Virva Ryynadnen

Digitaalisen markkinoinnin verkkokurssi — tarkeim-

mat markkinoinnin toimenpiteet pienyrittdjille

(o]
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
°

D e o 606 0868 800 8

Liiketalous
Tradenomi

Kevat 2024

KAMK « University
of Applied Sciences



KAMK - University
of Applied Sciences

Tiivistelma

Tekija(t): Ryynanen Virva
Tyon nimi: Digimarkkinoinnin verkkokurssi — tarkeimmat markkinoinnin toimenpiteet pienyrittdjalle
Tutkintonimike: Tradenomi, Liiketalous

Opinndytetydssa haluttiin selvittad, olisiko pienyrittajilla tarvetta oppia digimarkkinointia ja olisiko verkko-
kurssi tarkoituksenmukainen tapa oppia lisda aiheesta.

Tyon teoriaosuus keskittyy digitaalisen markkinoinnin perusasioihin ja aiheen tdmanhetkisiin trendeihin
seka siihen, mitka olisivat tarkeimmat taidot digitaaliseen markkinointiin liittyen. Aihepiiri on laaja, joten
sitd piti rajata ja valita tekijan ndkemyksen mukaan tarkeimmat osa-alueet.

Lisaksi opinnaytetydssa on tehty kyselytutkimus, jossa on seka laadullisia (kvalitatiivisia) etta maarallisia
(kvantitatiivisia) kysymyksia. Tutkimukseen vastasi lopulta 13 yrittajaa alun perin mukaan lupautuneista
kahdestakymmenesta yrittdjasta. Kohderyhma rajattiin [ahettamalla sdhkopostiviesteja yrittajajarjeston ja-
senille Kuhmossa, Sotkamossa ja Kajaanissa. Haasteena oli saada riittdvd maara vastauksia annetussa, ra-
jallisessa ajassa.

Tuloksista selvisi muun muassa se, ettd pienyrittdjilld olisi tarpeita ja toiveita panostaa digimarkkinointiin,
mutta verkkokurssi ei valttdmatta ole paras keino auttaa yrittdjia aiheen parissa. Yrittdjien tarpeet eroavat
toisistaan ja yleispatevan kurssiaineiston tuottaminen on hankalaa. Useat vastaajat toivoivat henkilokoh-
taista opastusta aiheesta. Kyselytutkimuksen jalkeen teoria-aineistosta muodostettiin digitaalisen verkko-
kurssin koulutusaineisto Campwire-alustalle. Varsinainen valmiin kurssin testaaminen ja siihen liittyva pa-
laute rajautuivat pois tasta opinnadytetyosta.

Asiasanat: markkinointi, digimarkkinointi, pienyrityksen markkinointi, somemarkkinointi, markkinointi-
suunnitelma, myynninedistaminen, markkinointikanavat
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The purpose of the thesis was to investigate the needs of small companies for the implementation of digital
marketing and thesis wanted to find out whether small entrepreneurs would need to learn digital market-
ing and whether an online course would be an appropriate way to learn more about the subject.

The theory part of the work focuses on the basics of digital marketing and the current trends of the mar-
keting, as well as what the most important skills would be in relation to digital marketing. The subject area
is wide, so it had to be narrowed down and selected according to the author's point of view, the most
important areas.

In the survey of the thesis, a multi-method survey has been used, with both qualitative (qualitative) and
guantitative (quantitative) questions. In the end, 13 entrepreneurs responded to the survey out of the
twenty entrepreneurs who initially promised to participate. The target group was defined by sending e-
mails to the members of the entrepreneur association in Kuhmo, Sotkamo and Kajaani. The challenge was
to get a sufficient number of answers in the given, limited time.

The research revealed that small entrepreneurs have needs and wishes to invest in digital marketing, but
an online course is not necessarily the best way to help entrepreneurs with the topic. The needs of entre-
preneurs differ and producing universally applicable course material is difficult. Several respondents wished
for individual guidance on the subject. After the survey, the training material for the digital online course
was created from the theoretical material on the Campwire platform. The actual testing of the finished
course and the feedback related to it were limited to this thesis.

Keywords: marketing, digital marketing, small business marketing, social media marketing, marketing plan,
sales promotion, marketing channels
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Kasiteluettelo

Brandi

Brandi on yhteenlaskettu kasitys kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksesta tavalla tai toisella
kokenut. Logo ei ole sama asia kuin brandi, mutta se on brandin symboli. Mutta miksi brandi on
niin tarkea? Miksi ei riita, etta yritys yksinkertaisesti vain valmistaa ja toimittaa tuotteitaan ja pal-
veluitaan ilman sen suurempaa metelia itsestdaan pitamatta? Siita yksinkertaisesta syysta, etta

ihminen tekee paatoksia tunteella ja perustelee ne jarjella. Ja brandilla vaikutetaan tunteisiin.

Call to Action - CTA

Suomeksi toimintakehoitus, eli ikdan kuin kutsu asiakkaalle suorittaa toivottu toimenpide, kuten

siirtya yrityksen kotisivuille tai tilata uutiskirje.

CRM-ohjelma

CRM on lyhenne sanoista Customer Relationship Management eli suomeksi asiakkuudenhallinta.
CRM:n avulla voidaan tehostaa yrityksen myyntia, tallentaa kanssakdaymiset asiakkaiden kanssa ja
rakentaa ns. myyntisuppilo, eli ohjata asiakasta kohti ostopdatdsta. Ohjelman kautta voidaan Ia-
hettaa esimerkiksi uutiskirjeita. Tunnetuimpia CRM-ohjelmia on mm. HubSpot, Salesforce ja Pi-

pedrive.

Demografia

Demografia on tieteenala, joka tutkii vaestdn kehitysta. Markkinoinnissa se liittyy mainonnan seg-

mentointiin, eli mainontaa kohdennetaan esimerkiksi ian, sukupuolen tai asuinpaikan suhteen.

Growth Hacking

Growth Hacking eli kasvuhakkerointi on kettera tekemisen tapa, jossa jatkuvalla mallilla tunniste-
taan ja testataan kasvun mahdollisuuksia. Alun perin growth hacking on lainattu softakehityk-
sestd, ja se sopii erityisesti digitaalisen myynnin kehittamiseen. Ensiksi maaritetaan tavoite, seu-
raavaksi tehddaan markkinointitoimenpiteet ja sitten mitataan, miten on onnistuttu. Nopeat ko-
keilut ja korjaavat liikkeet kuuluvat Growth Hackingin luonteeseen. Pditavoite on ns. "true
north", joka voi olla esimerkiksi tietoisuuden lisdédminen, uuden myynnin maara tai asiakastyyty-

vaisyys.

KPI eli paasuorituskykymittarit



KPI on lyhenne sanoista Key Performance Indicators. Silla voi mitata esimerkiksi onnistuneita os-

totapahtumia tai toiminnan tavoitteita. Yleensa maaritetddn korkeintaan 3-5 KPI:ta / aihealue.

Liidi

Liidi on potentiaalinen asiakas, joka on osoittanut kiinnostuksensa tuotetta tai palvelua kohtaan.

Han on niin sanotusti kylma tai lammin, riippuen siitd, missa vaiheessa han on ostopolulla.

Lihteet
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1 Johdanto

Kuten monet muutkin asiat nykyaikana, my®s oppiminen on osaltaan siirtynyt verkkoon. Omaa
osaamistaan on teoriassa suhteellisen helppoa tydstdaa verkkokurssin muotoon ja hyddyntaa
tdma osaaminen taloudellisesti tavoittamalla laaja yleis6. Kdytdnnossa tama vaatii kuitenkin hyvin
paljon pohjatyota ja onnistumista erityisesti kurssin markkinoinnissa ja potentiaalisten asiakkai-

den kiinnostuksen herattamisessa.

Tama opinndytetyo toimii perusteena ja pohjana erityisesti pienyrittdjille suunnatulle verkkokurs-
sille. Idea kurssiin on syntynyt yrittdjien kanssa kdytyjen keskustelujen pohjalta. Léhtokohtana
toimii ajatus, etta pienyrittédjilla ei ole paljon aikaa ja taloudellista resurssia toteuttaa markkinoin-
tia suurella mittakaavalla. Tama verkkokurssi tarjoaisi tiivistetyssa paketissa tarkeimmat ja toimi-
vimmat toimenpiteet. Samalla yrittdja tutustuu somemarkkinoinnin tdmanhetkisiin trendeihin. Se
antaisi yrittajalle tarkeimmat tyokalut miettia juuri oman yrityksensa kannalta tarkeimmat mark-

kinointi- ja myyntikeinot seka kanavat.

Tyon tavoitteena on kartoittaa kyselytutkimuksen avulla yrittdjien toiveet ja tarpeet digitaaliseen
markkinointiin liittyen ja koostaa tutkimusaineiston perusteella rajattu aineisto, jota voi kayttaa
digitaalisen verkkokurssin rakentamiseksi. Samalla on mahdollisuus kehittya digimarkkinoinnin
osaajana ja tutkia seka kehittaa tietoisuutta yritysten osaamistasosta ja oppimisen tarpeista. Ky-
selytutkimuksessa on seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia kysymyksia ja niiden avulla selvite-
tdan muun muassa tutkimuksessa mukana olevien yrittdjien tamanhetkinen osaamistaso, heidan
nakemyksensa tarvittavasta tietosisallosta ja lopuksi onko verkkokurssi ylipdataan yrittajalle po-
tentiaalinen oppimiskanava. Avoimet kysymykset analysoidaan avaamalla ja teemoittamalla vas-
tauksia. Tekijan nakemyksen mukaan suoritettu kyselytutkimus auttoi osaltaan rajaamaan verk-

kokurssin teoreettista sisaltoa, vaikka vastaajamaara ja kattavuus jaikin vahaiseksi.

Opinnaytetyolla ei ole ulkopuolista tilaajaa, mutta sen tuoma mahdollinen taloudellinen tuotto
voi toimia jatkossa perustettavan yrityksen yhtena tulonlahteena. Jos tama ei johda tyon hyodyn-
tdmiseen yritystoiminnassa, prosessin aikana saavutetut tiedot tulevat varmasti muuten kayttoon
tydelamassa. Tulossa on mahdollisuus tehda verkkokurssi Campwire-alustalle kevytyrittdjana,
markkinoille on juuri tullut EezyCampwire —ratkaisu tdman toteuttamiseksi. Kysely toteutettiin

helmikuussa 2024, vastaamisaikaa osallistujilla oli seitseman paivaa.



Opinnaytetyo on tutkimuksellinen opinnaytetyd. Teoriateon lisaksi tietopohjana kaytetaan yrit-
tajille tehtavan kyselyn antamia tuloksia. Lopullinen verkkokurssi muotoillaan kyselyyn osallistu-

vien yrittdjien vastausten pohjalta, omaan tietopohjaan ja teoriatietoon pohjautuen.

Yksi opinndytetyOn osa-alueista keskittyy verkkokurssialustan valintaan, tekniseen toimivuuteen
seka sen kayttomukavuuteen. Opinndytetyon lopputuloksena on aihesisaltd, jonka pohjalta voi

tuottaa digitaalisen verkkokurssin pienyrittdjille.



2 Digitaalinen markkinointi lilketoiminnassa

Markkinointi on viime vuosina yha suuremmassa maarin siirtynyt perinteista lehtimainonnasta
digitaalisiin kanaviin. Kotisivujen lisaksi monet yritykset mainostavat somekanavilla, sahkdpos-
titse seka hakukoneissa, yleisimmin Googlessa. Markkinoinnin saannét ja toimivuus muuttuu di-
gitaalisilla kanavilla nopealla syklilld, joten yrittajan tulisi kdyttda huomattava osa ajasta pereh-
tyen taman markkinointialan ominaisuuksiin. Jos mikroyrittdjalla on aikaa ja intoa perehtya ai-
heeseen, saavutettavana voi olla etulyéntiasemaa isompiinkin yrityksiin verrattuna hyvin maltilli-

sella budjetilla.

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on kriittinen osa liiketoimintaa. Kun digimarkki-
nointi onnistuu, myds myynti onnistuu ja yritys kasvaa. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu osta-
japersoonien maarittaminen, markkinoinnin tekeminen siten, ettd keskitytdan asiakkaan autta-
miseen sekd myos markkinoinnin mittaaminen. On tarkeaa tietdd, miten tehdyt markkinointitoi-
menpiteet vaikuttavat ja nakyvat yrityksen myynnissa. Hyvassa tekemisessa strategisen tason
suunnittelu yhdistyy kdaytannon tekemiseen. Strategia lahtee liikkeelle toimintaympariston ja
siind tapahtuvien muutosten analyysilla, lisdksi arvioidaan asiakaskadyttaytymista ja kilpailijoiden
toimintaa. Lisdhaastetta digimarkkinoijalle tuo jatkuvasti muuttuva teknologia ja markkinointika-

navat (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 8-9.)

Lyhyesti digimarkkinointi on markkinointia, jossa hyddynnetdan digitaalisia teknologioita. Naita
ovat esimerkiksi verkkosivut, sahkoposti, sosiaalinen media ja hakukoneet - eli kaikkea markki-
nointia, jossa kaytetaan elektronista laitetta tai internetia. Yrityksessd maaritetdan se, mitd mark-
kinointi tarkoittaa, eli onko se esimerkiksi myynnin tekemista tai tukemista, bréandin rakenta-
mista, arvon luomista asiakkaalle tai asiakassuhteiden johtamista. On tarkeaa, etta yritykselld on
analyysin pohjalta maaritetty kilpailuetu ja arvolupaus, lopputulemana myynnin lisdéaminen, uu-
sien asiakkaiden hankinta tai nykyisten asiakkaiden paras mahdollinen palvelu digitaalisen mark-

kinointisuunnitelman pohjalla. (Lahtinen ym. 2022, 17-18.)

Digimarkkinoinnin hyodyt liittyvat sen luomaan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Samalla
saadaan asiakasymmarrysta, joka mahdollistaa uusia innovaatioita ja vahvistaa kilpailuetua. Suu-
rimpina digimarkkinoinnin hyotyina yrittdjat nakevat uusien asiakkaiden tavoittamisen, myos li-
samyynti nykyisille asiakkaille on mahdollista sen avulla. Digimarkkinointi hdlventda maantieteel-

lisid rajoja ja laajentaa rajallista markkina-aluetta kovassa kilpailussa. (Komulainen 2023, 27-28.)



2.1  Markkinoinnin tavoitteet

Digitaalinen markkinointi lahtee liikkeelle suunnittelusta, jossa madritetdadn arvolupaus ja mieti-
tdan, miten erotutaan kilpailijoista siten, etta asiakas haluaa valita yrityksen palvelut. Tassa vai-
heessa voidaan valita myos kohdemarkkinat. Seuraavassa vaiheessa markkinointia aletaan to-
teuttamaan. 4P-mallin mukaan markkinointiin kuuluu markkinointiviestinnan lisaksi myos tuote,
hinta ja jakelu. Varsinkin suuremmissa yrityksissa asiakkuuksien hallinnan apuna kaytetaan CRM-
ohjelmistoa (Customer Relationship Management). Lopuksi seurataan tuloksia ja reagoidaan tar-
vittaessa aloittamalla suunnittelu alusta tai tekemalla muutoksia toteutukseen. (Lahtinen ym.

2022, 30-31.)

Kotlerin digitaalisen mallin mukaisesti digitaalisen markkinoinnin malli voidaan jakaa perinteiseen
markkinointiin eli segmentointiin, brandin erilaistamiseen, 4P & myyntiin seka arvon luomiseen.
Digitaalinen markkinointi kattaa yhdistetyn markkinoinnin, asiakasyhteisot, arvon tyoyhteistuo-
tannon ja keskustelut seka yhteisollisen asiakaspalvelun. Kilpailukyky etenee tasolta yksi tasolle
kolme - nautinto, kokemus ja kiintyminen, monikanavaisuus toisella tasolla johtaa tietoisuudesta

kiinnostuksen ja kysymisen kautta ostamiseen ja suositteluun. (Lahtinen ym. 2022, 35.)

Kun ldhdetdan jaottelemaan digitaalisen markkinoinnin tavoitteita, voidaan avuksi ns. 5S-tavoit-
teiden typologia. Kirjaimet ovat Sell (myynnin lisddminen), Serve (asiakkaiden palveleminen),
Speak (asiakasdialogin rakentaminen), Save (kustannustehokkuuden parantaminen) seka Sizzle
(bréandin rakentaminen). Tavoitteita ei voi valttamatta laittaa tarkeysjarjestykseen, vaan ne riip-
puvat yrityksen strategiasta ja niitad voidaan vaihdella eri ajanjaksoina. Myynnin lisddminen ja kus-
tannustehokkuuden parantamista voidaan pitda digitaalisen markkinoinnin lopputavoitteena ja
asiakkaan palveleminen, dialogin kehittdaminen ja brandin rakentaminen ovat vilillisiad tavoitteita,

jotka johtavat lopputavoitteeseen. (Lahtinen 2022, 74-80.)

2.2 Asiakaskdyttaytyminen ja trendit

Digitaalisuus on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista paljon. Erityisesti digitaalisuus on tuo-
nut mukanaan vuorovaikutusta ja esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia, joka aiemmin puuttui tay-
sin perinteisestda markkinoinnista. Erityisesti suuria hankintoja tehtdessa asiakas voi vertailla eri

vaihtoehtoja, tukeutua hakukoneisiin ja lukea muiden asiakkaiden suosituksia ja arvosteluja. Toi-



saalta, kun ostopadatos on tehty, tuotteen ostaminen tapahtuu nopeammin ja voidaan tehda verk-
kokaupasta ympari vuorokauden 24/7. Varsinainen osto voidaan tehdé kivijalkaliikkeestd, mutta
moni on tutustunut tuotteisiin ennalta esimerkiksi vertailusivuilla tai yritysten kotisivuilla, joten

digitaalisella sisallolla on suuri merkitys ostoprosessissa. (Lahtinen ym. 2022, 54-58.)

Kun vertaillaan sitd, mista asiakkaat hankkivat tietoa tuotteesta, perinteiset somekanavat jaavat
hantapaahan. Vuonna 2020 ylivoimaisena tiedon hankintakohteena on ollut Googlen hakukone,
sen jalkeen tulivat kaupan tai maahantuojan verkkosivut. Perinteisempiinkin keinoihin on tukeu-
duttu, kuten ystavien ja tuttavien tai myymalan henkilékunnan suositteluun. Seuraavaksi suosi-
tuimmuusjarjestyksessa on esitteet, mainonta, asiantuntijat, alan lehdet ja keskustelupalstat.
Vasta taman jalkeen tiedonhankintakeinoina toimii Youtube, blogit, Facebook ja Instagram. So-
men merkitys vaikuttaa pieneltd tassa tutkimuksessa, mutta se voi kuitenkin vaikuttaa tiedosta-
matta mainossisaltéjen kautta. Kun halutaan hankkia tietoa yrityksen brandistd, kolme yleisinta
hakukanavaa vuonna 2017 on ollut kotisivut, videoiden katsominen ja Facebook. (Lahtinen ym.

2022, 58-60.)

Hyva asiakaskokemus ja asiakaspolku

Hyva asiakaskokemus lahtee asiakaskeskeisyydesta. Siind ymmarretdan asiakkaan tarpeet, kera-
tdan ja huomioidaan palautetta, tehddan prosesseista asiakaslahtoisia ja reagoidaan asiakkaan
tarpeisiin reaaliaikaisesti. Koko organisaatio on rakennettu asiakaskeskeisesti ja tyontekijat ovat
sisdistaneet palvelukulttuurin. Jos asiakaskokemusta vield mitataan systemaattisesti ja sita paran-
netaan tarpeen mukaan, ollaan todella pitkalla hyvan asiakaskokemuksen muodostamisessa. (Hy-

vonen 2021).

Asiakastyyppeja on erilaisia. Asiakas voi olla henkil6, joka on ostanut tuotteen tai palvelun. Lisaksi
yrityksella voi olla kanta-asiakkaita, aktiivisia, uusia, potentiaalisia, entisia ja passiivisia asiakkaita.
Prospekti voisi olla kiinnostunut ostamaan yrityksen palveluita ja tarjoushaukka tulee asioimaan,
kun tarjolla on tarpeeksi houkutteleva tarjous. Eri asiakastyypeilld on eri tarpeet ja odotukset,

myos myynnin ja markkinoinnin osalta tavoitteet ovat erilaisia. (Hyvénen 2021.)

PWC:n asiakaskyselyssa selvitettiin, mita seikkoja asiakkaat arvostavat eniten asiakaspalvelun ai-
kana. Tarkeimpina asioina nousi tehokkuus, kadtevyys, asiantunteva ja ystavallinen palvelu seka
helppo maksaminen. Naista asioista asiakkaat ovat valmiita maksamaan, eli tuotteen hinta voi

olla jopa korkeampi kuin kilpailijoilla. Melko tarkeina asioina pidettiin ajantasaista teknologiaa,



ihmisen kanssa asiointia, kanta-asiakasohjelmia, personointia seka ainutlaatuista kayttajakoke-
musta. Vahiten tarkeina asioina pidettiin brandimielikuvaa, ilmapiiria, automaatiota, vastuulli-

suutta ja designia. (PWC 2017.)

Kuluttajan informaatiotulva ja erottautuminen

Kun ihminen joutuu sosiaalisen median ja verkkosisaltdjen informaatiotulvaan, silla voi olla jopa
mielenterveyteen haitallisia vaikutuksia. On syntynyt ilmio, jota kutsutaan temilla fragmented at-
tention, siina henkilon keskittymiskyky heikkenee lilan monien samanaikaisten asioiden vaikutuk-
sesta. lhmisen aivot pystyvat kdsittelemaan vain tietyn maaran tietoa kerrallaan, joten viestintda
suunnitellessa tulisi paneutua oleellisiin asioihin, yksinkertaistaa ja tehda ostamisesta mahdolli-

simman helppoa. (Lahtinen 2022, 64-65.)

Viestintdtoiminto Kaikun mukaan yrityksen tekee kiinnostavaksi hydty. Kun onnistutaan teke-
maan paivitys, joka tarjoaa hyodyllista tietoa ja palvelee asiakkaan tarpeita, hdn avaa linkin ja
jakaa sen eteenpain. Myos juttu, joka saa nauramaan tai herattda muita tunteita, keraa peukutuk-

sia verkostolta (Kaiku n.d..)

