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Alkusanat

Tama digimyynnin opas on tehty sinulle, joka haluat hankkia uusia
asiakkaita, kehittaa nykyisia asiakkuuksia ja kasvattaa myyntia.
Oppaassa kerrotaan, miten voit kayttaa digitaalisia myynti- ja
markkinointityokaluja naiden tavoitteiden saavuttamiseksi.
Julkaisu on suunnattu yrittajille seka yritysten ja jarjestojen
henkilostolle. Sen tavoitteena on kehittaa myyntia ja myynnin
johtamista digitalisaation ja tekodlyn avulla.

Digitalisaatio on muuttanut perusteellisesti asiakkaiden
kayttaytymista, silla yha kasvava joukko asiakkaita etsii ensin
tietoa verkosta. Kun asiaa tarkastellaan palveluntarjoajan
nakokulmasta, kyse on paitsi teknologioiden kayttoonotosta myos
syvallisesta ajattelutavan ja asiakaspalvelufilosofian muutoksesta.
Digitalisaation myota organisaatiot voivat hyodyntaa uusia
tyokaluja, sovelluksia ja menetelmia.

On tarkeaa ymmartaa, etta tyokalut ovat vain valineita: niiden
tarkoitus on helpottaa tyota ja lisata hyvinvointia. Todellinen
muutos tapahtuu ajattelussa ja siina, etta ymmarramme asiakkaan
kayttaytymisen muutosta.

Siksi opas alkaa strategiselta tasolta. Se kasittelee myynnin,
digimyynnin ja tekoalyn strategioita. Yhdessa ne muodostavat
digimyynnin voittokaavan, jossa oikeat asiakkaat tavoitetaan
oikeassa kanavassa oikealla viestilla ja juuri oikeaan aikaan.

Oppaassa kaydaan lapi keinoja, joiden avulla saat lisaa kavijoita
verkkosivuille ja ohjaat heita kohti ostoja ja pitkaaikaista
asiakkuutta. Lisaksi teoksessa esitellaan toimintamalleja, jotka
tukevat myynnin kasvattamista. Opas kasittelee myos sosiaalista
mediaa, muita digitaalisia tyokaluja ja tekodlyn kayttoa.

Erilaisten digitaalisten tyokalujen kokeileminen on palkitsevaa.
Siksi kannustamme tutustumaan taman oppaan vinkkeihin. Voit
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oppia, miten teet myyntia ja asiakastyota sujuvammin ja saastat
aikaa. Oppaasta loytyy matalan kynnyksen kokeiluvinkkeja
erityisesti digimyyntia aloittaville.

Myynnin ja markkinoinnin digitaaliset mahdollisuudet -opas on
toteutettu osana Turun ammattikorkeakoulun Digio-hankkeen
digitaitoihin ja hyvinvointiin liittyvia koulutussarjoja.

Hankkeen tavoitteena on edistaa organisaatioiden digitalisaatiota,
tuottavuutta ja henkiloston hyvinvointia kaytannon tasolla. Digio
antaa konkreettisia ratkaisuja ja tyokaluja, jotka auttavat
organisaatioita hyodyntamaan digitaalisia teknologioita ja
innovaatioita tehokkaasti.

Digio on ESR+ rahoittama ja Turun ammattikorkeakoulun johtama
hanke. Hankkeen aikana on jarjestetty koulutussarjoja
digitalisaation, tydhyvinvoinnin, myynnin ja markkinoinnin
teemoista ja tama seka toinen digioppaamme Digitaidoilla
tyohyvinvointia keraavat koulutusten aiheet ja opit naihin kahteen
oppaaseen. Hanke on kolmevuotinen ja toteutetaan 2024-2026
valisena aikana, mutta toivottavasti digioppaan opit auttavat
sinua kehittymaan pidempaan.

Tata digiopasta voit lukea silloin, kun haluat kehittaa jotakin
omaan digitaitoosi liittyvaa osa-aluetta. Ohjeisiin voi palata aina
uudelleen tarpeen mukaan. Otsikoiden avulla loydat helposti

itseasi kiinnostavat aiheet ja padset syventymaan niihin
tarkemmin.

Antoisia hetkia oppaan parissa!

Digio-hankkeen vaki
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Digimyynnin kokonaiskuva

Kun organisaation toimintaa kehitetaan, on tarkeaa aloittaa
kokonaiskuvasta ja asetetuista tavoitteista. Liiketoimintastrategia ohjaa
tata kehitystyota. Kun on kyse modernista myynnistad, tarvitaan
myyntistrategia, joka perustuu digitalisaatioon eli digistrategiaan ja
jossa hyodynnetdan yha enemman myos tekodlya.

Myyntistrategia on kaiken lahtokohta. Se kertoo, kenelle myydaan, miten
asiakkaat saadaan sitoutettua ja milla keinoin kasvu saavutetaan.
Strategia ohjaa myynnin tavoitteita, kohdemarkkinoiden valintaa,
asiakassegmentointia seka kaytettavia myyntikanavia ja -menetelmia.
Myyntistrategia antaa selkean suunnan koko myyntiorganisaatiolle ja
varmistaa, etta kaikki tekeminen tukee valittua liiketoimintastrategiaa.

Digistrategia tuo myyntiin lisaarvoa. Se maarittaa, miten organisaatio
kayttaa digitaalisia kanavia, teknologioita ja tyokaluja, jotta
liiketoiminnan tavoitteet saavutetaan. Digistrategiaan kuuluvat
esimerkiksi verkkosivusto, sosiaalinen media, digitaalinen mainonta,
markkinoinnin automaatio ja niihin liittyva analytiikka. Digistrategian
tehtava on tukea myyntia, parantaa asiakaskokemusta seka luoda
edellytykset kannattavalle kasvulle ja skaalautuvuudelle.

Tekodlystrategia taydentaa kokonaisuutta. Se tuo kilpailuetua, koska
yritys voi hyodyntda dataa ja dlykkaita ratkaisuja paatoksenteossa ja
asiakaskohtaamisissa. Tekodlystrategia madrittaa, miten yritys ottaa
kayttoon ja hyodyntaa tekoalyn mahdollisuuksia myynnissa ja
liilketoiminnassa. Siihen voivat kuulua esimerkiksi asiakasdatan
analysointi, ennakoiva mallinnus, personoitu asiakasviestinta seka
chatbottien etta muiden myynnin tukityokalujen kaytto.

Edella esitellyt strategiat eivat toimi toisistaan erilldan, vaan

muodostavat kokonaisuuden.

e Myyntistrategia luo suunnan.

« Digistrategia tuo kanavat ja tydkalut, kuten verkkosivut, sosiaalisen
median ja digimainonnan.

» Tekoalystrategia vahvistaa toimintaa analytiikan, automaation ja
asiakaskokemuksen personoinnin avulla.

Taman oppaan idea on osoittaa, miten nama kolme strategiaa linkittyvat

toisiinsa. Opas nayttda myos sen, miten ne yhdessa muodostavat vahvan
perustan nykymuotoiselle digimyynnille.
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Tyéhyvinvoinnin nakdkulmasta selkea strateginen suunta, toimivat
digitaaliset ratkaisut ja hyvin suunniteltu tekodlyn kaytto eivat ole vain
tehokkuuden valineita - ne ovat arjen sujuvuuden perusta. Kun tyokalut
toimivat ja prosessit ovat selkeitd, padllekkainen tyo vahenee ja
paatokset perustuvat tietoon.

