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Aloittelevilla yrittajilla on suuri maara selviteltavia ja haltuun otettavia asioita heti yritystoimin-
tansa aluksi. Ennen yritystoiminnan kayntiinlaht6a eri asioiden selvittdmisen ja opittavien asioi-
den maara voi tuntua suurelta ja haastavalta. Tasta syysta tdman opinnaytetyén produktina on
luotu opas matalan budjetin mainontaan ja markkinointiin. Kohderyhmana ovat pienet toimin-
taansa aloittelevat yritykset.

Toimintaansa kaynnistelevilla yrityksilla ei valttamatta ole ennestdan valmista asiakaskuntaa ja
yrittdjien ei mahdollisesti ole tarvinnut aiemmin perehtyd mainontaan ja markkinointiin. Opinnay-
tetyOssa on keskitytty paaasiassa sosiaaliseen mediaan, verkkokauppaan ja hakukoneoptimoin-
tiin mainonnan alustoina. Sen sijaan suuremman budjetin mainontakeinot, kuten esimerkiksi te-
levisiossa mainostaminen, on jatetty opinnaytetyosta pois, koska vaativat enemman taloudel-
lista panostusta.

Opinnaytetydssa on paapiirteittdin kasitelty, miten Kilpailijavertailu ja riskien kartoittaminen teh-
daan seka miten yritykset voivat hahmotella tapoja erottua kilpailijoistaan. Raportissa on myos
kayty lapi, miten yritys voi hahmotella omia kohdeasiakkaitaan niin, ettd mainonta ja markki-
nointi saataisiin kohdennettua oikeisiin kanaviin. Kohdeasiakkaiden ollessa tiedossa on yrittgjan
helpompi pohtia, millainen mainonta omia kohdeasiakkaita voisi puhutella ja mistd tdaman oman
asiakaskuntansa voisi mahdollisesti tavoittaa parhaiten. Tarkeana osa-alueena on kasitelty
myo6s mainonnan vaikutusten seuraaminen seka miten jo tehdysta voidaan oppia ja jatkokehit-
tdd oman yrityksen markkinoinnin toimintaa.

Kirjoittaja on ottanut huomioon sen, etta aloittelevalla yrittajalla ei valttamatta heti alussa ole
tarkkaa tietoa omasta asiakaskunnastaan ja siita, mitka voisivat olla parhaat mahdolliset mai-
nontakanavat yrityksen tuotteille tai palveluille. Tasta syysta opinnaytetydssa on esitetty ohjeita
miten yrittaja voi Iahtea liikkeelle markkinoinnin osalta ja miten jatkokehityksessa mainontaansa
voi kohdentaa oikeaan suuntaan palaamalla kyseisien asioiden pariin.

Produktina luotu opas I6ytyy opinnaytetyon liitteistd. Oppaan on tarkoitus olla mahdollisimman
nopeasti ja helposti luettava ja sen on tarkoitus tarjota aloittelevalle yrittajalle kevyt ja helppo
I&htopiste mainonnan ja markkinoinnin kdynnistdmiseen. Mainontaan ja markkinointiin [0ytyy
paljon syvaluotaavia oppaita. Taman oppaan ei ole tarkoitus olla syvaluotaava opas valittuihin
aihealueisiin, vaan antaa lahtopiste, jotta yrityksen tuotteet tai palvelut eivat jaa digitaalisissa
ymparistdissa taysin nakymattomiksi.

Produkti-osiossa on kayty tarkemmin I&pi itse oppaan toteutusta ja sen luomisen eri vaiheita.
Pohdinta-osiossa on reflektoitu tarkemmin kirjoittajan ajatuksia oppaan ja opinnaytetydn luomi-
sesta, kirjoittamisesta ja haasteista opinnaytety6ta ja opasta tehdessa. Tassa osiossa on myos
mietitty parannusehdotuksia oppaan osalta, seka sita, saako yrittaja tarvittavan avun markki-
noinnin aloittamiseen oppaan avulla.
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Nybdrjande féretagare har en stor mangd med olika saker, som de behéver reda ut och lara sig
att harska, nar de startar sitt foretagsverksamhet. Fére de har ens kommit i gang med foéretags-
verksamheten, kan det vara 6verbelastande och kdnnas utmanande, att reda ut och lara sig allt
som hors till. Pa grund av detta har det i denna examensarbete skapats som produkt en guide

for marknadsféring och reklam med liten budget, dar fokus gruppen ar nyborjande, sma foretag.

Nybdrjande féretag har inte nédvandigtvis egen kundkrets fran tidigare, och marknadsféring och
reklam ar méjligen inte bekanta fran tidigare. Fokuset i examensarbetet har i huvudsaken varit i
sociala median, webbutiker och s6kmotoroptimering. Darmed har man lamnat bort reklamer
som behdver stor budget, som till exempel reklam pa television, for att de behéver storre finan-
siell investering.

| examensarbetet har man ocksa gatt igenom pa hog niva, hur man gor jamforelse mellan sitt
eget foretag och foretagets konkurrenter, vilka risker som foretaget majligtvis har i sitt verksam-
het, och ocksa hur foretaget kan fundera ut satter att skilja sig fran sina konkurrenter. | rappor-
ten har man gatt igenom hur féretaget kan fundera ut sin egen malkundgrupp, sa de far sina re-
klam inriktat till ratt medium. Nar man kommit underfund med vem som tillhor féretagets mal-
kundgrupp, ar det lattare for féretagaren att fundera hurdana reklam som tilltalar deras kunder,
och i vilket medium man troligen bast nar kunderna i. Som en viktig delomrade har man gatt ige-
nom uppfoljning av reklamens paverkan, sa att man kan lara sig fran det som redan gjorts, och
sa att man kan utveckla vidare marknadsféringen av sitt foretag.

Skrivaren har tagit till hansyn, att en nybérjande foretagare har méjligtvis inte noggrann inform-
ation om deras malkundgrupp genast i borjan, eller att vilkka marknadsmedian som kunde vara
bast for foretagets produkter eller service. Pa grund av detta har det gatts igenom i examensar-
betet, att hur féretagaren kan pabdrja, och senare vidareutveckla och fundera ut hur marknads-
foringen inriktas at ratt hall.

Guiden som gjorts som produkt av denna examensarbete, hittas i examensarbetets bilagor.
Guiden ar menad att vara snabb och enkel att Iasa, och det ar meningen att den ger en latt
startpunkt for att pabdrja reklam och marknadsféring at nybérjande féretagare. Det finns manga
guider som gar djupt in i reklam och marknadsféring. Denna guide ar inte menad att ga djupt in
pa de valda delomraden, utan ge en startpunkt, sa att féretagets produkter eller service inte blir
helt osynliga i det digitala omgivningen.

| Produkti-andelen har man gatt igenom mer noggrant hur sjalva guiden har utférts, och olika
skeden i att producera guiden. | Pohdinta-andelen har skrivaren reflekterat mer noggrant skriva-
rens egna tankar gallande guidens och examensarbetets skapande, skrivande och utmaningar.
| denna andel har det ocksa funderats pa olika forbattrings foreslag for guidens del, och pa det,
att far foretagaren den hjalp de behdver av denna guide, for att pabdrja marknadsféringen.

Asiasanat
Markkinointi, mainonta, opas, pieni budjetti, aloittava yritys.
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1 Johdanto

Opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa, vaan opinnaytetyon aihe on lahtenyt omasta mielenkiinnos-
tani. Paadyin kyseiseen aiheeseen, koska harkitsin oman verkkokaupan perustamista ja siita joh-

tuen pohdin myds mahdollisimman kustannustehokasta tapaa markkinoida verkkokauppaa. Uskon
myds, ettd markkinoinnin syvempi ymmartaminen on hyvaksi muussakin tydelamassa. Jokaisessa
yrityksessa pyritddn kauppaamaan jotakin tuotetta tai palvelua, ja siitéd syysta asia kiinnostaa kaik-

kia, jotka haluavat kasvattaa liikevaihtoaan tai lisata tuotteensa ja yrityksensa nakyvyytta.

Vastuullisuuden nakdkulmasta aihealue kasittelee pienyritysten edesauttamista markkinoille. Tama
edesauttaa markkinataloutta luomalla tervehenkista kilpailua jo olemassa oleville yrityksille ja antaa
vaihtoehdon kuluttajille. Uudet ideat tai toteutustavat paasevat myds esiin uusien yritysten kautta.
Kun pienyritykset osaavat markkinoida itseaan, saadaan kilpailua yritysten valille, ja asiakkailla on
valinnanvaraa. Talldin toteutetaan my0és tervettd markkinataloutta. Hyvat ideat ja toteutukset me-

nestyvat ja vanhentuneet ajatukset tai toteutustavat menettavat markkinaosuutta.

Olen kayttanyt Mendeley-viitteidenhallintaohjelmaa tdman raportin kirjoittamisen aikana lahteiden

merkitsemiseen.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Tassa opinnaytetydssa halusin luoda oppaan aloitteleville yrittajille, joilla ei ole valttamatta markki-
nointiin varten varattua budjettia ja madaltaakseni heidan kynnystaan aloittaa oman yrityksen mai-
nonta ja markkinointi. Oppaan ajatuksena on tarjota pintaraapaisu aiheeseen, johon voi myéhem-
min syventya enemman, kun muu yritystoiminta on saatu kayntiin. Monet yritysten mainontaan ja
markkinointiin keskittyvat oppaat on luotu yrityksille, joilla on ollut toimintaa jo pidemman aikaa ja
niissa aihepiiria kasitellaan hyvin syvallisesti. Aloittelevalla yrittajalla ei alussa valttamatta ole aikaa
ja resursseja kayda asiaa nain syvallisella tasolla lapi, mutta heilla on silti tarve saada nakyviin yri-
tyksensa, tuotteensa ja palvelunsa. Yrityksen kdynnistdmisessa on monia huomioitavia seikkoja,
jolloin kaipaa helpotusta siind missa voi. Siksi halusin luoda oppaan, jossa on tiivissa muodossa
helpot ensi askeleet mainonnan ja markkinoinnin aloittamiseksi, jotta se on mahdollisimman nopea

ja kevyt lukea.

