjalla tavoitteet. (Myllymaki 2018.)

Markkinointimix kuuluu yksiin vanhimpiin markkinoinnin teorioihin. Siitd on ole-
massa monia eri variaatioita, joista tunnetuimmat ovat 4P-, 4C- ja 7P-mallit. 4P-
mallin osa-alueet ovat Product eli tuote, Price eli hinta, Place eli saatavuus ja
Promotion, joka tarkoittaa markkinointiviestintaa. 4P-malli sopii lahinna vain tuot-
teille, ja siksi sita onkin usein kritisoitu. Mallista onkin tehty laajennettu 7P-malli,
mihin on lisatty osa-alueet Process eli prosessit, People eli inmiset seka Physical
evidence eli fyysiset todisteet. 4P-mallista on tehty myds toisenlainen muun-
nelma, 4C-malli. Sen osa-alueisiin kuuluvat Consumer eli kuluttaja, Cost eli kulut,
Convenience eli helppous sekda Communication eli vuorovaikutus. Markkinointi-
mixia pidetaan nykyaan hieman vanhanaikaisena, mutta siita voi olla apua esi-

merkiksi kilpailuetujen tunnistamisessa. (Huttunen 2021.)

2.3 Digitaalinen yhteismarkkinointi

Yhteismarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten yhteista markkinoimista. Yhteismark-
kinoinnissa markkinoinnin kustannukset jaetaan mukana olevien yritysten kes-
ken, ja samalla markkinoinnista saatava hyoty jakautuu kaikkien yritysten kesken.
Kustannusten jaon lisaksi yksi parhaista yhteismarkkinoinnin hyddyista on uusien
potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen. Yhteismarkkinointia voi toteuttaa toi-

mialasta riippumatta mika tahansa yritys, ja se sopii myos vaikka vain kahden
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yrityksen kesken tehtavaksi. Yhteismarkkinointia on kaytetty erityisesti matkailun
parissa, mutta myos kaupungit ovat hyodyntaneet sita markkinoidessaan palve-

luita matkailijoille. (Fulmore 2022.)

Yhteismarkkinointia voi toteuttaa monella tapaa niin digitaalisissa kuin myos pe-
rinteisissa markkinoinnin kanavissa. Digitaalisista kanavista verkkosivut ovat hel-
poin ja kustannustehokkain tapa tehda yhteismarkkinointia. Verkkosivuille voi
tehda esimerkiksi yhteisen mainoskampanjan ja joillekin jopa yhteiset verkkosivut
voivat toimia. Yrityksen omille sivuille voi my0s linkittda yhteismarkkinointikump-
panin verkkosivut pienen esittelytekstin kera. Verkkosivujen liséksi yhteismarkki-
nointia voi tehda esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa on
kuitenkin hyva muistaa, etta jaettavan sisallon tulisi olla asiakkaille arvokasta.
(Fulmore 2022.)



16

3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Digitaalisten markkinointikanavien joukko kasvaa koko ajan. Suosituimpia digi-
taalisen markkinoinnin kanavia ovat muun muassa Googlen hakukonemarkki-
nointi, display-mainonta seka sosiaalisessa mediassa tehtavat maksulliset mark-
kinointikampanjat. Muita kanavia ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi, verkkosi-
vut, sahkopostimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ilman maksullisia
kampanjoita. (Kubla 2022.)

Sopivia digimarkkinoinnin kanavia pohtiessaan yrityksen tulee ottaa huomioon
sen kohderyhma, markkinointibudjetti ja markkinoinnin tavoitteet. Kohderyhman
rajaamisen avulla markkinointikampanjan voi suunnata ainoastaan sellaisille ih-
misille, jotka yritys kokee potentiaalisiksi asiakkaikseen. Varsinkin silloin, kun yri-
tys ei halua maksaa kampanjastaan ylimaaraista, on viestin kohdentaminen hyvin
tarkeaa. Pienen markkinointibudjetin kanssa toimivan yrityksen kannattaa valita
kanavikseen edullisia kanavia, joista yksi on sosiaalinen media, kuten vaikka In-
stagram tai Facebook. Kun kampanjan kohdentaa sosiaalisen median kanavissa
juuri oikealle kohderyhmalle, ei ylimaaraisista klikkauksista tarvitse maksaa.
Muita edullisia vaihtoehtoja ovat sahkopostimarkkinointi, orgaanisesti tuotettu so-

siaalisen median sisalto ja hakukoneoptimointi. (Kubla 2022.)

Sosiaalinen median kanavia on useita, ja niilla kaikilla on omat vahvuutensa ja
heikkoutensa. Useimmiten kaytetyt sosiaalisen median kanavat ovat Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter, Pinterest, Snapchat ja TikTok. Eras asi-
antuntija suosittelee kuitenkin aloittamaan somemarkkinoinnin yhdella kanavalla
ja vasta sen jalkeen ottamaan kayttdon myos muita itselle sopivia kanavia. (Lah-
tinen 2022.)

3.1 Verkkosivut

Verkkosivuja voidaan pitaa digitaalisen markkinoinnin perustana yrityksen toimin-
nassa ja niiden tarkeys kasvaa koko ajan, silla ostopaatokset tehdaan nykyaan
usein digitaalisia kanavia kayttaen. Verkkosivun perusteella potentiaaliset asiak-
kaat muodostavat mielikuvaa yrityksesta, joten verkkosivujen eri elementteihin

on syyta panostaa. Hyva sisalto, selkea ja helppokayttdinen ulkoasu ja tekninen
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toimivuus ovat kolme tarkeinta toimivan verkkosivun elementtia. (Lahtinen ym.
2022, 161-163.)

Verkkosivujen toimivuuden takaamiseksi on hyva tarkistaa, etta ne latautuvat no-
peasti ja toimivat erityyppisilla laitteilla. Tekninen toimivuus lisaa myds asiakkaan
luottamusta yritysta kohtaan. Hyvin suunniteltu ulkoasu on tarkeaa myynnin kan-
nalta, silla sen avulla voidaan saada ihmiset luottavaisemmaksi yritysta kohtaan.
Sivujen ulkoasu kertoo paljon myods yrityksen toiminnasta, silla sitéd kautta voi-
daan paatella, miten hyvin muutkin asiat tehdaan. Sivuston tulisi mukailla yrityk-
sen brandia. (Lahtinen ym. 2022, 163-164.)

Verkkosivujen sisaltdé on avainasemassa tukemassa yrityksen myyntia. Sen teh-
tavana on tunnistaa asiakkaan tarpeet ja auttaa hanta hanen ongelmassaan. Si-
sallolla on myds tarkea rooli luotettavan ja asiantuntevan mielikuvan luomisessa,
ja ilman sita digitaalista myyntia ei voi tehda. Sisaltd on olennaisessa osassa

siina, miten verkkosivu |6ytyy hakukoneista. (Lahtinen ym. 2022, 165.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita sisaltda, mita yritys julkaisee eri
kanavissaan. Naita sisaltdja voivat olla esimerkiksi verkkosivujen blogipostauk-
set, erilaiset webinaarit ja videot seka sosiaalisen median postaukset. (Lahtinen
ym. 2022, 170.) Sisaltdmarkkinoinnilla on tarkoituksena muun muassa viihdyttaa,
opastaa ja inspiroida tavoiteltavaa kohderyhmaa. Tuotettavan sisallon ei siis tar-
vitse olla pelkastaan myyvaa, vaikka sen tehtavana on tukea yritysten liiketoimin-
nan tavoitteita. Oikein toteutettuna sisaltomarkkinointi vahvistaa yrityksen bran-
dia ja auttaa erottautumaan kilpailijoista. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019,
15-16.)

Onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin avulla on mahdollista saada hyvia tuloksia,
mutta se vaatii kuitenkin paljon aikaa. Siksi ensin on hyva luoda sisaltémarkki-
noinnin strategia, jossa kartoitetaan, mihin asioihin yrityksen kannattaa panostaa
sisaltémarkkinointia tehdessaan. Strategiasta tulee ilmi kenelle ja miten yritys te-
kee sisaltdaan. liman sisaltostrategiaa sisallontuotanto ei ole maaratietoista ja
jatkuvasti kehittyvaa, ja se saattaa muuttua sekavaksi hyvinkin nopeasti. (Hakola
ym. 2019, 70-71.)
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3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen markkinointia eri hakuko-
neissa. Se koostuu ilmaisesta hakukoneoptimoinnista seka maksullisesta haku-
sanamainonnasta. Suosituin ja useimmiten kaytetyin hakukone Suomessa on
Google, mutta muita hakukoneita ovat esimerkiksi Bing, Yahoo ja Yandex. (Lah-
tinen ym. 2022, 189.) Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on saada enemman
nakyvyytta seka lisata myyntia. Sita voidaankin pitaa hyvin tarkeana markkinoin-
nin keinona, silla yha useammin asiakkaat etsivat ennen ostopaatosta tietoa ha-
kukoneiden avulla. (Santalahti 2022.)