Samalla mahdollisuudet kehittada omaa osaamista ja nahda tyon
vaikutukset vahvistavat motivaatiota ja sitoutumista. Ndin myynnin ja
markkinoinnin digitaaliset mahdollisuudet tukevat kasvua ja kestavaa
tyohyvinvointia. Ne myds vahvistavat tyoyhteison osaamista, lisdaavat
tyon merkityksellisyyden kokemusta ja luovat pohjan pitkajanteiselle,
inhimilliselle ja tulokselliselle tyolle.

Taman oppaan tekstin muokkaamisessa on hyddynnetty
tekoalyavusteisia tyokaluja (ChatGPT ja Microsoft Copilot).
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1.1. Asiakasymmarryksen perusteet

Asiakasymmarrys on onnistuneen markkinoinnin ja myynnin perusta.
Asiakkaan ostokayttaytymista ohjaavat monet tekijat, joita ovat
esimerkiksi tarve ja motivaatio eli se, mita asiakas haluaa saavuttaa.

Ostopadatokseen vaikuttavat erilaiset rajoittavat tekijat, kuten
epavarmuus siitd, onko juuri nyt oikea hetki tehda paatds. Lisaksi
asiakkaan tilanne ja kayttokonteksti ohjaavat valintoja. On eri asia tehda
hankinta vapaa-ajalla kuin tyossa.

Ensimmainen askel on tunnistaa omat ihanneasiakkaat. Usein helpointa
on pyrkia hankkimaan lisaa nykyisten kaltaisia asiakkaita: heilla on
samankaltaiset tarpeet, ja heille voidaan tarjota jo olemassa olevia
ratkaisuja. Talloin kannattaa tarkastella erityisesti tyytyvaisia
vakioasiakkaita, jotka ostavat paljon ja joiden ostot ovat kasvussa.

Tavoitteena on loytaa lisaa tallaisia kannattavia asiakkaita. Tama
onnistuu, kun yritys tuottaa merkityksellista ja kohderyhmaa
puhuttelevaa sisaltda seka kehittaa palveluja, jotka vastaavat heiddn
tarpeisiinsa.

Toinen vaihtoehto on suunnata kokonaan uudenlaisiin asiakasryhmiin,
joiden tarpeet ja ostotavat poikkeavat nykyisista asiakkaista. Esimerkiksi
yritys voi alkaa myyda tuotteita yritysasiakkaille, vaikka ne olisi aiemmin
suunnattu vain kuluttajille.

Ty6 alkaa ihanneasiakkaan profiilin luomisesta. Hyvin rakennettu
asiakasprofiili auttaa kohdentamaan viestintaa ja léytamadn asiakkaita
tehokkaammin. Parhaimmillaan asiakas suosittelee yritysta omissa
verkostoissaan ja toimii nain yrityksen puolestapuhujana ilman erillista
markkinointipanostusta.

Asiakaspersoonat

Ihanneasiakasprofiilin rakentaminen alkaa nykyisten asiakkaiden
tarkastelusta. Mita yhteista heilla on? Missa he asuvat, mita he tekevat,
minka ikaisia he ovat? Enta edustaako nykyinen ihanneasiakas vauhdilla
kasvavaa pienyritysta tietylla toimialalla?

Edella mainitut tiedot auttavat tunnistamaan asiakasryhman, mutta

varsinainen asiakasprofiili edellyttaa syvempaa kuvausta.
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On tarkeaa selvittaa esimerkiksi, kuka organisaatiossa tekee paatoksen
hankinnasta ja ketka siihen vaikuttavat. Usein yksi henkild tekee
paatoksen, mutta hanen taytyy perustella ratkaisunsa kollegoilleen tai
tiimille, jonka tyohon hankinta liittyy. Siksi viestinnan on tuettava myos
sisaista perustelutarvetta.

Asiakaspersoonan rakentamisessa on hyva tunnistaa psykologiset tekijat
ja niin sanotut kipupisteet. Mika motivoi asiakasta? Mika hanta
huolettaa tai turhauttaa? Mita brandeja han suosii, ja ovatko esimerkiksi
ymparistoarvot hanelle tarkeita? Tallaiset yksityiskohdat auttavat
maarittamdan, millaisella viestilla asiakkaan huomio heratetddn ja
miten hanta tuetaan ostopaatoksen tekemisessa.

Kun asiakas tunnetaan kokonaisvaltaisesti, voidaan rakentaa sisaltoja ja
palvelupolkuja, jotka tukevat hanen arkeaan ja auttavat hanta
saavuttamaan tavoitteensa. Sisaltdjen tuottamista kasitellaan
tarkemmin luvussa kaksi.

Seuraavassa taulukossa 1 esitetdan B2B- eli yritysasiakkaan
analysoinnin keskeiset ulottuvuudet. Ne on jaettu kolmeen
kokonaisuuteen:

1. faktapohjainen tieto eli firmografia,

2. paattdjien ja vaikuttajien profiili seka

3. asiakaspersoona.

Taulukkoa voidaan kayttaa oman toimialan ihanneasiakkaan
maarittelyssa.

Taulukko 1 Yritysasiakkaan analysoinnin ulottuvuudet.

lhanneasiakas

Segmentti:
firmografia

Profiili: paattajat ja
vaikuttajat

Asiakaspersoona

Yritysasiakas

yritysmuoto

rooli hankinnassa

Mista on kiinnostunut?

yrityksen koko

tehtava ja asema
organisaatiossa

Suurimmat saavutukset?

toimiala ja -alue kokemus Pelot ja turhaumat?
Kuinka kauan taidot Mihin osallistuu?
toiminut?
koulutus Mita tavoittelee?
verkostot Mita brandeja suosii?

Henkilokohtaiset nakemykset?
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Firmografia kuvaa faktoja, joita loytyy esimerkiksi yrityksen
verkkosivuilta tai julkisista yritystietokannoista, kuten ytj.fi-palvelusta
(www.ytj.fi). Sen sijaan ostoon osallistuvien henkildiden profiilia ja
persoonaa koskevaa tietoa taytyy yleensa kerata itse.

Aiempi ostohistoria loytyy yrityksen omista jarjestelmista, kuten
ostoreskontrasta. Asiakkuudenhallintajarjestelma tarjoaa tiedon
systemaattisen kerdaamisen ja analysoinnin. Tallaisia hallintajarjestelmia
tarkastellaan tarkemmin luvussa kolme. Lisaksi myyjilla on usein niin
sanottua hiljaista tietoa asiakkaista, joiden kanssa he ovat tehneet
yhteistyota pitkaan.

Seuraavassa taulukossa 2 esitetdan esimerkki kuluttajille sahkopyoria
myyvan yrityksen ihanneasiakkaan profiilista ja persoonasta.

Taulukko 2 Kuluttaja-asiakkaan esimerkkiprofiili ja -persoona.