Uskon, ettd monia kiinnostaa miten mainonta omalle tuotteelleen toimii parhaiten. Myds kustannuk-
set halutaan pitda mahdollisimman pienina, mutta kuitenkin niin, ettd mainonnalla saavuttaa aset-
tamansa tavoitteet. Eli miten saavutetaan omat tavoitteet, mahdollisimman huokealla budijetilla.
Riippuen tavoitteesta, yrityksesta, kohdeyleisdsta ja tuotteesta, voivat mainontastrategiat ja kustan-

nukset poiketa merkittavasti toisistaan. Olen rajannut aihealuetta aloittelevan yrityksen, pienen



budjetin verkkosivujen ja sosiaalisen median mainontaan. Nain ulkopuolelle jaavat suurten mai-
nosyritysten, televisiomainosten, bussimainosten, ja muiden vastaavien suurten mainostuskeinojen

osuudet.
1.2 Keskeiset kasitteet

Metatiedot: Metatieto kuvailee tiivistetysti jotain tietoa. Kuvaan voi esimerkiksi lisdtd metatiedon ku-
vailemaan, mita kuvassa on, jonka esimerkiksi tekstinlukulaitteet ja hakukoneet pystyvat lukemaan.
Verkkosivuissa tai muissa digitaalisissa tiedostoissa voi my6s olla liitettynd metatietoja kuvaa-

massa sivun tai tiedoston sisaltdéa.(TopBorn, 2022.)

Hakukone- ja sosiaalisen median optimointi: Hakukoneoptimoinnilla pyritaan parantamaan yrityk-
sen verkkosivustojen orgaanista nakyvyyttd. Kunnolla tehtyna hakukoneoptimointi ohjaa potentiaa-

lisia asiakkaista suoraan yrityksen verkkosivuille.(TopBorn, 2022.)

Kohdeasiakas: Kohdeasiakkaat tunnetaan myo6s nimitykselld asiakassegmentti. Kohdeasiakkaat
tarkoittavat tiettyd ryhmaa edustavia asiakkaita. Nama ovat karjistettyja esimerkkeja tietysta,

yleensa omasta, asiakaskunnasta. (Komulainen, 2023, s.57.)

Orgaaninen nakyvyys: Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa ilmaista nakyvyytta eli nakyvyytta, joka on

saatu ilman maksettua mainontaa (TopBorn, 2022).

Hashtag: Hashtag on nappaimistossa oleva ristikkomerkki, #. Kyseista merkkia kaytetaan joissain
sosiaalisen median kanavissa tunniste merkintdnd avainsanan edessa. Nama auttavat nostamaan
julkaisuja nakyviin kayttajien hakiessa kyseisilla sanoilla sosiaalisen median hakukoneessa ja aut-

tavat julkaisuja ohjautumaan oikeaan paikkaan. (Fimnet | Aihetunniste eli hashtag (#), s.a.)



2 Markkinoinnissa huomioitavia tekijoita (teoria)

Mainonnassa ja markkinoinnissa voi menna aivan pieniinkin yksityiskohtiin, kun on oppinut omasta
asiakaskunnastaan lisda. Markkinoinnin hienosaatéon pyrkiessa on syyta seurata ja hyédyntaa
asiakkailta saatuja reaktioita jo julkaistuihin mainoksiin seka seurata omilta verkko- ja sosiaalisen
median sivuilta saatuja tilastotietoja. Monille mainonta ja markkinointi saattaa tuoda ensimmaisena
mieleen tydryhman, joka miettii milta julisteen tulee nayttaa tai millainen televisiomainos seuraa-
vaksi tehdaan, sitten paatetdan, tuotetaan ja julkaistaan se ja odotetaan, etta asiakkaat saapuvat
luokse. Toki mainonnan voi toteuttaa nainkin, mutta silloin jaa paljon tarkeitd asioita huomioimatta,
ja jo tehdysta ei saada tarkeaa oppia tulevaa varten, kuten onko mainos edes puhutellut niita asi-

akkaita, joita tavoiteltiin.

Mainonnan ja markkinoinnin onnistumiseksi on huomioitava suuri kirjo useita eri vaikuttavia seik-
koja, monelta eri osa-alueelta. Markkinoinnin ensi metreilld on kuitenkin hyva rajata huomionsa kai-
kista tarkeimpiin osa-alueisiin, ja mydhemmin voi laajentaa omaa tietdmystaan, ja osa-alueita joita

ottaa haltuun. Tietyt perusasiat on silti hyva hallita ainakin jollain tasolla heti alusta lahtien.
2.1 SWOT, riskikartoitus, kilpailija-analyysi ja erottautuminen

Verkkokauppojen kilpailu on kovaa, joten asiakkaiden houkuttelu omille sivuille voi olla haastavaa.
Kavijamaarien volyymi voi myos olla alhainen, koska kyseessa on aloitteleva yritys. Tekemalla
SWOT-analyysin voi hahmotella oman yrityksensa vahvuuksia ja heikkouksia. Tata tietoa kannat-
taa kayttad myos pohdittaessa mainontaa. Yrittajan tulisi jo alkuvaiheessa miettia, millaisia riskeja
ja uhkia yrityksen toimintaan liittyy, jotta niitd osataan ennakoida, ja mahdollisesti jo heti alkuvai-

heessa poistaa. (Omapaija.fi, 2022.)

Alkuvaiheessa on hyva kartoittaa toimialalla olevat suurimmat kilpailijat kyseiselle yritykselle, ja mi-
ten heista voisi mahdollisesti erottua. Talléin on helpompi luoda markkinointistrategiaa, jossa kilpai-
lijoista erottavia tekij6ita tuodaan esiin yrityksen kohdeasiakkaille, houkutellakseen heita ostamaan
juuri oman yrityksensa tuotteen. Taman hahmottelemiseksi voi hyvin myds kayttéd SWOT-analyy-

sia paastakseen alkuun.(Omapaja.fi, 2022.)

SWOT-analyysin nimi juontaa juurensa seuraavista sanoista: Strengths, Weaknesses, Opportuni-

ties ja Threats, eli suomeksi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (Omapaija.fi, 2022).



Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
Ainutlaatuiset tuotteet. Yritysta ei viela tunneta,
Ekologisuus. asiakkaat eivat loyda

tuotetta.

Mahdollisuudet (O) Uhat (T)
Suunnattu kuluttajille, joille Kilpailijat (suuret yritykset)
vahan tarjontaa. voivat alkaa tuottamaan

samaa tuotetta.

Kuva 1 SWOT-analyysin malli, jossa esimerkkeja miten mallia hyédynnetaan (mukaillen Merilai-
nen, 2022).

Yrittajan on tarkeaa myds muistaa suojata oma tuotteensa tarvittaessa esimerkiksi patentilla tai te-
kijanoikeusleimalla, jotta hanen luomaansa ideaa ei voi kopioida tai varastaa, mikali on luotu jotain

uutta markkinoille (Kopiosto Ry, s.a.; Patentti- ja rekisterihallitus, s.a.).
2.2 Sosiaaliset mediat ja verkkokauppa

Sosiaalisen median kautta yritykset voivat saada nakyvyytta yritykselleen, palveluilleen ja tuotteil-
leen ilmaiseksi. Toki tdma vaatii ajallista panostusta, jonka takia jotkin yritykset ovat mieluummin
ulkoistaneet myos sosiaalisen median tai verkkosivujensa kehityksen ja paivittamisen. Jotkin suu-
ret sosiaalisen median yritykset ovat havainneet tassa myds mahdollisuuden tienata itse, ja ovat
siksi heikentaneet orgaanisen mainonnan osuutta, ja nostavat paremmin nakyviin maksetut mai-
nokset sivuillaan. (Virtanen, 2020.) Monien sosiaalisten medioiden alustojen kautta tehdyn mainon-
nan tarkoitus on ohjata potentiaalisia asiakkaita oman yrityksensa verkkosivuille. Verkkosivuilla on
yleensa laajempaa valikoimaa sekd enemman tietoa yrityksesta, tuotteista tai palveluista, joita yri-
tys myy. (Nieminen, 2022.) Z-sukupolvesta 33 %, ja milleniaaleista 36 % ilmoittivat tutkimuksessa
I6ytavansa tuotteensa sosiaalisen median kautta (Ecommerce Relevance Report, 2022, s.7). Z-
sukupolvi edustaa vuosien 1994 ja 2001 valilla syntyneita, ja milleniaalit 1980 ja 1994 valilla synty-
neitd ihmisia. Nykyaan toki myds ostamista suoraan sosiaalisen median alustoilla on kehitetty ja se

onkin uudempi trendi (Barreto, 2024).



Verkkosivut pystyy luomaan itse tai yritys voi ostaa verkkosivujen luomisen ja yllapidon palveluna.
Mikali tarkoitus on luoda verkkosivut itse kannattaa ensin pohtia, millaisia tarpeita yrityksellasi ja
asiakkaillasi on sivujen kannalta. Mikali kayttoon riittaa yksinkertaistettu verkkosivu, jossa on vaik-
kapa vain yksi sivu kokonaisuudessaan, tarve on hyvin erilainen kuin yrityksella, joka tarvitsee koti-
sivuilleen useita sivuja, sivujen valisia linkityksia ja ominaisuuksia. Kun tiedetdan minkalaiset yrityk-
sen tarpeet kotisivuille ovat, on sopivan verkkosivualustan etsintd helpompaa. On hyva myoés huo-
mioida mahdollinen tarve saada verkkosivut skaalautumaan oikein eri paatelaitteille kuten tietoko-

neelle, mobiililaitteille ja tabletille. (liskola, 2022, s.9.)