Paperplanes-viestintdatoimisto jatkaa samalla linjalla. Sen mukaan erottautuminen alkaa arvolu-
pauksen luomisella. Huolellisella taustatutkimuksella ja arvolupaustydpajalla selvitetdaan brandin
erottautumistekijat ja kertoo selkeasti, miksi kohderyhma valitsee brandin. Hyva arvolupaus ei
ole vain slogan, se syntyy asiakaslahtodisesti. Arvolupaus kertoo, miten yritys ratkoo asiakkaan on-
gelmat, mitd hyotya asiakkaat saavat ja miksi yritys tulisi valita kilpailijan sijaan. (Paper Planes

n.d..)

B-to-B ja digitaalinen markkinointi

Yritysostajien ostokdyttdaytyminen eroaa joiltain osin kuluttajan ostokayttaytymisesta, mutta di-
giaikana se on lahentynyt. Accenturen vuonna 2017 tekeman tutkimuksen mukaan 61 % B2B-
myyntitapahtumista saa alkunsa verkosta. Selvisi myos, ettd 90 % yritysasiakkaista ei vastaa
myyntipuheluun henkil6lta, jota eivat etukateen tunne. Kiinnostavan sisallén luominen digikana-
viin ja kotisivuille on siten tarkeaa, jotta yritys ja sen tarjoamat palvelut tulevat tunnetuksi ylei-
semmin. Tutkimuksessa selvisi my0s, ettd 71 % B2B-yritysten johtajista kertoo, etta asiakasyrityk-

set haluavat samankaltaisen palvelukokemuksen, kuin yksityisasiakkaina. (Lahtinen 2022, 61.)

Toman, Adamson ja Gomezin (2017) tutkimuksessa selvitettiin, mika hidastaa B2B-ostoprosessia.

Alkuvaiheessa sitd hidastaa tiedon hakeminen, hyodyllisen tiedon |6ytdminen voi olla vaikeaa.



B2B-asiakkaat kayttavat ennalta paljon aikaa eri vaihtoehtojen selvittamiseen. Yritys, joka tekee
ostamisesta helpompaa, on etulydontiasemassa. Kun vertaillaan digitaalisten sisaltéjen muotoja,
tarkeimmaksi nousi kdyttajien arviot (64 %), tuote-esittelyt (43 %) ja videot (33 %). Myyjan olisi
tarkeaa tarjota relevantteja sisaltoja mahdolliselle tulevalle ostajalle. Muita tarkeita asioita ovat
sisallon helppo l6ydettavyys ja haettavuus, vaihtoehtojen rajaaminen ja ostamisen helppous.

(Lahtinen 2022, 63.)

Kilpailuedun ja ostajapersoonan maarittdminen

Jotta kilpailuetu voidaan maarittaa, taytyy tuntea asiakkaan tarpeet, kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet seka yrityksen omat resurssit ja kyvykkyydet. Asiakastarpeet voidaan usein tunnistaa,
kun on ensin luotu ostajapersoonat. Kilpailuetua voidaan saavuttaa esimerkiksi siten, etta asia-
kasyritykselld on tietty toimintatapa tai ongelma, ja siihen kehitetddn helpottava seka aikaa ja
rahaa saastava ratkaisu. Jos tallaista ratkaisua ei ole kilpailijoilla tarjolla, saadaan etulyéntiasema,
mahdollisesti ratkaisu voidaan muotoilla ja tuotteistaa myos muille asiakkaille. (Lahtinen 2022,

85-91.)

Jos tuodaan markkinoille kokonaan uutta tuotetta, olisi tarkeda tavoittaa omaksujatyypeista in-
novaattorit ja edelldkavijat. Potentiaaliset tuotteen tai palvelun kayttajat olisi syyta tunnistaa, mi-
ten paljon heita on, keitd he ovat ja mita he tarvitsevat. Tunnistaminen auttaa myos tuotteen
hinnoittelussa ja madrittelemadan potentiaalien asiakasmaaran. Yritys voi panostaa kokonaisval-
taisen palvelukokemuksen luomiseen, jolloin asiakas saa lisdarvoa ja palvelun tai tuotteen han-

kinta houkuttelee enemman (Komulainen 2023, 59-66.)

Ostajapersoona on tietyn asiakasryhman tyypillinen, semi-fiktiivinen kuvaus ihanneasiakkaasta.
Se ei ole kukaan tietty henkild, vaan ihminen, joka matkii oikean asiakaan tai asiakasryhman kayt-
taytymismalleja. Kun ostajapersoona tunnistetaan, on helpompaa raataléida hanelle palveluita ja
sisdltéa perustuen mieltymyksiin, tarpeisiin, ongelmiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Tama johtaa
kysymykseen, mita nykyisista tai tulevista asiakkaista tiedetaan tai pitaisi tietda. Asiakashallintaan

on saatavilla erilaisia CRM-ohjelmia, kuten HubSpot ja Monday. (Avidly 2023.)

Jotta digimarkkinoinnille voidaan asettaa tavoitteita, taytyy ymmartaa ja maarittaa yrityksen kan-
nalta tarkeimmat ostajapersoonat, joilla on tietynlaiset ostotarpeet ja kriteerit. Aluksi voi aloittaa
muutamasta, liiketoiminnan kannalta merkittdvimmistd ostajapersoonista. Ostajapersoonan
maarittaminen liittyy myos yrityksen brandiin - se asemoituu parhaaksi vaihtoehdoksi valitsemal-

leen kohderyhmalle. Ostajapersoonan maarittdminen alkaa asiakasdatan kerdamisesta. Helpoim-



min se tapahtuu keskustelemalla asiakkaiden kanssa (my0s niiden, jotka eivat ostaneet), haastat-
telemalla myyjia, pyytamalla asiakaspalautetta ja tekemallad kyselytutkimus. Tietoa voidaan saada
myos Google-hakutulosten tai somemainonnan tulosten tarkkailulla (demografiset tiedot). (Lah-

tinen 2022, 86.)

Ostajapersoonan tuotetietoisuuden maarittamiselld valitaan oikeanlaiset markkinointitavat. Tie-
toisuus voi vaihdella taysin tietdmattomasta taysin tietoisen tasolle ja mita pidemmalle tietoisuu-
den tasolla edetdan, sita tarkedmpaa on varmistaa, ettd ostaminen on mahdollisimman helppoa,
vaivatonta ja ostoprosessi etenee nopeasti. Ostajapersoona maarittda myos sen, missa kanavassa
potentiaalisin asiakas viettaa aikaansa. Jos asiakas kayttdaa Facebookia, Instagram-mainontaan pa-

nostaminen on turhaa. (Lahtinen 2022, 89-91.)

Kun mietitaan yrityksen kasvua, voidaan maarittaa ideaaliasiakas (Ideal Customer Profile), jonka
tarpeet voidaan ratkaista paremmin kuin kilpailijat sen tekevat. Toisin sanoen kohderyhma, jonka
parissa on suurin mahdollisuus onnistua. Kun kyseessd on B-to-B-yritys, maarityksen voi tehda
liikevaihdon, -tuloksen, henkil6stomaaran tai sijainnin perusteella. Selvittamalla syita, miksi ICP-
asiakas on valinnut meidat ja mitd asioita han arvostaa, voidaan yrityksen karkiviestia muotoilla

sen mukaisesti. (Aava&Bang 2023.)

Erottautuminen ja arvolupauksen luominen

Kilpailijoista erottautuminen voidaan tehda alhaisella hinnalla, mutta se harvoin on yrityksen tu-
loksen ja kannattavuuden kannalta paras ratkaisu. Erottautuminen perustuu sille, etta tarjoat tie-
tylle ostajapersoonalle parhaan palveluratkaisun tai tuotevalikoiman. Kun onnistutaan hankki-
maan lisda ostajapersoonan mukaista asiakaskuntaa ja vanhojen asiakkaiden uskollisuus taataan,
saadaan yrityksen kannattavuus ja maine paranemaan. Jotta erottautuminen onnistuu, taytyy
tuntea ostajapersoonat ja kilpailukentta. Tassa vaiheessa yritys voi maarittaa iskulauseen eli slo-

ganin, joka kiteyttaa idean siita, milla erottaudutaan kilpailijoista. (Lahtinen 2022, 97-98.)

Erottautuminen voidaan tehda viidella eri tavalla. Naita ovat uuden kategorian luominen markki-
naan, tuotekeskeisyys, asiakaskeskeisyys, brandi-ilme ja markkinointiviestinta. Voi olla tilanteita,
ettd onnistuneella markkinointiviestinnalld ja brandayksellda myyddan menestyksekkaasti tuote,
joka on heikompi kuin kilpailijalla. Tuotekeskeiselld Iahestymistavalla taas ei menestyta, jos mark-
kinointiviestinta ei ole onnistunutta. Asiakaskeskeisyys taas parantaa asiakastyytyvaisyytta ja pa-

rantaa asiakasuskollisuutta. (Lahtinen 2022, 98-102.)



Arvolupaus tulisi laatia huolellisesti, koska se ohjaa kaikkea operatiivista markkinoinnin teke-
mistd. Tdssa vaiheessa kannattaa edelleen muistaa tarkeimpien ostopersoonien maarittaminen
ja heidan tarpeensa, jotta ei myyda kaikkea kaikille. Arvolupaus voi keskittya edullisiin hintoihin,
tuotteen tai palvelun laatuun, valikoimaan, asiakaskokemuksen elamyksellisyyteen tai sujuvuu-

teen. Se erottaa yrityksen selkedsti kilpailijoista. (Lahtinen 2022, 103-105.)

Arvonluontistrategioita ovat kohdennettu/personoitu markkinointi, ylivertainen asiakaskokemus
ja arvon yhteisluonti. Talla tarkoitetaan sitd, ettd asiakas otetaan mukaan kehittdmaan palvelua
tai kdymaan digitaalista vuoropuhelua yrityksen ja sen asiakkaiden vililla. (Lahtinen 2022, 107-
113.) Jotta yritys voi maarittaa kilpailuetunsa, taytyy tuntea asiakastarpeet, kilpailijoiden vahvuu-

det ja heikkoudet seka yrityksen omat resurssit ja kyvykkyydet. (Lahtinen 2022, 85).

2.3 Verkkosivut digitaalisen markkinoinnin tyékaluna

Verkkosivut

Yrityksilla on verkkosivut useista eri syistd. Naita ovat yleisimmin tiedotukselliset asiat: yritys on
olemassa, sivuilla kerrotaan palveluista, mahdollisesti kerrotaan yrityksen historiaa, esitellaan
tuotteita ja kerrotaan, mista ja monenko aikaan palvelu tai tuote on saatavilla. Joskus syy on se,
ettd koska muillakin on verkkosivut. Ndiden lisaksi sivuston tulisi vastata asiakkaiden kysymyksiin,
tuoda esille uusia ideoita tai herattaa piilevia tarpeita, johdattaa asiakas ns. myyntisuppiloon, si-
touttaa kavija uskolliseksi seuraajaksi, tarjota sahkoisia palvelumalleja, rakentaa hakukonenaky-
vyyttad, tehda kauppaa ja "konvertoida liideja" eli saada sivuille saapunut asiakas tekemaan lopul-
linen ostopaatos. Taman lisdksi hyvat verkkosivut ovat helppokayttdisia, saavutettavia ja hyodyn-
nettavia. Kayttdjakokemus (UX) on enemman kuin kaytettavyys (Ul), se on kilpailutekija ja sitout-

taa palaamaan palveluun. (Sorjonen 2023.)

Verkkosivujen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon myo6s ihmisilla olevat erilaiset rajoitteet, ku-
ten puutteet auditiivisissa, kognitiivisissa, neurologisissa tai fyysisissa kyvyissa, puhe- tai ndkoais-
tissa. Lukuina 50 000 suomalaista on ndakdvammaisia, 10 000 taysin sokeita, 80 000 hyvin iakkaita,
8 000 kuulovammaisia, 50 000 kuuluu todetusti autismin kirjoon ja 10-20 % suomalaisista kohtaa
oppimisvaikeuksia jossain kohtaa eldamaansa. 15-20 % ihmisista tarvitsee saavutettavia palveluita,

Suomessa se tarkoittaa noin miljoonaa ihmista. (WCAG 2023.)
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Kotisivuilla se tarkoittaa selkeytta ja yksinkertaistamista: esimerkiksi eri tarpeiden mukaan sivulle
saapuvat ihmiset Ioytavat helposti juuri itselleen sopivat tiedot, asiat voidaan esittda visuaalisesti
kuvakkeina ja tarvittavat tiedot 16ytyvat korkeintaan kahden klikkauksen paasta. Kun lisataan ku-
via kotisivuille, on tarkeaa seka kaytettavyyden, etta hakukonenakyvyyden vuoksi lisdta tunniste-
tiedot kuvalle (tekstivastine ja alt-teksti). Verkkosisallon saavutettavuusohjeet (WCAG eli Web
Content Accessibility Guidelines), on ohjeistus verkkosisaltojen saavutettavuudesta. WCAG-oh-
jeistuksen laatimisesta ja kehittamisesta vastaa kansainvalinen World Wide Web -konsortio eli
W3C. Ohjeistuksen tavoitteena on varmistaa, etta erilaiset ihmiset, myos he, joilla on vammoja

tai toimintarajoitteita, voivat itsendisesti kdyttaa verkkopalveluja. (WCAG 2024.)

Kun tehddan markkinointia ja kdynnissd on esimerkiksi somekampanja Facebookissa ja In-
stagramissa, voidaan tehda kotisivuille ns. kampanjasivu. Sen avulla johdatetaan asiakasta teke-
maan toivottu toimenpide, kuten nettisivuille rekisterdityminen, tilauksen tekeminen tai uutiskir-
jeen tilaaminen. Selked, houkutteleva kampanjasivu jatkaa somesivun myyntipolkua siten, etta
asiakas ei eksy vaaralle sivulle tai myyntipolku katkeaa. Monesti kampanjasivulla rekisteroidytaan
uutiskirjeen tilaajaksi alennuskoodia vastaan tai saadaan lisatietoa juuri halutusta (some-kampan-
jassa esille nostetusta) tuotteesta tai palvelusta. Kampanjasivu voidaan tehda joko kotisivujen
teko-ohjelmalla (kuten WordPress), uutiskirjeohjelmalla (esim. MailChimp) tai erillisella CRM- eli
asiakashallintaohjelmalla. Kampanjasivulla on suositeltavaa olla houkutteleva kuva, sanomaa
vahvistavat tekstit seka tarkeimpana Call to Action -nappi, jolla asiakas suoritta halutun toimen-

piteen. (Komulainen 2023, 283-286.)

2.3.1 Hakukoneoptimointi

SEO (Search Engine Optimization) on lyhenne, jota kdytetdan useasti hakukoneoptimoinnista pu-
huttaessa. Hakukoneoptimointi parantaa yrityksen sijoitusta hakukonetulosten jarjestyksessa ja
tuo lisda asiakkaita kotisivuille. Mita korkeammalle nousee Google-hakutuloksissa, sita todenna-
kéisemmin hakija klikkaa sivustolle katsomaan lisdtietoja tuotteesta tai palvelusta. Hakukoneop-
timoinnilla voidaan nostaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa tietyilla toimenpiteilla. Nettisivusto
on aina auki ja asiakkaiden saavutettavissa, joten se kannattaa rakentaa teknisesti ja sisallollisesti

mahdollisimman hyvaksi. (Komulainen 2023, 237-238.)
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Kun asiakas saapuu yrityksen verkkosivuille, hdan usein etsii ratkaisua johonkin ongelmaan. Osta-
japersoonan seka sen tunnistaminen, mita asiakas sivuille saavuttuaan hakee, auttaa hyvien si-
saltéjen rakentamisessa. Yrityksen verkkosivut toimivat yhtena, ympari vuorokauden tavoitetta-
vana myyjana, joten on tarkeda panostaa asiakkaalle tarkedan ja tarpeisiin vastaavaan sisaltoon.
Kaikista onnistuneimmissa ratkaisuissa on luotu tunnistetuille ostajapersoonille omat ostopol-
kunsa myos verkkosivustolla. Usein yrityksen kotisivuille on rakennettu blogi, jossa annetaan vink-
keja asiakkaan ongelmiin. Hyvaa sisadltdd luomalla parannetaan sivuston nakyvyyttd hakuko-
neissa. Sivuille eksyvien asiakkaiden maaralla ei ole merkitysta, jos se ei johda kauppoihin. Var-
mistamalla sisdlto, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin, johtaa useammin kauppoihin, eli konversio-

prosentti kasvaa. (Lahtinen 2022, 170-175.)

Hakukoneoptimoinnin onnistumista mitataan esimerkiksi liikenteen maaralla, sivuston nakyvyy-
den paranemisella, yhteydenottojen maaralla, kauppojen ja tilausten maaralla seka silla, miten
kauan sivuilla vietetdaan aikaa. Hyvan sisallon lisaksi sivusto tulee valmistaa teknisesti siten, etta
hakukonerobotit paasevat sivuille, sivuston linkit toimivat, xml-sivustokartalla, https-protokollalla
seka panostamalla sivuston nopeuteen ja mobiiliystavallisyyteen. Title-tagit ja ns. metakuvaukset
parantavat googlen hakutuloksia. Sisallollisten ja teknisten toimenpiteiden lisdksi on syyta tehda
hakusanatutkimus ja kdyttaa sisallossa sanoja, joiden kautta potentiaaliset asiakkaat saadaan saa-

pumaan sivustolle. Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi. (Suomen Digimarkkinointi 2023.)

2.3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on viestintda yrityksen omissa kanavissa. Naitd voivat olla mm. kotisivut,
blogi, sosiaalisen median kanavat, YouTube-kanava tai podcast. (Ramo 2019, 44) Sisaltomarkki-
nointi on asiakkaan mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa, asiakkaan tarpeista lahtevaa markki-
nointiviestintad. Tavoitteena on luoda arvoa opastuksen, neuvojen ja inspiroimisen kautta, tuke-
malla yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Sisaltd voi olla myyva, mutta se ldhtee asiakkaan
tarpeista ostaa, ei yrityksen myyda. Hyvin toimitetulla sisaltémarkkinoinnilla erotutaan positiivi-
sesti kilpailijoista, jotka kdyttavat esimerkiksi kotisivunsa ja sometilinsa pelkkddan mainontaan.
Tuottamalla asiakkaalle hyodyllista sisdltoa voitetaan asiakkaan luottamus ja tuotetaan lisdarvoa.
Vaikka kaupat eivat syntyisi heti, brandi yhdistetdan usein ihmistd auttaneeseen sisaltoon myo-

hemminkin. (Rummukainen ym. 2019, 33.)
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Sisdltomarkkinoinnin hyotya ja nakyvyytta ei ole helppo mitata esimerkiksi samalla tavalla kuin
ostetun mainoskampanjan yhteydessa, mutta hyvin suunniteltu sisalté esimerkiksi kotisivuilla tai
yrityksen blogissa luo pitkan tdahtdimen hyotya ja nostaa hakukonesijoituksia. Sisaltémarkkinoin-
nin tuloksellisuuden vertailu ja sen arvioiminen, mika toimii hyvin, voi olla vaikeaa. Toki esimer-
kiksi seuraajamadrien lisddantyminen somekanavilla tai lisadantyneiden kotisivuilla vietettyjen se-
kuntimaarien kasvaminen kertovat onnistumisesta. Markkinointiosaston lisaksi myynnin tulisi olla
osana sisaltomarkkinointiprosessissa - myynti hyvin todenndkoisesti tietda, mita sisaltod asiak-
kaille tulisi tuottaa. Asiakaspalvelun tulisi olla selvilld asiakkaiden reagoinnista sisaltéihin ja juuri
asiakaspalvelussa toimivat henkil 6t tietavat parhaiten, mita usein kysyttyja kysymyksia kotisivuilla
olisi syytd avata. Kun usein esille nousevat asiat on selitetty verkossa, voidaan helpottaa asiakas-

palvelun kiireitda. (Rummukainen ym. 2019, 39, 44.)

Sisaltdmarkkinointi on tehokas markkinointiviestinnan keino silloin, kun halutaan nousta algorit-
mien avulla asiakkaiden sisdltosyotteisiin. Yrityksen kotisivut ovat esilld ja saavutettavissa aina. Ei
ole eroa, tekeeko brandi kuluttaja- vai yrittdjamarkkinointia, taytyy osata viestia tavalla, jonka

haluttu vastaanottaja haluaa ottaa vastaan. (Rummukainen ym. 2019, 50.)

2.3.3 E-E-A-T

Sisdllontuottajat pyrkivat padsemaan esille ja tavoittamaan kohderyhmansa, mutta informaatio-
tulvassa erottautuminen on koko ajan hankalampaa. Google kayttaa E-E-A-T-jdrjestelmaa erotta-
maan laadukkaan ja uskottavan sisallon. E-E-A-T ei ole suoranainen ranking-tekija hakukoneopti-
moinnissa, mutta tekemalla tietyt toimenpiteet, saadaan oma sisdlté nayttdmaan Googlen sil-
missa uskottavalta. Tietojen tulee olla asiantuntevan, kokeneen, arvostetusta lahteesta peraisin
olevia seka luotettavia (E=Experience/kokemus, E=Expertise/asiantuntemus, A=Authority/aukto-

riteettiasema seka T=Trustworthy/luotettavuus). (Lebedeva 2023.)

Puhdas teoria eli asiantuntemus voi tuoda uskottavuutta, mutta myods kokemus tuo uskotta-
vuutta, eli Googlen mukaan molemmat tietamystyypit ovat tarkeita (kuten vuorikiipeilysta kirjoit-
tava tai vuorelle itse kiivennyt henkild). Jos yritys haluaa erityisen korkealle vertailuissa nousevaa
sisaltda, voi kehittda verkkosivujen sisaltoa siten, ettd kirjoittaa henkilokohtaisia tarinoita, lisda
kuvia tai videoita seka lisda todennettuja arvioita todellisilta asiakkailta. Ulkoisten linkkien lisaa-
minen lisda uskottavuutta, esimerkiksi linkki haastatteluun tai artikkeliin. "Jakamalla todellisia ta-

rinoita, sekoittamalla omakohtaista tietoa ja varmistamalla ettd olet luotettava, sisaltdsi osoittaa,
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ettd sinulla on todellista kokemusta, mika voi auttaa sinua erottumaan edukseen ja lukijat ja ha-

kukoneet, kuten Google, luottavat sinuun enemman.” (Lebedeva 2023.)