3.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on lisata verkkosivuille kohdistuvaa orgaanista
likennetta kehittdmalla sivujen nakyvyytta hakukoneissa. Hakukoneoptimointi on
hidas, mutta tarkea osa digitaalista markkinointia, silla kilpailu nakyvyydesta ha-
kukoneissa on kovaa. Yrityksen digimarkkinoinnin voidaan myos katsoa olevan
vakaalla pohjalla, kun yrityksen verkkosivut keraavat paljon orgaanista liiken-
netta. (Lahtinen ym. 2022, 189-190.)

Yleensa hakukoneoptimointiin on yhdistetty tekninen hakukoneoptimointi ja ha-
kukoneoptimoidun sisallon luominen. Nykyisin siihen voidaan liittad myos kon-
versio-optimointi, silla Google pitaa helppokayttoisista ja kayttajakokemukseltaan
loistavista verkkosivuista. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on kasvattaa liiken-
teen maaraa yrityksen verkkosivuilla. Tarkeinta on kuitenkin, etta sivustolla vie-
railijat saadaan tekemaan sivuilla haluttuja asioita, esimerkiksi lataamaan sivus-

tolta oppaan. (Lahtinen ym. 2022, 190.)

Kun yrityksen verkkosivuja halutaan saada korkeammalle hakutuloksissa, tulee
keskittya kolmeen asiaan: hakusanatutkimuksen pohjalta tehtyyn sisaltoon, verk-
kosivujen tekniseen toimivuuteen ja sivujen verkkotunnukseen eli domainiin. Si-
sallon kannalta on oleellista selvittaa, minkalaisilla hakusanoilla yrityksen asiak-
kaat hakevat tuotteita. Sivuston sisallén ja asiakkaiden hakusanojen tulee vastata
toisiaan, jotta liikkenne verkkosivuilla kasvaa. Sivuston teknisen toimivuuden koh-

dalla on tarkeaa, etta se toimii seka asiakkaan, ettda Googlen kannalta. Tekninen
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toimivuus takaa myos sivuston nopeamman toimivuuden, jolloin se nousee kor-
keammalle hakutuloksissa. Yrityksen kaytossa olevan domainin vahvuus vaikut-
taa siihen, kuinka luotettavana hakukone nakee sivuston ja kuinka korkealle se
nostaa sen hakutuloksissa. Domainin vahvuuteen vaikuttavat linkitykset, joita

ovat esimerkiksi maininnat jollain toisella sivulla. (Lahtinen ym. 2022, 191-193.)

3.3.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan ostettua mainostilaa hakukoneessa, jolloin
mainostava taho saa mainoksensa nakyviin hakutulossivun ylaosaan. Asiakkaan
nakemat mainokset maaraytyvat hanen kayttaman hakusanan seka sijainnin pe-
rusteella. Hakusanamainonnan tarkoituksena on saada yrityksen verkkosivuille
erityisesti sellaisia vierailijoita, jotka ovat jo ostovaiheessa. Yksi tehokas tapa
tehdd hakusanamainontaa on Google Ads -mainonnan avulla. (Lahtinen ym.
2022, 201-203.)

Ensimmaisella hakutulossivulla on useita toisiaan vastaan kilpailevia mainoksia,
ja jokainen yrittaa erottua toisistaan jollain tavalla. Mainos kannattaa luoda mah-
dollisimman houkuttelevaksi. Jotta mainonta olisi mahdollisimman tehokasta, tay-
tyy asiakkaan ohjautua mainoksen kautta oikeanlaiselle laskeutumissivulle. (Lah-
tinen ym. 2022, 201.)

Hakusanamainoksista maksetaan klikkien perusteella, eli aina kun joku klikkaa
mainosta, saa hakukone jonkin tietyn summan. Klikkausten hintaan vaikuttaa
moni asia, muun muassa toimiala, hakusanat ja kaytettava alue. Google antaa
mainonnasta laatupisteita, mitka myos vaikuttavat klikkausten hintaan. Tarkenta-
malla kohdistuksia ja parantamalla laskeutumissivuja saa parempia laatupisteita,
ja mitd enemman pisteitd mainos saa, sitd vahemman yhdesta klikkauksesta jou-
tuu maksamaan. Laatupisteet maarittavat myos sen, kuinka korkealla mainos na-
kyy hakutuloksissa. Kustannustehokkuuteen vaikuttaa myos mainoksessa kay-
tettavat avainsanat. Avainsanojen ei tule olla liian ymparipyoreita tai yrityksen toi-
mintaan littymattémia. Siksi mainostajan kannattaa katsoa avainsanoja asiak-
kaan nakdkulmasta, ja miettid, mitd hakusanoja he mahdollisesti kayttaisivat.
(Lahtinen ym. 2022, 201.)
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3.4 Sosiaalinen media

Sisallontuottamiseen sosiaalisessa mediassa on olemassa useita eri kanavia.
Suurin naista on Facebook, jolla on ympari maailmaa lahes 3 miljardia kayttajaa.
Suomessakin kayttajia on hieman alle kolme miljoonaa, ja se on suosittu erityi-
sesti yli 45-vuotiaiden keskuudessa. Nuorten keskuudessa suositumpi sosiaali-
sen median kanava on Instagram. Silla on maailmanlaajuisesti yli miljardi kaytta-
jaa, joista suomalaisia kayttajia on jo yli 2 miljoonaa. Facebookia ja Instagramia
pienempi kanava on tydelamaan painottuva LinkedIn, jolla on yhteensa noin 740
miljoonaa kayttdjaa, joista suomalaisia on 1,2 miljoonaa. (Lahtinen ym. 2022,
234.)

Sosiaalisessa mediassa yksi yrityksen tarkeimmista tavoitteista kiinnostuksen
luomisen ja liidien saamisen lisaksi on yleensa brandin tunnettuuden kasvattami-
nen. Erityisen tarkeaa sisallon luomisen kannalta on, etta yritys tuntee oman koh-
deryhmansa. Yrityksen taytyy tehda useita erilaisia mainoksia, joita kohdistetaan
tietyille kohderyhmille. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.)

341 Facebook

Yhtena maailman tunnetuimmista sosiaalisen median kanavista Facebook on
markkinointialustana kustannustehokas ja kannattava. Yksi Facebookin vah-
vuuksista on kohdennusmahdollisuudet, joilla mainoksia voidaan rajata. Erilaisia
kohdennuksia voidaan tehda muun muassa ian, asuinpaikan, ostokayttaytymisen

ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Kuikka 2021.)

Facebook muuttaa algoritmejaan lahes koko ajan, ja esimerkiksi talla hetkella yri-
tysten on lahes mahdotonta saada nakyvyytta orgaanisilla paivityksilla, silla algo-
ritmi ei juurikaan nayta yritysten paivityksia uutisvirrassa. Algoritmien takia yritys-
ten on siis lahes pakollista kayttda maksettua mainontaa, jotta ne saavat naky-
vyytta. Erilaisia mainostamisen muotoja on useita, joista esimerkkina voidaan

mainita kuvamainokset, videomainokset ja karusellimainokset. (Kuikka 2021.)

Kuvamainokset ovat tunnetuimpia Facebookin mainosmuodoista. Kuvamainos

on selka mainosmuoto, ja sen avulla on helppo saada kayttajien huomio. Kuvista
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luodut mainokset voivat olla esilla useassa eri paikassa Facebookissa, esimer-
kiksi syotteessa, tarina-osiossa tai hakutuloksissa. Videomainosten avulla on
helppo kertoa esimerkiksi yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta, ja se on
myOs mielenkiintoinen tapa kuluttajan kannalta oppia uutta. Yrityksen kannattaa
ottaa huomioon, etta useat kayttajat selaavat sosiaalista mediaa ilman aania, jo-
ten videot olisi hyva tekstittaa. Myos videomainokset voivat esiintya useammassa
eri paikassa Facebookissa. Karusellimainokset sopivat hyvin esimerkiksi useam-
man tuotteen tai palvelun esittelyyn. Yksittaista tuotetta tai palvelua mainostaes-
saan karusellimainoksella yritys voi tuoda esille useita myyntivaltteja. Kuten
aiemmatkin mainosmuodot, myos karusellimainokset voivat olla esilla useam-

massa paikassa. (Pispala 2022.)

3.4.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median ka-
nava. Instagramissa on useita erilaisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi tarina-
osio ja Reelsit, joihin se on saanut vaikutteita muista sosiaalisen median kana-
vista. (Tappura 2022.) Instagram on Facebookin ohella yksi kustannustehok-
kaimmista kanavista tehda digitaalista markkinointia. Instagram on suosiossa eri-
tyisesti nuorten keskuudessa, mutta kayttajakunta kasvaa myods vanhemmissa
ikaluokissa. (Lehikoinen 2022.)