Yrityksien kannattaa myds seurata sosiaalisten medioiden mainetta ja niista julkaistavia uutisia. Mi-
kali ihnmiset eivat luota johonkin sosiaalisen median alustaan tai he kokevat alustan toiminnan esi-
merkiksi omien arvojen vastaiseksi, voivat he vaihtaa kanavasta toiseen. TallGin yrittajan tulee olla
valmis reagoimaan ja vaihtamaan asiakkaiden perassa, tai mielelldaan jopa asiakkaiden kayttayty-

mista ennakoiden, uuteen kanavaan tavoittaakseen heidat oikeassa kanavassa. (Frilander, 2018).
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Kuva 2 Vahintaan 1-2 kertaa paivassa kaytetyt sosiaalisen median palvelut (P6nka, 2024).

Taulukko 1 Listaus somekanavien tyypillisimmista kayttotarkoituksista (mukaillen Komulainen,
2023 ja liskola, 2022, s.26 ja Peltonen, 2021).

Mihin eri some-kanavia yleensa kdytetaan




Facebook Globaalisti yksi suosituimmista somekanavista. Facebook toimii hyvin esimerkiksi
eri ryhmien ja foorumeiden perustamiseen, seka niihin liittymiseen ja seuraami-
seen. Tata kautta voit myos saada arvokasta tietoa kohdeasiakkaistasi. Suosittu
varsinkin yli 35-vuotiailla, mutta tavoittaa myds yli miljoona alle 35-vuotiasta suo-
malaista kayttajaa.

Instagram Hyvin visuaalinen kanava. Kanavaa kdytetdaan myos aktiivisesti vaikuttajamarkki-
noinnin kanavana. Yritys painottaa vahvasti videosisaltéon, mutta Instagramissa
jaetaan myos paljon kuvia. Valtaosa kayttdjista ovat alle 35-vuotiaita, mutta yli
35-vuotiaita kayttajidkin yli miljoona.

Youtube Kaytetdan paljon ohjevideoiden ja opetusvideoiden luomiseen. Youtubessa voi
myos kertoa esimerkiksi laajemmin yrityksestaan. Pidempia videoita, joissa vain
mielikuvitus on rajana, kun keksii kohdeyleisélleen mieluisaa sisalt6a. Laaja koh-
deryhmd, noin 3,1 miljoonaa kayttajaa yksistadn Suomessa kaikista ikaluokista.
16-24-vuotiailla korostuu paivittdisen kayton osalta.

Tiktok Uudempi somekanava, jossa jaetaan lyhyita videoita. Suurin osa kayttajista alle
25-vuotiaita, mutta kanava edelleen kasvussa ja tavoittaa uusia kohderyhmia
my0ds vanhemmista ikdryhmista.

Linkedin Ty6elamaan suunnattu verkostoitumiskanava. Taalla jaetaan enemman ammatil-
lista sisdltoa. Toimii myos yritysten tyopaikkailmoitusten ja rekrytoinnin alustana.
Suurin kayttajakunta on 25-35-vuotiaat, mutta tavoittaa hyvin myos kayttajia 55-
vuotiaisiin asti.

2.3 Kohdeasiakkaiden hahmottaminen

Mainonnan kohdentamiseksi oikeaan kanavaan ja oman asiakaskunnan tavoittamiseksi on tarkeaa
tietda, ketka ovat yrityksen kohdeasiakkaita. Kohdeasiakkaat ovat useimmiten karjistettyja esi-
merkkeja yrityksen asiakaskunnasta, joten poikkeuksia 16ytyy aina. Kuitenkin hahmottelemalla yri-
tyksen omaa tyyppi-asiakasta, on helpompi pohtia, mihin mainonta kannattaa todennakdisimmin
kohdentaa. Kohdeasiakas-tyyppeja voi olla useampiakin, mutta yleensa joukosta erottuu tietty
asiakasryhma, jolle tuote on kiinnostavin. Kiinnostus voi johtua tietystad elamantilanteesta, mielen-
kiinnonkohteista, harrastuksista, sukupuolesta, asuinpaikasta, iasta tai monesta muusta tekijasta.
Esimerkiksi henkild, jolla on pienia lapsia, on todennakdisemmin kiinnostunut lapsille suunnatuista
tuotteista tai henkild, joka harrastaa hiihtdmista on kiinnostunut suksivoiteista. Suksivoiteita ei siten
kannata suunnata koiraharrastajille, jotka eivat harrasta hiihtoa tai lastenvaatteiden mainontaa
nuorille, jolla ei ole lapsia. Talléin ei todennakdisesti tavoita kohdeasiakkaitaan yhta hyvin, kuin
suuntaamalla mainonnan vaikkapa hiihtoharrastajille tai lasten vanhemmille.(Komulainen, 2023,
s.53-59.)

Hahmottaakseen kohdeasiakkaansa yritys voi pohtia, millaisia asiakkaita juuri kyseisen yrityksen
tuotteet kiinnostavat. Oman markkinointistrategian pohtimista helpottaakseen voi olla hyva luoda
malliasiakkaita, eli kuvitteellisia esimerkki henkil6ita. Yritys, joka myy esimerkiksi sukelluslaseja,
saattaisi vaikkapa luoda seuraavanlaisen malliasiakkaan: tydssakayva, 25-35-vuotias mies paa-

kaupunkiseudulta, harrastaa uintia urheiluseurassa, seuraa uimareita Instagramissa ja lukee



urheilijoiden blogeja verkossa. Mikali yrityksella ei ole aavistustakaan millaista asiakaskuntaa tuot-
teet puhuttelevat, voi yrittaja esimerkiksi jarjestaa kyselyn yrityksen sosiaalisen median tileilla,
verkkokaupassa tai mahdollisesti asiakkaille 1ahettdvissa sdhképosti markkinointi viesteissa. Kan-
nattaa myos etsia tietoa internetista ja esimerkiksi keskusteluryhmista tai Facebook ryhmista, joi-
den uskoo puhuttelevan tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneita henkildita. Lisaksi kannattaa myos

selvittaa lahipiiriltdan, puhutteleeko tuote heita, ja miksi/ miksi ei. (Komulainen, 2023, s. 35.)
2.4 Hakukoneoptimointi

Ecommerce Relevance report-raportisssa (2022, s. 4) mainitaan, ettéd 44 % vastaajista olivat valin-
neet vain yhden vastausvaihtoehdon, ja naista 32 % olivat ilmoittaneet I6ytavansa etsimansa tuot-
teet Googlen hakukoneen kautta. Samassa raportissa (Ecommerce Relevance Report, 2022, s.5)
52 % kaikista vastaajista, ja perati 60 % Z-sukupolven vastaajista, olivat myds ilmaisseet, etta olisi-
vat valmiita maksamaan tuotteesta enemman, jos Idytaisivat sen vain muutamalla napin painalluk-
sella. Tama osoittaa hakukoneoptimoinnin olevan tarkeaa yritykselle, jotta asiakkaat Ioytavat kysei-

sen yrityksen tuotteet.

Hakukoneoptimoinnissa ja sosiaalisen median optimoinnissa, tulee huomioida, ettd ihmisten kes-
kittymiskyky on nykyaan usein lyhyt. Tasta syysta olisi hyva kayttaa lyhyita otsikoita ja mahdollisim-
man osuvia avainsanoja, jotta henkilot 16ytavat tehokkaasti ja nopeasti etsimansa. Taman takia tar-
kea osa hakukone- ja sosiaalisen median optimointia on avainsanatutkimus. Avainsanatutkimuk-
sen voi suorittaa useammalla eri tavalla. Yksi monesti kaytetty tapa on kayttda hakutyokaluja tai
avainsanatydkaluja. Hyddykseen voi kayttad myds avainsanasuunnittelijaa, kuten esimerkiksi
Google keyword planner-tydkalua. Toinen tapa on aloittaa hakusanan kirjoittaminen esimerkiksi
Googlen hakukoneeseen ja katsoa, mita hakusana vaihtoehtoja hakukone nain tarjoaa. Tasta voi
saada ideoita omiin avainsanoihin, joiden avulla voi tutkia lisda ja saada uusia hakutuloksia.
Googlen hakukoneen ehdottamat hakusanat ovat oikeiden ihmisten tekemia hakuja ja siksi hyvin
kaytannollisia. Loytamalla omalle tuotteelleen tai palvelulleen sopivat avainsanat pystyy naita
avainsanoja kayttamaan omilla verkkosivuillaan ja siten parantamaan orgaanista nakyvyytta haku-
koneissa. (MarkkinointiMaestro Oy, 2023.)

Hakukoneoptimoinnilla pyritdan parantamaan yrityksen verkkosivustojen orgaanista nakyvyytta.
Kun hakukoneoptimointi on tehty kunnolla, ohjaa se potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosi-
vuille. Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa verkkosivujen sisaltd. Esimerkiksi Googlen hakukone
tuo hakukoneen kayttajalle nakyviin sivustoja tarkastelemalla, mitka verkkosivut todennakdisimmin
vastaavat haettua avainsanaa ja nain ollen voisivat kayttajaa kiinnostaa. Talléin Googlen jarjes-
telma tutkii muun muassa verkkosivujen sisaltéa, ja mitd sanoja esimerkiksi verkkosivujen metatie-

doissa, blogiteksteista, tuotekuvauksista, kuvien otsikoista, kuvien Alt-teksteista ja muusta



sisallosta 16ytyy. Varsinkin otsikoihin, alaotsikoihin ja metatietoihin on hyva tuoda mukaan avainsa-
noja. Tata varten yrityksen tulisi pohtia ja tutkia, mita hakusanoja heidan kohdeasiakkaansa toden-
nakoisesti kayttaisivat heidan tuotteiden ja palveluiden I6ytamiseksi. (Lahtinen et al., 2022, s.190 ja
TopBorn, 2022.)