2.3.4 Kilpailija-analyysi

Kun tehdaan kilpailija-analyysi, saadaan tietda mm. mita kilpailijat tekevat digimarkkinoinnissa,
heidan sivustonsa nousu googlen hakutuloksissa, mita heiltd voisi oppia tai miksi he parjaavat
paremmin jollain osa-alueella. Kilpailija-analyysin voi tehda digitoimistojen sekd maksullisten oh-
jelmien, kuten Keywoordtool tai SEMrush, avulla. Koska sen tekeminen maksaa melko paljon, sen
tekeminen nain jarealla mittakaavalla ei ole tarkoituksenmukaista, kun kyseessa on pieni yritys.
(Kubla, 2024) Veloituksetta voi kuitenkin tehda muutamia toimenpiteitd, kuten selvittda montako
tykkaajaa kilpailijoilla on Facebook-sivuillaan, millaisia julkaisuja ja miten usein he tekevat tai mika
heidan julkaisutyylinsa on. Sama tarkkailu voidaan suorittaa muillekin sometileille. Tama ei kui-

tenkaan tarkoita sitd, etta kilpailijan tilia pitaisi matkia. (Suomen Digimarkkinointi 2024.)

Nailla tyokaluilla voi seurata kilpailijoiden toimintaa: Buzzumo-sivuston avulla voi hakea ideoita
sisaltomarkkinointiin ja selvittdaa hakusanojen somehitteja seka trendeja, SimilarWeb.comilla voi
tarkastella minka tahansa nettisivun liikenteen ldhteita seka tutustua kilpailijoiden markkinointi-
strategiaan. Keyword Everywheren avulla saa selville avainsanojen hakumadarista ja
Iconsquare.comin avulla ndkee, miten eri brandit menestyvat Instagramissa sekd muissa someka-

navissa. (Komulainen 2023, 79.)

2.3.5 Orgaaninen nakyvyys

Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa muuta kuin maksullista nakyvyyttda somekanavissa. Esimerkiksi
Facebookissa on vahennetty entisestdaan ei-maksullista nakyvyytta. Yha useammat yritykset ovat
valmiita maksamaan mainonnasta ja kilpailu kovenee, joten erottautuminen ja viestin lapi saami-
nen on entista vaikeampaa. Muutamilla vinkeilla orgaanista nakyvyytta voidaan yrittaa parantaa.
Naita keinoja ovat sisdllon kuntoon laittaminen, sitouttavien sisdltdjen julkaisu, saannoéllisyys,
kohdentaminen (my6s orgaaninen julkaisu voidaan kohdentaa) seka julkaisujen oikea-aikaisuus.

(Suomen Digimarkkinointi 2024.)
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Facebookiin tulisi postata eli tehda julkaisuja jopa yksi postaus per pdiva tai viisi postausta vii-
kossa. Facebook kuitenkin muuttaa algoritmejaan jatkuvasti ja orgaanisen sisallon saavutettavuus
huononee koko ajan. Mitd enemman kanavalla saa kasvatettua seuraajamaaraa, sitd enemman
markkinointiin tulisi panostaa. Arvioiden mukaan vain 10 prosenttia sivun tykkaajista nakee ilmai-
sen orgaanisen julkaisun. Maksetulla mainonnalla nakyvyytta, ainakin nayttdkertoja, voidaan kas-

vattaa. (Komulainen 2023, 137.)

2.3.6  Retargeting eli uudelleenkohdistus

Retargeting tarkoittaa sitd, ettd jo kerran sivuilla vierailleille mahdollisille asiakkaille ndytetaan
mainoksia esimerkiksi Facebookissa. Vierailijoista keskimaarin vain 2 % tekee toivotun toimenpi-
teen, eli tekee ostoksen tai tilaa uutiskirjeen. Uudelleenkohdistus on kustannustehokasta display-
mainontaa, koska asiakas on jo tunnistettu potentiaaliseksi tuotteen hankkijaksi ja sen avulla asia-
kas voidaan ns. palauttaa ostopolulle. Ostopaatos tehddadan monesti vasta usean sivulla vierailun
jalkeen. Retargeting-mainoksella voidaan myds saada brandi pysymaan asiakkaan mielessa. Coo-

kie-sdadosten muutos voi tuoda muutoksen retargeting-mainontaan (Oddly Digital 2023)

Jotta somekanavat saadaan myynnin avuksi, retargeting-mainonta on syyta ottaa osaksi sita.
Myyntitunneli on syytd rakentaa monikanavaiseksi ja asentamalla Facebookiin niin sanotun retar-
geting- pikselin nostetaan Facebook-mainonnan konversiota eli vaikuttavuutta jopa puolet pa-

remmaksi kuin ilman pikselid. (Komulainen 2023, 17, 217.)

2.4 Sosiaalisen median kanavat

Somekanavista kannattaa valita ne, joissa yrityksen asiakkaatkin viettavat aikaa. Aluksi voi lahtea
liikkeelle vain yhdesta kanavasta ja sen jalkeen keskittya mahdollisesti muutamaan muun kana-
vaan. Somekanavaa valitessa voi miettia esimerkiksi sitda, mika yrityksen kohderyhma on, millaista
sisdltoa pystyt luomaan ja mita tyokaluja kaytossasi on sekda mita kanavaa kayttamalla saavutat
suuren seuraajajoukon ja hyodyt kanavaan kaytetysta ajasta ja vaivasta. Pelkdstdan sosiaalisen
median tilia seuraavien maara ei ole merkitseva vaan se, keita siellad tavoittaa ja ketka haluavat

sitd tuotetta tai palvelua, jota tarjoat. (Komulainen 2023, 117.)

Facebook
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Vuonna 2023 Facebookilla oli Suomessa 2,4 miljoonaa kayttdjaa, edellisesta vuodesta laskua oli
100 000 kayttajaa eli -4 %. Facebook on maailman suurin sosiaalinen media, silld oli 2,958 miljar-
dia kayttajaa vuonna 2023. Facebookin ja Instagramin omistaa Meta. Yritykselle luodulla Face-
book-tililld voidaan julkaista yrityksen tietoja (yhteystiedot, aukioloajat), julkaista paivityksia,
viestid asiakkaiden kanssa Messengerin kautta seka seurata kavijatilastoja. Orgaanisen nakyvyy-
den lisdksi Facebookissa on mahdollista julkaista kohdennettua, maksettua mainontaa. Faceboo-

kin julkaisut voivat sisaltaa tekstid, kuvia seka videoita. (Komulainen 2023, 137.)

Instagram

Vuonna 2023 Instagramilla oli Suomessa 2,3 miljoonaa kayttdjaa, edellisesta vuodesta laskua oli
100 00 kayttdjaa eli -4 %. Instagram on taten neljanneksi suosituin kanava Youtuben, Facebookin
ja Whatsappin jalkeen, mutta brandien ja yritysten seuraamiseen se on Suomen suosituin kanava.
Instagram sopii erityisesti kuvien ja videoiden julkaisuun, jotka liittyvat nauttimiseen ja esteetti-
syyteen. Instagramin julkaisut ovat erityisesti kuvia tai reels-videoita, mutta sielld voi julkaista
my0s 24 tunnin tarinoita (Stories). Henkilokohtaisen tilin nakyvyys voi olla julkinen tai sen voi
rajoittaa yksityiseksi, jolloin seuraajien seurauspyynto hyvaksytaan erikseen. Uutena ominaisuu-
tena Instagramiin on tullut Threads-sovellus. Threads toimii erityisesti keskustelun herattajana ja

pyrkii ehkd olemaan yhdistelma Twitterid ja Instagramia. (Makum n.d..)

LinkedIn

Vuonna 2023 LinkdedInillad oli Suomessa 1,7 miljoonaa kayttajaa, edellisesta vuodesta kasvua oli
200 00 kayttajaa eli +13,3 %. LinkedInia kaytetaan erityisesti verkoston vahvistamiseen ja bran-
dien ja uutisten seuraamiseen. Erityisesti yritysten valisessa kaupankdynnissa tai rekrytoinnissa
LinkedIn-kanava on syyta olla kdytossa. LinkedIniin voi tehda joko yksityistilin tai yritystilin, ja jul-
kaisuja voi tehdad saman tyylisesti kuin esimerkiksi Facebookissa. Nakyvyyden voi rajata vain
omalle verkostolle tai sallia sen nakyminen julkisesti. Myds LinkedlInissa voi tehda sponsoroitua
mainontaa ja kampanjan onnistumista voi seurata analytiikkatyokalun kautta. (Komulainen 2023,

190-201.)

Twitter/X

Twitter/X on yhdysvaltalainen yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttdjat pystyvat ldhettamé&an
ja lukemaan toistensa paivityksia ja viesteja. Heindkuussa 2024 Twitter muuttui uuden omistajan
Elon Muskin paatoksesta X:ksi. Yllapitdjien mukaan X:n tarkoitus on palvella julkista keskustelua.

Vikivalta, hairintd ja muu vastaavanlainen toiminta on kielletty sddnndissa. Mainonnassa X sopii
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erityisesti epdsuoraan vaikuttamiseen, jos halutaan tavoittaa esimerkiksi toimittajia ja paattajia.
X sopii muita somekanavia tdaydentdvaksi mainoskanavaksi, erityisesti B-to-B-mainontaan. Kun
halutaan tehda kohdennettua mainontaa, kohdentaminen voidaan tehda avainsanojen, kiinnos-

tuksenkohteiden tai uudelleenmarkkinoinnin perusteella. (Hopkins n.d..)

YouTube

Kun vertaillaan somekanavia, suurin verkkoliikenne on YouTubella, jolla on n. 74,8 miljardia kayn-
tid kuukaudessa. Suomessa kdyttajia on noin kolme miljoonaa. Jopa 80-90 prosenttia verkossa
olevasta materiaalista arvioidaan pian olevan videoita. Youtubessa voi tavoittaa uusia kohderyh-
mia, joita ei valttdmatta tavoita muissa somekanavissa, joten YouTubessa mukana oloa kannattaa
vakavasti harkita. Videoilla voidaan vahvistaa yrityksen brandia, tehda tuote- tai palveluesittelyja,
kertoa tarinaa, opettaa tai kertoa tuotteen kdyttotavoista. Videot vahentavat valitonta poistu-
mista verkkosivuilta, lisdksi videot lisdavat asiakkaan luottamusta yritykseen ja kokevat videot
hyodylliseksi. Videosisadltojen hydodyntaminen kasvaa jatkuvasti ja ainakin viela toistaiseksi niiden
avulla erottautuminen on helpompaa, kuin normaalilla somepadivitykselld. (Komulainen 2023,

177-181.)

TikTok

Vuonna 2023 TikTokilla oli Suomessa 1,42 miljoonaa kayttdjaa, kayttdjien maara lisdantyi + 18,1
% eli 218 000 kayttajaa. Tiktokin kayttadjat ovat hyvin sitoutuneita, ja jokainen suomalainen kayt-
tdja selaa sovellusta keskimaarin 92 minuuttia pdivassa. Jos kohderyhmana on eritysesti niinsa-
nottu z-sukupolvi eli 18-34-vuotiaat, Tiktok voi olla hyva valinta mainoskanavaksi. Tiktok nayttaa
sisdltda ns. algoritmin perusteella, eli seuraa kayttdjan katsomia videoita ja reagoi nayttamalla
saman sisaltoisia videoita jatkossakin. (Komulainen 2023, 160-162) Tiktokista on paljastunut tie-
toturva-aukkoja ja sen kayttd on riskialtista. Tietoturva-asiantuntijoiden mukaan esimerkiksi
pankkitunnusten paljastuminen on teoriassa mahdollista sovelluksen kautta. Tiktokista on paljas-
tunut asioita, joita ei ole kerrottu tai kerrottu eri tavalla kuin ohjelma tosiasiallisesti toimii. Tois-
taiseksi kuitenkin esimerkiksi verohallinto, Yle ja Poliisi kdyttavat sovellusta viestintdaan (Toivanen

& Virtanen 2022.)
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2.5 Google hakukoneena

Kun suomalainen hakee tietoa internetistd, 98 % kayttaa hakukoneita, tunnetuimpana esimerk-
kind Googlea. Googlen yritysprofiilissa (Google Business Profile) voidaan nostaa yrityksen tiedot
nakyviin hauissa sekd Google Mapissa. Oman yrityksen tiedot kannattaa syottaa yritysprofiiliin
itse, jotta ne ovat loydettavissa ja myos varmistuksena siita, ettd kukaan muu ei paase tietoja
paivittdmaan ja ne ovat omassa hallinnassa. Tietoja haetaan koko ajan enemman mobiililaitteilla
ja ns. lahihakuna, eli esimerkiksi vieraalla paikkakunnalla kdydessa voidaan hakea ravintoloita |a-

hella. Jos profiilia ei ole luotu, ei paasta esille naissa hakutuloksissa. (Fonecta n.d..)

Google My Profile — yritysprofiili

Google yritysprofiiliin voi lisata yrityksen perustietojen, kuten yhteystietojen lisaksi myos aukiolo-
ajat sekd mahdolliset poikkeukset aukioloajoissa. Profiilin kautta voi vastata asiakkaan esittadmiin
kysymyksiin, ottaa vastaan asiakkaan arvosteluja sekd tahtiluokituksia, kertoa yrityksen palve-
luista ja tuotteista, maarittaa yrityksen toimialan seka lisata valokuvia yrityksesta tai tuotettavista

palveluista. (Fonecta n.d..)

Jos yritykselld ei ole mahdollista hankkia verkkosivuja ldhiaikoina, kannattaa hyédyntdaa maksuton
Google My Profile ja lisata sinne tietoja mahdollisimman paljon ja monipuolisesti palveluista ja

tuotteista. (Google n.d..)

Google Tag Manager

Google Tag Manager on ns. valikasi sivuston ja monien muiden ohjelmien, kuten Google Analytic-
sin, Google Adsin ja Facebook Ads Managerin valilla. Sen avulla voi hallita sivustolle ja sovelluksiin
lisattavia markkinoinnin tageja ja koodinpatkia. Tag Managerin avulla voit lisdta ja paivittdaa omia
tagejasi konversioseurantaa, sivuston analytiikkaa, uudelleenmarkkinointia ja muita varten. On
lahes loputtomasti tapoja seurata toimintaasi sivustoillasi ja sovelluksissasi, ja intuitiivisen suun-

nittelun avulla voit vaihtaa tunnisteita, milloin haluat. (Google n.d..)

Google Analytics

Google Analyticsiin on tullut muutoksia heindkuussa 2023, jolloin Universal Analytics lopetti ns.
osumien kasittelyn. Aiempien hakutuloksien historia poistuu portaittain kaytosta. Uusi mittaus-

ratkaisu on Google Analytics 4 eli G4. Google Analytics on alusta, joka keraa dataa verkkosivus-
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toilta ja sovelluksista. Uudessa G4:ssa on yksityisasetuksia, kuten evasteeton mittaus. Istuntopoh-
jaisen datan sijasta mitataan tapahtumapohjaista dataa. Kun Analytics halutaan ottaa kayttoon,
luodaan aluksi Analytics-tili. Raportoinnin pohjalle maaritetdaan oletusraportit sen perusteella, mi-
ten Analyticsia aiotaan kadyttaa. Jos tavoitteena on esimerkiksi lisdliidien kerryttamien, valitaan
sithen sopivat raportit. Taman jdlkeen verkkosivustolle html-koodiin tai sivuston sisdllénhallinta-
jarjestelmaan lisataan ns. Google-tagi. Lopuksi maaritetdaan eri asioita, kuten ei-toivotun datan
suodattaminen (mm. sisdinen liikenne ja botit), kampanjadatan kerdaminen tai Google-signaalien

aktivointi. (Google Support n.d..)

Google Looker Studio

Google Looker Studio on ilmainen tydkalu, jonka avulla eri ldhteistd saatavat mittaustulokset voi
esittaa interaktiivisesti, visuaalisesti ja helposti. Analyticsiin verrattuna Looker Studio yhdistaa da-
taa myo6s muista lahteista kuin Googlen hakutuloksista, kuten sosiaalisen median kanavilta, You-
Tubesta ja uutiskirjeohjelmasta. Taulukot ja tulokset voidaan jakaa helposti halutuille osapuolille.

Ohjelmasta on mahdollista saada myds maksullinen Pro-versio. (Googe Support n.d..)

Performance Max

Performance Max eli maksimitulokset on uusi tavoitteisiin perustuva kampanjatyyppi, jonka tar-
koituksena on tdydentda avainsanoihin perustuvia hakukampanjoita. Nain saadaan mahdollisuus
|6ytaa asiakkaita Googlen kaikissa kanavissa, kuten Display-verkostossa, YouTubessa, Gmailissa ja
Mapsissa. Kampanjan alussa valitaan konversiotavoitteet, kuten esimerkiksi myynti, liidit, toimi-
pistekdynnit tai paikalliset tarjoukset. Kampanjassa hyédynnetaan Goolen tekoélya hintatarjous-
ten tekemisessa, budjetin optimoinnissa, attribuutiossa ja mainosaineistojen valinnassa. Kampan-
jassa voidaan maarittaa myos, minka tyyppisen sisdllon yhteydessa mainosten ei haluta nakyvan.

(Google Support n.d..)

Google Search Console

Google Search Console on ilmainen verkkosivustojen seuranta- ja yllapitotydkalu. Jos sivustolla
on vahan liiketta tai se on vasta perustettu, tyokalun avulla voi selvittda, miten hyvin Google I6y-
taa sivuston ja sen sisallon. Tyokalun avulla voi seurata hakukonendkyvyyden kehittymista ja mah-
dollisia ongelmatilanteita. Search Consolen saa kadyttoon lisdamalla search console -sivustolle li-
saamalla verkko-omaisuus ja vahvistamalla se. Muutaman paivan paastd Google alkaa kerdamaan
tietoa sivuston toiminnasta ja tuloksia voi tarkkailla. Perustiedot voidaan lisdatd myods osaksi

Google Analytics -ndkymaa. (ISE n.d..)
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Google Trends

Google Trends -sivustolla voi tutkia tilastoja tehdyistda hauista. Sivustolla voi vertailla hakuter-
meja, rajata hakutrendeja tietylla aikajanalla tai pyrkia aistimaan ns. hiljaisia trendeja ja signaa-
leja. Sivustolta voi tilata englanninkielisen uutiskirjeen sahkdpostiin. Googlen sivustolla 16ytyy il-
maisia kursseja, myos Trends-osiosta on saatavilla esimerkiksi kurssi, jonka avulla voi hyddyntaa

Google Trendsia tarinankerronnassa. (Goole Trends n.d..)

Google Ads

Google Ads tarjoaa eri tapoja tulla nahdyksi hakukoneissa tai muualla. Sen avulla voi kerata liideja,
kasvattaa verkkomyyntia, lisdta asiakaskdynteja toimipisteessd, tehostaa brandin ndkyvyytta tai
markkinoida sovellusta. Mainos voi esiintyd hakutuloksissa, Display-mainoksissa, YouTube-vide-
oiden ohella tai pelisovelluksissa. Shopping-mainosten avulla voidaan esitelld tuotevalikoimaa
monipuolisemmin kuin tekstimainoksilla — tekstin oheen voi lisdtd kuvan, hinnan ja otsikon.

(Google Ads n.d..)

Google Keyword Planner

Google Adsin avainsanojen suunnittelutydkalun avulla voi saada mainoksensa nakymaan oikeille
asiakkaille. Analysointityokalu ehdottaa sanoja tai lauseita, jotka liittyvat mainostettavaan tuot-
teeseen tai palveluun. Sy6ttamalla avainsanan ja klikkaamalla "l6yda uusia avainsanoja" nakee,
montako klikkausta, konversiota tai ndyttda avainsanalla saa todennakdisesti mainoskuluihin suh-
teutettuna. Ohjelma ehdottaa suosituksia, joilla kampanjaa pystyy mahdollisesti parantamaan ja

antaa yritykselle raataloityja vinkkeja. (Google Ads n.d..)

Google Alerts

Google Alerts -palvelua voi kayttaa siihen, etta asetat halytyksen ja saat siita ilmoituksen sahko-
postiisi aina kun ihmiset puhuvat yrityksestasi. Jos esimerkiksi paikallinen bloggaaja kehuu yritys-
tasi, voit kiittda hanta huomiosta ja nostaa kommentin esille somekanavallasi. Palvelua voi kayt-
taa myos siten, etta asetat halytyksen tarkeimpien kilpailijoidesi nimilla ja saat ilmoituksen, kun
heihin liittyvia artikkeleita julkaistaan. Pysyt kartalla, kuinka he markkinoivat tai miten heita ar-
vostellaan. Samalla voit saada ideoita omaan mainostamiseen. Halytysten avulla voi seurata myos

alan yleisia hakusanoja tai tiettya tuotemerkkia. (Google Alerts, n.d..)
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Google Consent Mode V2

Maaliskuussa 2024 astuu voimaan EU:n uusi Digital Markets Act eli DMA. Tama vaikuttaa kaikkiin
Google Ads -mainontaa tekeviin yrityksiin. Verkkosivuilla on otettava kdyttoon Consent Mode V2-
ominaisuus, ja se kytketdaan osaksi verkkosivujen evastehyvaksyntaa. Jatkossa kayttdja voi paat-
taa, saako hanesta kerata tietoja. Jos lupa annetaan, mainostajalle menee entista tarkemmaksi.
Jos lupaa ei anneta, hanesta ei vality Googlelle tietoja. Uutta on se, ettd mainontaa ei voi tehda
enaa ollenkaan, jos Consent Mode ei ole toiminnassa mainonnan kohdesivuilla. Googlen tarjoa-
man Advanced Consent Mode -ominaisuus ei ole suositeltava, koska se ei ole todennakoisesti
linjassa Traficomin linjausten kanssa. Jos mainontaa haluaa tehd3, tulee sivuilla olla evastehyvak-
syntapalvelu Traficomin ohjeistuksen mukaisesti, seka varmistautua siita, etta palvelu hyodyntaa

Consent Modea. (Salminen 2023.)

Euroopan unionin digipalvelusdaados (Digital Services Act, DSA)

Kevaalla 2024 astuu voimaan Euroopan unionin digipalvelusdaddksen (Digital Services Act, DSA).
Ainakin isot internet-yhtiét ovat muuttaneet toimintaansa lainsdddannén mukaiseksi, mutta
muutos ja se, miten se somekanaviin tulee vaikuttamaan, jaa vield nahtavaksi. Sosiaalisen median
kayttajalla on mahdollista selvittda, milla perusteella hanelle ndaytetddan mainosta ja kuka sen on
maksanut. Halutessaan voi valita, ettd hanelle ei nayteta keratyn datan perusteella kohdennet-
tuja mainoksia ollenkaan. Lisaksi kdyttajalla tulee olla julkaisujen selaamiseen vaihtoehto, joka ei
profiloi hdanta seuraavien sisaltdjen nayttamista varten. Esimerkiksi Facebook on nostanut suosit-
telualgoritmin rinnalle kronologisen uutisvirran, joka on tietylld tavalla paluuta vanhaan. Kaytta-
jilla tulisi siis olla jatkossa enemman mahdollisuuksia vaikuttaa siihen, mita dataa heista kerataan

ja miten sita kdytetaan. (Hallamaa 2024.)