Orgaanista nakyvyytta Instagramista saa muun muassa kayttamalla julkaisuiden
yhteydessa suosittuja aihetunnisteita eli hashtageja. Kanava myos ehdottaa al-
goritmien perusteella kayttgjilleen heidan kiinnostuksen kohteisiinsa sopivaa si-
saltoa ja nayttaa tata uutisvirrassa seka Tutki-osiossa. (Tappura 2022.) Orgaani-
sen nakyvyyden kannalta tarkedd on myos olla aktiivinen julkaisemalla sisaltoa
useamman kerran viikossa seka tykkaamalla ja kommentoimalla muiden kaytta-
jien kuvia. Pelkka orgaaninen nakyvyys ei kuitenkaan riita, jos yrityksen tavoit-
teena on myynnin kasvattaminen. (Lehikoinen 2022.)

Mainoskampanjan luominen on yksinkertaista ja se tapahtuu Facebook Business
Managerin avulla. Kaytettavissa olevia mainosmuotoja ovat uutisvirrassa nakyvat
mainokset, Stories-mainokset, Reels-mainokset sekd Kauppa-mainokset. Mai-

nokset voivat olla pelkastaan kuvia tai videoita, mutta myos kuvakarusellien ja
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tuotekokoelmien tekeminen on mahdollista. Mainosta suunnitellessa on hyva ot-
taa huomioon mainosmateriaalin sopivuus valittuun mainosmuotoon, silla uutis-
virrassa kuvat ja videot ovat usein nelion muotoisia, kun taas Stories-mainokset
ovat koko nayton kokoisia. Mainosmuodon valintaan vaikuttaa myos mainosvies-
tin pituus. Mikali teksti on pidempi, on uutisvirrassa nakyva mainos parempi va-
linta. (Tappura 2022.)

Visuaalisuudella on Instagram-mainonnassa suuri rooli, ja sisaltona toimivien ku-
vien ja videoiden tulisi olla laadukkaita. Luodun sisallon taytyy kiinnittaa kanavaa
selaavan ihmisen huomio, erottua muista julkaisuista seka puhutella kohderyh-
maansa. On tarkeaa, etta julkaistava sisaltd on yrityksen brandin mukaista. Myds
mainosteksteihin on hyva kiinnittaa huomiota ja pitaa ne lyhyina ja ytimekkaina.
(Tappura 2022.)

3.4.3 LinkedIn

LinkedIn on eri aloilla tyoskenteleville ammattilaisille tarkoitettu sosiaalisen me-
dian kanava. Siksi se onkin tarkea markkinointikanava erityisesti B2B-yrityksille,
silla siella tavoittaa ammattilaiskohdeyleison paremmin kuin muissa kanavissa.
(Menestystarinat 2021.)

LinkedInin vahvuutena on mahdollisuus kohdentaa mainontaa erittain tarkasti.
Mainontaa on mahdollista kohdentaa esimerkiksi tittelin, toimialan, koulutuksen,
mielenkiinnonkohteiden tai yrityksen koon mukaan. Erilaisten tietojen perusteella
yrityksen on helppo tavoittaa sellainen yleiso, joka sopii heidan tarkoituksiinsa.
Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, myos LinkedInissa kohdentami-

nen onnistuu myods esimerkiksi sijainnin perusteella. (Folcan 2022.)

Linkedlnissa on monia erilaisia mainosmuotoja. Sponsoroidut julkaisut ovat Lin-
kedlInin sybtteessa nakyvia mainoksia. Mainoksissa on usein jokin kuva, tekstia
seka painike, joka johtaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Sponsoroidut jul-
kaisut sopivat monenlaisiin tavoitteisiin, muun muassa brandin tunnettuuden kas-
vattamiseen ja liikenteen ohjaamiseen verkkosivuille. Videomainokset ovat hyvin
samantapaisia kuin sponsoroidut videojulkaisut, mutta eroaa kuitenkin hieman

kampanjatavoitteissa. Videomainosta tehdessa tavoitteeksi voi valita videon
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nayttokerrat, jolloin mainos keraa videoille mahdollisimman paljon katseluita.
(Yliluoma 2021.)

Tekstimainokset ovat lyhyita mainosteksteja, jotka sijaitsevat Linkedlnissa oike-
alla olevassa bannerissa tai syotteen ylapuolella nakyvana tekstina. Tekstimai-
nokset toimivat hyvana lisana muiden mainosmuotojen kanssa, silla ne jaavat
useammin huomaamatta verrattuna visuaalisimpiin mainoksiin. Muita mainos-
muotoja ovat Facebookistakin tuttu karusellimainos, viestimainokset ja keskuste-
lumainokset. Mainosmuoto kannattaa valita yrityksen oman kohderyhman ja ta-

voitteiden perusteella. (Yliluoma 2021.)

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, on LinkedInissakin hyva tavoi-
tella orgaanista nakyvyytta. Vaikka aktiivisesti postaamalla julkaisuja ei saakaan
samanlaista tulosta kuin maksetulla mainonnalla, on silla kuitenkin tarkea rooli
esimerkiksi tunnettuuden kasvattamisessa ja tydnantajamielikuvan luomisessa.
(Ropponen 2021.)

3.44 TikTok

TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa kayttajat voivat julkaista ja katsella
lyhyita videoita, joiden pituus vaihtelee 15 sekunnista 3 minuuttiin. Kanava on
perustettu vuonna 2016, mutta sen suosio rajahti vuoden 2018 aikana. Sovelluk-
sen suosio kasvoi viela enemman vuonna 2020. TikTok on suosittu sovellus eri-
tyisesti nuorten keskuudessa, silla yli puolet sen kayttajistd on 10-29-vuotiaita.
Tilastot kertovat, etta kayttajat selaavat sovellusta paivittain keskimaarin 60 mi-

nuutin ajan ja se avataan noin 13 kertaa paivassa. (Meltwater 2021a.)

Mainonnan tekeminen TikTokissa tuli mahdolliseksi vuonna 2019. Markkinointia
voi tehda esimerkiksi TikTok for businessin avulla. Suomessa on valittavana
kolme erilaista mainosmuotoa. In-Feed video on 5-15 sekunnin mittainen video,
joka nakyy kayttajan koko ruudulla. Brand Takeover on 3-5 sekunnin mittainen
video tai kuva, joka tulee nakyviin koko naytolle, kun kayttaja avaa sovelluksen.
Tama mainosmuoto mahdollistaa kaikkien Suomessa asuvien TikTok kayttajien
tavoittamisen. TopView toimii samalla tavalla kuin Brand Takeover, mutta on kes-

toltaan pidempi, noin 5-60 sekuntia. Oman kanavan seuraajien statistiikkaa on
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mahdollista nahda, kun luo pro-tilin. Pro-tilin luominen on mahdollista myo6s orga-

nisaatioille ja yrityksille. (Meltwater 2021a.)

3.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on nykyisin yksi parhaista tavoista markkinoida ja vaikut-
taa oman kohderyhman ostokayttaytymiseen ja mielipiteisiin. Vaikuttajamarkki-
noinnin tarkoituksena on etsia kohderyhmaan sopiva vaikuttaja, jonka kautta yri-
tys voi valittaa haluamaansa tietoa tavoittelemalleen kohderyhmalle. Vaikuttajan
kautta tehtava markkinointi saattaa monesti olla tehokkaampaa kuin yrityksen it-

sensa tekema markkinointiviestinta. (PING Helsinki 2022.)

Vaikuttajat voivat tehda sisaltoa esimerkiksi YouTubeen tai Instagramiin, tai sitten
useampaan eri kanavaan. Yhteistyosisaltd voi olla esimerkiksi vaikuttajan omiin
kanaviin julkaistavat kuvat ja videot, arvonnat seka erilaiset tapahtumat. Naiden
lisaksi vaikuttaja voi tehda sisaltoa yrityksen omiin kanaviin. Erityisen tehokkaita
ovat pitkaaikaiset vaikuttajayhteisty6t. (PING Helsinki 2022.)

3.6 Markkinoinnin automaatiot

Markkinoinnin automaatioilla tarkoitetaan saanndllisten ja rutiininomaisten mark-
kinointiprosessien automatisointia. Markkinoinnin automaatioiden tarkoituksena
on helpottaa monien inmisille lilan tydlaiden markkinoinnin toimenpiteiden hoita-
mista. Tallaisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi asiakkaiden profilointi heidan

verkkokayttaytymisensa perusteella tai viestien personointi. (Pulkka 2022.)

Markkinoinnin automaatioilla on suuri rooli digitaalisessa markkinoinnissa. Niiden
tehtavana on kerata tietoa, ja lahettaa kontakteille automaattisia ja oikeanlaisia
viesteja. Kontaktin reagoidessa viesteihin tavalla, jolla yritys haluaa hanen rea-
goivan, pystyy yritys olemaan haneen yhteydessa ja tiedustelemaan hanen mah-
dollista avun tarvettaan. Automaatioiden tarkoituksena ei ole kuitenkaan automa-
tisoida markkinointia, vaan siirtda rutiininomaiset tyot ihmiselta koneen tehta-
vaksi. (Lahtinen ym. 2022, 225.)