Sosiaalisen median optimoinnissa kannattaa tutustua tarkemmin kyseisen sosiaalisen median pal-
veluun ja siihen, kuinka kyseisessa kanavassa saa parhaiten nakyvyytta, koska tavat voivat hie-
man vaihdella. Kannattaa myds miettia milla hakusanoilla ihmiset sosiaalisessa mediassa saattai-
sivat kyseista tuotetta tai palvelua etsia. Omassa julkaisussaan on hyva olla myo6s suora linkki tuot-
teeseen, jotta kayttajien ei tarvitse erikseen etsia tuotetta verkkosivuilta, vaan paasevat tuotesivulle

suoraan linkista. (Komulainen, 2023, s.128-210.)

Sosiaalisessa mediassa yleisesti ottaen kaytetyt avainsanat, tai niin sanotut hashtagit, auttavat
nostamaan oman yrityksen julkaisuja nakyviin kayttajien hakiessa sisaltéa kyseisilla sanoilla sosi-
aalisen median hakukoneessa. Toisaalta myds julkaisut, jotka saavat paljon seuraajia tai jakoja
eteenpain, voivat saada enemman nakyvyyttd. Monessa sosiaalisessa mediassa suositaan usein
my0&s videoita ja niitd nostetaan paremmin nakyviin. Taman takia kannattaa tutustua valitsemansa
sosiaalisen median toimintatapaan tarkemmin, jotta tietda, mihin kannattaa erityisesti kiinnittaa
huomiota. (Komulainen, 2023, s.128-210.)

Monet sosiaaliset mediat kuitenkin suosivat eniten maksettujen mainosten nostamista. Sosiaalisen
median yritykset ovat ndhneet tdssd markkinaraon itselleen, ja siksi maksetut mainokset saavat

parhaan nakyvyyden. (Virtanen, 2020.)
2.5 Trendit

Trendien seuraaminen ja tiedostaminen on yritysten mainonnan ja markkinoinnin onnistumisen
kannalta hyvin tarkeaa. Trendit ovat niitd asioita, joita kuluttajat priorisoivat kun he tekevat hankin-
toja ja valintoja. Jos yritys toimii esimerkiksi epaeettisesti, saattavat asiakkaat siirtya tekemaan
hankintoja kilpailijalta, vaikka tuote tai palvelu olisikin kilpailijalla kallimpi. (Barreto, 2024).Tai mikali
yritys ei pysty vastaamaan kuluttajan tarpeisiin esimerkiksi niin, etta tuotetta ei pysty tilaamaan ko-
tiovelle asti, saattaa kuluttaja hankkia tuotteen toisaalta. Siksi yritysten on hyva tiedostaa, mita ku-
luttajat haluavat tuotteilta ja palveluilta seka yritykselta itseltdan. Yritysten on siitéd syystd myds
olennaista tuoda mainonnassaan ja markkinoinnissaan nakyviin naita asioita kuluttajille korostaak-

seen, etta heidan yrityksensa pystyy vastaamaan kuluttajan tarpeisiin. (Komulainen, 2023, s.18.)

Ihmisten kuluttajakayttaytyminen muuttui paljon koronapandemian aikana, osittain jopa pysyvasti.
Kuluttajat asioivat edelleen huomattavasti enemman verkossa ja digitaalisten kanavien kautta kuin

mitd ennen pandemiaa. Kuluttajat haluavat kyeta tekemaan yha enemman omassa kodissaan.



Myéds tilaukset halutaan yha useammin kotiin asti toimitettuina, mahdollisesti jopa kestotilauksina,
jotka saapuvat heille kuukausittain. Eli arjen helpottamiseen tahtaavat ratkaisut nousevat naissa
esiin. Omasta hyvinvoinnista ja terveydesta huolehtiminen on noussut kiinnostuskohteina kuten
muutkin hyvinvointipalvelut. Tdama nakyy muun muassa erilaisten terveydesta huolehtimiseen tar-
koitettujen sovellusten muodossa. My6s niin kutsutut mikrovaikuttajat ovat edelleen suosittuja ja
vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen erityisesti nuoremmilla sukupolvilla. Mikrovaikuttajat
ovat vaikuttajia eri some-alustoilla, jotka ovat saaneet oman seuraajakunnan. Seuraajakunta saat-
taa usein olla hyvinkin uskollinen seuraamansa vaikuttajan nakemyksille. (Komulainen, 2023,
s.19.) Kuitenkin vuoden 2024 aikana vaikuttajamarkkinoinnin osalta on havaittu jo pienta hiipu-

mista.

Uusimpina trendeina on havaittu kuluttajien haluavan personoidumpaa palvelukokemusta, help-
poutta ja ettd he ovat yha tietoisempia ymparistoystavallisista ratkaisuista. Tama nakyy muun mu-
assa siten, etta kuluttajat ovat alkaneet ostamaan enenevissa maarin myds sosiaalisen median
alustojen kautta tuotteita sen helppouden vuoksi. Tekodlyn hyddyntaminen markkinoinnissa on
myos alkanut kasvamaan, ja osa yrityksista onkin alkanut hydédyntdmaan tekoalyn tuomia mahdolli-
suuksia. Tekoalyn avulla voi olla helppoa esimerkiksi luoda omaa asiakaskuntaansa kiinnostavaa
sisaltéa. Tama vapauttaa myos yritysten aikaa keskittya muihin téihin, kun tekoaly hoitaa osan
toista. Kuluttajat ovat myos tarkempia siing, etta yrityksen toiminta on aidosti ekologista ja ymparis-
toystavallista, eikad vain pintapuoleisesti nayta silta. Mikali yritys ei kykene lunastamaan asiakkaille
antamiaan lupauksia ymparistdystavallisyydestdan, saattavat kuluttajat ndhda yrityksen toiminnan

jopa eparehellisena laajemmaltikin. (Barreto, 2024.)
2.6 Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, oma verkosto ja kuluttajien vélinen keskustelu

Jotta yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja kehittdmaan toimintaansa ja palveluitaan
oikeaan suuntaan, olisi tarkeaa, etta yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Kysy-
malla suoraan omilta kohdeasiakkailtaan voi saada paljon sellaista tietoa, jota ei valttdmatta muilla
tavoin onnistu saamaan. Yksi tapa asiakkailta tiedon keraamiseen on esimerkiksi pyytaa heilta pa-
lautetta ostokokemuksen jalkeen sahkdpostitse. Omilla verkkosivuillaan voi myds kannustaa asiak-
kaita jattamaan palautetta oman palautelomakkeen kautta. Lomakkeessa ja sahkdpostissa voi olla
myo6s muutamia valmiita kysymyksia, kuten "Koitko ostokokemuksen helpoksi? Vastaukset as-
teikolla 1-5. 1. Erittdin huono, 5. erittéin hyva.”. Mikali tavoitteena on kuitenkin kerata laajemminkin
tietoa ja asiakkaiden kokemuksista halutaan oppia enemmankin, voi yritys keskustella esimerkiksi
yrityksen omissa some-kanavissa asiakkaiden kanssa, tai liittya vaikka olemassa olevaan Face-
book-ryhmaan keskustelemaan kohdeasiakkaiden kanssa seka lukemaan heidan nakemyksiaan ja

ajatuksiaan. Oman yrityksen sosiaalisen median kanavissa voi esimerkiksi luoda kyselyn ja jatkaa
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keskustelua julkaisujen kommenteissa. Negatiiviset palautteet voivat myds antaa tarkeaa tietoa
siita, mita parannettavaa yrityksen tuotteissa tai verkkosivuissa voisi olla. Yrityksen tapa kasitella
palautteita on myds tapa luoda omaa yrityskuvaa julkisesti. On suositeltavaa ottaa kayttéon esi-
merkiksi Google Alerts, jotta yritys saa tiedon heti kyseisesta yrityksesta keskusteltaessa. Talldin
keskustelun kulkuun voi olla helpompi vaikuttaa, keskustelun saa mahdollisesti siirrettya yksi-
tyiseksi, ja mahdollisuus korjata mahdollisia vaarinkasityksia paranee. Kuluttajat etsivat paljon mui-
den kuluttajien kokemuksia ja tasta syysta yrityskuvaan vaikuttavat myds kuluttajien valinen kes-
kustelu. Keskusteluissa ihmiset vaihtavat ajatuksiaan yrityksestasi, tuotteistasi ja palveluistasi. (Ko-
mulainen, 2023, s.34, 320-337.)