2.6 Maksullinen mainonta

Maksetulle digitaaliselle mainonnalle on olemassa useita eri kanavia. Ohessa yleisimmat talla het-

kellad kaytossa olevat.
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Meta/ Facebook ja Instagram

Meta-mainontaa kannattaa tehda silloin, kun halutaan lisata brandin tunnettuutta ja myyntia tai
tavoittaa uusia kohderyhmia. Vain 10 prosenttia sivun tykkaajista nakee ilmaisen orgaanisen pos-
tauksen Facebookissa. Maksetulla mainonnalla nakyvyytta voidaan parantaa merkittavasti. Meta-
mainonnassa toimii sama kuin muussakin mainonnassa, eli toisto. Mainostydkaluna toimii Meta
Business Manager, samalla tydkalulla voi mainosta halutessaan myos Messengerissa. Facebook-
tai Instagram-mainonnassa tulee valita tietty mainosluokka, joka voi rajoittaa mainosten kohden-
tamista. Yhteiskunnallista mainontaa ei sallita ollenkaan yrityksille, jotka eivat ole Metan valtuut-
tamia yhteiskunnallisia mainostajia. Mainostyokalulla voi asettaa paivakohtaisen budjetin ja kes-
ton, josta muodostuu tavoiteltu kokonaisbudjetti. Mainontaa voi testata hyvin pienellakin sum-
malla. Sen mukaan maaraytyy mainoksen nayttokerrat ja tavoiteltu klikkausmaara. Kun mainok-
selle asetetaan tavoitteet, ne voivat olla tunnettuus (kiinnostavuuden lisdédminen tuotetta tai pal-
velua kohtaan), harkinta (ohjaa etsimaan lisatietoa) tai koversiot (rekisteroityneiden lisdaminen,

ostot verkkokaupassa). (Komulainen 2023, 138.)

Instagramissa on lisdksi mahdollista avata kauppa yritysprofiilin sivulle. Ostokset Instagramissa
on joukko ominaisuuksia, joiden avulla kayttdjat voivat helposti tehda ostoksia brandisi kuvista ja
videoista. Klikkaamalla kuvassa olevaa tuotemerkkia, padsee katsomaan lisdtietoja ja ostamaan
tuotteen. Kaupan hallinta tapahtuu tuetulla alustalla (yrityksen olemassa oleva verkkokauppa ku-
ten Shopify, Magento, WooCommerce tms.) tai suoraan Instagram-alustalla. Sovellus auttaa so-

pivan strategian kehittdmisessa ja kaupan optimoinnissa. (Instagram Business n.d..)

TikTok -sovellus oli aluksi suosituin alle 18-vuotiaiden keskuudessa. Sittemmin painopiste on siir-
tynyt 18-34 -vuotiaisiin, tata ikdryhmaa oli kayttajista 68 % vuonna 2023. Kuten muissakin so-
mealustoissa, kaytto laajentunee jossain vaiheessa vanhempiinkin ikaryhmiin. TikTokin koukut-
tavuus perustuu sen algoritmiin, joka oppii kdyttdjan kiinnostuksen aiheista ja alkaa nayttamaan

saman aiheisia videoita. (Komulainen 2023, 162.)

Google Ads -mainonta

Google Ads -mainonta sopii siihen vaiheeseen, kun asiakas etsii ratkaisua tarpeeseensa ja kartoit-
taa eri vaihtoehtoja hakukoneiden avulla. Jotta Google Ads -mainonta kannattaa, keskiostoksen
tulee olla hyvin kohtuullinen. Google maarittda mainosten sijoituspisteet ja hakutulosten karkeen

nousevat yritykset pisteytyksella. Mitd alempana pisteytyksessa mainos on, sitd vihemman se saa
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klikkauksia. Mainoksille maaritetdan ndytto- ja klikkaushinnat; suosituimpien hakusanojen klik-
kaushinta on korkeampi. Vaikka asiakas klikkaisi sivustolle, vain pieni prosentti jatkaa lopulta te-
kemaan tilauksen. Googlen kampanjatyyppeja on hakukampanjat, Display-kampanjat (kuvamai-
nokset verkkosivustolla tai YouTubessa), videomainokset, shopping-mainokset, sovelluskampan-

jat seka paikalliset- tai alykkaat kampanjat. (Komulainen 2023, 247-253.)

Display-mainonta

Google display-mainonnan avulla yritys voi mainostaa ihmisille, jotka selaavat verkkoa, katsovat
YouTube-videoita, lukevat gmail-sdhkdpostiaan tai kayttavat mobiililaitteita ja -sovelluksia. Disp-
lay-mainonta tavoittaa laajasti, tekoalyd hyédyntavat mainosratkaisut auttavat skaalaamaan ai-
neiston eri muotoihin ja kokoihin ja uusia malleja on kaytettavissa kaikissa mainosmuodoissa.
Kampanja hyodyntdaa Googlen tekodalya ja optimoi hintatarjoukset. Maksullinen Display-kampan-
jointi voi kasvattaa nakyvyyttda enemman, kuin pelkkda hakumainontaa tekevat yritykset. Aluksi
luodaan kampanja, jossa esitellddn tuote ja liitetdan kampanjan kuvat. Kampanjaa luodessa tyo-
kalu antaa vinkkeja, mihin dermografisiin ryhmiin mainontaa kannattaisi suunnata. Samalla vali-
taan mainoskohteet. Lopuksi maaritetaan budjetti ja maksetaan halutuista tuloksista. Tehokkain
kampanjatavoista on Performance Max, jonka mainokset nakyvat nettisivujen bannereissa, You-
Tube-videoissa, Android-sovellusten yhteydessa seka Discover -syOtteessa. Display-mainonta ta-

voittaa yli 90 % internetin kayttdjista. (Google Ads 2024.)

Mediatalojen mainosratkaisut

Esimerkiksi Sanoma Oy:lla on tarjolla ndyttopohjaista display-mainontaa (CPM), jossa mainontaa
ndytetadan kohderyhmaan kuuluvan kayttdjan selainnakymaan. Kampanja-aika rajataan usein
kahteen viikkoon ja nayttomaaralla voidaan saadelld kampanjan vaikuttavuutta. Hinnoittelusta
kaytetaan usein termida CPM-hinta, eli cost per mille = hinta per tuhat nayttoa. Kdytannossa kam-
panjassa naytetdan eri muotoisia ja kokoisia bannerimainoksia median omissa kanavissa, kuten
llta-Sanomien verkkosivuilla tai aiheeseen sopivan lehden sivustossa (esimerkiksi kampanja voi-
daan maarittda myos tulospohjaisesti tai natiivinostolla). Perinteiset lehti- ja mediatalot tarjoavat

hekin mahdollisuuden ostaa Meta- tai Digimainoskampanja omilta kanaviltaan (Sanoma 2024.)
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2.7  Uutiskirje ja sahkopostimarkkinointi

On tarkeaa, etta yrityksella on kontakteja ja potentiaalisille tai jo olemassa oleville asiakkaille.
Heille pystytdan markkinoimaan kustannustehokkaasti ja kohdennetusti. Kontakteja voidaan
saada kotisivulla olevien popup-ikkunoiden, chatpottien, arvontalomakkeiden tai ladattavien op-
paiden tilauslomakkeiden avulla. Houkuttimena voidaan kayttaa esimerkiksi alennusta ensim-
maista tilauksesta. Erityisesti jos asiakas on itse tilannut uutiskirjeen popup-ikkunan kautta, asia-
kas nimenomaan on oletuslahtoisesti kiinnostunut saamaan lisda tietoa yrityksesta ja sen tuot-
teista. Markkinoinnin automaatiolla voidaan tunnistaa, miten usein asiakas klikkaa sivustolle ja

mita sisaltoa han verkkosivuilta tarkastelee. (Lahtinen 2022, 225-228.)

Sahkopostimarkkinointi on 40 kertaa tehokkaampaa kuin somemarkkinointi ja keskiostoksen
summa on 17 prosenttia kalliimpi séhképostimarkkinoinnin kautta. Sahkopostimarkkinointia teh-
daan erillisen ohjelman, kuten Mailchimpin tai Emailerin kautta. On tarkeda kertoa etukateen,
miten usein sahkopostiviestintdaa on odotettavissa. Uutiskirjeen muotoilussa kannattaa panostaa
napakkuuteen ja koukuttaviin otsikoihin. Uutiskirjeiden julkaisuaikataulu seka sisallot tulisi suun-
nitella etukdteen kalenteriin. Sisallon olisi hyva olla houkuttelevaa myos ilman kuvia, koska mo-
nesti sahkdpostiohjelmat blokkaavat kuvat pois nakyvista viestia lukiessa. (Komulainen 2023, 266-

269.)

2.8 Vaikuttajamarkkinointi

Tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tulokset ovat hyvia. Vuonna 2019 tehdyn yhdys-
valtalaistutkimuksen mukaan 70 % osallistujista luotti vaikuttajien mielipiteisiin yhtad paljon tai
jopa enemman, kuin ystavansa mielipiteisiin. Toisaalta toisessa tutkimuksessa vain 4 % internetin
kayttajista luottaa siihen, mita vaikuttajat sanovat verkossa. Ennustetaan, etta yritykset etsivat
jatkossa vain alle 10 000 seuraajan vaikuttajia, mutta heidan kauttaan voidaan tavoittaa tietty
merkittava kohderyhma. On olemassa my0s sivustoja, joiden kautta rekrytoidaan vaikuttajia.

(Lahtinen 2022, 238.)

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy termi UGC eli User Generated Consent. Se tarkoittaa kayttajien
luomaa sisaltoa, esimerkiksi yrityksen tuotteen testausta ja sen toimivuutta kdytdannossa. Eri
markkinointikoulutuksissa on ennustettu, ettd vuoden 2024 aikana UGC tulee kasvamaan ja nou-

see suorastaan trendiksi. (Salonen 2024).
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2.9 Tyokaluja markkinoinnin avuksi - markkinoinnin vuosikello ja asiakaskysely

Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikelloon voidaan maarittda ennalta tiedossa olevat markkinointitapahtumat
ja -toimenpiteet tulevan vuoden ajalle. N&ita voivat olla esimerkiksi messut, sesongit, myynti- ja
markkinointikampanjat seka yleisemmat sisaltéteemat. Joillain toimialoilla voidaan merkita ylos
kalenterin juhlapaivat ja myyntiin vaikuttavat paivat. Vuosikello helpottaa markkinointitoimenpi-

teiden suunnittelua, ennakointia ja ajoittamista. (Aava&Bang 2023.)

Maalis

WAACSIVUJEN MY YNTINATKA KOULUUNPALUL JOULURAMPARIA
Tuotsluvauksat JULKISTUS pohjeinen KAWPAMIA Goagla-kampanja ALKAA

MESSUT BERLINI  Tuotakuvaukset MYYNTIMATKA etela Googlekampanja  SYYSLOMA
KESAKAWPANJA
MATKAMESSUT Verkkosivu-uudistus | ALKAA JUHANNUS. KESALOMA

Verkkosivu-uudistus KESAALE ALKAA BLACK FRIDAY

Myynninmaailma

Kuva 1. Myynnin maailma: Markkinoinnin vuosikellon Excel-tyopohjalla tehty vuosikellon malli.

Asiakaskysely
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Asiakasymmarrysta voidaan lisata erilaisten kyselytutkimusten tai haastattelun avulla. Kysely voi-
daan suorittaa paperilomakkeella, mutta erityisesti sahkoiset lomakkeet tarjoavat kustannuste-
hokkaan ja katevan tavan tiedustella asiakastyytyvaisyytta. Kyselyn suunnitteluun kannattaa pa-
nostaa ja kdyttaa aikaa. Vastausprosentin parantamiseksi voidaan kayttaa erilaisia keinoja, kuten
ajankohta, toimivuus, visuaalisuus ja lomakkeen pituus (lyhyys). Motivointikeinona voidaan kayt-
taa palkitsemista, esimerkiksi alennusta seuraavasta tilauksesta. Kyselyn voi toteuttaa esimerkiksi

Google Formsilla, Microsoft Formsilla, Webporpolilla tai Surviolla (Huusko 2023.)

2.10 Digitaalisen sisallon suunnittelu ja mittaaminen

Digitaalinen markkinointi voi sisaltaa eri elementteja, kuten teksti, kuva ja video. Usein sisallossa
pyritddn tuotteen tai palvelun markkinointiin, mutta julkaisulla voi olla muitakin tavoitteita, kuten
seuraajamadran kasvattaminen tai muutoksista tiedottaminen. Yrityksen mainosten sisalto ja
tyyli rakentuu usein ajan kanssa ja julkaisuihin reagointimaaran perusteella voidaan arvioida, mil-
lainen sisalto saa seuraajat reagoimaan parhaiten. On kuitenkin tiettyja perussaantdja, joihin tu-
lisi kiinnittda huomiota, kun suunnitellaan teksteja, kuvia ja videosisalt6ja. Jo kampanjasuunnit-
telun alussa tulisi maarittaa, mita mittaamistapoja ja tyokaluja kdytetaan kampanjan toimivuuden

mittaamiseksi.

Kirjoittaminen

Somepaivityksen aiheen keksiminen voi olla vaikeaa, jolloin paivityksen aloittaminen siirtyy. On-
gelmaa voi poistaa silld, ettd miettii paivitysten aiheita jo etukateen kalenteriin ajastamalla. Jos-
kus auttaa vain se, etta aloittaa tyon ilman inspiraation tilaa. Tekstit on hyva suunnata kohderyh-
maa ajatellen, liilan geneerinen teksti ei tavoita ketdaan. Tekstia suunnitellessa voi miettid, miten
asiakas lahestyy yritysta ja jos han kiinnostuu ostamaan, onko se tehty tarpeeksi vaivattomaksi.
Puhutaan ns. Tone of voicesta, eli milla ddnensavylla yritys viestii. Onko kieli virallista vai rennom-
paa, puhutaanko murretta? Teksti ei saa olla yrityksen imagoon sopimatonta. Jos usea eri henkilé
tekee paivityksia, olisi hyva, etta sama linja sailyy kaikilla somepaivityksia tekevilla. Vanhoja ai-
heita voi nostaa aika-ajoin esille eri ndakokulmasta. Paivityksen aiheena voi olla my&s vastaus usein

kysyttyyn kysymykseen. (Ylilehto 2023.)

Vaikka julkaisussa kaytettava kieli olisi rentoa ja murretta, olisi tarkeaa kuitenkin kiinnittda huo-

miota oikeinkirjoitukseen - onhan yhdyssanat oikein ja pilkut kohdillaan? Tekoalya, kuten Chat-
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GTP:ta voi kayttaa apuna tekstin ideointiin, mutta tekstin suoraan kopiointi ei ole hyva idea. Esi-
merkkind ChatGTP:n luoma paivitys hotellin mainokseksi: "Tervetuloa luonnonhelmassa rentou-
tumaan! Kutsuvat maisemat ja ylelliset mukavuudet odottavat sinua eksklusiivisessa luontohotel-
lissamme. Taalla jokainen hetki on kuin satumaailmasta - aamukahvit auringonnousun siivitta-
mana, paivat taynna seikkailua luonnonhelmassa ja illat tahtitaivaan alla. Anna itsellesi lupa
unohtumattomaan pakopaikkaan! Varaukset auki, mutta paikkoja rajoitetusti. Al4 missaa tilai-
suutta kokea luonnon kauneus ylellisyyden syleilyssa." Tekoaly kdyttaa siis usein ylisanoja, ja jos-

kus esimerkiksi sanajarjestyksessa voi olla korjattavaa. (ChatGTP 2023.)

Valokuvaaminen ja kuvankasittely

Internetista l6ytyy muutamia ilmaisia kuvapankkeja, kuten pexels.com ja pixabay.com. Nama ku-
vat on usein merkitty ns. CCO 1.0 -koodilla. Tama merkitsee sita, ettd kuva on vapaasti kaytetta-
vissad ja muokattavissa. Henkild, joka on yhdistanyt CCO:n teokseen tai viitannut siihen teoksessa,
on luovuttanut teoksen vapaaseen yleiseen kayttoon (public domain) luopumalla kaikista tekijan-
oikeuslainsaadannon alaisista oikeuksistaan. Teosta voi lupaa pyytamatta kopioida, muokata, le-

vittaa ja esittda, mukaan lukien kaupallisessa tarkoituksessa. (CCO 2023.)

Kuvapankkikuvia kdytettdaessa ongelmaksi muodostuu usein se, etta se ei taysin vastaa oma kayt-
totarkoitusta tai sama kuva voi olla kilpailijalla kdytossa. Paras vaihtoehto on ottaa valokuvia itse.
Kannykkdkameroilla saa nykyaan tarvittaessa jo todella laadukkaita valokuvia. Vaikka valokuvaa-
minen suoritettaisiin kannykalla, siihen patee samat lainalaisuudet kuin kamerakuvaamiseenkin.
Digikuva-lehti antaa vinkkeja onnistuneen valokuvan ottamiseen. Naihin kuuluu esimerkiksi seu-
raavat neuvot: oikaise horisontti, tarkenna, ala rajaa ihmista vaarista kohdista, kayta valoa oikein,

kuvaa tarkoituksella ja muuta kuvakulmaa. (Hagemann 2022.)

Jos kuva ei ole kovin onnistunut tai sita halutaan muokata somemuotoon, tarjolla on myds mo-
biililaitteisiin erilaisia apuohjelmia, kuten puhelimen omat editorit, Lightroom, Photoshop Ex-
press, Snapseed seka Canva. Sovelluksilla voidaan mm. saataa vareja ja valotusta, poistaa tahroja,
luoda kuvaan erilaisia tunnelmia, rajata, suoristaa tai lisata efekteja. Sijoittamalla teksti kuvan

paélle kerrotaan selkeasti, mista julkaisussa on kyse. (Kunnari 2023.)

Somejulkaisujen kuvien koko muuttuu aika-ajoin. Aiemmin Facebookissa toimi sama kuvamuoto
kuin Instagramissa, eli nelion muotoinen kuva koossa 1080 x 1080 pikselia. Sittemmin kuvakokoa
muutettiin siten, ettd parhaiten Facebook-julkaisussa toimii koko 1200 x 628 pikselid. Resoluuti-
oksi riittda sahkoisessa muodossa 72 dpi. Suositeltuja kuvakokoja kannattaa kayttaa, jotta julkaisu

toimii parhaiten ja esimerkiksi tarked elementti kuvassa ei rajaudu pois. (Luma 2023.)
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Videot

Videosisallon merkitys kasvaa jatkuvasti markkinoinnissa, jopa 96 prosenttia kuluttajista kokee,
ettd videot auttavat heitd ostopdatoksen tekemisessa. Videoita voidaan jakaa esimerkiksi Youtu-
bessa, TikTokissa seka Instagramissa, joissa voidaan pyrkia lisdamaan asiakkaiden luottamusta,
kertoa tuotteen tai palvelun kayttotavoista, opastaa tai kertoa yrityksen tarinaa. Sisaltotyyppi voi-
daan jakaa neljdan osaan eli markkinointiin, asiakaspalveluun, myyntiin seka pr- ja viestintatoi-
mintaan. Videomarkkinoinnin voi aloittaa perustamalla Youtube-kanavan, ja aloittaa videoiden
kuvaamisen puhelimella ja editoida niita esimerkiksi ilmaisella Canva-ohjelmalla. Valmiit videot
voi jakaa yrityksen kotisivuilla sekd Facebook- ja Instagram-tililld. Toimivan videon kaavassa tois-
tuvat seuraavat asiat: toimiva otsikko, joka erottuu, ratkaistaan tunnistettu ongelma, esitetdan
ratkaisu ongelmaan seka esitetdan painokas toimintakehoite eli CTA. Tama voi olla esimerkiksi

kehoitus kommentoida, tilata tuote tai klikata kampanjasivulle. (Komulainen 2023 179-180, 185.)

Canva

Canva on verkkosivusto, jonka avulla on helppo luoda valmiisiin suunnittelupohjiin esimerkiksi
asiakirjoja, esitteita, videoesityksia ja somepostauksia. Canva sisaltda kuvapankin seka erilaisia
valmiita tekstimalleja, joilla kokemattomallakin kayttdjalla on onnistua tekemaan. Jos kaytossa ei
ole kuvankasittelyohjelmaa, Canvan avulla voi maarittda oikean kokoiset valokuvat esimerkiksi
Facebook-julkaisuun tai pro-versiolla paivittaa julkaisun suoraan Instagramiin. Myos Canvaan on
tullut tekodlyominaisuuksia, kuten Canva Al Generator ja Magic Write, joita hyédyntamalla ku-

vankasittelyn mahdollisuudet laajentuvat entisestdan. (Canva 2024.)

Canvasta loytyvien mallipohjien kdyttdminen on helppoa, mutta asiaan liittyy my6s ongelmia.
Sama pohja voi olla kdytdssa muillakin tekijoilla ja lopputulos ei valttamatta erotu kilpailijoista.
Erityisesti ohjelmasta l0ytyvat valmiit valokuvat saattavat olla laajastikin eri yritysten mainosten
pohijalla, jolloin on vaara, etta asiakkaat sekoittavat mainoksen jonkin muun yrityksen sisaltoon.
Ohjelmaan on kuitenkin helppoa lisdtd omia valokuvia, jolloin erottautuminen ja oman brandin
nakyvyyden parantaminen helpottuu. Jos ohjelmasta haluaa ottaa kayttoon Pro-version, se mak-

saa vuonna 2024 110 euroa. (Canva 2024.)

Tekoaly

Tekodly oppii koko ajan, myos kayttajiltaan. Myos haitallisia tekodlyohjelmia on mahdollista
luoda. Al eli Artificial Intelligence (tekoaly) on joukko algoritmeja, jotka oppivat tietokannoista,

oppien itsekin lisad koko ajan. Markkinoinnissa tekoalya voi kayttaa hyvaksi esimerkiksi erilaisten
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kohderyhmien maarittamisessa ja heidan tarpeidensa selvittamisessa. On tieteenala, joka kattaa
robotiikan, asiantuntijajarjestelmat seka konenaon, eli algoritmit, jotka tunnistavat kappaleita,
kadanndsjarjestelmat seka jarjestelmien optimointi ja koneoppiminen. Tekoalyyn liittyy myos eet-
tisid kysymyksia, kuten esimerkiksi puolueellisuus tai lapindkymattomyys. (Learning Corner Eu-

ropa 2024.)