Segmentti: Profiili: paattajat ja
Ihanneasiakas firmografia vaikuttajat Asiakaspersoona
Ika: 35-55 vuotta. Harrastaa liikuntaa. Arvostaa ekologisuutta ja kantaa
huolta yksityisautoilun maardsta.
Asuinalue: kaupunki | Tekee ostoksia Arvostaa hyvinvointia.
tai taajama, tydmatka | verkkokaupoissa,
5-15 km. mutta arvostaa myyjan
Kuluttaja- asiantuntemusta.
asiakas Tulotaso: keski- tai Kuuluu liikunta- ja Haluaa kayttaa pydrda tydmatkoihin
korkeatuloinen, varaa | luontoretkiryhmiin ja vapaa-ajalla vastapainona
investoida laatuun. |sosiaalisessa mediassa. | toimistotyolle.
Kayttaa puhelimen tai | Turhautuu liikenneruuhkissa.
alykellon
liikuntasovelluksia.
Brandiuskollinen ja Hakee arvostusta liikunnallisena ja
seuraa trendeja. virkeana henkilona.

Yksityishenkiloiden kulutustottumuksista saa tietoa esimerkiksi
kuluttajatutkimuksista, joita mediat julkaisevat. Yritys tai yhteiso voi
my0s toteuttaa omia asiakaskyselyja. Digitaalisia kyselytyokaluja
kuvataan myohemmin tassa luvussa. On kuitenkin syyta muistaa, etta
yksityishenkildita koskevan tiedon kerdaminen ja sdilyttaminen
edellyttaa lain mukaan henkildon suostumusta.

Kun tieto ihanneasiakkaan kayttaytymisesta on keratty, voidaan etsia

lisda samankaltaisia asiakkaita ja jakaa asiakaskunta pienempiin,
samankaltaisiin ryhmiin eli segmentteihin.
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Erityisesti B2B-uusasiakashankinnassa kannattaa pohtia, millaiset
asiakkaat sopivat parhaiten omalle yritykselle. Resursseja on jarkevaa
kohdentaa asiakkaisiin, joilla on suurin liiketoimintapotentiaali ja jotka
ovat kannattavia.

Talloin keskitytaan korkean arvopotentiaalin asiakkaisiin ja pyritaan
luomaan heille yksilollinen ja positiivinen asiakaskokemus. Tama
edellyttaa, etta heidan tarpeisiinsa vastataan oikea-aikaisesti ja heille
merkityksellisilla sisalloilla.

Markkinointi- ja myyntitoimenpiteet, kuten kampanjat ja yhteydenotot,
voidaan kohdistaa entista tarkemmin. Nain liiketoimintaa on
mahdollista kasvattaa hallitusti ja tehokkaasti.

Useimmilla yrityksilla ja yhteisdilla on laaja joukko erityyppisia
asiakkaita, joista kaikki eivat ole kannattavia. Siirtyminen kannattavan
myynnin kasvuun ihanneasiakkaiden kautta on syyta tehda vaiheittain.

Tyo aloitetaan kaikkein parhaimmista asiakasprofiileista. Vahitellen
asiakaskuntaa tarkastellaan taman periaatteen mukaisesti ja palvelua
kehitetaan siten, etta kannattavien asiakkaiden tyytyvaisyys ja ostot
ovat kasvavat. Tavoitteena on luopua vahemman kannattavista
asiakkaista, kun kannattavien asiakkaiden ostot ovat kasvaneet
riittavasti.

Seuraavassa taulukossa 3 esitetaan viiden yritysasiakkaan vuosiostot
seka niihin kohdistuvat kustannukset. Naiden erotuksena saadaan
asiakaskannattavuus euroina ja prosentteina.

Taulukko 3 Yritysasiakkaiden kannattavuusvertailu.

Asiakkaan ostot pervuosi 100 000,00 € 75000,00 € 50 000,00 € 25000,00€ 10 000,00 €
Kustannukset yhteensa pervuosi 65 000,00 € 35000,00 € 25000,00€ 10 000,00 € S 000,00€
Kannattavuus
Kannattavuus 35000,00 € 40000,00 € 25000,00€ 15000,00€ 1 000,00€

Kannattavuus % 35,00 % 53,33 % 50,00 % 60,00 % 10,00%

Kustannuslajit (Esimerkki)
Hankintakustannukset
Toimituskulut
Reklamaatiot
Myynti & markkiniointi
Hallinto
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Taulukosta voidaan havaita, etta suurin ostaja ei valttamatta ole
kannattavin asiakas. Syina voivat olla esimerkiksi alhaisempi hinnoittelu
tai korkeammat palvelu- ja toimituskustannukset. Kustannukset
saattavat kasvaa myos silloin, jos asiakas edellyttaa erityisia
toimitusehtoja tai jos asiakkuuden hoitaminen on tydlasta ja sitoo
paljon myynnin ja hallinnon resursseja.

Digitaaliset tyOkalut voivat auttaa vahentamaan naita kustannuksia. Kun
prosesseja automatisoidaan ja asiakaspalvelua kehitetaan digitaalisesti,
asiakaskannattavuus saattaa parantua.

Jos esimerkiksi ohjataan pienet ja toistuvat ostot verkkokauppaan tai
itsepalveluportaaliin, voidaan vahentaa asiakaspalvelun kuormitusta,
nopeuttaa tilausten kasittelya ja pienentaa toimitus- ja
laskutuskustannuksia. Mikali pieni asiakas on kannattamaton, on syyta
pohtia jatkotoimenpiteita. Voisiko asiakkuus olla kannattava esimerkiksi
silloin, jos palvelukanavana toimisi ainoastaan verkkokauppa?

Esimerkkeja digitaalisista tyokaluista
asiakasprofiilien rakentamiseen

Digitaalisten tydkalujen avulla asiakastietoa voidaan kerata tehokkaasti.
Asiakasymmarrysta on mahdollista syventaa esimerkiksi kyselyilla ja
kavijaanalytiikalla. Kyselytyokaluja ovat muun muassa Google Forms,
Microsoft Forms ja Webropol. Niilla voidaan laatia
monivalintakysymyksia, kylla tai ei -kysymyksia, asteikkokysymyksia ja
avoimia kysymyksia.

Vastaukset voidaan koota ja visualisoida helposti. Halutessaan tiedot voi
myos ladata ja muokata omiin raportteihin sopiviksi. On kuitenkin hyva
muistaa, ettd vain osa asiakkaista vastaa kyselyihin. Vastaajajoukko ei
siksi edusta koko asiakaskuntaa.

Kavijaanalytiikkaa on mahdollista tarkastella sosiaalisen median
alustojen omilla tyokaluilla tai kolmannen osapuolen ratkaisuilla. Nailla
voidaan analysoida eri kanavia samanaikaisesti ja saada kokonaiskuva
seuraajien kayttaytymisesta ja sisallon toimivuudesta.
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Taulukko 4 Esimerkki tyokaluista.

Sosiaalisen median alustojen omat tyokalut Kolmannen osapuolen tyokalut
Meta Audience Insight Sprout Social
LinkedIn Analytics Hootsuite Analytics
YouTube Analytics
TikTok Analytics

Verkkosivujen liikennetta voidaan seurata esimerkiksi sen perusteella,
kuinka moni kavija saapuu sivuille sosiaalisen median kautta. Arvokasta
tietoa saadaan myds tavoittavuudesta, sitoutumisasteesta,
klikkausprosenteista ja muista konversioista eli halutuista
toimenpiteista (esimerkiksi ostosta tai yhteydenotosta) seka niiden
taustalla olevista kohderyhmista.