Yrityksen on hyva hyddyntdd myods omaa verkostoaan saadakseen palautetta tai mahdollisesti lisa-
takseen nakyvyyttad. Helppo tapa on kertoa omasta toiminnastaan lahipiirilleen ja erityisesti heidan
joukossaan oleville henkil6ille, jotka kuuluvat kohdeasiakkaisiin. Heiltd on helppo kerata nopeasti
palautetta ja ajatuksia sekda mahdollisesti saada kehitysehdotuksia jo ennen suurelle yleisdlle mai-

nostamista.
2.7 Mainonnan vaikutusten seuraaminen

Yritykset voivat seurata sosiaalisen median kanavillaan esimerkiksi mainostensa saamaa naky-
vyytta, niin kutsuttuja tykkayksia tai jakoja. Taman tilastotiedon avulla yritys pystyy myds pohti-
maan tulevaa mainontaansa ja sita, millainen mainonta on kannattavinta ja mihin kannattaa panos-
taa. Eri sosiaaliset mediat toimivat eri tavoin ja se, miten niiden tilastotietoja pystyy seuraamaan ja
mainoksia hallitsemaan, vaihtelee alustasta riippuen. Esimerkiksi Facebook ja Instagram tilien

kayttéliittymana toimii Business manager, tai Meta Business Suite tilit. (Yliluoma, 2020).

Mainonnan onnistumista pohdittaessa on ajateltava, millaiset mittarit kuvaavat parhaiten sita, onko
yrityksen tavoittelemat tulokset saavutettu ja miten mainonta on toiminut tavoitteiden saavutta-
miseksi. Mittareina voi kayttaa esimerkiksi sivustojen kavijamaaria, Googlen hakutuloksissa nouse-
mista, kauanko sivustoilla kavijat ovat sivustoilla olleet ja monellako sivulla kayneet, tehtyja ostoja

ja kuinka paljon on uudelleen ostamassa kayneita asiakkaita. (Lahtinen et al., 2022, s.151-154.)
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3 Produkti-Opas

Kyseinen pikaopas on luotu Canva-ohjelmalla (Canva: kaikille sopiva visuaalinen ohjelmako-
koelma, s.a.) ja opas ldytyy tdman opinnaytetydn lopusta liitteista. Aihe-alueiksi oppaaseen valikoi-
tuivat seuraavat aiheet: Mista lahtea liikkeelle, verkkosivujen luonti, hakukoneoptimointi, sosiaali-
nen media, asiakaspalaute, kohdeasiakkaat, analyysitydkalut, jatkokehitys, ja lopussa tiivistetty lis-
taus siita, mitkd aiemmin mainitut askeleet olivat. Loppuun viela lisatty Iahdeluettelo, jotta oppaan
lukija voi tarkastaa oppaassa mainitut keinot, tai hakeakseen kyseisista Iahteistad perusteellisemmin
tietoa niin halutessaan. Oppaassa olen pyrkinyt informoimaan lukijaa siitd, mista aihealueista 10y-

tyy kattavammin tietoa, hanen sita kaivatessaan.

Oppaassa kaytetyt kuvat ja grafiikat ovat Free Royalty Stock Photos-sivuilta, seka Canva:n sivuilta.
Opas on suunnattu yrittajalle, ja tasta syysta opas on myds kirjoitettu niin, ettd se on suunnattu
suoraan yrittajalle. Kuvia valitessa olen pyrkinyt havainnollistamaan tekstissa mainittuja asioita, ku-
ten sen, miksi on térkeda miettia mainonnassa visuaalista ilmettd myos varien osalta. Mikali vari ei
erotu kunnolla taustastaan esimerkiksi tekstin osalta, on tekstia haastavampi lukea. Visuaalisilla
keinoilla on pyritty myds kiinnittamaan yrittajan huomio toisella tavalla tekstissa mainittuihin seik-
koihin, ja hieman keventamaan lukemista, seka painottamaan tekstissa mainittuja seikkoja. Alla
kuvakaappaus oppaan sivulta, jossa nakyy yksi esimerkki siita, miten naitd on pyritty havainnollis-

tamaan.

unohtuneet mainita. Pida mielessa myds helppolukuisuus niin
sisallon kuin varien osalta! Esimerkiksi keltaista tekstia on erittain

haastavaa lukea valkoiselta pohjalta. ‘q
8 > ; i 4

Kuva 3 Kuvakaappaus oppaan sivusta, jossa demonstroidaan miten eri varit erottuvat taustastaan.

Kun opas oli kirjoitettu valmiiksi, annettiin se viela toiselle henkildlle luettavaksi lapi, varmistaak-
seen, onko tekstissa epaselvia tai vaikeasti ymmarrettavid kohtia. Niiltd osin tekstid mista saatu pa-
lautetta, ettd teksti on vaikea lukea tai ymmartaa, on tekstia paranneltu helpommin ymmarretta-

vaan muotoon.
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4 Pohdinta

4.1 Tulosten tarkastelu

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda opas, joka on helppolukuinen ja antaa lahtdpisteen yrittajalle
oman mainonnan ja markkinoinnin aloittamiseen ilman siihen varattua budjettia. Oppaasta tuli hy-
vin tiivis ja olennaisin tieto on oppaasta saatavilla. Opas on siksi kevyt lukea ja sen avulla markki-
noinnin aloituksen kynnys on matala. Oppaassa lapikaydyt markkinointitavat ovat kaikki ilmaisia ja
toimivia markkinointikeinoja. Mikali yrittdja nakee hieman vaivaa ja kayttdd omaa aikaansa, voi han

saada yritykselleen hyvaa nakyvyytta oppaassa mainituilla menetelmilla.

Oppaasta voisi tehda viela toisen osan, jossa kdydaan lapi vield syvemmalla tasolla eri markkinoin-
tikeinoja. On olemassa mahdollinen riski, etta aiheet on kasitelty liilan pintapuoleisesti lapi ja yrittaja
kokee jaavansa ilman tarvittavaa yksityiskohtaista ohjeistusta eri sosiaalisen median kanavien kay-
tosta, hakukoneoptimoinnista tai verkkosivujen luomisesta. Toki oppaan ei ollut tarkoituskaan an-
taa ohjeita aivan yksityiskohtaisella tasolla, jotta yrittajalle tuleva tiedon maara ei aiheuttaisi ylikuor-
mitusta. Tasta syysta on yrittdjaa kehotettu perehtymaan jo ennestdan olemassa oleviin oppaisiin
eri aihealueiden osalta siina vaiheessa, kun yrittaja on valmis kehittdmaan osaamistaan niiden sy-
vallisemmassa kaytdssa . Haasteensa hyvin yksityiskohtaiselle ohjeistukselle tekee myos se, etta
esimerkiksi eri verkkosivut toimivat eri tavoin. Siksi yleista, yksityiskohtaista ohjeistusta ei pysty te-
kemaan, kun halutaan tuottaa tiiviind pysyva opas. Opas antaa kuitenkin hyvan rungon markkinoin-
nin aloittamiseen digitaalisissa kanavissa ja auttaa yrittdjan alkuun. Tarkoituksena on nimenomaan
ollut madaltaa kanavien haltuun ottamisen kynnysta. Oppaan avulla yrittjat tietavat mita etsia ja

mista lahtea liikkeelle.
4.2 Eettiset ndkokohdat

Kyseinen opinnaytetyo, ja siitd muodostunut produkti edesauttavat pienyrityksia saamaan naky-
vyyttd markkinoilla. TAma edesauttaa markkinataloutta luomalla tervehenkista kilpailua jo ole-
massa oleville yrityksille ja antaa sitd kautta vaihtoehdon kuluttajille toisen tuotteen, palvelun tai

yrityksen valitsemiseksi. Uudet ideat tai toteutustavat paasevat myds uusien yritysten kautta esiin.

Kun pienyritykset osaavat markkinoida itsedan, saadaan kilpailua yritysten valille ja asiakkailla on
valinnanvaraa. Talldin toteutetaan myos tervettd markkinataloutta. Hyvat ideat ja toteutukset me-
nestyvat vanhentuneiden ajatuksien tai toteutustapojen menettdessa markkinaosuutta. Kun kulut-
tajilla on enemman vaihtoehtoja, pystyvat he myos omilla valinnoillaan vaikuttamaan yritysten toi-

mintaan ja yritysten valisella kilpailulla varmistuu, ettd hinnat pysyvat paremmin Kilpailukykyisina.
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Yritykset joutuvat myds omalta osaltaan harkitsemaan enemman omia valintojaan eettisestad nako-

kulmasta kun niilla on markkinoilla kilpailijoita.
4.3 Johtopaatokset seka kehittamisehdotukset

Olisin halunnut tehda oppaasta huomattavasti perusteellisemman ja menna myoés yksityiskohtiin,
mutta silloin oppaan alkuperainen idea olisi karsinyt. Oppaasta olisi tullut huomattavasti pidempi ja
raskaslukuisempi. Talldin opas olisi myds alkanut muistuttamaan enemman jo olemassa olevia op-
paita. Halusin pitda oppaan kevyena, nopeasti luettavana niin, ettd mainonnan ja markkinoinnin
aloittamisen kynnys olisi mahdollisimman matala aloittelevalle yrittajalle, jolle aihe ei valttamatta
ole ennestaan tuttu. Tiivistaminen oli kuitenkin haastavaa, koska en halunnut mydskaan jattaa op-
paasta pois mitdan olennaista. Sen sijaan, etta olisin kirjoittanut kaikesta erityisen perusteellisesti,
pyrin mieluummin antamaan vinkkeja ja suosituksia tiedon I&hteisiin, joiden avulla voi myéhemmin

perehtya aiheisiin huomattavasti syvallisemmin niin halutessaan.