Kirjoittamisen, kuvankasittelyn ja videoeditoinnin avuksi on saatavilla monenlaisia ilmaisia teko-
alytyokaluja. Naita ovat mm. ChatGTP, Bing Chat, Bard, Jasper, DALL-E 2 ja Quillbot. Kuvankasit-
telyyn kdytetdaan esimerkiksi Midjourneyta ja Adoben ratkaisuja, videoeditointiin esimerkiksi Pic-
torya, Synthesysta ja Deepbrainia. Tekstin luominen tapahtuu siten, etta esimerkiksi ChatGTP:lle
voi esittda erilaisia kysymyksia, ja ohjelma generoi vastauksen hakukoneita kayttamalla. (Keary

n.d.). Faktantarkastus tekoalya kayttdessa on erittdin tarkeaa.

Mittaaminen

Kun mitataan, taytyy paattaa mita mitataan ja mitka asetetaan markkinoinnin tavoitteiksi. Perus-
periaate on se, ettd yhta viestintdtoimenpidetta varten maaritetaan yksi call-to-action -toimen-
pide (esimerkiksi tilaa uutiskirje). Optimitilanteessa kaikki markkinointiviestinndn toimenpiteet
palvelevat yrityksen yleisen strategisen tavoitteen toteutumista. Kun vain yksi tavoite / viesti on
asetettu, sen saavuttamista on helpompi seurata. Jos Facebook-kampanjalla halutaan lisata
myyntid, on tarkeda keksittya siihen, miten moni siirtyy tekemaan tilauksen, ei sitd, millainen kes-
kustelu tai kommentointi julkaisusta mahdollisesti syntyy tai kerdaako julkaisu tykkayksia. Kun ta-
voitteita on vain yksi, voidaan myos vertailla helpommin eri viestintdtoimenpiteiden toimivuutta.

(R3mé 2029, 102.)

Kun sivuille on saatu ohjattua liikennettd mainoskampanjan myota, on tarkeaa mitata eri lahteista
tulevaa liikennetta. Riippuen mittaustyokalusta ja mainoskanavasta, on mahdollista seurata esi-
merkiksi sitd, milta maantieteelliselta alueelta liikenne tulee sekd mika saapujan ikdjakauma ja
sukupuoli on. Samalla voidaan kartoittaa, miten kauan vierailijat viettavat sivuilla, ketka poistuvat
nopeasti tai miltd maantieteelliselta alueelta kiinnostus on vahdista. Mittaustulosten analysointi
ja tuloksiin reagointi on yhta tarkeaa kuin mittaaminen. Jos jokin kampanja ei toimi ollenkaan,

samaa kaavaa ei kannata toistaa seuraavassa kampanjassa. (Komulainen 2023, 221.)
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3 Verkkokurssin rakentaminen

Verkkokurssi on opintokokonaisuus, jonka voi suorittaa haluttuna ajankohtana kokonaan verkon
valityksella ja verkkokurssialustan kautta. Verkkokursseja tarjoavat esimerkiksi oppilaitokset, yri-
tykset ja yhdistykset. Verkkokurssi voi edellyttaa tentin lapaisya, mutta myos ilman hyvaksyttavia
suorituksia tapahtuvia kursseja on tarjolla. Hyva verkkokurssi tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongel-

maan.

3.1  Verkkokurssin suunnittelu

Verkkokurssin suunnittelussa kannattaa noudattaa suunnitelmallisuutta alusta asti. Ensin taytyy
maarittaa tarpeeksi ytimekas kohderyhma. Seuraavaksi kirjoitetaan kurssin kasikirjoitus, jossa
luodaan luentoja aihepiireistd. Luennon pituus tulisi sdilyttda kohtuullisena ja kasitella vain yhta
aihetta kerrallaan, jotta rakenne sdilyy selkedna. Seuraavaksi kuvataan videomateriaali, joko itsea
kuvaamalla tai vaikkapa valkotaulun tai diaesityksen avulla. Adni voidaan nauhoittaa erikseen,
jotta laatu on mahdollisimman hyva. Puheen laatuun tulisi panostaa, jotta oppilaat jaksavat kuun-
nella sitd. Lopuksi video editoidaan sujuvaksi kokonaisuudeksi yhdistaen dani ja kuva ja renderoi-
malla video. Eri kurssialustoilla on tarjolla erilaisia teknisia alustaratkaisuja, joiden avulla video,

teksti, kuva, audio ja liitetiedostot voidaan esittaa halutulla tavalla. (Holotna 2024.)

Verkkokurssi eroaa kasvokkain tapahtuvasta opetuksesta monin tavoin. Kasvokkain tapahtuvassa
opetuksessa muodostuu yhteys ja oppija kokee myds opettajan sanatonta viestintdd. Kun luodaan
verkkokurssia, on olemassa joitakin saantdja, joilla onnistuu. Yksi niistd on tiivistaminen eli ydin-
aineksen l6ytaminen ja ylimaaradisen sisallén karsiminen. Inminen jaksaa keskittyd 15-20 minuut-
tia kerrallaan yhteen mediaan, verkkovideossa keskittyminen on rajoilla jo 5-6 minuutin kohdalla.
Opetus kannattaa siis jaksottaa ja koota moduuleiksi, jotka on ryhmitelty jarkevasti. Oppija kan-
nattaa aktivoida, koska kasvokkain tapahtuvan koulutuksen kaltaista vuorovaikutusta ei juuri ole.
Kurssilla tulisi olla kanava sosiaaliselle vuorovaikutukselle, jotta se koetaan merkityksellisesti. Esi-
tietotestilla osallistuja voidaan valmistaa oppimiseen ja saada orientoitumaan. Kurssilta olisi my0s

hyvéa antaa palaute tai arvio. (Huhtanen 2019.)

Verkkokurssin kautta opiskelu on nykyaikainen ja helppo keino oppia uusia taitoja tietokoneen
darella. Opiskelua on mahdollista suorittaa missa tahansa kaytettavissa on verkkoyhteys. Verkko-

kurssit voivat olla ilmaisia tai maksullisia ja niitd tarjoavat esimerkiksi oppilaitokset tai eri alojen
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ammattilaiset. Kun halutaan tehda hyva verkkokurssi, sen tulisi olla selked, interaktiivinen ja mie-
lenkiintoinen. Kurssin voi suorittaa vapaasti omien aikataulujen mukaisesti. Kurssit voivat sisaltaa
videoita, audiotiedostoja, dokumentteja tai kyselyita. Suoritukset voidaan arvioida tai antaa pa-

lautetta. (Jacob 2022.)

3.2 Verkkokurssialustat

Markkinoilla on tarjolla monia erilaisia, seka kotimaisia ettd ulkomaisia verkkokurssialustoita.
Joissakin ratkaisuissa on yhdistetty kurssin tekninen toteutus, markkinointi ja maksutavat, kun
taas joissakin ratkaisuissa ndma asiat taytyy ratkaista erikseen lisdosilla. Usein alustat perivat kuu-

kausimaksun sekad jokaisesta myydysta kurssista maaritetyn komissioprosentin.

New Zenler

New Zenlerin etu on se, etta alustalla on yhdistettyna kaikki verkkokurssin tekemiseen ja myyntiin
tarvittavat tyokalut. Miinuspuolena mainitaan se, ettd maksutavat on rajattu. Palvelun testaami-
sen voi aloittaa ilmaiseksi ja siirtya myohemmin maksulliseen versioon. Sovelluksella voi luoda
kurssin, markkinoida sitd, automatisoida uutiskirjeet ja sahkodpostit, suunnitella kotisivut seka
tehdé tarvittaessa liveopetusta. Pro-version vuosimaksu on 647 dollaria / vuosi, Premium-version
1447 €. Valittavissa on myos kk-maksullinen versio, alkaen 67 dollaria. Suomenkielista tukea ei

ole saatavilla, mutta sita voi saada mahdollisesti vertaisryhmissa. (New Zenler.)

Vuolearning

Verkkokurssikone (koulutuskone.fi)

Palvelussa on eri suuruisia kuukausimaksuja alkaen 29 €/kk + 30 % palvelumaksu. Kurssialusta on
integroitavissa muihin jarjestelmiin, kuten esimerkiksi Mailchimpiin sahképostimarkkinoinnin te-
kemiseksi, Youtubeen tai Visma Pay:hin kirjanpidon helpottamiseksi. Palveluun kuuluu mm. oma
kurssi- ja myyntialusta, kayttoonotto, verkkokurssit ja e-kirjat, kyselyt ja tehtavat, automaattinen

arviointi, keskustelupalstat seka kattavat raportit. (Verkkokurssikone n.d..)
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Woocommerce + LifterLMS

Jos tekninen osaaminen on hyvalla tasolla, itse tehty WordPress-sivusto, WooCommerce -lisdosa
ja lisdksi jokin kurssialustalisdosa (esim. LearnDash, Lifter LMS), alkuun voi pdasta edullisesti. Li-
saksi kurssin myynnista ei mene valitysmaksuja kolmansille osapuolille, vain maksutapojen valit-
taja eli Paytrail veloittaa tehdystd myynnista valitysmaksut kk-maksujen lisdksi. Tahan tarvitaan
olemassa oleva yritys (Y-tunnus), jonka kautta haetaan mm. kauppiastunnukset, jotta maksulii-

kenteen saa kdynnistettya. (Huttunen, 2019.)

Holvi

Holvi-maksujarjestelman kautta on mahdollista myyda valmista verkkokurssia, alusta sopii erity-
sesti digitaalisille palveluille. Holvi veloittaa 2,5 % toteutuneesta myynnista, kuukausimaksua ei
peritd. Asiakas voi hoitaa maksut verkkopankin tai luottokortin avulla, erillisid sopimuksia mak-
sunvalittajien kanssa ei tarvita. Saadut maksut ohjautuvat Holvi-tilille, ja tilin yllapitajalla tulee
olla y-tunnus. Holvin miinuspuolia on mm. se, etta kurssi taytyy toteuttaa teknisesti jollain muulla

ohjelmalla ja jarjestelmassa ei ole integroituna markkinointityokaluja (Holvi, 2023.)

Shopify

Shopify-verkkokauppaan on saatavilla kurssilisdosia, kuten Courses Plus. Lisdosalla pystyy luo-
maan oppikokonaisuuksia, joissa kdytetdan videoita, kuvia, kyselyita ja tekstia. Myds Zoom-ko-
kouksien jarjestaminen onnistuu lisdosan kautta. Tama ratkaisu sopii, jos verkkokurssia on tarkoi-
tus markkinoida ulkomaille. Shopifyn kuukausimaksu vaihtelee 32 eurosta 384 euroon riippuen
kaupan ominaisuuksista. Lisaksi kauppa veloittaa korttimaksuista valitysmaksua, joiden hinta
vaihtelee 1,4 % - 1,7 % valilla. Halvimmassa vaihtoehdossa peritaan vield 0,25 € jokaisesta mak-

sutapahtumasta. (Shopify 2023.)

Campwire

Campwire on suomalainen verkkokurssialusta. Heidan kotisivuillaan kerrotaan, etta jo yli 300 000
suomalaista on kayttanyt Campwirea. Kurssissa voi hyodyntaa erilaisia sisaltétyyppeja, kuten vi-

deo, teksti, kuva, audio ja liitetiedostot. My6s livestriimeja on mahdollista toteuttaa YouTube Li-
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ven kautta. Asiakas voi suorittaa kurssin myos mobiililaitteella, joka helpottaa opintojen suoritta-
mista. Alustalla voi toteuttaa myos kieliversiot. Campwire ei ole halvin ratkaisu. Halvin vaihtoehto
Flame maksaa 89 € kuukaudessa ja lisdaksi ohjelma perii 7 % palvelumaksun jokaisesta myyntita-
pahtumasta. Jos vuosittainen myynti on yli 50 000 €, suositellaan Bonfire-pakettia, jonka kuukau-
simaksu on 299 € ja lisdksi 3 % palvelumaksu myyntitapahtumasta. Miinuspuolena ohjelmassa on
myo0s se, etta markkinointiin, esimerkiksi uutiskirjeiden lahettamiseen ja markkinoinnin automa-
tisointiin ei ole tarjolla lisatyokaluja. Sivustolta l6ytyy kuitenkin kattavia ohjeita verkkokurssin

markkinointiin yleisesti ja sisallon rakentamiseen. (Campwire 2023.)

Tassa projektissa valitsen verkkokurssin toteutustavaksi Campwiren sekd Eezy-kevytyrittajyyden.
Tama mahdollistaa verkkokurssin toimivuuden testaamisen riskittdmasti ja voin toimia sivutoimi-
sena kevytyrittdjana prosessin alkuvaiheessa. Alusta tarjoaa kaiken tarvittavan teknisen pohjan
maksujen vastaanottamiseen ja verotuksellisten ja kirjanpidollisten asioiden toteuttamisen ilman

Y-tunnusta. Optimitilanteessa luvassa on sivutuloa ja profiloituminen aiheen asiantuntijana.

EezyPay-Campwire-ratkaisussa kuukausihinta on 19,90 €/kk, jos paketti maksetaan kerralla vuo-
deksi eteenpdin, sen hinta on 14,90 €. Kuukausimaksun lisdksi veloitetaan maksunvalityskulu 1,5
% ja Eezyn palvelumaksu 5-7 % palkanmaksun yhteydessa. Riski liikkeellelahté6n on siis taloudel-

lisesti pieni ja verkkokurssin toimivuutta voi testata riskittomasti.

3.3  Verkkokurssin markkinointi

Verkkokurssin markkinoinnissa kaikki |ahtee liikkeelle asiakkaan ymmartamisesta. Kun tietas,
mistd asioista vastaanottajat haluavat lisatietoja, kurssin sisadllén tekeminen on helpompaa. Asia-
kaskohderyhman lisdksi on hyva tunnistaa kilpailijat ja mita he tekevat. Osa kilpailijoista voi olla
potentiaalisia yhteistyokumppaneita. Kun kohderyhma on tunnistettu, mietitaan keinoja, miten

kurssin avulla voidaan auttaa heidat pisteesta A pisteeseen B. (Campwire 2023.)

Markkinoinnin tarkea tydkalu on sisaltémarkkinointi. Kurssin tekijan olisi hyva tehda artikkeleita,
kirjoittaa blogia, tuottaa videoita ja some-postauksia aiheesta. Kerdamalla uusia seuraajia saavu-
tetaan myds mahdollisia uusia asiakkaita. Monet yritykset tarjoavat ilmaiseksi erilaisia ilmaisia
vinkkeja, ja sen jalkeen johdattavat asiakkaan maksullisen sisallén pariin. Monikanavaisuus, tar-

peeksi tihea julkaisurytmi eri somekanavissa ja sisallon laatu ovat tarkeita asioita, jotta yleisoa
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saadaan jatkuvasti kasvatettua. Jos tehddan orgaanisia paivityksia tai maksullista mainontaa so-
mekanavilla, ihmiset tulisi saattaa esimerkiksi laskeutumissivun kautta sahképostilistalle uutiskir-

jeen tilaajaksi. (Campwire 2023.)

Verkkokurssin julkaisua kutsutaan usein lanseeraamiseksi. Sen menestyksekkdaksi toteutta-
miseksi vaaditaan usein tiettyja periaatteita ja kivijalkoja. Ensimmadinen ndista on se, etta kurssille
on todellista tarvetta ja I6ytyy tarvittava maara ihmisia, joilla on jokin ongelma. Hyva verkkokurssi
tarjoaa ratkaisun tdhan ongelmaan tarpeeksi houkuttelevalla tavalla. Tassa vaiheessa olisi hyva
saada mukaan innokkaita tosifaneja, joihin on syntynyt luottamussuhde. Tyékaluna riittavan ylei-
son saavuttamiseksi olisi hyva saada laadukas (tosifanien) sdahkdpostilista. Verkkokurssin hinnoit-
telussa tulisi pyrkia tarjoukseen, joka saa asiakkaan ostamaan, eli asiakas on valmis maksamaan

summan, joka hanen mielestdan vastaa saavutettua etua ja ratkaisua ongelmaan. (Behm n.d.)
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4  Kyselytutkimus yrittdjille

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Aluksi kerrotaan tutkimuksen tavoitteista
seka tutkimuksessa kdytettyja menetelmia. Sen jalkeen esitellddn tutkimukseen vastauksen tu-

loksia ja analysoidaan tutkimusvastauksia kayttaen avuksi pylvasdiagrammeja ja teksteja.

Tarkoituksena on selvittdaa kyselytutkimuksen avulla pienyrittdjien oppimistarpeita liittyen digi-
markkinointiin. Kyselylla haluttiin selvittaa, mita taitoja yrittdjat kokevat tarvitsevansa ja saatujen
vastausten perusteella kartoittaa digitaalisen verkkokurssin sisaltda ja tarkeimpia kurssissa kasi-
teltavia aiheita. Tassa tutkimuksessa ei kdytetty vain yhtd, eli maarallista tai laadullista menetel-
maa. Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen yksi menetelmasuuntauksista, minka
avulla haluttua kohdetta voidaan kuvata ja tulkita taulukoiden ja numeroiden avulla. (Koppa

2015.)

Kvalitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita erilaisista syy- ja seuraus-
suhteista, luokitteluista sekda numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittdmisesta. Maaralli-
seen tutkimukseen sisdltyy erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia. Molempia
suuntauksia voidaan kdyttdaa myos samassa tutkimuksessa. Aineiston keruumenetelmina voivat
olla esimerkiksi haastattelu tai séhkoinen kysely. (JYU 2015.) Laadullisessa tutkimuksessa aineis-
toa tarkastellaan kokonaisuutena. Laadullisen tutkimuksen menetelmid aineiston kerdadamiseksi
voivat olla haastattelu, kysely tai erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. (Tuomi & Sarajarvi

2002, 73.)

Kvantitatiiviseen menetelmasuuntaukseen liittyy runsaasti erilaisia laskennallisia ja tilastollisia
analyysimenetelmia, kuten ristiintaulukointi, muuttujien jakaumien kuvaaminen histogrammilla
tai laskemalla luokitellut frekvenssit. Usein tilastolliset menetelmat perustuvat tilastollisten hy-

poteesien testaukseen ja testaamalla perusjoukkoa koskevaa vaitetta tai oletusta.

Tutkimustuloksen validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tarkastellaan suoritetut tutkimuksen luotetta-
vuutta. Kaikki tutkimuksen vaiheet tulisi tehda oikein, kuten tutkimusasetelman maarittaminen,
tutkimuksen toteutus ja lopulta tutkimuksen tuloksen luotettavuuden arviointi. Laadullisessa tut-
kimuksessa luotettavuus on tutkijan arvioinnin ja ndytdn varassa. Reliabiliteetti tarkoittaa tulos-
ten pysyvyyttd, eli sitd etta tekemalla tutkimus uudelleen saadaan samoja tutkintatuloksia — uu-

sintamittaus vahvistaa tutkimustulokset. (Kananen 2014, 258-259.)
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Validiteettia tulisi tarkastella siten, onko mitattu oikeaa asiaa ja johtopaatdkset on oikein johdettu
aineistosta. Validiteetin hyvyyden arviointi on vaikeampaa kuin reliabiliteetin arviointi. Ulkoinen
validiteetti liittyy saatujen tulosten yleistettavyyteen. Se on kunnossa, jos saadut tulokset voidaan
yleistda vastaavanlaiseen yleis6on. Edustavuus tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa mukana olevat
ovat pienoisjoukko populaatiosta. (Kananen 2014, 265.) Tassa tehdyssa tutkimuksessa tulisi pys-
tya yleistamaan saadut tulokset vaikkapa Pohjanmaan tai Lapin alueen yrittadjien joukkoon. Edus-
tavuutta tdssa tutkimuksessa voidaan arvioida siten, miten hyvin lopulta valikoitunut joukko

edustaa pienyrittajia ympari Suomen.

Maarallista tutkimusaineistoa analysoidessa koko tutkimusprosessi on yleensd hahmoteltava jo
etukateen, sillda ongelmanasetteluun, aineiston hankintaan sekd analyysimenetelmaan liittyvat
valinnat vaikuttavat toisiinsa. Tyypillisesti maarallinen analyysi aloitetaan tilastollisella kuvaavalla
analyysilla. Kvalitatiivisella analyysilla pyritdan selvittdamaan esimerkiksi eri ilmididen valisia yh-

teyksid, ilmididen yleisyytta tai esiintymistd numeroiden ja tilastojen avulla. (Koppa 2015.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinneista ei ole yksiselitteistd ohjetta. Laadullinen
tutkimus on luotettava, jos tutkimusasetelma on kunnossa ja tutkimusprosessi suoritetaan tie-
teellisten sdadntdjen mukaan. Riskienhallintaan tulisi varautua jo tyén suunnitteluvaiheessa. Opin-
naytetyo tulisi dokumentoida tyon edetessa. Tehdyt valinnat tulisi pystya perustella. Luotetta-
vuuskriteerit voidaan arvioida seuraavien tekijoiden perusteella: vahvistettavuus, arvioita-
vuus/dokumentaatio, tulkinnan riidattomuus, luotettavuus ja saturaatio (Kananen 2014, 257, -

266-267.)

Saturaatio on laadullisessa tutkimuksessa kayttékelpoinen keino vahvistaa luotettavuus. Saturaa-
tio tarkoittaa sitd, etta vastausten tarjoamat tulokset alkavat toistua. Tama vaatii tarvittavan lu-
kumaaran haastateltavia. Kun vastaukset alkavat toistaa itseddn, on saavutettu saturaatio eli kyl-

lastymispiste. (Kananen 2014, 271.)

Tutkimustoiminnalliselta kannalta verkossa suoritettava tutkimusymparistd ei ole samanlainen
kuin fyysisesti suoritettava tutkimus. Tutkittavien rekrytointi eli tavoittamien voi muodostua on-
gelmaksi ja ei voida olla varmoja vastaajan tutkimushalukkuudesta ja identiteetista. (Kananen

2014, 14.)

Verkon kautta suoritettava kyselytutkimus ei ole muuttanut sen tiedonhankinta- ja analyysime-
netelmia. Kvantitatiivisen tutkimustuloksen analysoinnissa kdytetdan edelleen suoria jakaumia,

ristiintaulukointia seka erilaisia tunnuslukuja. (Kananen 2014, 17.)



36

Laadullisen tutkimusmenetelman ja aineiston kerdaamisen tavoite on ennemminkin aineiston si-
salléllinen laajuus kuin aineistonmaara kappaleina. Perussadantona on, ettd yhdessa kysymyksessa
kysytaan vain yhta sisaltoa. Kysymysten taytyy olla yksiselitteisia ja helposti ymmarrettavia. Koh-
deryhman ja toimintaympariston tuntemus on tarkeaa kaytettaessa laadullista tutkimusmenetel-

maa. (Vilkka 2021.)

Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselylomakkeen Teoria-aineiston

Verkkokurssisuunnitelma Aihealueen rajaus . e
suunnittelu kerd@minen

Verkkokurssiaineiston

muodostaminen teoria- : 8
Kyselyyn osallistuvien

yritysten kartoitus

aineiston ja Tulosten analysointi Kyselytutkimus yrityksille
kyselytutkimuksen
perusteella

: " : L Palautteen kerdaminen
Verkkokurssin tekninen Verkkokurssin Kurssilinkki yrityksille

toteutus testaaminen testaamista varten Kurssin muokkaus

palautteen mukaan

Kuva 2. Verkkokurssin tyévaiheiden eteneminen

Teoria-aineistoa alettiin kerddmaan tarkeimmista digitaaliseen markkinointiin liittyvista aiheista.
Aiheen rajaaminen tuli melko tarkedksi jo alkuvaiheessa, toisaalta siita olisi hyva saada hyva yleis-
kasitys, mutta aihealueisiin ei voi syventya liikaakaan. Aihetta rajattiin digitaalisen markkinoinnin
teoreettisten mallien avulla. Aiheen kerddaminen ja koostaminen kestivat useamman kuukauden.

Oheisessa kuvassa nakyy kyselytutkimuksen eteneminen ja sen useat eri tyovaiheet.

Suunniteltiin kyselylomake (liite 1), jolla pyrittiin selvittdma&an yrittdjien tdmanhetkista tilannetta
digimarkkinoinnin saralla. Kysymyksissa tiedusteltiin mm. suurimmista haasteista koskien digi-
markkinointia ja sitd, millaisia asioita yrittdjat haluaisivat verkkokurssilla mahdollisesti oppia. Mu-
kaan lupautui alun perin kaksikymmenta yritystd, mutta loppujen lopuksi kyselyyn vastasi kolme-
toista yrittajaa. Suurin osa vastaajista oli Kainuusta. Kyselylomakkeen oheen liitettiin lomake, jolla
kartoitettiin osallistuvien yrittdjien nimet, mutta vastauksia ei voitu yhdistda suoraan yritykseen.

Osa yrittajista jatti vastaamatta yhteystietolomakkeeseen.
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Kyselylomake luotiin siten, ettd aineiston analysointi on mahdollisimman helppoa ja vastausvaih-
toehdot ovat loogisia. Tutkijan mahdollisia ennakkokasityksia aiheesta ei tulisi ndkya kysymysten
asettelussa. Kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittdaa pienyrittdjien suurimmat haasteet mark-
kinoinnin suunnittelussa seka toteutuksessa, ja saatujen tulosten perusteella pyritdaan |6ytamaan
ratkaisuja nadihin ongelmiin. Kyselyssa on myos avoin kenttd, johon yrittdja voi kirjoittaa halutes-

saan asioita, jotka eivat tule esille valmiissa kysymyksissa.

Kyselytutkimus luotiin Webropolilla, ja linkki siihen ldhettiin kyselyyn vastaajille sahkdpostitse.
Vastausaika rajattiin melko lyhyeksi (7 pdivaa kyselyn lahettamisesta), jotta vastausten antami-
nen ei unohdu yrittdjilta. Se toteutettiin helmikuussa 2024. Kyselylinkin viestissa kerrottiin, mihin
kyselyn vastauksia on tarkoitus kayttaa, tarkemmat vastausohjeet seka yhteystiedot, joista voi-
daan kysya lisatietoja mahdollisessa ongelmatilanteessa. Pyynto kyselyyn osallistumiseen lahti
104 Kuhmon Yrittajien jasenelle, 50 Kajaanin Yrittdjien jasenelle seka 30 Sotkamon yrittdjien ja-
senelle seka kolmelle yrittadjalle, jonka kanssa aiheesta oli ollut keskustelua. Mukaan lupautui alun
perin kaksikymmenta yrittdjaa. Tama perusjoukko valittiin sen vuoksi, ettd vastaajiksi haluttiin

erityisesti mikroyrityksia, koska suunnitteella oleva verkkokurssi on heille suunnattu.

Tutkimustulokset vietiin Excel-muodossa tarkempaan tarkasteluun. Laadullisissa kysymyksissa, eli
kysymyksissa numero 22 ja 23 kdytetdan induktiivista paattelya. Induktiivinen paattely tai induk-
tio on useimmiten rajallisen kokemusaineiston perusteella yleisen ominaisuuden tai lainalaisuu-
den paatteleminen. Toisin sanoen johtopdatds ei induktiivisessa paattelyssa seuraa premisseista
valttdmattd vaan ainoastaan todenndkoisesti. Ongelmallisuudestaan huolimatta induktiiviset
yleistykset ovat hyvin hyodyllisid ja sen vuoksi hyvin yleisia tieteessa. (Tieteen termipankki n.d.)
Vastaukset on kategorisoitu, useimmin toistuvat teemat on taulukoitu. Nadiden perusteella on

pystytty tekemadan muutamia johtopaatoksia vapaasti annetuista vastauksista. (Liite 5.)

Kyselytutkimusten analysoinnissa siirretiin raakadata Excel-ohjelmaan, jossa muodostettiin pyl-
vasdiagrammit esittamaan kyselyn tuloksia. Tuloksia analysoitiin myds sanallisesti. Koska otos-
koko oli pieni eli 13, tulosten kasittelyissa keskityttiin vastausten lukumaariin prosenttilukujen
sijasta. Avoimista kysymyksista tehtiin laadullinen analyysi, jossa vastauksista muodostettiin frek-

venssitaulukoita.
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4.1  Kyselyn tulokset

Tassa tutkimuksessa ongelmana oli saada tarpeeksi kattava vastaajajoukko. Lisdaa aikaa olisi voi-
nut kayttaa siihen, etta vastaajia saadaan kattavasti ympari Suomen pien- ja mikroyrittdjien jou-
kosta. Valmista, kattavaa osoitteistoa ei ollut saatavilla mistdan, vaan taytyi kerata yhteystietoja
mm. yrittdjdjarjestdjen sivuilta ja pyrkia saamaan tata kautta mukaan halukkaita osallistujia. (Liite
2) Viesti lahti noin 184 yrittdjan yhteystietoihin. Kuhmon Yrittdjille viesti Iahti kaikille jasenille,
koska sain sen eteenpain heiddn sihteerinsa kautta. Tassa tapauksessa ei siis rajattu, onko ky-
seessd pieni vai keskisuuri yritys. Mukaan lupautui aluksi innokkaasti kaksikymmenta yrittdjas,
mutta lopullinen vastaajamaara jai kolmeentoista. Saatu aineisto on kasitelty ja sailytetty tieto-
turvallisesti Webropolin pilvipalvelussa ja se havitetdan palvelusta heti opinnaytetydn valmistut-
tua. Saatuja vastauksia ei voida yhdistda yrityksen yhteystietoihin, vaan vastaaminen tapahtui

anonyymisti.

Annetussa ajassa kyselyyn vastasi kolmetoista yrittdjaa. Vastausmaara jai alkuperaisesta tavoit-

teesta seitseman kappaletta. Lopullinen vastausprosentti oli 7,07 %.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin yrityksen toimialaa. Suurin osa vastaajista (11 kpl) kertoi
harjoittavansa tukku- ja vahittdiskauppaa. Mukana oli myds majoitustoimintaa, rakentamista,
viestintdad ja muuta palvelutoimintaa harjoittavia yrityksia. Yhdella vastaajista toimiala oli tunte-

maton. Kuvassa kolme osallistuneiden yritysten toimialat. (Liite 5)
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Kuva 3. Yrityksen toimiala (n=11)
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Toinen taustakysymys koski yrityksen kotipaikkakuntaa. Vastanneiden yritysten kotipaikkakunnat

ovat 6 kpl Kajaani, 3 kpl Sotkamo, 2 kpl Kuhmo, 1 kpl Hdmeenlinna ja 1 kpl Helsinki (Liite 4).

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin yritysten kohderyhmaa, 10 kpl vastaajista ilmoitti, etta
asiakkaat koostuvat seka yrityksista etta yksityishenkilGista. Vain yksi vastaajista ilmoitti, etta asia-
kaskohderyhma on pelkastaan yksityisasiakkaat, kahdella vastaajista asiakkaat ovat toisia yrityk-

sid eli B-to-B-markkinointi pitaisi olla hallussa.

Seuraavaksi kysyttiin, mita somekanavia yritykselld on kdytossa. Kaikilla vastaajayrityksilla on kay-
tossa Facebook. Yhdeksalla vastaajista on Instagram-tili, kahdella LinkedIn ja kahdella YouTube.

Millaan yrityksella ei ollut kdytossa TikTok, Twitter/X tai muu somekanava.

Seuraava kysymys koski sitd, miten saanndllista ja suunniteltua somekanavilla julkaisu on. Seitse-
man vastaajista koki, ettd julkaisu on ainakin osittain sdannéllistd ja ennalta suunniteltua. Viisi
vastaajista ilmoitti, etta se ei ole lainkaan sadnnollista ja ennalta suunniteltua, vain yksi vastaajista

teki julkaisuja saanndllisesti ja suunnitteli ne etukateen. (Liite 4.)

Seuraava kysymys kartoitti sitd, miten hankalaksi somejulkaisujen tuottaminen koettiin. Seitse-
man yrittdjaa vastasi, etta se on hankalaa, kolme koki sen osittain hankalaksi ja kaksi ei kokenut
sitd ollenkaan hankalaksi. Kuvassa nelja voidaan todeta, ettd vastaukset painottuvat vahvasti

kylla-vastausvaihtoehtoon.

Vastaajien lukumaara

Kylla Osittain Ei

Kuva 4. Miten hankalaksi yrittadja kokee somekanavaan sisallon tuottamisen. (n=12)
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Seuraava kysymys kartoitti sitd, miten monella yritykselld on kdytdssa omat kotisivut, 8 vastasi
tahan kysymykseen “kylla”. Kolmella vastaajista on verkkokauppa ja yksi vastaajista yllapitaa blo-

gia. Lisatiedot-kenttdan oli kirjoitettu, etta kotisivut ovat tulossa.

Kylla Kylla, verkkokauppa Jokin muu, mika (blogi tai
muu avoin alusta), mika?

Vastaajien lukumaara
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Kuva 5. Onko yrityksella kotisivut (n=12)

Seuraavassa kysymyksessa (kuva 6) kartoitettiin sitd, miten yrityksen kotisivujen paivitys hoide-
taan. Seitseman vastaajista ilmoitti, etta kotisivupaivitys on ulkoistettu. Nelja heistad hoitaa paivi-

tyksen itse ja kaksi vastasi, etta kotisivuja ei juurikaan paiviteta.
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Kuva 6. Vastaukset kysymykseen, hoitaako yrittdja itse paivitykset kotisivuilleen (n=13)
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Seuraava kysymys kartoitti sitd, onko yritys lisannyt itse aktiivisesti yhteystietonsa GoogleMyBusi-
ness-palveluun. Kahdeksan yrityksista on tdman toimenpiteen tehnyt, kaksi ei ole sitad tehnyt ja
kaksi ei osanut sanoa, onko se tehty. Lisshuomautuksena mainittakoon, ettad palvelun nimi on

tallad hetkellda MyProfile (kysyttdessa MyBusiness).

Vataajien lukumaara

2
1 . .

Kylla Enole En osaa sanoa

Kuva 7. LOytyyko vastaajan yritys Googlen MyProfile-palvelusta (n=12)

Kysymyksessa 9 kartoitettiin, onko yritys tehnyt maksullista digitaalista mainontaa. Seitseman

vastaajaa on kayttanyt maksullista mainontaa, viisi ei ole sita tehnyt.

7
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Kyll3 En

Vastaajien lukumaara
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Kuva 8. Maksullisen mainonnan kaytté somekanavilla (n=12)
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Maksullista mainontaa kayttaneista 4 kokee hyotyneensa siita, 7 ei ole hyotynyt maksullisesta
mainonnasta. Vastaajia tahan kysymykseen oli 11 kpl. Lisatiedot-kenttaan oli lisaksi mainittu, etta
"Nakyvyys niilla on parempi.” ja “Mainos tavoittaa hyvin, mutta rahan kotiuttaminen on haasta-

”

vaa .

Vastaajien lukumaara

En Kylla

Kuva 9. Kysymys kokiko yrittdja saaneensa hyotya maksullisesta mainonnasta (n=11)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mitd muita, perinteisempia mainoskanavia yrityksilla on kay-
tettdvissa. Suurin osa vastaajista ilmoitti kayttdvansa perinteista lehtimainontaa (7 mainintaa).
Muita keinoja ovat radiomainonta (2), esitteet (2), puhelinmyynti (2), tapahtumat ja bookkaus-

palvelu, face-to-face -myynti, sdhkdpostimyynti sekd ”ei mitdan”. (Liite 4.)

Kysymys numero 12 kartoitti, onko yrityksessa selvilla tarkeimmat asiakasryhmat ja mahdolliset
potentiaaliset asiakkaat. Suurimmalla osalla eli yhdeksélla vastaajalla vastaus oli selked “kylla” ja

neljalld osittain. Vastausta “ei” ei antanut mikaan yrityksista.
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Vastaajien lukumaara

Kylla Osittain

Kuva 10. Onko yritysten potentiaalinen asiakasryhma tiedossa (n=13)

Seuraavaksi kartoitettiin yritysten osaamistarpeita. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman
vastausvaihtoehdon. Ylivoimaisesti suurin vastauspalkki muodostui maksuttoman somemarkki-
noinnin kohdalle, eli ei sponsoroidun sosiaalisen median sisdltéa haluaisi oppia kehittamaan 12
vastaajista. Myos kotisivujen optimoinnin vastausvaihtoehto sai seitseman vastausta, tekstien kir-
joittaminen ja muotoilu kuusi vastausta. Jokin muu, mika-kohtaan oli vastattu ”sisallén tuottami-

nen someen”. Tekodlyn hyédyntamista haluaisi oppia kolme vastaajista.
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Kuva 11. Missa osa-alueessa haluaisit kehittda osaamistasi (n=48)

Kysymyksessa numero 14 kartoitettiin, onko yrityksen tiedossa yritys, josta voi tarvittaessa ostaa

ko. palveluita. Vastaajista seitseman vastasi "kylla”, kuusi kpl "ei”.
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Seuraavissa vastauksissa 5 kpl vastaajista koki, ettd mainontaan sijoitettu rahat on kaytetty tuot-
tavasti. 3 kpl koki mainonnan osittain kannattavaksi ja 3 kpl ei kdyta rahaa mainontaan ollenkaan.

"Ei” -vastauksia ei saapunut yhtaan kappaletta. (liite 4.)

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin lisdtietoja mainonnan tuottavuudesta. Vastauksien tee-
moina toistuu mainonnan toimivuus tai sen puute. Kohtaan vastaaminen oli vapaaehtoista. Saa-

pui seuraavia vastauksia:

"Positiivinen ROl Google-mainonnassa. Haasteena on ehka se, ettd muiden kanavien vai-
kutusta on haastavampi mitata, vaikka konversio tulee lopulta Google Adsin tai Orgaani-

sen kautta. Toimenpiteitd tehddan nykyisellddn Googlen lisdksi liilan vahan.”

”Lehti- ja radiomainonta ovat kylla tehokkaita, samoin some. Sponsoroimme myds muu-

tamaa urheilijaa, joista saamme lisda nakyvyytta.”

”Lehtimainonta yllattavaa kylla, toimii meilla tehokkaimmin.”

"Toimintamme on aivan alkuvaiheessa. Emme ole viela kayttaneet maksullista mainontaa

mutta se on tarkoitus aloittaa heti kun saamme verkkokaupan avattua.”

”Kilpailu kovaa ja siksi some mainonnan hinnat noussut viime vuosina.”

”Lehtimainonta ei ole vaihtoehto ollenkaan. Kotisivut ajan tasalla ja olemassa. Mahdolli-
simman yksinkertaiset ovat siis ja tietoa I0ytyy yhteydenottoa varten ja tuotteista riitta-

vasti. Olen olemassa. Mutta hiljaisuus somessa hairitsee itseanikin.”

Vastauksista selvisi se, ettd osa yrittdjista oli hyvinkin perillda markkinointitoimenpiteista ja mm.
mittaamisen yksityiskohdista, osa luotti perinteiseen lehtimainontaan. Yhdelle vastaajista lehti-
mainonta ei ollut vaihtoehto ollenkaan. Kun mietitdaan yleisluontoisen digitaalisen verkkokurssin
rakentamista, on vaikeaa rajata aihe siten, ettd se tyydyttdisi kaikkien pienyrittdjien tarpeita.
Osalla osaaminen on hyvin vahaista ja osa on hyvinkin kehittyneita digitaalisen markkinoinnin sa-

ralla. (liite 5).

Kysymyksessa 17 kartoitettiin ajankdyttod. Nelja vastaajista koki haasteelliseksi |oytaa aikaa
markkinointitoimenpiteiden suorittamiseksi. Yksi vastaajista ei kokenut asiassa haastetta ollen-
kaan, nelja vastaajista vastasi “osittain”. Kysymystd asettaessa ajateltiin, ettd tarvittavan ajan
|6ytdminen digimarkkinoinnin toimenpiteiden suorittamiseksi on pienyrittdjalla haasteellista ja

tdma vastaus vahvisti ennakko-oletusta.
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Vastausten lukumaara

N

[N

Osittain Kylla En

Kuva 12. Koetko hankalaksi |6ytda aikaa markkinointitoimenpiteiden tekemiseksi (n=12)

Loput kysymykset kartoittivat, olisiko yrityksilla kiinnostusta hankkia verkkokurssia. Ensimmainen
kysymyksistd, kartoitti, minka verran yrittajat olisivat valmiita sijoittamaan verkkokurssiin. Eniten
vastauksia keradsi vaihtoehto 61 — 80 €, jonka valitsi nelja yrittajista. Kuva 13 kuvaa, kuinka kurssin
hankintahinta muodostui ehdotuksista kalliimpiin luokkiin — kahdeksan kahdestatoista vastaa-
jasta olisi valmis sijoittamaan kurssiin 61 euroa tai enemman. Tama asettaa paineita kurssin suun-

nitteluun, sen tulisi olla tarpeeksi laadukas, jotta asiakas kokee saavansa rahallensa vastinetta.

0-20€ 21-40 € 41-60 € 61-80 € 81-99 € 100 £ tai
enemman

Vastausten lukumaara

Kuva 13. Minka verran yrittaja on valmis sijoittamaan verkkokurssiin (n=12).
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Ajankayttokysymykseen suurin osa yrittdjista olisi valmis panostamaan 2-4 tuntia, kuusi kappa-
letta vastaajista. Yksi vastaajista olisi valmis kdyttamaan aikaa 9 tuntia tai enemman. Vastausvaih-

toehto “en halua kadyttaa aikaani verkkokurssiin” ei saanut yhtaan vastausta.

w

Vastausten lukumaara

N

[N

0-2 tuntia 2-4 tuntia 5-8 tuntia 9 tuntia tai
enemman

Kuva 14. Kuinka paljon aikaa yrittdja on valmis kaytattamaan verkkokurssiin (n=13).

NPS-taulukolla mitattuna suurin osa vastaajista suhtautui neutraalisti siihen, miten todennakoi-
sesti he ostaisivat verkkokurssin. Kolme kappaletta vastaajista ei olisi lainkaan valmis hankkimaan
verkkokurssia. Vastaukset ovat siis jonkin verran ristiriidassa edellisen kysymyksen vastausten
kanssa, koska aiemmassa vastauksessa “en olisi valmis kayttdmaan aikaa verkkokurssiin” ei saa-

nut yhtaan vastausta.

NPS

23%
n=3

-15

NPS

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

Kuva 15. Verkkokurssin ostamisen todennakoisyys (n=13)
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Kysymyksessa numero 21 tiedusteltiin, milla tavalla vastaajat oppivat parhaiten / mieluiten. Vas-
taaja pystyi valitsemaan useita vaihtoehtoja. Suurin osa vastaajista (8 henkil6d) oppii parhaiten
henkilokohtaisella opastuksella. Lukemisen valitsi 8 henkil6a vastaajista, katsomalla videoita 7 kpl

ja kuuntelemalla 6. Muita tapoja ei tullut esille.

8 I I
0 I I

Henkilokohtaisella Lukemalla Katsomalla videpoita ~ Kuuntelemalla
opastuksella

Vastausten lukumaara
N w H (6] [e)] ~N

=

Kuva 16. Milla tavalla opit mielestasi parhaiten (n=29)

Vastaus antaa haasteita verkkokurssin suunnitteluun, koska suurin osa haluaisi henkilokohtaista
opastusta. Verkkokurssin perusperiaate on kuitenkin tavoittaa mahdollisimman suuri joukko osal-
listujia, ja sen hankkineet yrittajat hoitavat opiskelun itsenaisesti. Tulisi pohtia, voisiko kurssiin
sijoittaa jonkin osa-alueen, joka huomioisi eri yrittajien tarpeen ja toisi siihen henkilokohtaisen

opastuksen tunteen.

Kysymys numero 22 oli "Kerro tdhan halutessasi vield vapaasti, mita digimarkkinoinnin taitoja ha-
luaisit oppia?”. Vastauksissa toistui useimmin teema, joka liittyi digimarkkinoinnin taitojen oppi-

miseen. Tallaisia vastauksia saapui:

”Syvillinen SEO-osaaminen”

”Ns. piilomarkkinointi”

"Facebook- ja Instagram-mainontaa”

"Tik tok videoiden houkuttelevan sisallon tuottaminen. Sisallon tuottaminen myds muu-

hun digimarkkinointiin, joka on houkuttelevaa ja aidosti meidan oloista.”
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"Tekodlyn hyodyntaminen sisallon tuottamisessa verkkokauppaan.”
”Kaikki taidot ovat hakusessa.”

”"Vahan kaikkea aiheeseen liittyvaa, paivitysta tahan paivaan, olen ollut alallani jo 33
vuotta yrittdjana. Ja jotenkin osaisin soveltaa tietoa yksinyrittdjan ns. kasityolaisen nako-

kulmasta. Asiakkaat ovat verkossa ja sieltd ne tulee. Nakyvyytta lisda sinne.”
”"Somemarkkinointi.”