Analysoimalla dataa tunnistetaan, millainen sisalto toimii parhaiten ja
millaiset demografiset ryhmat (esimerkiksi ikd, asuinpaikka ja koulutus)
ovat kiinnostuneita yrityksesta tai yhteisosta. Sisallontuotantoa
kasitelladn tarkemmin luvussa kaksi.

Esimerkkina Meta Audience Insight

Meta Audience Insight on Metan sovelluksille, kuten Instagramille ja
Facebookille, tarkoitettu analytiikkatyokalu. Sen avulla on mahdollista
tarkastella yritystilin vuorovaikutusta, kuten reaktioita, kommentteja,
jakoja, tallennuksia, linkkiklikkauksia ja seuraajamadrien muutoksia.
Tyokalu yhdistaa kayttajadataa, kiinnostuksen kohteita ja demografisia
tietoja, mika tukee sisaltdéjen ja mainonnan kohdistamista.

Tyokalulla voidaan my0ds segmentoida yleisoja ja testata erilaisia
sisaltdja sosiaalisen median kanavissa. Kun analytiikan avulla
tunnistetaan, millainen sisaltd herattaa yleisossa eniten reaktioita, on
helpompi suunnitella ja tuottaa toimivaa sisaltda jatkossa.

Yleiskatsauksesta nakee esimerkiksi viimeisen kuukauden katselukerrat,
vuorovaikutukset ja seuraajamdaran kehityksen.
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Kuvio 1 Meta Audience Insight yleiskatsausnakyma.
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Tulokset-nakyma kertoo tarkemmin, miten jaettu sisaltd on tavoittanut
kayttajat ja millaista sitoutumista julkaisut ovat saaneet.

Kavijatiodot

Tarhiins s muriss behobhusden tuehur.
=ie Vieiakatiaus
i= Suumnitelms

Tk g

4 Kohderyhmd
A Verksily
it

[} Sinlea

% Mainglost

Tuotsa

(%} Eseningn

& . B LawiiLe, ddorial eSutyTreath o ddd brpbctyBiiid vinikhegh pitykies mene by ien ubeiiaees

Eatseiut @

198,2t.

& vie =

2
Tismemi 20.Bedmi TR hehti Ftouks 20 heisd  B.syys

Katwrbat

SinEln vugrovaikutukeet @

303 + oo

& v =

40

m

1]
Liammi 30bedmi T8 hehtl 5. touke 20 heind  Bosyys

Snaltin vuonmmaiatakrt

Wigrailut O

?66 I

&

& v w

o

]
Tianmi 30 Bedmi T hehti 51, touks 20 hend  BLap

Tacrbont-venaiul

0 Fcstoss v || @ Tembwos 12025210005 =

Kattavuus @

499 ¢, . man

i
LT
e

L]
L temmi 30 hetmd TLhuht 3L Scukn 20.heind B syps

atnavan
Linkin kiikkaukset & & vie w
2,2t s
(=]
=
20

]
Ttamend 30 hedmil 1L hobb 3L Gouks 30.Beind By

Fagubook-tnikin kil

Seuraamiiel O

5? R EL

tammi 30 beimi 11 hubt 31 Souko J0.Bwind By

Fagebock-wrarasmivt

Kuvio 2 Tulokset-nakyma, joka kuvaa julkaisujen tavoitettavuutta ja sitoutumista

Facebookissa.
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Esimerkkina Hootsuite Analytics

Hootsuite Analytics on tyokalu, jonka avulla yritysten ja
organisaatioiden on mahdollista mitata ja seurata sosiaalisen median
toimintaansa keskitetysti. Se kokoaa eri kanavien keskeiset tunnusluvut
yhteen nakymaan. Naita ovat esimerkiksi seuraajamaarien kehitys,
julkaisujen tavoittavuus ja niihin sitoutuminen.

Tyokalu tarjoaa valmiita raporttipohjia ja mahdollisuuden luoda
raataloityja raportteja. Niiden avulla voidaan vertailla eri kanavien ja
kampanjoiden tuloksia, tunnistaa trendeja ja kehittaa sisaltostrategiaa.
Raportit voidaan ajastaa ja jakaa tiimin tai johdon kayttoon. Tama tukee
padtoksentekoa ja tekee sosiaalisen median tuloksista helposti
ymmarrettdvia ja perusteltavia.

Hootsuite Analytics sopii erityisesti sellaisille kayttdjille, joilla on
kaytdssaan useita sosiaalisen median kanavia. Keskitetty analyysi on
usein tehokkaampi kuin jokaisen kanavan erillinen tarkastelu.

Kuviossa 3 on esitetty Hootsuiten koostenakyma LinkedIn-analytiikasta.

Kuviosta on nahtdvissa julkaisujen maara, uudet seuraajat, reaktiot ja
klikkaukset tarkastelujakson aikana.

& PerE S 3 3 a 1 U Ces RO

W Uskasin Gvarvies § & B = F@sengmn@®ssinosesn- [t -
B hdd e s b Saecial Merwers -
D Posty D FaRewsrn D Engapemant D Pags Clika
posts followers engagements clicks
B fram 84 Ot 24 0 feaim 0 Lt
S Posts » Page @ Posts
iy E o 7B

B Followars = Page T Feliswers

Kuvio 3 Hootsuiten koostendkyma LinkedIn analytiikasta. Lahde: BTW.so. (ei pvm.).
Hootsuite review: Features, alternatives & pricings. BTW.so. https://www.btw.so/market
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Kavijatietoa saadaan siis useista eri lahteista. Kun dataa analysoidaan
systemaattisesti, se tukee asiakasprofiilien luomista ja auttaa
kohdentamaan markkinointia, viestintaa ja myyntia tehokkaammin.
Parhaimmillaan data tekee nakyvaksi sen, mika arjessa muuten jaisi
piiloon: miten asiakkaat oikeasti toimivat, mika heita liikuttaa ja missa
kohdin he eparoivat ostopadatosta.

Kokeile

Mieti, millainen on ihanneasiakkaasi. Tayta keskeiset tiedot oheiseen taulukkoon. Hyédynna
olemassa olevaa asiakastietoa ja pohdi esimerkiksi seuraavia kysymyksia:

. Millaisia arvoja asiakkaillasi on?

* Millaista palvelua he odottavat?

e Millaisiin tarjouksiin ja sisaltoihin he reagoivat?

Yoit kayttaa apunasi sosiaalisen median analytiikkaa ja toteuttaa asiakaskyselyja eri
kyselyalustoilla. Taman tehtdvan avulla jasenndt asiakasymmarrystasi ja tunnistat, millaiset
asiakkaat ovat yrityksellesi kaikkein merkityksellisimpia.

Ihanneasiakas Segmentti: Profiili: paattdjat ja Persoona
firmografia vaikuttajat

Yritysasiakas

Ihanneasiakas Segmentti: Persoona
demografiset tekijat

Kuluttaja-
asiakas
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Asiakkaan ostopolku

Asiakaskayttaytymisen ymmartamiseksi on tarkea tunnistaa asiakkaan
ostoprosessi eli ostopolku. Se kuvaa vaiheita, joita asiakas kay lapi
ennen ostopaatdsta, ja myos sen jdlkeen.