Valitessani erindisia lahteita, pyrin I0ytamaan tilastoja ja tietoja, jotka ovat Suomea koskevia. Aina
ei kuitenkaan I6ytynyt nimenomaan Suomessa toteutettuja tutkimuksia, joten pyrin valitsemaan ti-
lastoja ja tutkimuksia, joita koen voitavan peilata kuitenkin ilman suurempia eroavaisuuksia myos
Suomen kuluttajakayttaytymiseen. Esimerkiksi Coveon tekema tutkimus (Ecommerce Relevance
Report, 2022) oli suunnattu Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa asuville henkiléille. Tutkimus
kattoi noin 4000 henkil63, jotka olivat idltaan 18-vuotta tai vanhempia. Tama tutkimus ei siis suora-
naisesti kerro Suomen markkinoista, se toimii silti varmasti hyvin kuvaamaan suuntaa antavana
myds Suomen markkinoita, koska monet sosiaalisen median ja verkko-ostosten trendit ovat maail-
manlaajuisia, vaikka niissa saattaa esiintya hieman eroavaisuuksia maiden valilla. Kuluttajakayttay-
tymisen trendien osalta pohdin aloittaessani, 16ytaisinkd ajan tasaista ja luotettavaa lahdetta, jota
kayttaa. Olikin positiivinen yllatys huomata, etta I0ysinkin aiheesta suhteellisen tuoretta kirjalli-
suutta Minna Komulaisen kirjassa, jossa trendeja oli avattu hyvin. Vaikka kyseinen kirja on vuonna
2023 julkaistuna hyvin tuore, halusin silti |0ytaa sen tueksi vield tuoreempaa tietoa. llokseni Idysin-

kin Helen Barreton Forbesille tekeméan selvityksen vuodelle 2024 nakyvista trendeista.

Koska opinnaytetydssani on vahvasti keskitytty digitaalisen markkinoinnin kanaviin ja niihin liittyviin
trendeihin, on tietoa paivitettdva saanndllisin valiajoin, etta se ei vanhene. Siltikin siihen asti, kun-
nes tapahtuu seuraavaa suuri digitaalisia kanavia koskeva innovaatio tai muu mullistava muutos,

ovat oppaan tiedot hyvin hyédynnettavissa.

Valmiin produktin osalta olisi voinut harkita kyselyn tekemista yrittajille, jossa selvitettaisiin koke-
vatko he oppaan hydédylliseksi sellaiselle yrittdjalle, joka on vasta opettelee mainontaa ja markki-

nointia. Vastausten pohjalta opasta olisi voinut parannella ja kehittaa lisaa niin, ettad se vastaa
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paremmin tarkoitustaan. Tama toki olisi jo itsessaan ollut oma opinnaytetydaiheensa ja tutkimuk-

sensa, jonka vuoksi tallaista kyselya en taman opinnaytetydn aikana ole toteuttanut.
4.4 Oman opinnaytetyoprojektin ja oppimisen arviointi

Aloittaessani opinndytetydn tekemisen marraskuussa minulla oli eri opinndytetydn aihe, josta ajat-
telin opinnaytetyoni tehda. Olin ajatellut luoda pienimuotoisen verkkokaupan jossa voisin seurata
miten eri mainontakeinot vaikuttavat kavijamaariin sivuilla ja siten selvitella, millainen mainonta olisi
kyseiselle verkkokaupalle toiminut parhaiten. Verkkosivuja luodessani kuitenkin huomasin kuinka
aikaa vievaa se voi olla, ja kuinka paljon siindkin on opeteltavaa. Paatdkseeni opinnaytetydn ai-
heen vaihtamisesta vaikutti myds tapa, miten nykyaan yrittdjaelaketta maksetaan elakeyhtion ar-
vion mukaan ennakkoon, koska en voinut olla varma, millainen mahdollinen lisalasku siita olisi mi-
nulle saattanut tulla. Naista syista paatinkin muokata aihettani nykyiseen aiheeseeni, eli Aloittele-
van yrityksen pienella budjetilla markkinoinnin pikaoppaan luomiseen, joka hyvaksyttiin vuoden
2024 helmikuun alussa. Sain kuitenkin tarkeaa oppia aloittaessani verkkosivujen luomisen ja tutus-
tuessani verkkokaupan perustamiseen ja mahdollisiin tavarantoimittajiin. Koen, etta se on auttanut
minua ymmartamaan, miten paljon jopa hyvin pienimuotoisen yritystoiminnan aloittaminen vaatii
aikaa ja perehtymista. Paasin tasta syysta helmikuussa kunnolla tydstdmaan varsinaista opinnay-
tetydta ja siitd syntyvaa produktia, eli pikaopasta. Tuon jalkeen olen pysynyt hyvin aikataulussa ja
jopa saanut sita kirittya kiinni.

Aikataulusuunnitelma

_ Marras Joulu Tammi Helmi Maalis Huhti

Aiheen valinta ja rajaus X
Aineiston keruu X X
Aineiston purku X X X

Teoria-osion
kirjoittaminen
Pohdinta X X

Johdanto X X
Lihteiden ja
lahdeluettelon X
siistiminen {ohjelma)

Palautus ja kypsyysniyte

Kuva 4 Opinnaytetyon aikataulusuunnitelma kuukausitasolla ja aihealueittain.

Pienella kaivamisella ja oikeat hakusanat I6ydettyani 16ysin yllattavan hyvin yksityiskohtaista tietoa.

Hakukoneoptimoinnista oli alkuun haastavaa l6ytaa tarkempaa tietoa, miten se tarkalleen ottaen
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toimii ja mita se ihan kaytanndssa tarkoittaa. Tama oli minulle myds hyvin opettavainen osuus.
Opin huomattavasti lisaa erityisesti hakukone- ja sosiaalisen median optimoinnista. Sain vastauk-
sia usein miettimiini kysymyksiin siitd, miten se tarkalleen ottaen toimii, vaikka minulla on ollut jo
ennestaan jonkinlainen peruskasitys aiheesta. Opin my6s verkkosivujen luomisesta opin hyvin pal-
jon lisda kuten mita tulee huomioida verkkosivujen alustaa valitessa, seka itse sivujen luomisesta

ja metatietojen tayttamisesta.
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Liite 1. Aloittelevan yrityksen pikaopas markkinointiin pienella budjetilla
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MARKKINOINTIIN PIENELLA BUDJETILLA

Maria R. 2024. Amk-opinndytetyd.
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Kenelle pikaopas on suunnattu

Tama pikaopas on suunnattu toimintaansa kaynnisteleville
yrityksille. Mikali olet juuri perustanut, tai perustamassa uutta
yritysta, on sinulla paljon muitakin asioita huomioitavana,
jolloin saattaa tuntua raskaalta ottaa mainonta kunnolla
haltuun heti toiminnan alussa. Tassa pikaoppaassa on pyritty
tuomaan tahan helpotus!

Oppaassa autetaan aloittamaan mainonta hyvin matalalla
kynnykselld, jotta yrityksesi saa heti toiminnan alussa
nakyvyytta. Koska aloittelevalla yrityksella ei valttamatta ole
varsinaista budjettia markkinointiin, ovat tassa oppaassa
luetellut keinot tapoja mainostaa yritystaan ilmaiseksi.

Vinkit voi ottaa kerralla haltuun tai hiljalleen omaan tahtiin.
Opas on pintaraapaisu yrityksen markkinointiin. Tarkoituksena
onkin ollut luoda helppo aloituspiste yrityksellesi. Halutessasi
|oydat syventdvia ohjeita eri aihe-alueisiin 1.
esimerkiksi oppaan lopussa luetelluista lahteista. = e

Onnea ja menestysta yrityksesi ensiaskelille!

P
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Mista lahtea liikkeelle

Mikali haluat luoda yrityksellesi verkkosivut, on tama hyva
kohde aloittaa yrityksesi markkinointi.

Hakukoneoptimointi kannattaa myos ottaa haltuun
mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, koska moni etsii
edelleen haluamiansa tuotteita esimerkiksi Google-
hakukoneen avulla. Jos sinun verkkosivujesi osalta
hakukoneoptimointi on jaanyt tekematta, eivat potentiaaliset
asiakkaat valttamatta |6yda sinun tuotteitasi tai palveluitasi.

Jotta urakka ei kay liian suureksi,

kannattaa ottaa yksi some-kanava

kerrallaan haltuun. Kun olet saanut

yhden kanavan luotua ja sisaltoa = = .

hieman lisattya, voit ottaa haltuun \

seuraavan.

Muista, ettd asiakaspalautetta saatuasi voit muokata sivujesi
sisaltoa sopivammaksi. Eli vaikka sivusi eivat heti olisikaan taysin
kayttajaystavalliset, saat tdmdan korjattua myéhemminkin!




SWOT-analyysi

Ennen kuin alat luomaan verkkosivuja tai ottamaan sosiaalista
mediaa haltuun, suosittelen tekemaan SWOT-analyysin
yrityksestasi. SWOT-analyysin avulla saat hahmoteltua tarkeita
kilpailukykyyn vaikuttavia asioita seka pohdittua, mikd on sinun
yrityksesi kohdalla se tekijd, joka erottaa yrityksesi muista. Tuo
erottava tekija voi olla hyva ottaa myds yrityksen markkinointiin

mukaan!

Alla malli SWOT-analyysin tekoon, esimerkki lauseilla. Pohdi
naita osa-alueita oman yrityksesi kannalta, se helpottaa

liikkeellelahtda.

Lyhenne SWOT tulee seuraavista
sanoista:

Strengths (Vahvuudet)
Weaknesses (Heikkoudet)
Opportunities (Mahdollisuudet)
Threats (Uhat)

Vahvuudet (5)

Ainutlaatuiset
tuotteet.
Ekologisuus.

Heikkoudet {W)

Yritysta ei viela
tunneta, asiakkaat
eivat loyda tuotetta.

Mahdollisuudet (O)

Suunnattu
kuluttajille, joille
vahan tarjontaa.

Uhat (T}

Kilpailijat (suuret
yritykset) voivat
alkaa tuottamaan
samaa tuotetta.