Tarkastelemalla vastauksia induktiivisesti eli kayttaen "paattelya, joka ei sisalla totuutta”, voidaan
vetdd muutamia johtopdatdksid. Suurin osa vastaajista haluaa siis oppia somepaivityksien teke-
mistd. Kysymyksessad 11 kysyttiin myos haluttuja kehittdmiskohteita, ja ne painottuivat vahvasti
sisdllon tuottamiseen eri kanaviin sekd somekanaviin. Nama aiheet liittyvat toisiinsa, koska jos
kiinnostavan sisallén tuottaminen on helppoa, myos digikanaville paivitysten tekeminen on hel-
pompaa. Yksi vastaajista nosti esille SEO-osaamisen, jonka tarpeellisuutta voisi korostaa viela

enemman yrittdjille (liite 5).

Kysymyksessa numero 23 kysyttiin mahdollisia haasteita markkinoinnissa, useimmin toistuva
teema liittyi sisdllontuotannon haasteisiin seka kokemuksen ja osaamisen puutteeseen. Tallaisia

vastauksia saapui:

"Riittava budjetti siihen, ettd eri kanavia voidaan kdyttdd mainonnassa, voidaan ostaa

esim. videotuotantoa ulkoa ja niin edelleen.”

"Haasteita kylla 16ytyy, ei ole kokemusta eika koulutusta markkinoinnista. Ala, jota yrityk-

seni harjoittaa, on uusi, ja enka tieda paljoakaan siita. Siksi on haastava tuottaa sisalt6a.”
”some markkinoinnissa seuraajien sitouttaminen on haastavaa”
"Markkinointisuunnitelman tekeminen.”

"Tamanhetkinen tilanne téiden osalta on meilld hyva, ja ollut jo pitkdan. Markkinoinnin
tarpeen ndaen meilla tarkeaksi kuitenkin tulevaisuuden osalta ndin. On oltava nakyvilla ja
luoda tunnettavuutta yritykselle koko ajan. Toimimme b2b markkinoilla, joten olemassa
olevat kontaktit tuovat meille kylla koko ajan tyota. Mutta eldkdityminen, henkildston

vaihdokset asiakaspuolella ovat syita, miksi olisi hyva olla nakyvilla my6s huomisen paat-
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tajille. Samoten rekrytointiin nakyvyydella tietenkin vaikutusta. Joten pitaisi osata/eh-
tid/pystya tekemaan asiasta ja asian vierestd péivityksia kanavissa tasaisen tappavasti.

Tdssa usein luomisen tuskaa, ja jaa kiireen jalkoihin.”

”Ajankayton puute. Epavarmuus mainosten tuottavuudessa.”

”Tyoni on niin tdysin omaan tekemiseen ja tuotteeseen pohjautuvaa, jonka esittamiseen
tarvitsen kuvattavan luvan. Joten kaksi kynnystd; oman tyon esittely kuvassa olijan lu-
valla. Niin kuin seind vastassa, koen. Haluaisin suhtautua oman tydn markkinointiin ke-
veammin. Markkinoinnissa on peruskoulutukseni, mutta "allerginen” sille. Otan sen liian

vakavasti :)”

Naissa vastauksissa korostuivat edelleen sisdllontuottaminen. Sosiaalisen median sitouttamisen
vaikeus on tullut selvdksi yhdelle yrittajistd. Samat haasteet ovat monelle tuttuja, eli ajan ja re-
surssien puute ja ylipdataan osaamisen puute voivat vaikuttaa markkinointitoimenpiteissa onnis-
tumiseen. Vaikka tahtotilaa olisi ostaa palveluita ulkopuolelta, siihen ei valttamatta ole taloudel-
lista resurssia. Kysymyksessa 14 selvitettiin, onko yrittajilla selvilla yritys, josta he tarvittaessa voi-
sivat pyytaa apua markkinointiin. Jopa kuusi kolmestatoista vastaajasta ei osannut nimeta mark-

kinointialan yritysta, josta saada apua (liite 5).

4.2 Johtopaatoksia

Kyselytutkimus tukee suurilta osin kasitysta, joka oli teoriaosuutta suunnitellessa. Pienyrittajalla
on usein vaikeuksia I6ytaa aikaa markkinointitoimenpiteiden tekemiseen ja taidoissakin voi olla
parannettavaa. Taidot, joissa lisdoppia tarvittaisiin, ovat melko yhtenevaisia kyselyyn osallistunei-

den yrittdjien joukossa.

Tassa opinnaytetyossa tulosten luotettavuutta heikentaa saatujen vastausten lukumaara. Alku-
perdisen suunnitelman mukaan vastauksia olisi ollut jonkin verran enemman. Tavoite oli saavut-
taa vastauksia vahintaan kahdeltakymmenelta yritykselta. Aluksi mukaan lupautuikin taman ver-
ran yrittdjia, mutta eritysesti kun kyseessa on kiireinen pienyrittdja, tallainen yrittdjan kannalta

vahapatoinen tehtdva jaa mahdollisesti kokonaan viliin.

Saavutetut vastaukset tukivat melko hyvin alkuperdista arviota pienyrittdjien markkinointitai-

doista ja taloudellisista mahdollisuuksista. Pienelld osalla yrittdjista markkinointitaidot olivat tosin
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erittdin hyvin hallussa. Alkuperaisen suunnitelman mukainen kurssisisalto, joka tarjoaa yleisnaky-
man ja jopa yksinkertaisia perusasioita digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta ei valttamatta
palvele tarkoitustaan ndiden yrittajien kohdalla. Tarkeaa olisikin verkkokurssin aineiston suunnit-

telussa valita kapeampi kohderyhma, eika Iahtea tavoittelemaan kaikkia pienyrittdjia.

Kyselytutkimuksen lopputuloksena melko harva yrittdja oli valmis hankkimaan verkkokurssin heti.
Kurssia markkinoidessa tulisi siis tuoda erityisesti esille, miten yrittaja hyotyisi kurssin ostamisesta
tarjoamalla ratkaisuja olemassa oleviin ongelmiin. Kurssista oltaisiin kuitenkin valmiita maksa-
maan hieman enemman, kuin alun perin ajattelin, jopa 66 % vastaajista voisi sijoittaa kurssiin 60
euroa tai enemman. Tama toi tietylla tavalla paineita kurssin suunnitteluun siten, etta siita saa-

tava hyoty olisi tarpeeksi suuri ja ostaja kokisi saavansa sijoittamalleen rahalle vastiketta.

Kun puhutaan mikroyrityksista, joille verkkokurssi on erityisesti suunnattu, voidaan suunnittelun
pohjana pitda naitd markkinoinnin perusperiaatteita. Jo ennen yrityksen perustamista olisi syyta
olla selvillad vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Kuka asiakkaani on? Missa han on? Mista ja miten

tavoitan asiakkaan? Miksi han ostaisi juuri minulta eika kilpailijaltani? (Suomen Yrittdjat n.d.)

Pienen yrityksen ei ole valttamatonta ottaa kayttoonsa kaikkia digimarkkinoinnin kanavia, vaan
pohjatyon perusteella maarittdaa, mistd ja miten han tavoittaa tarkeimmat asiakkaansa. Jos koh-
deryhma esimerkiksi painottuu alle 30-vuotiaisiin, Facebook-kanava voi olla ldhes tdysin tarpee-
ton ja panoksia kannattaa laittaa enemman Instagramiin tai TikTokiin. Varsinkin jos aikaa ja re-
sursseja on kaytettdvissa vain vahan, on tarkeda osata valita omalta kannaltaan tarkein tai tar-

keimmat kanavat.

Teoria-aineisto vastasi padosin hyvin kyselytutkimuksessa selvinneisiin asioihin, tosin verkkokurs-
sia rakentaessa tuli pienta epavarmuutta siitd, pitdisikd esimerkiksi maksullisen Google-mainos-
kampanjan rakentaminen opastaa alusta alkaen. Jos kaikkia aiheita alkaisi kasittelemaan hyvin
tarkkaan, kurssi olisi lilan pitka ja se ei taas vastaisi alkuperdista tarkoitusta, joka oli digimarkki-
noinnin opastus kiireiselle yrittdjalle — ajatus oli, ettd kurssiin kaytettava aika ei muodostu liian
korkeaksi kynnykseksi. Toisaalta kyselyn mukaan vain yksi vastaajista oli valmis ostamaan tallai-
sen verkkokurssin, kolme ilmoitti suoraan, etta ei tallaista kurssia ostaisi. Kurssin markkinoinnissa
tulisi siis panostaa kurssista saataviin hyotyihin ja saada yrittdjat nakemaan miten paljon siita olisi

heille apua.

Haastattelemalla yrityksida enemman ja syventamalla tutkimustietoa olisi mahdollista 16ytaa tie-
don ja opastuksen tarpeet syvallisemmin ja jossain vaiheessa tehda useampi lyhytkurssi, jotka

keskittyisivat vain yhteen aihealueeseen kerrallaan.
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5  Verkkokurssin suunnitteluprosessi

Seuraavassa vaiheessa kysymysvastauksen ja keratyn teorian aineisto vietiin verkkokurssimateri-

aaliksi.

Verkkokurssin tekniseksi alustaksi valikoitui Campwire + Eezy laskutuspalvelu -yhdistelma johtuen
siitd, ettd se oli ainut jarkeva vaihtoehto toteuttaa verkkokurssin ilman Y-tunnusta. Ohjelman
helppokayttdisyys ja tarvittaessa saatavilla oleva tuki sekd ohjelman kotimaisuus ratkaisivat osal-
taan sen valinnan. Ohjelman kdyttémaksu on 19,90 €, jos se maksetaan kerran kuukaudessa.
Tama vaihtoehto tuli valituksi, vaikka vuosittainen maksu olisi ollut edullisempi vaihtoehto, joh-
tuen siitd, ettd verkkokurssi on viela kehitettavana ja vasta myohemmin selvida, onko sen yllapito

kannattavaa.

Suunnittelun aluksi luotiin kaavio, jolla maariteltiin verkkokurssin sisalto aihepiireittain. Seuraavat
aiheet haluttiin tuoda esille verkkokurssissa jossain vaiheessa, joko korostetummin tai lyhyesti
selitettyna: yleista digimarkkinoinnista, ostopolku, USP, kohderyhmat, erottautuminen, brandin

kirkastaminen, tarina, kotisivut, somekanavat, SEO, sahkdpostimarkkinointi ja mittaaminen.

Yleistd, miten

opiskelu St
etenee, miti Yielsta usp/ = Informaatiotulva ja Brandin -
stenes, Saliarddnoinnita Ostopolku e e e Kohderyhmat erottautuminen Mk ustaninan Tarina
oppimaan.
Kotisivut: _—

UKK mainonta

hak . Googl? Facebook b Mittaaminen Growth

naku, MyProfile erityispiirteet Dposansinsi Hacking

sisalto ot

tilastot
Google LinkedIn TikTok
S Eo pEiNer s erityispiirteet erityispiirteet i

Julkaisujen
suunnittelu
yleisesti

YouTube Instagram
erityispiirteet erityispiirteet
Piilomainonta

Valokuveus  Mjeittaminen Jres——

. Ohjeimat
Vuosikello Wy Vissakuss

Kuva 15. Verkkokurssin sisalto.
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Tekija koosti aineistosta seuraavan asiakkaan ostopolkua kuvaavan kaavion. Kaaviossa yhdistyy
perinteinen AIDA-malli, eli yksinkertaistettu malli, jolla asiakas etenee ensimmaisesta kosketuk-
sesta ostopddtokseen. Kaytdannossa ostopolku on mutkikkaampi erityisesti digitaalisen markki-
noinnin osalta. Ensinnakin tarjolla on monta kanavavaihtoehtoa, joiden kautta asiakas voidaan
tavoittaa ja saada hdanen huomionsa herdamaan. Perinteiseen markkinointiin verrattuna on tar-
jolla erilaisia keinoja muistuttaa asiakasta palaamaan kotisivuille tai verkkokauppaan ja sitouttaa

asiakas kanta-asiakkaaksi tai uutiskirjeen tilaajaksi.

Yksi tarkeimmista osa-alueista digitaalisessa markkinoinnissa on mittaaminen ja sen eri tavat ja

vaiheet on liitetty samaan kaavioon ostopolun edetessa.

~ ~ ™
SEE ] THINK DO > CARE >
ATTENTION ; INTEREST " DESIRE % ACTION . =AIDA, kuluttajan malli ensimm3isestd
et Hnncsts Bkt Enitfanta " kosketuksesta ostopadtikseen.

Dﬁl DIZ

LHTTYY KANTA-

'J P a— g
= TILAA UUTISKIRIEEN H
Talintmluvan \
D —

KANTA-ASIAKASVIESTIN
{kohdennettu sisiltd,
inspiraatio,

VIERAILEE alennuskoodit)
KIVUALKALIKKEESSE
TAI VERKKOKAUPASSA.

LUKEE SUOSITUKSET
VERKKOSIVUILLA

MITTARIT:

Vierailijat sivustolla, palaavat vierailijat, Konversioaste (esim. somekampanjasta

some-klikkaukset verkkokauppaan siirtyvat %) B Poistuma¥

Kuva 16. Esimerkki asiakkaan ostopolusta, materiaalia verkkokurssissa (liite 3)

Syntyneen teoriatiedon ja kyselytutkimuksen pohjalta alkoi varsinainen verkkokurssin kasikirjoi-
tus. Tahan kului aikaa yhteensa noin 80 tuntia. Kun tekstiaineisto oli luotu, jatkettiin tekemalla
PowerPoint-esitykset, joissa oli aihealueet esiteltyind etupddssa lyhenneltyina ranskalaisilla vii-
voilla. Aineistoissa oli yhtendinen graafinen ilme ja tekijanimena oli ”Piristysruiske digimarkki-
nointiin”. Lisaksi tehtiin tarvittavia kaavioita ja havainnollistavia kuvia esitykseen. Diaesitykset
nauhoitettiin PowerPointilla kattavammat kasikirjoitukset nauhalle puhuen. Naista esityksista

editoitiin videot, jotka latasin Campwire-alustalle.



Kuva 17. Esimerkki verkkokurssin ilmeesta.

Esikatsele Listanakyma ‘-3

PIRISTYSRUISKE DIGIMARKKINOINTIIN

Nailla vinkeilld saat buustia pienen yrityksen markkinointitoimenpiteisiin. Voit suorittaa kurssin pienissa osissa tai kaikki kerralla.

Tervetuloa!

Yleista digimarkkinoinnista

i (= [

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media

Yleistd somesta

Facebook

E

Instagram

LinkedIn

TikTok

YouTube

Pinterest

EELELE

Vinkkeja tekemiseen

(ID))) Google ja sen mahdollisuudet

Maksullinen mainonta
@ Uutiskirje

Mittaaminen
B-to-B pari erityispiirrettad
Tekodly

Uusista EU-saadoksista lyhyesti

EE0EAR

X

l Pienen budjetin vinkit

Lopuksi

ﬁ

Kuva 18. Verkkokurssin lopullinen rakenne ja sisalto
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Verkkokurssi julkaistiin viikolla 17, muutaman viikon suunniteltua alkuperaista aikataulua myo-
hemmin. Testaamiselle ei jadnyt paljon aikaa, koska kurssi haluttiin yrittdjille testattavaksi mah-
dollisimman pian erityisesti sisallon osalta. Kurssin ulkoasussa ja sen teknisessa totutuksessa oli
tassa vaiheessa viela paljon parannettavaa. Campwire-Eezy-yhdistelmassa oli ominaisuus, jota ei
osattu ottaa aikaisemmin huomioon kyselytutkimusta tehdessa. Osallistuneille yrittdjille haluttiin
tarjota ilmainen testausmahdollisuus, mutta jarjestelmassa hinnaksi tuli maarittaa vahintaan 5

euroa.

Vaaditussa ajassa kurssiin ei tullut tarvittavia palautteita, yrittdjat eivat ehtineet testaamaan verk-

kokurssia, joten kurssin kehittdminen saadun palautteen mukaan jaad myohempdaan vaiheeseen.
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6 Pohdinta

Tyon tavoite oli selvittda, olisiko pienyrittajilla tarvetta digitaalisen markkinoinnin verkkokurssille
ja millaisia toiveita heilld olisi kurssin suhteen. Tydkaluna selvitystyolle toimi kyselytutkimus ja
teoreettisen tiedon pohjalle eri ldhteet, joiden valinnassa panostettiin, aiheesta johtuen, mahdol-

lisimman ajantasaiseen tietoon.

Kun teoria-aineistoa koostettiin, ennakkoarvio oli, etta yrittdjien haasteet painottuvat ajankayt-
toon ja tiedon puutteeseen aiheesta. Koska digitaalisen markkinoinnin ymparisté6 muuttuu koko
ajan, tulisi jatkuvasti paivittda tietoja ja osaamista esimerkiksi eri mainoskanaviin liittyen. Tama
voi olla haasteellista ihan alan ammattilaisellekin, saati yksinyrittajalle, jolla paivat usein kuluvat
oman tekemisenkin parissa. Vastauksissa selvisi, etta halua digitaaliseen markkinointiin panosta-
miseen olisi, mutta jostain syysta yrittdjat eivat kayta siihen tarpeeksi aikaa tai se on jopa taysin

tekematta.

Opinnaytetyon reliabiliteetti ja validiteetti eivat ole kovin luotettavia johtuen tutkimusjoukon pie-
nuudesta. Vastaukset antavat kuitenkin jonkin verran suuntaa siihen, etta (digitaaliseen) markki-
nointiin ei usein paljon panosteta. Toki joukosta I6ytyi yrityksid, jotka tiesivat alasta paljon ja heilla
oli toimenpiteita tehty ja tavoitteita asetettu. Vastaavanlaisessa kyselytutkimuksessa uudelleen

tehtyna tulisi panostaisi enemman tutkimusjoukon koon kasvattamiseen.

Tekijan tyoskentelyyn liittyen tekijan haasteena oli ty6hon kaytettava aika ja yllattavat aikataulu-
jen venymiset. Ammatillinen osaaminen kasvoi merkittavasti seka digitaalisen markkinoinnin etta
kyselytutkimuksen jarjestamisen ja tutkimustulosten kasittelyn osalta. Yksi kysymys-vastausyh-
distelma nousi kuitenkin merkityksellisemmin esille, eli olisiko yrittaja valmis hankkimaan verkko-
kurssin. Vastausten mukaan se ei olisi edes kovin houkutteleva vaihtoehto, jos halutaan hankkia
lisaa tietoa digitaalisesta markkinoinnista. Vaikka kurssi olisi lyhytkin ja se tarjoaisi hyvan yleiska-
sityksen aiheesta, sille ei valttamatta olisikaan kovin paljon kysyntda saatujen vastausten perus-
teella. Yrittajalle houkuttelevampi vaihtoehto olisi kenties henkil6kohtainen sparraus, joka ottaisi
huomioon kyseisen yrityksen erityispiirteet ja mahdolliset haasteet. Tama liittyy kysymykseen,
miten yrittdja mielestdaan parhaiten oppii. Eniten vastauksia kerdsi vaihtoehto ”henkil6kohtainen

opastus”.

Tekija pystyy hyodyntamaan valmista verkkokurssiaineistoa jatkossa omassa tydssdan ja aikoo

jatkossakin opiskella aihetta. Aineistosta koostettu kurssi tulisi vield testata ja saadun palautteen
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mukaan tehda siihen tarvittavia muutoksia, jotta se olisi hyddyksi mahdollisimman usealle pien-
yrittajalle. Tarked osa-alue mahdollisessa jatkotyOstdssa olisi opetusaineiston rajaaminen riitta-
van suppeaksi, jotta yrittaja saisi siita riittavasti oppia mahdollisimman lyhyessa ajassa. Oma lu-
kunsa on tietenkin vield kurssin ulkoasun ja kayttoliittyman suunnittelu houkuttelevaksi seka lan-

seeraus ja markkinointi, josta riittdisi aihetta seuraavaan opinnaytetyohon.



57

Lahteet

Aava&Bang (2023) Markkinointisuunnitelupohja verkkoaineisto.

Auvinen, A. & Tarkiainen, E (2018) Soluessee: Kvalitatiivinen tutkimus. Proakatemia. Saatavilla

19.11.2023 esseepankki.proakatemia.fi.

Behm, K. (n.d.) Ei-niin-salainen-pelikirjani verkkokurssien lanseeraamiseen. Luettu 1.9.2024.

https://www.karoliinabehm.fi/blogi/verkkokurssin-lanseeraus.

Campwire (2024) Kaikki tarvittava verkkokurssin tekemiseen ilman teknistd sdatoa. Saatavilla

15.5.2024. https://www.campwire.com/fi/ominaisuudet.

Campwire (2024) Verkkokurssin markkinointi, https://www.campwire.com/opi/verkkokurssin-

markkinointi.

Campwire Kevytyrittdja (2024) Campwire. https://www.campwire.com/fi/campwire-kevytyrit-

taja.

Canva (2024) https://www.canva.com/fi_fi/.

CCO 1.0 (n.d.) Creative Commons. Saatavilla 13.2.2024. https://creativecommons.org/publicdo-
main/zero/1.0/deed.fi.

Euroopan Unioni (2024) Mité on tekoaly? Luettu 15.5.2024. Euroopan unionin Learning corner

https://learning-corner.learning.europa.eu/learning-materials/what-artificial-intelligence_fi.

Fonecta (2023) Mika on Google yritysprofiili? Luettu 18.11.2024. https://yrityksille.fonecta.fi/ar-

tikkeli/mika-on-google-yritysprofiili/.

Fonecta (2024) Usein kysytyt kysymykset. Saatavilla 30.3.2024. https://yrityksille.fonecta.fi/verk-
koloydettavyys/.

Google (2024) Google: Katso, mita Maailma hakee juuri nyt. https://trends.google.fi/trends/.

Google (2024) Performance Max -kampanjat/Maksimitulokset-kampanjat. Luettu 21.3.2024.

https://support.google.com/google-ads/answer/10724817?hl=fitcampaigninputs.

Google (2024)  Tavoita oikea  yleis6  display-mainoksilla. Luettu 17.1.2024.
https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/campaigns/display-ads/.



58

Google (2024) Valitse oikeat avainsanat. Luettu 5.4.2024.

https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/tools/keyword-planner/.

Google Ads (2024) Saatavilla 30.3.2024. https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/.

Google Alerts (2024) Google. Luettu 25.3.2024. https://smallbusiness.withgoogle.com/free-

google-training/how-to-use-google-alerts/#!/.

Google Analytics [GA4] Enemman hyddyllista dataa Analyticsista (2024) Saatavilla 21.3.2024.
https://support.google.com/analytics/answer/131264207sjid=5085894747761234447-
EU#zippy=%2Csis%C3%A4llys.

Google Analytics [GA4] Uuden sukupolven Analytics: Google Analytics 4 (2024) Luettu 21.3.2024.
https://support.google.com/analytics/ans-
wer/10089681?hl|=fi&ref topic=14089939&sjid=5085894747761234447-EU.