Jotta automaatioita voidaan hyodyntaa markkinoinnissa, tarvitsee yritys itselleen

kontakteja. Monesti yritykset kayttavat kontaktien hankkimiseen erilaisia sisaltgja,
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jotka henkilo saa kayttoonsa, kun han jattaa yritykselle yhteystietonsa. Yritys voi
kayttaa kontaktien saamiseksi esimerkiksi ladattavia oppaita, webinaareja ja re-
ferenssitarinoita. Muita tapoja kontaktien hankkimiseen ovat muun muassa chat-

botit, arvonnat ja uutiskirjeen tilauslomake. (Lahtinen ym. 2022, 226.)

3.7 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia sahkopostin valityksella. Se
on yksi kaytetyimmista markkinoinnin keinoista, silla sen avulla voidaan tavoittaa
suuri maara ihmisia todella kustannustehokkaasti. (Meltwater 2021b.) S&hkdpos-
timarkkinointia voi tehda kaikenkokoiset yritykset, ja erilaisia tydkaluja sdhkdpos-
timarkkinointiin 16ytyy useita. Sahképostimarkkinoinnin avulla yritys voi syventaa

asiakassuhdetta ja tehda lisamyyntia. (Keskimaa 2021.)

Sahkopostimarkkinointiin tarkoitettuja tydkaluja on internetissa useita erilaisilla
ominaisuuksilla, mutta yksi suosituimmista tyokaluista on Mailchimp. Mailchim-
pista on olemassa ilmaisversion lisaksi myos maksullinen versio, jossa on enem-
man ominaisuuksia. Jos yritys haluaa hyodyntaa myos muita markkinoinnin au-
tomaation tapoja, niin silloin hyvia tyokaluja ovat esimerkiksi ActiveCampaingn
tai HubSpot. (Keskimaa 2021.)

Sahkodpostin sisaltdé on avainasemassa sahkdpostimarkkinointia tehdessa. Sisal-
Ion tulee olla huolellisesti suunniteltua ja toteutettua. Viesteja kannattaa myods
personoida muun muassa puhuttelemalla viestin vastaanottajaa nimella. Perso-
nointia voi tehda myos muilla tavoin, kuten esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle
syntymapaivatarjouksia tai lahettamalla sahkopostin oikeaan aikaan. Ennen vies-
tin sahkopostin lahettamista on hyva tarkistaa, etta se toimii myos mobiililatteilla.
(Keskimaa 2021.) Sahkopostimarkkinointia tehdessa pitda ottaa huomioon
GDPR-vaatimukset (Mattinen 2020, 119).
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3.8 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Digitaalista markkinointia tehdessa on tarkeaa myos mitata sen tehokkuutta. Mit-
taaminen on tarkea ottaa osaksi markkinointia jo alusta lahtien, jotta vertailun te-
keminen onnistuu myohemmin. Mittaamisen tarkoituksena on saada arvokasta
tietoa siitd, milla toimenpiteilld saadaan tuotettua eniten tulosta. Digitaalisen
markkinoinnissa tulisi pyrkia saamaan kaikki kaytossa olevat kanavat toimivaan

yrityksen tavoitteiden hyvaksi. (Lahtinen ym. 2022, 244.)

Mittaamisen prosessiin kuuluu seitseman vaihetta, jotka ovat nykytilan arviointi,
strategian tekeminen, toteutus, raportointi, analyysin tekeminen, optimointi seka
liketoiminnan kehittaminen. Aluksi on hyva arvioida nykytilaa, jolloin selvitetaan
jo olemassa olevan datan maaraa ja sita, kuinka luotettava sen keraysprosessi
on. Monesti yrityksillda puuttuu moni tarkeaa tietoa tuottava osa analytiikan kan-
nalta, jolloin he saavat vain perustietoja esimerkiksi sivulatauksista. Kun nykytila
on kartoitettu, siirrytaan maarittamaan sita, mitka ovat yrityksen kannalta tarkeim-
pia tarvittavia tietoja. Yrityksen taytyy tehda mittaussuunnitelma, jossa tulee tulla
ilmi yrityksen tavoitteet ja toteutukseen liittyvat yksityiskohdat ja vaatimukset. To-
teutusvaiheessa analytiikkaa keraava tyokalu muokataan vastaamaan mittaus-
suunnitelman seka tietosuojalainsdadannén vaatimuksiin. (Lahtinen ym. 2022,
244-245.)

Raportointi tehdaan usein selaimessa olevia tyokaluja kayttaen. Sen avulla yritys
saa kayttdoonsa analytiikan tietoja, jotka ovat ajantasaisia. Visuaalista raportointi-
tyokalua eli dashboardia hyodyntamalla saadaan yleista tietoa markkinoinnin ny-
kytilanteesta seka raportti jokaisen kaytdossa olevan markkinointialustan osalta.
Analyysivaiheessa seurataan yrityksen asettamien tavoitteiden saavuttamista.
Analyysia tehdessa on hyva arvioida sita, kuinka eri kanavat saavuttavat poten-
tiaalisia asiakkaita. Saatujen tietojen pohjalta yritys voi tarkastella esimerkiksi
verkkosivuston toimivuutta tai sita, kuinka markkinointibudjettia tulisi jakaa eri toi-
menpiteiden kesken. (Lahtinen ym. 2022, 246.)
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4 TIEDON KERAYS SUUNNITELMAN TUEKSI

Tassa opinnaytetyossa aineistoa kerattiin Tuttu-yrittajayhteison palvelupaallikon
haastattelulla (lite 1), yrittdjille suunnatulla kyselytutkimuksella (liite 2) seka ha-

vainnoinnin avulla.

4.1 Tuttu-yrittajayhteison digitaalisen markkinoinnin nykytila

Haastattelin kevaalla 2022 Tuttu-yrittajayhteison palvelupaallikkoa yhteison toi-
mintaan liittyen. Haastattelun tarkoituksena oli kerata tietoa muun muassa Tuttu-
yrittdjayhteison markkinoinnin nykytilanteesta, tavoitteista ja haasteista. Haastat-
telussa kaytiin lapi myds yhteison tarkeimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia

seka tavoitteiden mittaamista.

Yhteison nykytilanne markkinoinnin osalta on ihan kohtuullinen. Haastattelun pi-
tamisen aikaan digitaalisen markkinoinnin kanavista kaytossa oli verkkosivut
seka sosiaalisen medioista Facebook, Instagram ja LinkedIn. Naista tarkeimpana
nousi esiin yhteisén verkkosivut. Tarkoituksena oli myds kaynnistaa Google-
markkinointi ja myohemmin mukaan on tullut myos yksi taman hetken suosituim-
mista sosiaalisen median kanavista eli TikTok. Yhteison suurimpana tavoitteena
on saada yhteison toimintaan mukaan mahdollisimman paljon oululaisia yrittajia

ja saada heita myos pysymaan yhteison jasenina.

Markkinoinnin osalta esille nousi useita haasteita. Yksi suurimmista haasteista
on yrittgjien aktivoiminen yhteison esille tuomiseen. Tuttu-yrittajalla on kaytos-
saan oma hashtag, jota yrittgjia kehotetaan kayttamaan sosiaalisen median jul-
kaisuiden yhteydessa. Yrittajat pitaisi saada aktiivisemmin kayttamaan tata
hashtagia ja merkitsemaan Tuttu-yritajaa omiin julkaisuihinsa, silla sita kautta yh-
teisd saa ilmaista nakyvyytta. Yhtena haasteena nousee esiin myos se, miten
markkinoinnilla saataisiin tavoitettua seka kuluttajat etta yrittajat. Sisallon tulisi
olla kiinnostavaa molemmille asiakasryhmille, ja haasteeksi nouseekin sisaltdjen

viestien muotoileminen niin, etta sisaltd kiinnostaisi molempia ryhmia.

Tavoitteiden saavuttamisen kannalta tarkein mittari on yhteison jasenmaara.

MyoGs verkkosivujen kavijamaaria seurataan tarkasti Google Analyticsin avulla.
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Yhteison lanseeraaman Tuttu-lahjakortti on myds yksi hyva tapa mitata tavoittei-
den saavuttamista ja sita, miten hyvin kuluttajat lI0ytavat palvelun ja ottavat sen

vastaan.

4.2 Kyselytutkimus yrittgjille

Yrittgjille suunnattu kysely tehtiin 1.9.—11.9.2022. Sita jaettiin sahkopostin valityk-
sella yrittajille, josta osa oli yrittajayhteison jasenia ja osa ei. Vastauksia kertyi
yhteensa 16 kappaletta. Kysely oli jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osassa
kartoitettiin vastaajien taustatietoja, eli milla toimialalla vastaajan yritys toimii ja
etta onko han Tuttu-yrittajayhteisdn jasen. Jalkimmaisen kysymyksen perusteella
hanet ohjattiin joko Tuttu-yrittajille suunnattuun osaan tai ulkopuolisille yrittajille

suunnattuun osaan.