22
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Verkkosivujen luonti

Panosta verkkosivujen toimivuuteen. Mikdli sivusto ei toimi kunnolla, tai
asiakas ei Idydd helposti etsimddnsd, voi potentiaalinen asiakas
kyllasty@ nopeasti ja kaupat jadvat tekemdtta.

lhan ensimetreilla kannattaa kayttaa hetki pohtien, mita
ominaisuuksia tarvitset verkkosivuiltasi. Tarvitsetko vain yhden
sivun, johon saat yhteystietosi ja esimerkiksi lyhyen esittelyn
yrityksestasi ja tuotteistasi tai palveluistasi? Vai tarvitsetko
monisivuiset verkkosivut. On myos hyva pohtia, onko sivujen
valisille linkityksille tai ostoskori ominaisuudelle tarvetta? Haluatko
kenties luoda omaa blogiasi sivujen yhteyteen? Nama kysymykset
vaikuttavat siihen, millaisen sivujen palveluntarjoajan valitset. Pieni
vertailu alussa siis kannattaa!

Kun olet nama paattanyt, paaset aloittamaan sivujen luomisen.
Pida mielessa asiakasnakokulma sivuja tehdessasi. Voi olla hyva
myds antaa lahipiirin kokeilla tai katsoa sivusi lapi ennen sivujen
varsinaista julkaisua. He saattavat huomata asioita, jotka itseltasi
ovat jaaneet huomaamatta sivuja tehdessasi tai jotka ovat
unohtuneet mainita. Pida mielessa myos helppolukuisuus niin
sisalldn kuin varien osalta! Esimerkiksi keltaista tekstia on erittain

haastavaa lukea valkoiselta pohjalta. ‘:.
- F = EL A
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Hakukoneoptimointi

Kun henkild mene esimerkiksi Googleen tekemaan haun, nostaa
Googlen jarjestelma esiin henkiléa i
todenndkoisimmiten kllnrtmsta?rat haut.. - m - ®© L .
Googlen hakukone kay talldin lapi verkkosivujen |18
[

sisaltda perustuen kaytettyyn hakusanaan. y' ..,l-- W

Hakukone etsii verkkosivuijen sisallosta, S s \)
esimerkiksi blogeista, tuotekuvauksista, sivujen [ |
metadatasta ja yritysesittelyn tekstista sanoja, ﬂ Xﬂ

.-{r
jotka vastaavat hakusanaa. ‘* v

!

%

Taman takia kannattaa tutustua myos hakukoneoptimointiin, joka
on tunnettu myds nimella SEO (Search Engine Optimization).
Hakukoneoptimoinnissa on kyse ei-maksetusta nakyvyydesta.

Tavoittaaksesi haluamasi asiakkaat hakukoneen avulla, ja jotta
hakukone osaa ohjata heiddt sivuillesi, sinun tulisi tehdd
avainsanatutkimus. Naita avainsanoja kannattaa kayttaa hyodyksi
sivujesi sisaltoa rakentaessa.

Avainsanatutkimukseen voit kayttaa ilmaisia avainsanatyokaluja tai
esimerkiksi Google keyword planner-avainsanasuunnittelijaa tai
kirjoittamalla hakusanan alun Googlen hakukoneeseen ja
katsomalla mita vaihtoehtoja se nostaa esiin. Googlen hakukone
ehdottaa automaattisesti ihmisten kayttamia hakusanoja.




Hakukoneoptimointi

Kun sinulla on mietittyna 5-10 avainsanaa, voit alkaa viljelemaan
niita verkkosivuillesi.
(¢ )

Avainsanoja kannattaa lisata erityisesti otsikoihin ja

ala-otsikoihin, verkkosivujen metadataan seka
kuvien Alt-tekstiin. lun. =|

Jokaiselle verkkosivusi erilliselle sivulle pystyy luomaan kuvauksen
kyseisesta sivusta. Tahan kuvaus-kenttaan on hyva kirjoittaa
jokaiselle luomallesi verkkosivulle napakka kuvaus sivun sisallosta ja
kuvauksessa hyodyntaa avainsanoja. Myos kayttamillesi kuville voi
kirjoittaa niinsanotun Alt-tekstin eli tekstin, jonka
tekstinlukuohjelmat lukevat, mikali henkilo ei esimerkiksi nae kuvaa.

Hakukoneoptimoinnin paakohdat tiivistettyna:
¢ Tee avainsanatutkimus joko avainsanatydkaluja hyodyntaen tai
itse hakukoneella.
« Lisaa avainsanoja otsikoihin, alaotsikoihin, metadataan ja kuvien
Alt-tekstiin.

Hakukoneoptimointia voi hienosaataa viela huomattavasti lisaakin,
mutta nailla vinkeilla paaset jo alkuun ja saat parannettua
verkkosivujesi nakyvyytta ilman kuluja!

25
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Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa, eli tuttavallisemnmin somessa, voi saada
hyvaa nakyvyytta yritykselleen ilmaiseksikin. Toki voi olla hyva
harkita haluaako jossain vaiheessa panostaa myos maksettuun
some-nakyvyyteen, koska jotkin some-alustat suosivat maksettuja
mainoksia, ja tuovat niita viela paremmin esille. Mutta hyvin, omalle
asiakaskunnalleen kohdennettu some-mainonta voi myos tuottaa
toivottua tulosta, ja auttaa saamaan yrityksellesi nakyvyytta. Mikali
mainontasi onnistuu puhuttelemaan hyvin, saattavat myos
kohderyhmasi ulkopuolella olevat ihmiset jakaa julkaisusi eteenpain
kohderyhmaasi kuuluville tutuilleen.

Vakiintunut kasitys eri some-alustojen kayttajien jakautumisesta on,
etta nuorimmat kayttajat, 15-35v ovat TikTokissa ja Instagramissa,
kun taas yli 35v kayttajat suosivat Facebookia. Tutkimuksista
kuitenkin ilmenee, ettei tama oikeastaan pida paikkaansa.
Ennemminkin kyse on siita, millaista sisaltoa kukin etsii.

Facebookissa kaydaan enemman keskusteluita, liitytaan ryhmiin,
joissa on itseaan kiinnostavaa sisaltda, kun taas Instagram ja TikTok
ovat enemman kuviin ja videoihin ja niin sanotusti nopeampaan
sisaltbon keskittyneita kanavia. YouTube vuorostaan on suosittu
kanava muun muassa erilaisten opastevideoiden etsimiseen.
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Sosiaalinen media

Someen on hyva perustaa omalle yritykselleen some-sivut. Voit
alkuun ottaa haltuusi yhden some-kanavan ja mydhemmin lisaa.
Yrityksen sosiaalisen median tililld kannattaa kayda myos
tykkaamassa ja seuraamassa kilpailijoiden sivuja. Saat tallgin
omaan uutisvirtaasi tietoa kilpailijoiden mainonnasta ja toiminnasta
ja mahdollisesti vinkkeja, miten sinun kannattaa kehittaa
mainontaasi ja mika houkuttelee asiakkaita.

Nailla sivuilla pystyt myos jakamaan omaa sisaltoa, ilmoituksia
uusista tuotteista ja kaymaan keskustelua asiakkaiden kanssa. Voit
my®ds jarjestaa kilpailuja, ohjata asiakkaita verkkosivuillesi ja
yleisesti mainostaa ja markkinoida yritystasi, tuotteitasi ja
palveluitasi. Muista pitaa huolta siitd, etta taytat perusteellisesti
yrityksesi tiedot some-kanavaan, jotta asiakkaat |6ytavat
mahdolliset verkkosivusi ja saavat tarpeelliset tiedot yrityksestasi!

Joillakin some-alustoilla voi nykyaan myos suoraan myyda
tuotteitaan ja tama voi olla hyva hyodyntaa, koska kuluttajat
arvostavat nykyaan paljon myods ostamisen helppoutta.
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Sosiaalinen media

Harkitse myds liittymista Facebook-ryhmiin, joissa voisi olla
mahdollisia kohdeasiakkaitasi. Naista ryhmista voit saada hyvaa
tietoa siita, mista sinun kohdeasiakkaasi ovat kiinnostuneet ja mita
he mahdollisesti tarvitsevat.

T

Suosittelen myds perehtymaan hieman tarkemmin valitsemasi
some-kanavan optimointiin. Jotkin kanavat suosivat videoita, toiset
saattavat suosia jakoja tai sitten ne etsivat kayttajille sisaltda
avainsanojen pohjalta (esimerkiksi julkaisussa olevat hashtag-
merkinnat). Nain saat hauissa ja syotteissa sisaltdsi nousemaan
paremmin esille.




Sosiaalinen media

Tiivistelma eri some-kanavien yleisimmista kdyttotarkoituksista:

Facebook

Globaalisti yksi suosituimmista somekanavista. Facebook toimii hyvin
esimerkiksi eri ryhmien ja foorumeiden perustamiseen seka niihin
liittymiseen ja seuraamiseen. Tata kautta voit myos saada arvokasta
tietoa kohdeasiakkaistasi. Suosittu varsinkin yli 35-vuotiailla, mutta
tavoittaa myds yli miljoona alle 35-vuotiasta suomalaista kayttajaa.

Instagram

Hyvin visuaalinen kanava. Kanavaa kaytetaan myds aktiivisesti
vaikuttajamarkkinoinnin kanavana. Yritys painottaa vahvasti
videosisaltdén, mutta Instagramissa jaetaan myds paljon kuvia. Valtaosa
kayttajista ovat alle 35-vuotiaita, mutta yli 35-vuotiaita kayttajiakin on yli
miljoona.