Oston jalkeisiin vaiheisiin kuuluvat esimerkiksi uusintaoston harkinta ja
palautteen antaminen myyvalle taholle. Erityisesti monimutkaisten tai
kalliiden ratkaisujen hankinta voi olla monivaiheinen prosessi. Vastoin
yleista oletusta, yritysasiakkaatkaan eivat toimi pelkastaan
rationaalisesti, vaan paatoksiin vaikuttavat tunteet.

Asiakas saattaa epardida myos yksinkertaisemman hankinnan kohdalla.
Siksi on olennaista tukea asiakasta etenemaan ostopolullaan kohti
myonteista ostopaatdsta ja asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaan voi olla
vaikea tunnistaa omaan tilanteeseensa liittyva olennainen tieto laajasta
tietotulvasta.

Myyjaa auttaa, kun ymmartaa, millaisia kysymyksia asiakkaan mielessa
lilkkuu. Kun tiedetdan, missa vaiheessa ostopolkua asiakas on, hanelle
on mahdollista tarjota oikeanlaista ja luottamusta herattavaa tukea
digitaalisen myynnin ja markkinoinnin keinoin.

Seuraavassa kuviossa 4 esitetaan esimerkki yritysasiakkaan ostopolun
vaiheista. Polku alkaa tarpeen hahmottumisesta ja etenee tiedonhakuun,
harkintaan ja ostopaatdkseen. Lopuksi asiakas arvioi ratkaisua ja
yhteistyota.

Asiakas on tietoinen
mahdollisista
ratkaisuista joko
Asiakas ei ole myyjan jakaman Oston ehdot
tietoinen informaation vuoksi Asiakas arvioi neuvotellaan ja
mahdollisesta tai tehtyddn omaa aktiivisesti saatavilla sopimukset
tarpeesta selvitystyota olevia vaihtoehtoja allekirjoitetaan

KOULUTUS PAATOS

L §

HARKINTA ARVIOINTI

Asiakas tiedostaa Asiakas harkitsee Asiakas etsii tietoa ja Asiakassuhteen
tarpeen ja ryhtyy mahdollisia perusteluja kehittaminen
etsimain tietoa ratkaisuja ja paatoksensa tueksi
vaihtoehtoja tai sen hylkaamiseksi Suosittelu

Kuvio 4 Asiakkaan ostopolku digiajalla ja sen heijastuminen myyntiin.
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Esitietoisuus

Ostopolun alussa asiakas ei viela tunnista ongelmaansa tasmallisesti
eika osaa madritella todellista tarvettaan. Han ei valttamatta etsi tietoa
aktiivisesti, mutta voi kohdata aiheeseen liittyvaa sisaltoa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa.

Myyjan ndkdkulmasta on kyse mahdollisesta asiakkaasta eli liidista,
josta voi kehittya pitkaaikainen asiakassuhde. Myyjan tehtavana on
tunnistaa tama potentiaalinen asiakas ja herattaa hanen
kiinnostuksensa.

Jos asiakas on jo esimerkiksi LinkedIn-verkostossa, myyjan aktiivinen
sisallontuotanto saattaa auttaa asiakasta hahmottamaan oman
tarpeensa selkeammin. Myyja voi myds vahvistaa omaa
asiantuntijakuvaansa Linkedln-verkostossa ja rakentaa luottamusta
jakamalla hyddyllista ja ajankohtaista sisdltoa.

Tietoisuus

Tietoisuusvaiheessa asiakas tunnistaa tilanteensa ja haluaa muuttaa sita
paremmaksi. Han alkaa etsia aktiivisesti tietoa, usein hakukoneiden ja
sosiaalisen median avulla. Tassa vaiheessa myyjan tarjoamat sisallot,
kuten oppaat, artikkelit tai webinaarit, voivat herattaa asiakkaan
kiinnostusta myyjayritysta kohtaan.

Harkinta

Harkintavaiheessa asiakas vertailee vaihtoehtoja ja arvioi niiden
sopivuutta ja arvoa itselleen. Han punnitsee eri toimittajia, hintoja ja
palvelumalleja.

Kun lupaavimmat vaihtoehdot alkavat erottua, asiakas etsii usein
vahvistusta paatokselleen muun muassa tuttavilta ja sosiaalisesta
mediasta. Muiden asiakkaiden kokemukset, suositukset ja arviot voivat
tassa vaiheessa olla ratkaisevia. Ne voivat vahvistaa ostopaatosta tai
johtaa sen hylkaamiseen.

Ostopaatos
Ennen lopullista ostopaatosta kaydaan lapi esimerkiksi sopimusehdot,

toimitus, palvelun sisalto, hinta seka takuu- ja palautusehdot. Kun
yhteisymmarrys saavutetaan, asiakas tekee ostopaatoksen.
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Osto voi toteutua muun muassa sopimuksen allekirjoittamisena,
verkkotilauksena, puhelimitse tai sahkopostitse vahvistettuna
tilauksena, ostona myymalassa tai mobiilisovellutuksessa.

Oston jalkeen

Tilauksen ja toimituksen jdlkeen asiakas arvioi ostoprosessia ja itse

ratkaisua. Han pohtii, vastasiko kokonaisuus odotuksia ja toimiiko

ratkaisu kaytannossa.

* Jos asiakas on tyytyvdinen, han voi jatkaa ostamista, sitoutua
pidemmaksi aikaa, antaa myonteista palautetta ja suositella yritysta.

* Jos kokemus on kielteinen, han saattaa reklamoida, siirtya
kilpailijalle tai lopettaa asiakkuuden hiljaisesti.

Ostopolku ei etene aina suoraviivaisesti; asiakas voi palata aiempaan
vaiheeseen, keskeyttad ostoprosessin tai tehda paatoksen nopeasti.

Vahva yritysbrandi eli mielikuva yrityksesta voi lyhentaa ostopolkua, jos
asiakas kokee yrityksen luotettavaksi ja haluaa pysya sille uskollisena.
Kuluttaja-asiakkaiden kohdalla osa vaiheista voi olla tiedostamattomia
tai jaada vahaisempaan rooliin.

Asiakkaan ostopolulla on useita kosketuspisteita eli hetkia tai paikkoja,
joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen, sen edustajien tai
brandin kanssa. Kosketuspisteet voivat olla fyysisia, kuten
tienvarsimainos tai lehti-ilmoitus, tai digitaalisia, kuten blogikirjoitus,
sosiaalisen median julkaisu tai video. Myymala on fyysinen
kosketuspiste, verkkokauppa on digitaalinen.

Parhaimmillaan fyysiset ja digitaaliset kosketuspisteet muodostavat
saumattoman asiakaskokemuksen. Esimerkiksi asiakas voi lukea
sanomalehted, avata siina olevan QR-koodin puhelimellaan, tilata
tuotteen verkkokaupasta ja noutaa sen myymalasta.
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Kokeile

Kuvaa esimerkkiasiakkaan ostopolku ja siihen Lliittyvat kosketuspisteet kuvion 4 avulla.
Merkitse ostopolulle seka fyysiset etta digitaaliset kosketuspisteet.