4.2.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin, milla toimialalla vastaajan yritys toi-
mii (kuvio 3). Vastaajilla oli mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja, silla yritykset
saattavat toimia useammalla eri toimialalla. Kyselyssa oli listattuna yleisimpia toi-
mialoja, minka lisaksi oli mahdollisuus valita "muu, mika?” -vaihtoehto ja vastata
jokin muu, jos vaihtoehdoista ei |0ytynyt omaan yrityksen sopivaa toimialaa. Suu-

rin osa vastaajien yrityksista toimi ainakin tukku- ja vahittaiskaupan alalla.
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Kuvio 3. Milla toimialalla vastaajien yritykset toimivat



29

Toisessa taustatietoja kasittelevassa kysymyksessa kysyttiin sita, onko vastaaja
Tuttu-yrittajayhteisdn jasen (kuvio 4). Suurin osa vastaajista oli Tuttu-yrittajayh-
teison jasenia, silla 16 vastaajasta vain 4 oli yhteison ulkopuolisia yrittajia. Kysely
lahetettiin 1ahes yhta suurelle joukolle jasenia kuin ei-jasenia, joten voidaan paa-

tella, etta jasenet ovat kiinnostuneempia yhteison toiminnasta ja sen kehittami-

sesta.

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Kuvio 4. Onko vastaaja Tuttu-yrittdjayhteison jasen

4.2.2 Yrittajien nakemyksia yhteison digitaalisesta markkinoinnista

Ensimmainen Tuttu-yrittajilleyhteison jasenille suunnattu kysymys koski heidan
syitaan liittya yhteison jaseneksi (kuvio 5). Vaihtoehtoja oli kolme ja vastaajien oli
mahdollista valita useampia vaihtoehtoja. Suosituimmaksi vastausvaihtoehdoksi

nousi halu saada lisaa nakyvyytta Oulun alueella.
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Haluan saada lisda Haluan olla mukana Haluan tukea Tuttu-
nakyvyyttd Oulun alueella  yhteismarkkinoinnissa  yrittdjayhteisdn toimintaa

Kuvio 5. Vastaajien syita liittya Tuttu-yrittajayhteison jaseneksi

Seuraava kysymys koski jasenien yhteisdsta saamiaan hyotyja (kuvio 6). Tassa-
kin kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja. La-
hes kaikki vastanneista kokivat hyotyvansa jasenyydesta, silla ainoastaan yksi
vastaaja kertoi, ettei ollut saanut viela minkaanlaisia hyotyja ollessaan yhteison
jasenena. Suurimmat yrittajien kokemat hyoddyt ovat olleet, ettd he ovat saaneet
lisdad nakyvyytta seka edullista mainostilaa yhteison tekemissa yhteismainok-

sissa.
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m Verkostoituminen muiden yhteisén jasenien kanssa
Edullinen mainostila yhteismainoksissa

m Saanut tarjouksia yrittajayhteison verkkosivuilta 1oytyvan tajouspyyntdlomakkeen
kautta

m Olen osallistunut yrittajayhteison tai yhieisty Skumppaneiden jarjestamiin tapahtumiin

B En viela mitaan

Kuvio 6. Jasenten saamat hyodyt yhteison jasenyydesta

Kolmannessa jasenille tarkoitetussa kysymyksessa kartoitettiin sita, millaista di-
gitaalista markkinointia yrittajat itse tekevat (kuvio 7). Kaytetyimmat digitaalisen
markkinoinnin kanavat vastaajien keskuudessa olivat yrityksen omat verkkosivut
ja sosiaalinen media, silla kaikki vastanneet kayttivat ainakin naita kanavia teh-
dessaan omalle yritykselleen digitaalista markkinointia. Vaikuttajamarkkinointia

hyodynnetaan selkeasti vahiten.
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Kuvio 7. Millaista digitaalista markkinointia vastaajat itse tekevat

Kyselyssa kartoitettiin myos sita, mita kanavia yrittajat toivoisivat yhteison kayt-
tava yhteismarkkinointia tehdessaan (kuvio 8). Suosituimmiksi kanaviksi nouse-
vat selkeasti yhteison omat verkkosivut ja sosiaalisen median kanavista In-
stagram ja Facebook. Vaikka harvempi yrittaja hyddyntaa markkinoinnissaan itse
vaikuttajamarkkinointia, se kiinnostaa selkeasti, silla kolmasosa vastaajista halu-
aisi myos sita kaytettavan yhteismarkkinoinnissa.

Mainosnaytot ympari Oulua
Google, hakukonemarkkinointi
Vaikuttajamarkkinointi
Sé&hkoposti

YouTube

TikTok
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Kuvio 8. Vastaajien toiveet yhteismarkkinoinnissa kaytettavista digitaalisen mark-

kinoinnin keinoista
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Kyselyssa oli mukana myos avoimia kysymyksia, joista kaksi oli suunnattu Tuttu-
yrittajayhteison jasenille. Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa kartoitin ja-
senien toiveita siita, millaista yhteismarkkinointia he toivoisivat Tuttu-yrittajayhtei-
son tekevan. Kysymys oli pakollinen, mutta osa vastaajista oli kuitenkin jattanyt
vastaamatta esimerkiksi siksi, etta ei osannut vastata kysymykseen. Vastaukset
olivat hyvin vaihtelevia, ja yrittajat toivovatkin hyvin erilaisia asioita yhteismarkki-
noinnilta. Vastaajat haluavat esimerkiksi monipuolista sisaltoa yrittajista ja heidan
yrityksistaan: videohaastatteluja seka videoita yrittajien arjesta, henkilokuvauksia
ja tarinoita jasenyrityksista. MyoOs erilaisia kampanjoita toivottiin liittyen esimer-

kiksi ulkonayttoihin, sosiaaliseen mediaan ja lahjakorttiin liittyen.

Toisen Tuttu-yrittgjille suunnatun avoimen kysymyksen avulla tarkoituksenani oli
selvittaa, millaista sisaltoa vastaajat toivovat nakevansa yhteison eri kanavissa.
Suurimmassa osassa vastauksista toivottiin yhteison tuovan esille yrittajia ja hei-
dan yrityksiaan, jotta kuluttajat saisivat tietoa heidan tuotteistaan, palveluistaan
ja kampanjoistaan. Vastauksissa korostui myos se, etta Tuttu-brandia tulisi saada
Oulun alueella nakyvammaksi ja tunnetummaksi. Yrittgjille suunnattuun sisaltéon
toivottiin tietoa siitd, mita erilaisia hyotyja tai tarjouksia yrittajat saavat kuulues-

saan yhteisoon.

4.2.3 Ulkopuolisten yrittgjien vastaukset

Ensimmaisessa Tuttu-yrittajan ulkopuolisille yrittajille suunnatussa kysymyk-
sessa kysyttiin, ovatko he aiemmin kuulleet Tuttu-yrittajasta (kuvio 9). Vastaajia
oli 4, ja puolet naista yrittgjista olivat aiemmin kuulleet yhteisosta ja sen toimin-

nasta.
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Kuvio 9. Ovatko yrittgjat aiemmin kuulleet Tuttu-yrittajasta

Toisessa kysymyksessa kysyttiin sita, mikseivat yrittajat olleet Tuttu-yrittajayhtei-
son jasenia (kuvio 10). Vastausvaihtoehtoja oli nelja, mutta ainoastaan kaksi
naista syista korostui vastauksissa. Yrittajat eivat joko koe saavansa hyotya ja-

senyydesta tai sitten eivat tunne toimintaa tarpeeksi hyvin liittyakseen jaseneksi.

2,5
2
1,5
1
0,5
0
En koe hydtyvani En tarvitse yhteisén En tunne yhteisdn  Yritykseni ei tayta
jasenyydesta tarjpamaa toimintaa tarpeeksi jasenehtoja
nakyvyytta hyvin

Kuvio 10. Syita, mikseivat yritykset ole Tuttu-yrittdja yhteisdn jasenia
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Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin sita, millaista digitaalista markkinointia yrittajat
itse tekevat (kuvio 11). Vastaukset ovat hyvin saman tyylisia, kuin mita jasenyrit-
tajat vastasivat. Yrityksen verkkosivuja kaytetdan selkeasti paljon digitaalista
markkinointia tehtaessa. Vastauksissa yllatti kuitenkin se, etta sahkopostimarkki-

nointi on suositumpi markkinointikanava kuin sosiaalinen media.

Vaikuttajamarkkinointi
Sisalttmarkkiointi
Markkioinnin automaatiot

Sosiaalinen media

Hakukoneoptimointi

Hakukonemainonta

I
|
|
-
Sahképostimarkkinoint |
|
|
|

Yrityksen verkkosivut

Kuvio 11. Ulkopuolisten yrittajien kayttamat digitaalisen markkinoinnin kanavat

Viimeinen monivalintakysymys koski sita, mika voisi saada vastaajan liittymaan
Tuttu-yrittdjayhteison jaseneksi (kuvio 12). Vastauksista kay ilmi, ettda vuosi-
maksu ei selkeastikaan ole esteena sille, miksi yrittajat eivat voisi liittyd yhteison
jaseneksi. Vuosimaksulle kaivattaisiin kuitenkin selkeasti enemman vastinetta,

kuin mita se nyt tarjoaa.
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Halvempi vuosimaksu Enemman vastinetta Monipuolisempi
vuosimaksulle yhteismarkkiointi

Kuvio 12. Mika voisi saada yrittajat littymaan yhteison jaseneksi

Lopuksi oli viela yksi avoin kysymys, jossa sai vapaasti kertoa ajatuksiaan Tuttu-
konseptista. Yksi vastaajista ei ollut aiemmin kuullut Tuttu-yrittajasta, mutta oli
kuitenkin kiinnostunut tutustumaan yhteison toimintaan. Yhteison toiminnan ker-

rottiin myos kehittyvan koko ajan, mika on hyva.