Youtube

Kaytetaan paljon ohjevideoiden ja opetusvideoiden luomiseen.
Youtubessa voi myos kertoa esimerkiksi laajemmin yrityksestaan.
Pidempia videoita - joissa vain mielkuvitus on rajana - kun keksii
kohdeyleisalleen mieluisaa sisaltda. Laaja kohderyhma, noin 3,1
miljoonaa kayttajaa yksistaan Suomessa kaikista ikaluokista. 16-24-
vuotiaat ovat korostunein kayttajaryhma paivittaisen kayton osalta.

10
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Sosiaalinen media

Tiktok

Uudempi some-kanava, jossa jaetaan lyhyita videoita. Suurin osa
kayttajista on alle 25-vuotiaita, mutta kanava on edelleen kasvussa ja
tavoittaa uusia kohderyhmia myds vanhemmista ikaryhmista.

Linkedin

Tyoelamaan suunnattu verkostoitumiskanava. Taadlla jaetaan enemman
ammatillista sisaltéa. Toimii myds yritysten tydpaikkailmoitusten ja
rekrytoinnin alustana. Suurin kdyttdjakunta on 25-35-vuotiaat, mutta
tavoittaa hyvin myos kayttajia 55-vuotiaisiin asti.
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Asiakaspalaute

Asiakaspalautteesta puhuttaessa saattaa monille ensimmasena
tulla mieleen tyytymaton asiakas ja siksi palautteen
vastaanottaminen voi tuntua ajatuksena epamiellyttavalta.
Kannattaa kuitenkin huomioida, etta asiakaspalautetta on
monenlaista ja voit myos itse vaikuttaa palautteen saamiseen.
Palautteeseen kannattaa ensisijaisesti suhtautua mahdollisuutena
kehittaa omaa toimintaansa. llman palautetta et valttamatta tieda,
miksi asiakkaasi suosivat mieluummin kilpailijaa tai ole selvilla
mahdollisista ongelmakohdista, jotka voivat olla jopa helppoja
korjata.

-~

Hyodynna saamasi asiakaspalaute. Asiakkaat kertovat
palautteellaan omia toiveitaan ja ajatuksiaan tuotteistasi,
palveluistasi tai sivuistasi ja nama ovat tarkeaa tietoa toimintasi
parantamiseksi! Asiakkaille tdma saattaa toimia myos yritykseesi
sitouttavana tekijana, kun he huomaavat, etta heidan palautteensa
on vaikuttanut asioihin.

Voit kerata asiakaspalautetta esimerkiksi some-kanavien kautta,
sahkdposti kyselyilla, palautelomakkeella verkkosivujen kautta tai
lyhyella kyselylla ostotapahtuman jalkeen. Talldin pystyt tarvittaessa
itse myos kohdentamaan palautteen saamista tiettyyn osa-
alueeseen, josta haluat itse tietaa asiakkailtasi lisaa.
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Asiakaspalaute

Palautteisiin vastaamalla julkisesti somessa voit rakentaa myos
oman yrityksesi yrityskuvaa. Jotkut keskustelut voi silti olla hyva
ohjata yksityisiksi keskusteluiksi asian selvittamiseksi ja some-
myrskyjen hillitsemiseksi. Kannattaa harkita myos Google Alerts-
toiminnon aktivointia, jolloin saat ilmoituksen itsellesi, mikali
yrityksestasi kaydaan keskustelua; samalla saatat pystya
hillitsemaan yrityksestasi mahdollisesti nousemassa olevaa
negatiivista somemyrskya.

Yhteenvetona, kaikki palaute on hyvasta. Se kertoo, mita asiakkaasi
ajattelevat, ja negatiivisenkin palautteen kasittely on tarkeaa jo
yrityskuvan rakentamista ajatellen. Usein myos asiakkaan kanssa
asian kasittely voi luoda kokemuksesta jopa positiivisen, jos asia
kasitellaan rakentavasti.
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Kohdeasiakkaat

Mikali mahdollista, kannattaa jo alkuvaiheessa pohtia, ketka ovat
kohdeasiakkaitasi eli todennakoista asiakaskuntaasi, joille tuote
tai palvelu on suunnattu tai joita tuotteesi tai palvelusi saattaisi
todennakoisimmiten kiinnostaa. Voit palata tarkentaman
pohdintaasi paaasiallisesta asiakaskunnastasi myos myéhemmin,
kun olet saanut kerattya siita enemman tietoa esimerkiksi some-
keskustelujen tai palautteiden kautta. Jos myyt esimerkiksi
tehosekoittimia, voi asiakaskuntasi olla hyvin moninaista. Niin
nuoret kuin vanhemmat ihmiset ympari Suomea erillaisissa
taloudellisissa tilanteissa, voivat olla kiinnostuneita ostamaan
tehosekoittimen. Sen sijaan ripsienpidennyksia voi olla

huomattavasti helpompi kohdentaa jo heti alussa tietylle
asiakaskunnalle.
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Kohdeasiakkaat

Miksi kohdeasiakkaitaan sitten kannattaa miettia? Tama auttaa
sinua valitsemaan missa yrityksesi mainostaminen
todennadkodisimmiten tuottaisi parhaiten tulosta. Varsinkin alussa on
sita parempi, mita paremmin onnistut mainontasi saamaan
nakyviin juuri sinun asiakaskunnallesi. Jos kohdeasiakkaasi eivat
todennakoisesti kayta somea, et tule heita somen kautta
tavoittamaan. Tall6in on parempi heti alussa keskittya mieluummin
hakukoneoptimointiin.

Sen sijaan jos asiakkaasi viettavat paljon aikaa somessa, tulee
pohtia, milta some-alustalta heidat todennakoisimmiten saavuttaisit
ja keskittya aluksi kyseisen some-kanavan kehittamiseen.

Varsinkin yritystoimintasi alkumetreilld on parempi, ettei
yllapidettavia kanavia ole kovin monta, jolloin sinulla jaa aikaa
enemman muuhun.




Analyysityokalut

Saatuasi hallintaasi pari ensimmaista kanavaa alat saamaan myos
tietoa kayttajien toiminnasta. Esimerkiksi mitka julkaisut ovat
saaneet eniten jakoja tai tykkayksia ja naet kommentteja
julkaisuissasi, tietoa verkkosivujen kavijamaarista, milla sivuilla on
viivytty pisimpaan ja milla sivuilla ei aikaa juurikaan ole vietetty ja
niin edelleen. Riippuen some-kanavasta tai verkkosivusi
ominaisuuksista voivat saamasi tiedot vaihdella. Kavijéiden
hyvaksymien evasteiden maara vaikuttaa myos saamasi tiedon
maaraan ja kattavuuteen.

Eri alustoilla on omat kohtansa ja tapansa, miten tietoja pystyy
tarkastelemaan. Esimerkiksi Facebook ja Instagram toimivat
Business Manager-tililla tai joillain kayttajilla on Meta Business
Suite. Tama on yrityksen some-tileille tarkoitettu kayttoliittyma,
jossa on tydkalut some-sivujen ja niiden mainosten hallintaan ja
josta ndet myds tarkempia tietoja mainoksiin liittyen.

Saamaasi tietoa voit analysoida ja hyddyntaa
verkkosivujen tai some-kanavien sisallén
jatkokehityksessa. Tiedon avulla pystyt luomaan

enemman kohderyhmaasi kiinnostavaa sisaltoa, 0
ja myos pohtimaan, mika kanava saattaa olla

tehokkain markkinointia varten.
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Jatkokehitys

Alkaessasi ymmartamaan asiakkaittesi toiveita ja ajatuksia,
saadessasi palautetta ja kun toiminta alkaa niin sanotusti
rullaamaan voit alkaa harkita markkinoinnin laajentamista
useampaan kanavaan tai verkkosivujen, some-kanavien ja
hakukoneoptimoinnin parantelua. Ala haukkaa liian suurta palaa
kerrallaan, niin tyo ei kay ylivoimaiseksi.

Kun sinulla alkaa olemaan omaa asiakaskuntaa, voi olla helpompi
myos tarkentaa, ketka ovat kohdeasiakkaitasi. Muista palata
saannollisesti pohtimaan markkinointisi tavoittavuutta. Tarvittaessa
muuta markkinointiasi tavoittaaksesi asiakkaasi paremmin toisessa
kanavassa.

Monissa oppaissa autetaan myos hyvin yksityiskohtaisella tasolla eri
kanavien hienosaatda ja tiedon analysointia. Jos koet olevasi valmis
panostamaan aikaa tahan enemmankin, suosittelen
yksityiskohtaisten oppaiden lukemista osaamisesi kartuttamiseksi.

Pitkassa juoksussa voit ajatella myos eri palveluiden ostamista,
jolloin sinulta vapautuu aikaa itse yrityksen pydrittamiseen.
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Jatkokehitys

Markkinonti ja mainonta tarvitsee jatkuvaa uudistusta, kehitysta ja
parantelua. Siihen voi uppoutua hyvinkin syvalle. Tassa pika-
oppaassa tosiaan annan vain pintaraapaisun ja helpon
aloituspisteen, jotta yrityksesi ei jaisi taysin nakymattomaksi.

Toivotan iloisia ja inspiroivia hetkia mainonnan ja markkinoinnin
parissa seka onnea yrityksellesi digitaalistenkin kanavien parissa!




Top 10 - Ensiaskeleet

1. SWOT-analyysi

2. Verkkosivujen luominen

3. Hakukoneoptimointi

4. Sosiaalisen median haltuunotto

5. Sosiaalisen median optimointi

6. Asiakaspalautteiden kerdaaminen & keskustelu asiakkaiden
kanssa

7. Liittyminen ryhmiin sosiaalisessa mediassa

8. Kohdeasiakkaiden hahmottaminen

9. Analyysitydkalujen hyddyntaminen

10. Sivujen parantelu palautteen ja datan mukaan eli

jatkokehitys
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