Jos mahdollista, haastattele asiakkaitasi saadaksesi paremman kasityksen heidan
ostopolustaan. Selvita, mita kosketuspisteita he ovat kohdanneet ja mitka kohtaamiset
auttoivat heitd etenemadn. Tunnista my6s ne vaiheet, joissa asiakas olisi kaivannut
enemman tukea.

Kaykda asiakaspalaute lapi yhdessa kollegojen kanssa ja laatikaa suunnitelma ostopolun
ja sen kosteuspisteiden kehittamiseksi.

Taman tehtavan avulla opit hahmottamaan asiakkaan ostopolkua, tunnistamaan keskeiset
kosketuspisteiden ja loytamaan kehityskohteita asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Kokeile

Keraa asiakkaiden esittamia kysymyksia seka eparointia kuvaavia kommentteja ja
vastavaitteitd. Nama kertovat asiakkaiden epailyista tai huolista ostopolun eri vaiheissa.
Voit kartoittaa tietoa kaikista asiakaskohtaamisista, kuten sahkdposteista, sosiaalisen
median kommenteista ja kasvokkain tapahtuneista keskusteluista.

Pyri tunnistamaan, missa vaiheessa asiakkaan eteneminen hidastui tai keskeytyi. Nain
loydat ostopolun keskeiset esteet ja pullonkaulat.

Muotoile edella mainitun pohjalta sisaltdja ja viesteja, jotka vastaavat asiakkaiden
kysymyksiin ja poistavat epavarmuutta jo etukadteen.

Taman tehtavan avulla opit tunnistamaan asiakkaan ostopolun esteita, ymmartamaan
asiakkaiden epavarmuutta ja kehittamaan viestintaad, joka tukee asiakkaan etenemista
ostoprosessissa.

1.2. Digitaaliset tyokalut uusasiakashankinnassa

Uusasiakashankinta on keskeinen osa yrityksen kasvua ja menestysta.
Perinteiset menetelmat, kuten massamarkkinointi tai organisaatioihin
suunnatut kylmasoitot, eivat enaa yksin riita tavoittamaan asiakkaita
tehokkaasti. Suurin osa asiakkaista etsii tietoa hakukoneista,
sosiaalisesta mediasta ja muiden suosituksista jo varhaisessa vaiheessa
ostoprosessia.
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Yrityksen on oltava lasna niissa kanavissa, joita sen asiakkaat kayttavat.
On varmistettava, etta yritys Loytyy silloin, kun asiakas kaipaa tietoa ja
ratkaisua tarpeeseensa. Tama edellyttaa ymmarrysta siita, milla
hakusanoilla asiakkaat etsivat tietoa ja millainen sisaltd saa heidat
viipymaan verkkosivuilla, siirtymaan verkkokauppaan tai pyytamaan
lisatietoa tuotteista tai palveluista.

Hakukonenakyvyys ja loydettavyys

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) tarkoittaa
verkkosivuston kehittamista siten, etta se nakyy mahdollisimman hyvin
hakukoneiden orgaanisissa eli maksuttomissa hakutuloksissa.
Tavoitteena on lisdta sivuston kavijamaaraad ja parantaa sen
loydettavyytta.

Keskeisessa roolissa ovat hakusanat ja sanayhdistelmat, jotka kuvaavat
mahdollisimman tarkasti asiakkaan etsimaa tietoa. Naiden
tunnistamisessa auttavat avainsanatutkimus, hakudatan analysointi ja
kilpailija-analyysi. Sisaltoa kehitetaan jatkuvasti tulosten perusteella.

Tarkemmat sanayhdistelmat eli pitkan hannan hakutermit kertovat
usein asiakkaan ostoaikeen vahvuudesta. Esimerkiksi “sahképyora
netista Turku” viittaa usein pidemmalle edenneeseen ostoprosessiin
kuin pelkka “sahkopyora”. Tarkasti kohdennetut hakutermit tavoittavat
motivoituneemman asiakkaan.

Hakusanojen sijoittaminen otsikoihin, leipdtekstiin ja metatietoihin,
kuten kuvien alt-teksteihin, auttaa hakukoneita ymmartamaan sen
sisallon. Liiallinen toistaminen voi kuitenkin heikentaa nakyvyytta.
Hakukoneoptimoinnissa on kyse tasapainon loytamisesta laadun ja
maaran valilla.

Hakutuloksiin vaikuttaa myds sisallon laatu.Jos kavijat poistuvat sivulta
nopeasti, koska sisalto ei vastaa heidan tarpeitaan, hakukonendkyvyys
voi heikentya. Nakyvyytta tukevat tekniset tekijat, kuten sivuston
latausnopeus, mobiiliystavallisyys, selkea URL-rakenne (Uniform
Resource Locator) ja laadukkaat linkitykset.
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Hakusanat ja kilpailija-analyysi

Avainsanatutkimustyokalut auttavat ymmartamaan, mita asiakkaat
etsivat verkosta, milla hakutermeilla ja kuinka usein. Tiedon pohjalta
voidaan kohdentaa sisaltdg, lisata ndkyvyytta hakukoneissa ja kasvattaa
liikennetta verkkosivuille.

Ty6kalut auttavat tunnistamaan suosittuja hakusanoja, arvioimaan
hakumaaria ja kilpailun tasoa seka léytamaan tarkempia, vahemman
kilpailtuja hakutermeja. Tallaisia tyokaluja ovat esimerkiksi Google
Keyword Planner, Ahrefs, Semrush ja Ubersuggest.

Google Trends puolestaan ndyttaa, miten hakutermit ovat muuttuneet
ajan myota eri alueilla ja kielilla. Sen avulla voidaan tunnistaa nousevia
ja laskevia trendeja esimerkiksi tuotteissa ja ajankohtaisissa ilmidissa.
Nain saatetaan havaita, miten kiinnostus esimerkiksi sahkopyoriin,
etdtyohon tai Black Friday -tarjouksiin vaihtelee vuoden aikana.

Tieto on hyddyllista kampanjoiden ja sisdltdstrategian suunnittelussa.
Google Trends mahdollistaa myds useiden hakusanojen vertailun, jolloin
voidaan selvittaa, mika termi on suosituin tietylla alueella tai
ajankohtana.

Seuraavassa kuviossa 5 on esitetty Google Trendsin avulla tehty vertailu
ravintoloiden ja kahviloiden hauissa kaytetyista hakusanoista tiettyna
hetkena.

Tutustu hakutrendeihin Tyhjenna ¢ Ehdota hakutermeja
° Kahvila - Ravintola P Bistro A Kuppila
Hakutermi Hakuterm Hakutermi Hakutermi

g Kahvihuone o
Hakutermi

@ Finland ~ B vimevuosi A @ Verkkohaku ~

Keskimaarainen
Kiinnostus ajan mittaan kiinnostus

0]

Kuvio 5 Esimerkki Google Trends -hakusanavertailun tuloksista.
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Kuvion 5 yldareunassa nakyvat syotetyt hakutermit, joita vertaillaan
keskenadn. Jokaisella hakutermilla on oma vari, joka nakyy alapuolella
olevassa viivakaaviossa. Eniten haettu termi on punaisella merkitty
"ravintola” ja toiseksi haetuin termi on sinisella merkitty "kahvila”,
Mainostaminen on kannattavampaa paljon haetuilla hakutermeilla kuin
harvemmin haetuilla.