4.3 Havainnointi

Yhtena aineistonkeruumenetelmana kaytin havainnointia. Havainnoinnin tarkoi-
tuksena oli kartoittaa muiden samantapaisten yhteismarkkinointiprojektien toi-
mintaa digitaalisissa kanavissa. Havainnoitavia yhteismarkkinointiprojekteja oli
kolme (taulukko 1) ja ne toimivat eri puolella Suomea.

Ensimmainen havainnoitava kohde oli Likiliike Rovaniemi. Verkkosivujen mukaan
yhteisdlla on sosiaalisen median kanavista kaytdéssaan Facebook, Instagram,
LinkedIn ja Twitter. Naista aktiivisessa kaytdossa on ainoastaan Facebook ja In-
stagram. LinkedlIn tilia ei I0ytynyt ollenkaan ja Twitter-tilille ei oltu julkaistu mitaan
useaan vuoteen. Facebookiin ja Instagramiin julkaisuja on tehty selkeasti aktiivi-

semmin kesalla, silla erimerkiksi pelkastaan heinakuussa julkaisuja on tehty 9.
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Taulukko 1. Likiliike

Havainnoinnin kohde Likiliike

Sosiaalisen median kanavat Facebook, Instagram, LinkedIn, Twit-
ter

Verkkosivut Selkeat mutta hyvin epaaktiiviset

Julkaisutahti Kesalla ollut useampia julkaisuja kuu-

kaudessa, nyt syksylla vahemman

Jasenyys 275 € tai 175€ / vuosi

Jasenmaara Yli 250

Tapahtumat Verkkosivuilla ei tietoa tulevista tapah-
tumista

Vahvuudet Verkkosivut myos englanniksi

Heikkoudet Epaaktiiviset verkkosivut

Likilikkeelld on kaytdssaan myos verkkosivut, jotka ovat ainakin ajankohtaisten
asioiden kohdalla olleet hyvin epaaktiiviset vimeisen vuoden ajan, silla viimeisin
uutinen on julkaistu marraskuussa 2021. Verkkosivuilla on kuitenkin hyvin tietoa
esimerkiksi yhteison jasenyydesta. Sivujen mukaan jasenyyden vuosimaksu on
275 €, yrittajayhdistyksen jasenille 175 €. Verkkosivuilla on myos kerrottu, etta

jasenia on talla hetkelld yli 250.

Yhteisolla on ainakin aiemmin ollut monenlaisia tapahtumia ja tempauksia. Talla
hetkella verkkosivuilta ei kuitenkaan loytynyt tietoa tulevista tapahtumista. Yh-
deksi yhteison heikkoudeksi voisi mainita verkkosivujen epaaktiivisuuden. Yksi
suurimmista vahvuuksista sen sijaan on se, etta heidan verkkosivunsa on kaan-

netty myos englannin kielelle.

Toisena havainnoinnin kohteena oli Rakastunut Raumaan -yhteis6. Sosiaalisen
median kanavista he kayttavat markkinoinnissa Instagramia ja Facebookia. Seu-

raajamaarat yhteisolla on aika suuret, silla Facebookissa seuraajia on yli 7600 ja



38

Instagramissa yli 4300. Julkaisutahti on talla hetkellda noin 3 julkaisua kuukau-

dessa, mutta kesalla julkaisuja on tehty paljon aktiivisemmin.

Taulukko 2. Rakastunut Raumaan

Havainnoinnin kohde Rakastunut Raumaan

Sosiaalisen median kanavat Facebook, Instagram, paljon seuraajia
Verkkosivut Hyvin selkeat ja aktiiviset
Julkaisutahti Kesalla selkeasti aktiivisemmat sosi-

aalisen median kanavat, talla hetkella
3 julkaisua kuukaudessa

Jasenyys Hinta riippuu siita, kuinka monta tyon-
tekijga ja milla alueella yritys toimii.
Mahdollisuus liittya myos kannatusja-

seneksi

Jasenmaara

Tapahtumat Monipuolisesti erilaisia tapahtumia
ympari vuoden, [6ytyy myods tapahtu-
makalenteri

Vahvuudet Kaunis visuaalinen ilme, monipuolisia
tapahtumia, verkkosivut myos englan-
niksi

Heikkoudet -

Yhteison verkkosivut ovat selkeat ja visuaalisesti kauniit. Sivuilta 16ytyy hyvin tie-
toa jasenyydesta ja vuosimaksusta. Sivuilla on myds selkeasti kerrottu mita yrit-
taja saa liittyessaan yhteison jaseneksi. Verkkosivuja paivitetaan aktiivisesti ja
yhteison eri tapahtumista tiedotetaan hyvin. Sivuilta 16ytyy myds tapahtumaka-
lenteri, josta nakee hyvin, mita erilaisia tapahtumia on tulossa. Yhteisén suurin
vahvuus onkin monipuoliset tapahtumat ympari vuoden. Muita vahvuuksia ovat

visuaalinen ilme ja se, etta verkkosivut ovat luettavissa myos englannin kielella.
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Viimeinen havainnoinnin kohteeksi paatynyt yhteismarkkinointiprojekti oli Loi-
maan Kauppala. He kayttavat markkinoinnissaan somekanavista Facebookia, In-
stagramia ja YouTubea. Naista Instagram on hyvin epaaktiivinen, silla taman
vuoden puolella on julkaistu vain yksi julkaisu. Facebook on aktiivisempi, mutta
julkaisuja on silti vain 1-2 kuukaudessa. Yhteison YouTube kanavalle ei ole jul-

kaistu mitaan yli vuoteen.

Taulukko 3. Loimaan kauppala

Havainnoinnin kohde Loimaan Kauppala
Sosiaalisen median kanavat Facebook, Instagram, YouTube
Verkkosivut Hieman sekavat ja aika yksinkertaiset,

ei kovin aktiiviset

Julkaisutahti Instagram epaaktiivinen, Facebook

aktiivisempi kanava

Jasenyys 70 € / kalenterivuosi, ei tietoa siita,

mita hinta pitaa sisallaan

Jasenmaara 130
Tapahtumat Erilaisia kampanijoita
Vahvuudet Heti verkkosivujen etusivulla kerrottu,

mita yhteiso tekee

Heikkoudet Ei kovin selkeat verkkosivut

Yhteisdn verkkosivut ovat aika yksinkertaiset ja erityisesti etusivu on hieman se-
kavan oloinen. Jasenyydesta sivuilta 10ytyy aika vahan tietoa. Jasenyyden hinta
on 70 € / kalenterivuosi, mutta tietoa siita, mita hinta pitaa sisallaan, ei ole. Jase-
nia yhteisolla on kuitenkin aika paljon, 130 kappaletta. Yhteisolla on vuoden ai-

kana muutamia erilaisia kampanjoita ja tapahtumia.
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Vahvuuksia yhteison verkkosivuilla on se, etta he ovat heti etusivulla kertoneet,
mita yhteisO tekee. Heikkouksia taas ovat verkkosivujen visuaalisuus ja seka-

VUuus.
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5 TUTTU-YRITTAJAYHTEISON DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
KEHITTAMISSUUNNITELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda digitaalisen markkinoinnin kehittamis-
suunnitelma Tuttu-yrittajalle, jotta yhteisd voisi tehda jatkossa suunnitelmallista
ja tehokasta digimarkkinointia. Tarkoituksena on myos kartoittaa yhteison tar-
keimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja sita, millaista sisalt6a naissa kana-
vissa kannattaisi julkaista. My0s sita, miten yhteison markkinoinnin onnistumista
voidaan mitata, on hyva selvittaa. Kehittdmissuunnitelma tehdaan palvelupaalli-
kon haastattelun, yrittjille suunnatun kyselyn sekd muiden samantapaisten yh-

teismarkkiointiprojektien havainnoinnin pohjalta.

5.1 Markkinoinnin nykytilanne ja tavoitteet

Palvelupaallikon haastattelusta kavi ilmi, etta yhteison digitaalisen markkinoinnin
nykytilaa voidaan pitaa kohtuullisena. Kaytossa on yleisimmat digitaalisen mark-
kinoinnin kanavat verkkosivuista sosiaaliseen mediaan. Tavoitteena yhteisolla on
saada mahdollisimman paljon jasenia mukaan yhteison toimintaan, ja samalla
saada jasenet myds pysymaan jasenina. Jotta tama tavoite saavutettaisiin, tay-
tyisi yhteison toimintaa saada laajemmin oululaisten yritysten seka kuluttajien tie-

toisuuteen.