Google Looker Studio (2024) https://support.google.com/looker-studio/an-
swer/6283323?hl=en#.

Google Tag Manager (2024) Luettu 15.2.2024. https://marketingplatform.google.com/about/tag-

manager/.

Hagemann, L. (2022) 9 vinkkid valokuvaajana kehittymiseen. Digi-kuva.fi. Luettu 14.12.2024.

https://digi-kuva.fi/valokuvaustekniikka/9-vinkkia-parempiin-valokuviin.

Hallamaa, T. (2024) EU sai Instagramin kertomaan, miksi ndet tietyn mainoksen. Luettu 25.3.2024,

16.2.2024 https://yle.fi/a/74-20072079.

Holvi (2024) Verkkokaupan perustaminen helposti? Onnistuu. Luettu 22.3.2024.

https://www.holvi.com/fi/verkkokaupan-perustaminen/.

HubSpot (2024) Inbound Marketing. Saatavilla 20.2.2024. https://www.hubspot.com/inbound-

marketing.

Huhtanen, A (2019) Verkko-oppimisen muotoilukirja. Kdytannon tyokaluja laadukkaan verkko-op-
pimisen muotoiluun. Helsinki: Aalto-yliopisto. https://fitech.io/app/uploads/2019/09/Verkko-

oppimisen-muotoilukirja-v-1.4.1-web.pdf.



59

Huttunen, K. (2019) Verkkokussin tekeminen WordPressilla. Luettu 15.2.2024.

https://www.zoner.fi/wordpress/verkkokurssi-wordpress/.

Huusko, J. (2023) Miten asiakasymmarrysta voidaan lisdta? Luettu 17.1.2023. https://www.navi-

gatio.fi/blogit/miten-asiakasymmarrysta-voidaan-lisata/.

Hyvonen, S. (2021) DAIN-Studios. Rastor-instituutti koulutusaineisto.

Instagram for Business (2024) Instagram.com https://business.instagram.com/shopping/?lo-
cale=fi_FI&content_id=XGmfIhRkKTVKTL8C&ref=sem_smb&utm_term=dsa-
1878220723405&gclid=CjwKCAiAtt2tBhBDEiwWALZUhAIYEEWRT-
thTRpXYKnecRUXH5EI7IdKOFieZxVsST3WU8aOFK8rBlwRoCsEQQAvVD BwE&gad source=1.

ISE (2024) Mikda on Google Search Console ja mitd silld tehddan? Luettu 21.3.2024.

https://ise.fi/mika-on-google-search-console-ja-mita-silla-tehdaan/.

Jacob, M. (2020) What is an Online Course? Luettu 4.5.2024. https://www.onlinecour-

sehow.com/tips/what-is-an-online-course/.

Keary, T. (2024) llmaiset tekoalytyokalut aloittelijoille - katso lista. Luettu 11.1.3024.

https://www.techopedia.com/fi/ilmaiset-tekoalytyokalut-aloittelijoille.

Kenshoo Skai (2023) Quarterly Trends Hub. https://skai.io/quarterly-trends-hub/.

Kiinnostavuus (n.d) Luettu 12.1.2024. https://www.kaiku.fi/kiinnostavuus.

Kilpailija-analyysi ja sen merkitys digimarkkinoinnissa (2013) Kubla. Luettu 18.2.2024.
https://kubla.fi/blogi/kilpailija-analyysi/.

Komulainen, M (2023) Menesty digimarkkinoilla 2.0. Helsinki: Kauppakamari.

Koppa (2015) Maaréllinen tutkimus Tutkimusstrategiat. Jyvaskyla: Jyvaskyldn yliopisto
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrate-

giat/maarallinen-tutkimus.

Kuinka tehda verkkokurssi? https://holotna.com/fi/artikkelit/kuinka-tehd%C3%A4-verkkokurssi/.

Kunnari, M. (2023) Sovellukset somekuvien tekoon - 7 puhelinsovellusta esittelyssd! Luettu

14.12.2023. https://blog.kuulu.fi/ammattimaiset-tyokalut-somekuviin-myos-mobiilisti.



60

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. (2022). Digimarkkinointi. Helsinki: Alma Talent.

Lebedeva, I. (n.d.) Luettu 27.1.2024. Google E-A-T: Mitd on odotettavissa vuonna 2024?
https://www.ranktracker.com/fi/blog/google-eat-the-new-e-and-ai-content-what-to-expect-in-

2024/.

Mainostoimisto Luma (2024) Somekuvien koot 2024 — nappéara muistilista. https://mainostoimis-

toluma.fi/blogi/somekuvien-koot-nappara-muistilista/.

Makum (2023) Mika on Instagram Threads? Luettu 16.2.2024. https://makum.fi/instagram-
threads/.

Markkinoinnin vuosikello 2023 — [Lataa ilmainen pohja] (2023) https://myynninmaailma.fi/asian-

tuntija-artikkelit/kasvumarkkinointi/markkinoinnin-vuosikellon-luominen-ilmainen-pohja/.

Markkinointimaestro  (n.d.) Sosiaalisen median tilastot 2024. Luettu 21.4.2024.

https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot.

Newzenler. (2024) All In One Course Creation, Delivery & Marketing Platform (n.d.)

https://www.newzenler.com/.

Oddy Digital (2023) Retargetointi eli uudelleenmarkkinointi. Luettu 27.1.2024. https://oddydigi-

tal.fi/digimarkkinointi/retargetointi-eli-uudelleenkohdentaminen/.

Opinkirjo kehittamiskeskus (n.d.) Aineiston analysointi ja tulosten visualisointi. Luettu 31.5.2024.

https://opinkirjo.fi/tutkimuksen-perusteet/aineiston-analysointi/.

PwC (2017) Experience is everything. Get it right. What people value most in their customer ex-
perience. Saatavilla 11.2.2024. https://www.pwc.com/us/en/services/consulting/library/consu-

mer-intelligence-series/future-of-customer-experience.html.

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, I. (2019) Sisaltémarkkinoinnin tydkalut. Helsinki: Alma Ta-

lent.

Ruokolainen, P. (2020) Brandikasikirja. Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari / Helsingin Ka-

mari Oy.

Ramo, S. (2019) Viesti perille - Tuloksellista markkinointiviestintda ja sisalléntuotantoa. Helsinki:

Edita Publishing Oy.



61

Saavutettavasti.fi (2024) Helsinki: Saavutettavuuskirjasto Celia. https://www.saavutetta-

vasti.fi/verkkosisaltojen-saavutettavuus/wcag/.

Salminen, T. (2023) Verkkosivujen evastehyvdksynnadssa otettava kayttoon Consent Mode, jos
Google-mainontaa halutaan jatkaa. Luettu 27.1.2023. https://www.karhuhelsinki.fi/blogi/verk-
kosivujen-evastehyvaksynnassa-otettava-kayttoon-consent-mode-jos-google-mainontaa-halu-

taan-jatkaa/.

Salonen, M. (2024) Vaikuttajamarkkinointi murroksessa. Noord Agency.

Sanoma (2024) Millaisia ratkaisuja haluat kayttdaa digikampanjassasi? Luettu 30.4.2024.

https://media.sanoma.fi/mediat-palvelut/mainonnan-ratkaisut/digimainonta.

Shopify Courses plus (2024) https://apps.shopify.com/courses?locale=fi.

Sivonen, H. (n.d.) Mikd on arvolupaus ja kuka sellaista tarvitsee? Luettu 21.2.2024.

https://www.paperplanes.fi/blogi/mika-arvolupaus-on-ja-kuka-sellaista-tarvitsee/.

Soluessee Kvalitatiivinen tutkimus (2018) Luettu 19.11.2023 esseepankki.proakatemia.fi.

Sorjonen, J. (2023) Digitaalinen asiakaskokemus. Avidly Agency.

Suomen Digimarkkinointi (2023) 5 tapaa lisdtd orgaanista nakyvyyttd Facebookissa. Luettu

15.12.2023. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/orgaaninen-nakyvyys-facebookissa.

Suomen Digimarkkinointi. (2023) Mitd hakukoneoptimointi (SEO) on Luettu 21.1.2023.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on.

Suomen Digimarkkinointi. (2024) Sosiaalisen median kilpailija-analyysi. Luettu 15.1.2024.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-kilpailija-analyysi.

Tieteen termipankki (n.d) https://tieteentermipankki.fi/wiki/Filosofia:induktio.

Toivanen, O., Virtanen, L. (2022) Tiktok seuraa kayttajiadn yllattavan yksityiskohtaisesti — nain
poliisi, verottaja ja muut toimijat perustelevat, miksi ne silti toimivat sovelluksessa. Luettu

22.1.2024. https://yle.fi/a/3-12590861.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisaltdanalyysi. Jyvaskyla. Gummerus Kirja-

paino Oy.



62

Valli, R. (2018) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Jyvaskyla: PS-Kustannus.

Valli, R. (2018) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2. Jyvaskyla: PS-Kustannus.

Vilkka, H. (2021) Tutki ja kehita. Jyvaskyla: PS-kustannus.

Ylilehto, R. (2023) Sisdllontuotanto someen - tdssd 7 vinkkida somesisaltdjen tuotantoon

https://blog.kuulu.fi/7-vinkkia-somen-sisallontuotantoon.

Kansikuvan ldhde

”Digital marketing” Geralt: https://pixabay.com/fi/illustrations/internet-sosiaalinen-media-verk-

koon-4463031/



Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset

Verkkokurssikysely

Tervetuloa vastaamaan verkkokurssikyselyyni! Kysymyksia on yhteensa 23 kpl ja aikaa
vastaamiseen menee noin 10-15 minuuttia. Jos sinulla heraa kysymyksia, soita puh. 050
567 0233 tai laheta sahkopostia osoitteeseen virvaryynanen@kamk.fi.

1. Yrityksen toimiala

2. Yrityksen kotipaikkakunta

Asiakkaasi ovat

(O Toisia yrityksia (b-to-b)
QO Yksityishenkilsits (b-to-c)

O Molempia

3. Onko yrityksellasi kdytossa somekanavia? Jos on, niin mita? Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Vaihtoehdossa 1 oli listattuna kaikki virallisen listauksen mukaiset yrityksen toimialat.



3. Onko yrityksellasi kaytossa somekanavia? Jos on, niin mita? Voit valita
useita vaihtoehtoja.

|:| Facebook
|:| Instagram
[ ] Twitter/X
[[] Linkedin

[[] TikTok

[ ] Youtube

I:' Joku muu,
mika?
4. Onko somekanavilla julkaisu saanndllista ja ennalta suunniteltua?

O wyla
@)=
O Osittain

5. Koetko hankalaksi tuottaa julkaisuja somekanaviin?

QO Kylia
@)=
O Osittain

6. Onko yrityksellasi kaytossa omat kotisivut?

O Kylla, verkkokauppa

O Jokin muu, mika (blogi tai muu avoin
alusta), mika?

7. Hoidatko kotisvupaivitykset itse, vai saatko siihen apua?

O Hoidan paivitykset itse
O Kotisivujen paivitys on ulkoistettu

O Kotisivuja ei juurikaan paiviteta

Seuraava




8. Oletko lisannyt yrityksesi yhteystiedot google-hakupalveluun/
GoogeBusiness-profiiliin?

O En ole
O En osaa sanoa

9. Oletko kayttanyt maksullista mainontaa googlessa/metassa (Facebook/
Instagram)?

10. Jos olet ostanut /maksullista mainontaa, oletko kokenut hyodtyneesi siita?
Voit halutessasi kirjoittaa lisdtietoja kenttaan vastauksen jalkeen.

J
/




11. Mita muita (perinteisempia) mainoskanavia kaytat, esimerkiksi
lehtimainonta, messut, esitteet, puhelinmyynti?

12. Onko sinulla selvilld, keitd ovat tirkeimmat asiakasryhmasi ja mahdolliset
potentiaaliset asiakkaat?

13. Missa osa-alueessa erityisesti haluaisit kehittda omaa oppimistasi? Voit
valita ueamman vaihtoehdon.

|:| Somemarkkinointi (maksuton)

|:| Sisallon tuottaminen kotisivuille

|:| otisivujen optimointi (hakukonelGydettawy

|:| Valo-/videokuvaus

|:| Tekstien kirjoittaminen ja muotoilu

|:| Maksullinen digimainonta (meta, google, display)

|:| Mainonnan tulosten seuraaminen ja mittaaminen
Tekoayn hyvaksi kdyttdminen

|:| Jokin muu, m

14. Onko tiedossasi yritys, josta voi tarvittaessa ostaa ylla mainittuja
palveluita?




15. Koetko, ettd mainontaan kayttdmasi rahat on kaytetty tuottavasti (myds
lehtimainonta)?

O Osittain

O En kdyta rahaa mainontaan

16. Lisatietoja mainonnan tuottavuudesta (tarvittaessa). Miksi olet
tyytyviinen tai et ole tyytyvainen tehtyihin toimenpiteisiin?

| Edellinen




17. Koetko hankalaksi loytaa aikaa muiden téiden ohesta
markkinointitoimenpiteiden suorittamiseksi?

O Osittain

Ole hyva ja vastaa vield muutamaan kysymykseen opiskelusta ja kurssista!

18. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan verkkokurssista, josta saisit

vinkkeja digimarkkinointiin?

19. Kuinka paljon olisit valmis kdayttamaan aikaa kurssiin (yhteensa, osissa
suoritettuna)?




20. Miten todennikéisesti ostaisit kyseisen verkkokurssin?

8 9 10

: Erittain
todennakoisesti O O O O O O O O O O O todennako

21. Milla tavalla opit uusia asioita mieluiten / parhaiten? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

|:| Kuuntelemalla

D Lukemalla

D Katsomalla videoita

|:| Henkilokohtaisella opastuksella

|:| Jollain muulla tavalla, miten?

22. Kerro tahan halutessasi vield vapaasti, mitd digimarkkinoinnin taitoja
haluaisit oppia?

23. Mit3 haasteita koet markkinoinnissa? Jitd tyhjaksi, jos haasteita ei ole.




Liite 3 Saatekirjeet
Saatekirje 1:
Hei!

Olen Virva Ryyndnen ja olen viimeistelemassa opintojani Kajaanin Ammattikorkeakoulussa,
valmistun tdna vuonna tradenomiksi (liiketalous).

Opinnaytetyoni aiheena on digitaalisen markkinoinnin verkkokurssi.
Jotta siita tulisi erityisen hyva, ottaisin mielellani mukaan yrityksia jo suunnitteluvaiheessa.

Haluaisitko lahted mukaan kurssin suunnitteluun?

Kurssi on suunnattu erityisesti pienille yrityksille, joissa ei valttamatta ole taloudellista

ja ajallista resurssia suuriin digimarkkinointikampanjoihin tai markkinoinnin ajankohtaisten ai-
heiden opiskeluun. Sen avulla yrittdja pystyy tekemaan tarkeimmat ja oleellisimmat toimenpi-
teet yrityksensa myynnin ja markkinoinnin parantamiseksi. Samalla tutuksi tulevat uusimmat
alan trendit.

Mukaan lahtevat yritykset vastaavat alussa noin 10-15 minuutin mittaiseen kyselyyn,
jonka pohjalta kurssin aineisto (osittain) muotoillaan. Osallistujat

saavat kayttodnsa valmiin kurssiaineiston veloituksetta sen valmistuttua.

Jos haluat osallistua kyselyyn, niin vastaa tahan osoitteeseen, lahetan linkin kyselyyn siihen osal-
listuville yrityksille torstaina 1.2.2024.

Vastaan mielellani, jos aiheesta herasi jotain kysyttavaa!

Ystavallisin terveisin

Saatekirje 2:

Hei!

Kiitos kun olet mukana osallistumassa opinndytetyoni valmistumiseen!

Visioni on, etta lopputuloksena tasta tyoskentelystani on tiivis, ajantasainen ja tarkeimmat digi-
markkinoinnin vinkit sisaltava verkkokurssi kiireiselle pienyrittdjalle tai markkinoinnista vastaa-
valle.

Kyselyssa on 23 kysymysta ja riippuen vastausten perusteellisuudesta se vie noin 10-15 minuut-
tia aikaanne.

Jos jostain syysta ette ehdi silhen nyt vastaamaan, ei paineita, ymmarran yrittajan kiireet.
Toivoisin, ettd mahdolliset vastaukset saapuisivat kuitenkin viimeistdaan perjantaina 9.2.2024,

jolloin padsen tyostamaan verkkokurssia eteenpadin.

Kurssin pohjana toimii jo tekemani teoriaosuus, jota sovellan yrittdjien toiveiden
ja tarpeiden mukaisesti.

Kyselyyn paasee tasta linkista:



https://link.webropolsurveys.com/S/jne.

Vastaukset kasitelldan yleisella tasolla ja niita ei yhdisteta yrityksen tietoihin, tavoitteenani
on vain saada yleiskdsitys markkinoinnin kehitystoiveista ja haasteista.

Kysely ohjautuu varsinaisen vastausosion jalkeen sivulle, jossa kysytdan osallistuneen
yrityksen nimi, taytathan tdman kohdan, jotta saat verkkokurssin kayttoosi!

Kun verkkokurssi on valmis, lahetan linkin sen testiversioon, jolloin se on vapaasti kdytettavis-
sdnne ja siitd on sitten mahdollista antaa vield palautetta ja kehittamistoiveita.

Jos kysely tuottaa haasteita tai siina on teknisid ongelmia, voitte soittaa alla olevaan puhelinnu-
meroon tai lahettaa viestiad tahan sahkopostiosoitteeseen.

Ystavallisin terveisin
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Liite 4
Frekvenssitaulukot

Kysymys 2 yrityksen kotipaikkakunta

Kotipaikka- Frekvenssif Suhteelline frek- Kumulatiivinen Suhteellinen
kunta venssi f (%) frekvenssi kum. Frekvenssi
(%)
Kuhmo 2 15% 2 15%
Kajaani 6 46 % 8 61%
Sotkamo 3 23 % 11 84 %
Helsinki 1 8 % 12 92 %
Hameenlinna 1 8% 13 100 %
Total 13 100 % - -

Kysymys 3 yrityksen kohderyhma

Kohderyhma  Frekvenssif Suhteelline frek-

Kumulatiivinen

Suhteellinen

venssi f(%) frekvenssi kum. Frekvenssi
(%)
Toiset yritykset 2 15% 2 15%
Yksityishenkilot 1 8% 3 23 %
Molemmat 10 77 % 13 100 %
13 100 %

Kysymys 4 kdytdssa olevat sosiaalisen median kanavat

Frekvenssif Suhteelline frek-

Kumulatiivinen

Suhteellinen

venssi f(%) frekvenssi kum. Frekvenssi
Somekanava (%)
Facebook 13 50 % 13 50 %
Instagram 9 35% 22 85 %
Twitter / X 0 0% 22 85%
LinkedIn 2 8% 24 92 %
TikTok 0 0% 24 92%
Youtube 2 8% 26 100 %
Joku muu 0 0% 26 100 %

26 100 %

Kysymys 5 julkaisujen saannéllisyys

Frekvenssif Suhteelline frek-
venssi f(%)
Saannollisyys

Kylla 1 8%
Ei 5 38%
Osittain 7 54 %

Kumulatiivinen
frekvenssi

13

Suhteellinen
kum. Frekvenssi

(%)

8%
46 %
100 %

13 100 %



Kysymys 6 mitd perinteisia mainoskeinoja yrittajilla on kaytossa?

Lehtimai- | Radio- Esitteet Puhelin- | Tapahtu- | Face-to- | Sahko- Ei mitaan
nonta mainonta myynti mat ja face - postimai-

book- myynti nonta

kauspal-

velut
7 2 2 2 1 1 1 1

Kysymys 14 onko tiedossasi yritys, josta voi tarvittaessa ostaa ylla mainittuja palveluita?

Pro-
n sentti
Kylla 7 53,8%
Ei 6 46,2%
13 100,0%
Kysymys 15 koetko, ettd mainontaan kayttdmasi rahat on kaytetty tuottavasti (myds lehtimai-
nonta)?
Frekvenssif Suhteelline frek- Kumulatiivinen Suhteellinen
venssi f(%) frekvenssi kum. Frekvenssi
Kaytetyt rahat (%)
Kylla 5 45 % 5 45 %
Ei 0 0% 5 45 %
Osittain 3 27 % 8 73 %
En kayta rahaa mainon-
taan 3 27 % 11 100 %
11 100 %
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Kysymys 16 kerro vapaasti mainonnan tuottavuudesta, miksi olet tyytyvainen tai miksi et.

mainonta

Toimiva some- Toimiva lehti- tai
radiomainota

Sponsorointi toi-
mii

Ei kaytetty mak-
sullista mainon-
taa

Somemainonta
vahaista/kallista

2

Kysymys 22 kategorisointitaulukko

Toistuneet teemat

Digimarkkinoinnin
taitojen oppiminen

minen

Tekoalyn hyodynta-

SEOQ/sisallontuotanto

Kaikki aiheeseen liit-
tyvét taidot

4

Kysymys 23 kategorisointitaulukko

Toistuneet teemat

Markkinoinnin haasteet

Rahan puute

Kokemuk-
sen/osaamisen
puute

Ajan puute

Sisallébntuotan-
non haasteet

Someseuraajien
sitouttaminen

3




Opinnaytetydn aineistonhallintasuunnitelma

1. Aineistojen yleinen kuvaus

Aineistoa kerattiin Webpropol-lomakkeen kautta. Vastaukset on jatetty nimettémana ja niita ei
pystyta yhdistamaan yksittaisen yrityksen jattamiseksi. Osallistuneista yrityksista vain osa jatti yh-

teystietonsa ja tiedot tullaan tallentamaan erilliselle kovalevylle.

2.  Aineiston dokumentaatio ja laatu

Kyselytutkimuksella saadut aineistot sailytetdan digitaalisessa muodossa tutkimuksen tekijan tie-
tokoneella ja varmuuskopiona. Tiedostot on ladattu excel-muodossa seka kuvakaappauksina. Ky-

selylomake ja siita saadut tulokset poistetaan webropol-palvelusta.

3.  Sailytys ja varmuuskopiointi

Jatkossa aineisto tullaan sdilyttdmaan pelkastaan erilliselld kovalevyll3, jonne ei ole ulkoista paa-

sya.

4. Sailyttamiseen liittyvat eettiset ja laillisuuskysymykset

Saatua aineistoa ei voida yhdistaa tiettyyn henkiloon tai yritykseen.

5. Aineiston avaaminen ja pitkaaikaissailytys

Aineistoa voidaan kdyttda myohemmin, jos sille ilmenee tarvetta, tietoturva-asiat varmistaen.

Dokumenttien fyysinen sailytyspaikka on kovalevy.
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