Nain kaytat Google Trends -tyokalua

1. Kun teet haun, naet viivadiagrammin, joka laajoja tai kansainvalisia tietoja.

kuvaa hakutermin kiinnostusta ajan kuluessa.

Diagrammin alapuolella nakyy lista 3. Voit vertailla hakutermia ja aihetta
yleisimmista hauista, joihin termi Liittyy. keskenaan. Nain ndet, miten tulokset eroavat
Ylaosassa on tarkka hakutermi, jota kaytit toisistaan. Saat paremman kasityksen siita, mita

haussa. Sen alapuolelle listautuu aiheita, joita data tarkoittaa.
Google Trends ehdottaa hakusi perusteella.
4.Voit vertailla samanaikaisesti enintaan viitta

2.Voit hakea joko hakutermeilla tai aiheilla. hakutermia tai aihetta, kuten kuviossa 5 on
Aiheet ovat yleensa luotettavampia; ne esitetty. Varmista, etta vertaat keskenaan
sisaltavat erilaiset kirjoitusasut, lyhenteet ja eri  samankaltaisia asioita. Vertaa hakutermeja
kielet. Tama on hyodyllista, kun tarkastelet hakutermeihin ja aiheita aiheisiin.

Google Search Console

Tama on Googlen tarjoama ilmainen tydkalu, jonka avulla
verkkosivuston omistaja voi seurata ja kehittad sivustonsa nakyvyytta
Googlen hakutuloksissa. Se nayttaa, milla hakutermeilla sivusto loytyy,
kuinka usein siita klikataan ja miten eri sivut sijoittuvat hakutuloksissa.

Lisaksi tyokalu ilmoittaa teknisistd ongelmista, kuten
indeksointivirheista eli siita, ettei sivu ndy hakutuloksissa, seka
mobiilikaytettavyyden haasteista. Se antaa myos suosituksia niiden
korjaamiseen.

Kilpailija-analyysi
Erilaiset analyysityokalut tarjoavat tietoa siita, milla hakusanoilla
kilpailijat nakyvat hakukoneissa, millaista sisdltda ne jakavat ja miten

tavoittavasti. Tietojen avulla voidaan kehittaa omaa strategiaa, tunnistaa
uusia mahdollisuuksia ja valttaa tyypillisia virheita.
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Tyokalut kokoavat ja kasittelevat tietoa kilpailijoiden verkkosivuista,
hakukonenakyvyydestad, sosiaalisen median toiminnasta ja
markkinointikampanjoista. Esimerkiksi Semrush on monipuolinen
tyokalu, joka tarjoaa laajaa tietoa verkkosivuston nakyvyydesta
hakukoneissa.

* Sen avulla voidaan tarkastella hakusanojen toimivuutta, seurata
kilpailijoiden toimintaa ja loytaa uusia avainsanoja, jotka voivat
parantaa sivuston sijoitusta hakutuloksissa.

+ Tyokalu antaa myos tietoa sivuston teknisesta toimivuudesta, kuten
sivun latausnopeudesta ja mahdollisista virheista. Lisaksi se auttaa
kehittamadan sisdltéa ja mainontaa.

Semrush sopii myos kilpailija-analyysiin. Sen avulla on mahdollista
selvittaa, milla hakusanoilla kilpailijat saavat kavijoita ja millaiset Llinkit
osoittavat heidan sivustoilleen. Miten muille sivustoille tulee liikennetta
ja millaisia linkkiprofiileja ne hyodyntavat. Naiden tietojen perusteella
voidaan tehda perusteltuja padtoksia ja kehittada omaa toimintaa
markkinatilanteen mukaisesti.

Hakukonemainonta

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) tarkoittaa
maksullista nakyvyytta hakukoneissa ja niiden mainosverkostoissa.
Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi Google Ads -kampanjoita ja
muita hakukoneiden kautta ostettavia mainosratkaisuja.

Hakukonemarkkinointi sisaltaa hakusanamainonnan, jossa mainokset
nakyvat hakutulossivulla haun yhteydessa. Lisaksi se voi sisaltaa
display-mainontaa ja videomainontaa, joissa mainokset nakyvat
hakukoneen mainosverkostoon kuuluvilla verkkosivuilla ja esimerkiksi
YouTubessa.

Arkikielessa kaytetty termi hakusanamarkkinointi viittaa yleensa
hakutulossivulla nakyviin mainoksiin, kun taas hakukonemarkkinointi
kattaa laajemman kokonaisuuden maksullista nakyvyytta verkossa.
Hakusanamainonnassa mainos voidaan nayttaa juuri silloin, kun asiakas
etsii tuotteeseen tai palveluun liittyvaa ratkaisua. Siksi on tarkeaa
ymmartaa, milla hakusanoilla asiakkaat etsivat tietoa.

Display- ja videomainonnassa mainoksia voidaan nayttda esimerkiksi

artikkeleiden yhteydessa tai muilla sivustoilla, jotka kuuluvat
mainosverkostoon.
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Naissa mainonnan kohdentuminen perustuu esimerkiksi kayttajan
kiinnostuksen kohteisiin, aiempiin hakuihin tai verkkokadyttaytymiseen.

Hakukonemainonta toimii huutokauppamallilla, kuten Google Ads.
Mainostajat kilpailevat mainospaikoista tarjoamalla hintaa yhdesta
klikkauksesta. Tata kutsutaan klikkihinnaksi eli CPC-hinnaksi (cost per
click).

¢ Mainoksen sijoitus ei kuitenkaan maardydy vain hinnan perusteella.
Siihen vaikuttaa myos mainoksen laatu eli Quality Score.

* Laatuarvioon vaikuttavat esimerkiksi se, kuinka hyvin mainos vastaa
kayttajan hakua, mika on mainoksen ennustettu klikkausprosentti eli
CTR (click-through rate) ja kuinka hyvin laskeutumissivu vastaa
mainoksen lupausta.

e Laskeutumissivun tulee olla kayttajalle selkea ja helppokayttdinen.

Laskeutumissivu on verkkosivu, johon asiakas siirtyy hanen klikatessaan
mainosta. Sen tehtava on muuttaa kiinnostus toiminnaksi, kuten ostoksi,
yhteydenotoksi tai uutiskirjeen tilaukseksi.

¢ Hyva laskeutumissivu ohjaa asiakkaan siihen sisaltoon, jota han on
etsinytkin. Se on yleensa kampanjakohtainen, ei yrityksen yleinen
etusivu.

« Sivun viestin tulee vastata mainoksen lupausta, ja sivulla tulisi olla
padtavoite, kuten tilauksen tekeminen tai yhteydenotto. Jos
vaihtoehtoja on liikaa, kayttajan on helppo keskeyttaa toiminta.
Koska suuri osa liikenteesta tulee mobiililaitteilla, sivun
latausnopeus ja mobiiliystavallisyys ovat erityisen tarkeita.

* Luottamusta voidaan vahvistaa muiden asiakkaiden kokemuksilla ja
arvosteluilla seka turvallisuutta lisaavilla elementeilla, kuten
sertifikaateilla, tietoturvamerkeilld ja selkeilld toimitus- ja
palautusehdoilla.