5.2 Verkkosivut

Tuttu-yrittdjan tarkein digitaalisen markkinoinnin kanava on heidan verkkosi-
vunsa, silla sielta 10ytyy kaikki tarvittava tieto yhteisosta ja sen toiminnasta. Heti
ensimmaisena etusivulla on kerrottu selkeasti, mita Tuttu-yrittajayhteiso tekee ja
mika toiminnan tarkoituksena on. Naiden lisaksi verkkosivuilta [0ytyy muun mu-
assa listattuna kaikki jasenyritykset, yhteystiedot, tarinoita jasenyrittajista ja tar-
jouspyyntolomake. Jaseniksi haluaville sivustolla on kerrottu kattavasti siita, mita
jasenyys maksaa vuodessa ja mita yrittdja saa vastineeksi vuosimaksulle. Si-
vuilta I0ytyy myos valmiit aineisto-ohjeet yhteismainoksia varten.

Verkkosivut ovat selkeat ja helppokayttoiset, ja ne toimivat hyvin myos mobiililait-

teella. Visuaalinen ilme on miellyttava ja verkkosivujen eri sivut ovat yhtenaiset ja
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Tuttu-brandin mukaiset. Ajankohtaisia asioita ei ole paivitetty kovin usein, esimer-
kiksi kesan 2022 aikana verkkosivuille on paivitetty ainoastaan yksi uutinen tule-

vasta tapahtumasta.

Havainnointia tehdessa huomasin, etta kahdella havainnoinnin kohteena olevalla
yhteisolla oli verkkosivut kaannettyna myos englannin kielelle. Tulevaisuudessa
myos Tuttu-yrittajan kannattaisi kaantaa sivunsa myos englanniksi, silla talla ta-
voin yhteisolla olisi parempi mahdollisuus tavoittaa esimerkiksi turisteja. Verkko-
sivuille kannattaa paivittaa aktiivisesti erilaisista yrittajille suunnatuista tapahtu-
mista ja muista ajankohtaisista asioista. Sivuilla on yrittdjista kirjoitettuja yrittaja-
tarinoita. Aikaisemmin naita on tullut suhteellisen saannollisesti, mutta viime ai-
koina yrittajatarinoita on tullut harvakseltaan. Naitakin olisi tarkea saada verkko-

sivuille useammin ja sdanndllisemmin.

5.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista Tuttu-yrittajalla on kaytéssaan talla hetkella Face-
book, Instagram, LinkedIn ja TikTok. Naista aktiivisimmat kanavat ovat Facebook
ja Instagram, ja niissa yhteisolla onkin talla hetkella suurin yleisd. Yhteison Lin-
kedIn-tilille ei ole paivitetty mitaan useampaan kuukauteen. TikTok-tilia on paivi-
tetty suhteellisen saannollisesti, mutta julkaisut eivat ole viela saaneet suurem-

paa huomiota.

Suurin osa Facebookin ja Instagramin julkaisuista on keskittynyt viime aikoina
Tuttu-brandin esille tuomiseen. Brandin esille tuominen on tarkeaa ja on hyva,
etta sitd markkinoidaan aktiivisesti eri kanavissa. Sosiaalisessa mediassa voisi
kuitenkin tuoda enemman esille yrittgjia ja yrityksia seka heidan palveluitaan,
jotta kuluttajat paasisivat tutustumaan myds yhteison jaseniin paremmin. Talla
hetkella esimerkiksi Instagramin tarinat-osiossa jaetaan lahinna vain yrittajien
omia julkaisuja. Tarinat-osiossa voisi naiden lisaksi jakaa my0s erilaisia video-
patkia yrittajien arjesta. Julkaisuiden jakamisen lisaksi yhteison tulisi aktiivisesti

tykata ja kommentoida jasenyritysten julkaisuita.

Tuttu-yrittdjan kohderyhmat ovat oululaiset yrittajat ja kuluttajat. Haasteena onkin

se, miten molemmat kohderyhmat pystytdan huomioimaan julkaisuiden sisal-
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I6issa. Maksullisen mainonnan kayttaminen sosiaalisessa mediassa on lahes pa-
kollista nykyaan, jos tavoitteena on lisata myyntia. Yrityksille kohdennetuissa
mainoksissa olisi hyvat tuoda ilmi sita, miten he hyotyvat yrittajayhteison jasenyy-
desta. Myos yhteison toimintaa voisi mainostaa, silla kaikki alueen yrittajat eivat
edes tieda, mita yhteiso tekee. Kuluttajille sen sijaan voisi mainostaa yhteison

jasenten palveluita ja tuotteita seka mahdollisia kampanjoita.

5.4 Vaikuttajamarkkinointi

Tuttu-yrittdja ei ole aiemmin kayttanyt markkinoinnissa vaikuttajamarkkinointia.
Vaikuttajamarkkinointi olisi tehokas tapa tuoda yhteison toimintaa ja brandia ku-
luttajille tutummaksi. Kyselyn perusteella myds yrittajat itse olisivat kiinnostuneet
hyodyntamaan vaikuttajamarkkinointia osana Tuttu-yrittajayhteison yhteismark-
kinointia, vaikkei moni ollut sitd omassa markkinoinnissaan hyoddyntanytkaan

aiemmin.

Tuttu-yrittaja voisi tehda yhteistyota jonkin oululaisen vaikuttajan kanssa, jonka
kohderyhma olisi samantyylinen, kuin yhteison oma kohderyhma on. Internetissa
on olemassa erilaisia alustoja, joista voi etsia omaan brandiin sopivan vaikutta-
jan. Alustoilta I0ytyy erilaisia vaikuttajia erityyppisilla kohderyhmilla, joten yhtei-
son kannattaisi kayttaa tamantapaista tyokalua kartoittaakseen heille sopivaa
vaikuttajaa. Teoriaosuudessa mainitaankin vaikuttajamarkkinoinnin olevan mo-
nesti tehokkaampaa, kuin yrityksen omatekeman markkinointiviestinnan, joten
talla tavoin voitaisiin hyvin tehokkaasti markkinoida paikallisia palveluita kulutta-
jille. Vaikuttajamarkkinoinnissa on otettava huomioon se, etta yhteistyo on toteu-

tettu laadukkaasti ja Tuttu-yrittajayhteison arvot huomioon ottaen.

5.5 Yhteismarkkinointi

Yhteismarkkinointia yhteis6 on tehnyt muun muassa yhden jasenyrityksen omis-
tamissa porrasnaytoissa. Naytdissa on tehty Tuttu-yrittdja brandimainontaa,
minka lisaksi jasenilla on ollut mahdollisuus ostaa mainostilaa naytoista edulli-
seen hintaan. Kaikessa yhteismarkkinoinnissa on kuitenkin ideana se, etta vaikka
mainostila olisi yrittdjan ostamaa, niin esille nostetaan samalla my6s Tuttu-yritta-

jaa.
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Yrityksille tehdyssa kyselyssa kavi ilmi, vastaajat toivoisivat Tuttu-yrittajan kayt-
tavan digitaalisessa markkinoinnissaan erityisesti Facebookia ja Instagramia. Yh-
teismarkkinointia jasenten kesken voisi tehda myoOs sosiaalisessa mediassa
muun muassa maksetun mainonnan avulla. Mainoksissa voisi tuoda ilmi esimer-
kiksi yritysten palveluita, tuotteita ja tarjouksia, jolloin naitd saadaan kuluttajien
tietoisuuteen. My0s yrittajien omia kokemuksia ja heidan saamiaan hyotyja yhtei-
soon kuulumisesta voisi mainostaa, jolloin voitaisiin tavoittaa lisaa yrittgjia ja
tuoda samalla esiin jo mukana olevia yrittdjia. Sosiaalisessa mediassa on mah-
dollisuus tavoittaa hyvinkin suuria joukkoja ihmisia, kunhan vain mainosten koh-

dentaminen on kunnolla tehty.

5.6 Mittaaminen

Tarkeimpana mittarina talla hetkella toimii yhteison jasenmaara. Mittaamiseen
kaytetaan myos Google Analyticsid, jonka kautta seurataan verkkosivujen kavi-
jamaaria. Yhtena uutena mittarina mukaan on tullut myos lahjakortin menekki ja
se, kuinka se otetaan kuluttajien keskuudessa vastaan. Naiden edella mainittujen
lisdksi yhteison kannattaisi mitata tarkeimpien sosiaalisen median kanavien lu-
kuja. Sosiaalisessa mediassa voi esimerkiksi mitata seuraajamaaraa seka julkai-
suiden tykkaysten ja kommenttien maaraa. Naita seuraamalla voidaan kartoittaa

sitd, minkalainen sisalto kiinnostaa ihmisia.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tehda Tuttu-yrittajalle digitaalisen markkinoinnin
kehittamissuunnitelma. ldean opinnaytetyohoni sain ollessani opintoihini kuulu-
vassa harjoittelussa syksyn 2021 aikana. Pohdimme yhdessa silloisen palvelu-
paallikon kanssa hyvia aiheita, tama valikoitui lopulliseksi aiheekseni. Opinnay-

tetyOssa oli yksi paatutkimuskysymys ja kolme alatutkimuskysymysta.

Paatutkimuskysymyksena opinnaytetyossa oli, miten Tuttu-yrittaja voi tehda te-
hokasta ja suunnitelmallista digimarkkinointia tulevaisuudessa. Markkinoinnin
suunnittelu on hyvin tarkeaa, ja sita aloittaessa onkin hyva kartoittaa nykytilan-
netta ja tavoitteita. Tuttu-yrittajalla nykytilannetta voidaan pitaa ihan hyvana, silla
esimerkiksi verkkosivut toimivat hyvin, mutta erityisesti sosiaalisen median koh-

dalla tarvittaisiin enemman erilaista sisaltoa.

Tasmentavia alatutkimus kysymyksia oli kolme. Ensimmainen naista oli, mitka
ovat Tuttu-yrittajan tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat. Tarkeimmiksi
digitaalisen markkinoinnin kanaviksi nousi yhteison verkkosivut seka Facebook
ja Instagram. Nama kanavat nousivat kyselytutkimuksen perusteella suosituim-
miksi kanaviksi, kun yrittdjilta kysyttiin, ettd missa kanavissa he toivoisivat yhtei-
son tekevan yhteismarkkinointia. Palvelupaallikon haastattelussa korostui erityi-

sesti verkkosivujen tarkeys.

Toinen alatutkimuskysymys oli, millaista sisaltda Tuttu-yrittajan tulisi julkaista
omissa kanavissaan. Sisaltda kohdistetaan erityisesti kahdelle kohderyhmalle:
yrittajille ja kuluttajille, ja sisallon tulisi olla kiinnostavaa naille molemmille ryh-
mille. Yrittajille kohdistetun sisallon olisi tarkea tuoda esiin niita hyotyja, mita he
saavat littyessaan Tuttu-yrittajayhteis6on. Kuluttajat taas ovat kiinnostuneempia

siita, millaisia palveluita ja tuotteita jasenyrityksilla on tarjota heille.

Kolmantena alatutkimuskysymyksena oli, miten Tuttu-yrittaja voi mitata digitaali-
sen markkinoinnin onnistumista. Verkkosivujen kavijamaarien lisaksi tulisi mitata
myOs sosiaalisen median kanavien lukuja, silla Facebook ja Instagram ovat verk-
kosivujen ohella yhteison tarkeimpia markkinointikanavia. Talla tavoin voidaan
mitata julkaisuiden kiinnostavuutta siten, mita julkaisuita kommentoidaan ja tyka-

taan eniten.
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Aineiston keraaminen oli hieman haastavaa, ja kerdysmenetelmat muuttuivatkin
hieman tyon edetessa. Aluksi tarkoituksenani oli haastatella muutamia yrittajia,
joista osa olisi yhteison jasenia ja osa ei. Lopulta paadyin kuitenkin tekemaan
kyselylomakkeen, jota lahetin useille oululaisille yrittajille sahkopostin valityksella.
Kyselyyn tuli harmittavan vahan vastauksia, ja olisin kaivannut lisda erityisesti
ulkopuolisia yrittajia vastaamaan kyselyyn. Kyselylomakkeen lisaksi havainnoin
kolme muuta yhteismarkkinointiprojektia ja haastattelin Tuttu-yrittaja palvelupaal-
likkda. Palvelupaallikon haastattelu tehtiin taman vuoden kevaalla, joten en tieda,

onko jotkin haastattelussa esiin tulleet asiat jo vanhentunutta tietoa.

Opinnaytetyoprosessi venyi tarkoitettua kauemmin, silla alkuperainen suunni-
telma oli, etta tyo olisi valmis toukokuussa. Erityisesti tutkimusosan tekeminen
venytti prosessia. Prosessi osoittautui myos yllattavan raskaaksi, varsinkin kun
aineistonkeraysmenetelmia oli kaytdssa useampia. Tuloksena syntyi kuitenkin
kehittamissuunnitelma, jota Tuttu-yrittaja voi hydodyntaa tulevaisuudessa suunni-
tellessaan digitaalista markkinointia. Jatkossa yhteison kannattaa seurata miten
erilaiset sisallot ovat tavoittaneet kohderyhmaansa. Myohemmin voitaisiin tutkia
my0s sita, miten yhteiso voisi hyddyntaa TikTokia paremmin markkinoinnissaan.
Se on talla hetkella yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista erityisesti
nuorten keskuudessa, ja olisi tarkeaa, etta yhteiso saisi hydodynnettya sita kun-

nolla omassa markkinoinnissaan.
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Liite 1 Palvelupaallikon haastattelun kysymykset

1. Mika Tuttu-yrittaja on?

2. Millainen on Tuttu-yrittajayhteison digitaalisen markkinoinnin nykytilanne?
3. Millaista yhteismarkkinointia yhteiso talla hetkella tekee?

4. Onko markkinoinnissa jonkinnakoisia haasteita?

5. Mita kanavia digimarkkinoinnissa on kaytossa?

6. Millaista sisaltéa kanavissa jaetaan?

7. Millaisia tavoitteita Tuttu-yrittajalla on?

8. Miten tavoitteiden saavuttamista mitataan?



Liite 2. 1 (5) Kyselylomake yrittajille

Milld toimialalla yrityksesi toimii? *

Rakentaminen

Teollisuus
Majoituspalvelut
Ravitsemispalvelut
Informaatio ja viestinta
Tukku- ja vahittaiskauppa
Kiinteistoala

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Oo0o0o000o0a

Muu:

Oletko Tuttu-yrittajayhteison jasen? *

O «kylia
O En
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Liite 2. 2 (5) Kyselylomake yrittajille

Miksi liityit Tuttu-yrittajayhteisdn jaseneksi? *

D Haluan saada lisaa nakyvyytta Oulun alueella
D Haluan olla mukana yhteismarkkinoinnissa

D Haluan tukea Tuttu-yrittajayhteison toimintaa

D Muu:

Millaista hyotya olet saanut yrittdjdyhteison jasenyydestd? *

Lisd& nakyvyytta
Verkostoituminen muiden yhteisdn jdsenien kanssa
Edullinen mainostila yhteismainoksissa

Saanut tarjouksia yrittajayhteison verkkosivuilta loytyvan tarjouspyyntolomakkeen
kautta

Olen osallistunut yrittdjayhteison tai yhteistydkumppaneiden jarjestamiin
tapahtumiin

Muu:

OO0 O00O0

Millaista digitaalista markkinointia teet itse? Voit valita useita vaihtoehtoja. *

Yrityksen verkkosivut
Hakukonemainonta
Hakukoneoptimointi
Sahkopostimarkkinointi
Sosiaalinen media
Markkinoinnin automaatiot
Sisaltomarkkineinti
Vaikuttajamarkkinointi

Muu:

00000000
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Liite 2. 3 (5) Kyselylomakeyrittajille

Millaista digitaalista yhteismarkkinointia toivoisit Tuttu-yrittdjdyhteison tekevan? *

Oma vastauksesi

Mité digitaalisen markkinoinnin kanavia toivoisit Tuttu-yrittdjayhteison kayttdvan *
yhteismarkkinoinnissa? Voit valita useita vaihtoehtoja.

Tuttu-yrittdjan omat verkkosivut

Facebook

Instagram

LinkedIn

TikTok

Youtube

Sahkodposti

Vaikuttajamarkkinonti

COo0o000o0o00

Muu:

Millaista sisdltoa toivoisit Tuttu-yrittdjan jakavan omissa kanavissaan? *

Oma vastauksesi
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Liite 2. 4 (5) Kyselylomake yrittajille

Oletko kuullut aiemmin Tuttu-yrittajasta? *

O «ylla
O En

Miksi et ole Tuttu-yrittdjayhteison jasen? Voit valita useita vaihtoehtoja. *

|:| En koe hydtyvéani jasenyydesta
|:| En tarvitse yhteison tarjoamaa nakyvyytta
D En tunne yhteison toimintaa tarpeeksi hyvin

D Yritykseni ei tayta jasenehtoja

D Muu:

Millaista digitaalista markkinointia teet itse? Voit valita useita vaihtoehtoja. *

D Yrityksen verkkosivut
Hakukoneoptimointi
Hakukonemainonta
Sosiaalinen media
Sahkdpostimarkkinointi
Markkinoinnin automaatiot
Sisaltomarkkinointi
Vaikuttajamarkkinointi

Muu:

OO0000000



56
Liite 2. 5 (5) Kyselylomakeyrittgjille

Mika voisi saada sinut liittymaan Tuttu-yrittdjayhteison jaseneksi? Voit valita *
useita vaihtoehtoja.

D Halvempi vuosimaksu
D Enemman vastinetta vuosimaksulle

D Monipuolisempi yhteismarkkinointi

D Muu:

Muita ajatuksia Tuttu-yrittaja -konseptista? *

Oma vastauksesi
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