» Selkea toimintakehote, kuten “Tilaa nyt”, “Varaa tapaaminen” tai
“Pyyda tarjous”, ohjaa kayttajaa eteenpain.

Mainontaa hallitaan ja optimoidaan digitaalisilla tyokaluilla, kuten
Google Adsilla ja Microsoft Advertisingilla. Google Ads on markkinoiden
suurin mainosalusta, ja sen vahvuus on hakusanoihin perustuva
kohdentaminen. Mainos voidaan nayttaa juuri silloin, kun kayttaja etsii
tietoa tuotteesta tai palvelusta ja ostoaikeet ovat vahvoja.

Optimoinnissa keskeinen tekija on laatuarvio, joka yhdessa tarjouksen ja

muiden tekijoiden kanssa vaikuttaa mainoksen sijoitukseen. Korkeampi
laatuarvio voi parantaa nakyvyytta ja alentaa klikkihintaa.
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Esimerkki
Juoksukenkia myyva verkkokauppa voi kohdistaa mainoksen hakulauseeseen "parhaat

juoksukengat aloittelijalle”.Jos mainoksen teksti ja kohdesivu on rakennettu vastaamaan
tata hakua, laatuarvio nousee ja mainos voi sijoittua paremmin kuin kilpailijoilla.

Hakukonemarkkinoinnissa voit hyodyntaa esimerkiksi
seuraavia toimintoja:

Hakusanamainonta. Voit kohdentaa mainoksia Konversioseuranta. Voit mitata, kuinka moni

Google-hauissa valituilla avainsanoilla. klikkauksen jalkeen ostaa, varaa ajan tai tayttad
lomakkeen. Konversiota kasitelldaan tarkemmin
Display- ja videomainonta. Voit nayttaa myohemmin tassa oppaassa.

mainoksia verkkosivustoilla ja YouTubessa.
Avainsana-analyysi. Voit tunnistaa

Tarkka kohdentaminen. Voit kohdentaa tehokkaimmat hakusanat esimerkiksi Google
mainokset sijainnin, ian, kiinnostuksen Keyword Planner -tydkalun avulla ja kehittaa
kohteiden tai kayttaytymisen perusteella. kampanjoita niiden perusteella.

Budjetin hallinta. Voit padttda, kuinka paljon Raportointi ja optimointi. Voit seurata tuloksia
rahaa kaytat paivittain tai kuukausittain ja kehittaa kampanjoita jatkuvasti paremmiksi.
mainontaan.

Microsoft Advertising jda usein vdahemmalle huomiolle, mutta se saattaa
olla hyddyllinen kohderyhmissa, joissa Bing-hakukoneen kayttd on
yleisempaa, kuten yritysymparistdissa ja joillakin markkina-alueilla,
kuten Yhdysvalloissa. Sen etuna on usein Googlen mainontaa
edullisempi klikkihinta, mika voi tehda siita kustannustehokkaan
lisdkanavan.

Microsoft Advertisingin merkittava vahvuus on LinkedIn-integraatio. Sen
avulla mainoksia on mahdollista kohdentaa ammatillisten tietojen
perusteella, kuten toimialan, tydnimikkeen tai yrityksen kokoluokan
mukaan. Tama tekee siita kiinnostavan vaihtoehdon erityisesti B2B-
mainonnassa.
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Esimerkki

Ohjelmistoratkaisuja tarjoava yritys voi kohdentaa mainoksensa vain IT-paallikdille tai tietyn
kokoisissa yrityksissa tyoskenteleville henkildille. Tama vahentda nakyvyytta vaaralle
kohderyhmalle ja parantaa kohdentamisen tarkkuutta.

Mainoskampanjoiden tuloksia seurataan analytiikkatyokaluilla. Google-
mainonnassa keskeisia tyokaluja ovat Google Ads ja Google Analytics.

* Google Ads nayttaa kampanjan kustannukset, klikkaukset,
nayttokerrat ja klikkausten keskihinnan.

» Google Analytics puolestaan kertoo siita, kuinka paljon liikennetta
kampanja tuo verkkosivustolle, miten kavijat toimivat sivustolla ja miten
liikenne jakautuu eri ajankohtiin.

Kun Google Ads ja Google Analytics yhdistetaan, voidaan tarkastella
kampanjoiden kokonaisvaikutusta ja arvioida, miten mainontaan
kaytetty budjetti suhteutuu tuloksiin. Talldin nahdaan myds se, miten
kampanjat vaikuttavat konversioihin. Konversio tarkoittaa kavijan
tekemada haluttua toimenpidetta, kuten tuotteen ostoa, ajanvarausta tai
lomakkeen tayttamista.

Kokeile

Taman tehtavadn avulla opit analysoimaan hakukayttaytymistd, tunnistamaan keskeisia
hakusanoja seka hyddyntamaan niita digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa.

Siirry Google Trends -tydkaluun.

Vertaile seuraavia hakutermeja: puvustamo, puvustus, pukuvuokraus ja pukuvuokraamo.
Vaihda tarkastelujaksoksi esimerkiksi viimeiset viisi vuotta.

Tarkastele, mika hakutermeista on suosituin ja milloin sen suosio on ollut
suurimmillaan.

Vertaa samaa sanaa hakutermina ja aiheena. Kiinnita huomiota siihen, miten tulokset
eroavat toisistaan.

Testaa tyokalua myds omilla avainsanoillasi, kuten iltapuku vuokraus tai smokki
vuokraus.

Lisaa vertailuun kilpailijoihin liittyvia sanoja ja tarkastele, miten ne sijoittuvat suhteessa
omiin avainsanoihisi.

Laadi lista tarkeimmista sanoista, joita voit hyodyntaa verkkosivulla ja Google Ads -
mainonnassa.
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Muista

e Google Analytics auttaa analysoimaan oman verkkosivustosi kayttdjia.
e Google Trends auttaa tunnistamaan trendeja ja uusia hakusanoja.
e Google Ads auttaa lisaamaan nakyvyytta valituilla avainsanoilla.

Sosiaalinen media asiakashankinnassa

Sosiaalinen media sisaltaa useita kanavia, joissa liikkuu suuri maara
potentiaalisia asiakkaita. Kun yritys suunnittelee asiakashankintaa
sosiaalisen median kautta, tyontekijoiden on hyva pohtia, millaiset
ihmiset kayttavat eri kanavia ja millaisia sisaltdja niissa jaetaan.

Kannattaa selvittaa, missa asiakkaat viettdvat aikaa ja millaista sisaltoa
he odottavat ndkevansa. Kun tama ymmarretaan, uusien asiakkaiden
kiinnostus on helpompi herattaa.

Asiakkaalle kohdennettu sisalto tukee uusasiakashankintaa erityisesti
ostopolun alkuvaiheessa. Kun yritys toimii kanavissa aktiivisesti, se voi
samalla yllapitaa suhdetta nykyisiin asiakkaisiin ja kasvattaa heidan
ostojaan.

Positiiviset arviot, suosittelut ja sisaltéjen jakaminen eteenpdin lisaavat
yrityksen uskottavuutta. Kun asiakkaat jakavat kokemuksiaan, he
osallistuvat uusien asiakkaiden hankintaan.

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa
WhatsApp

WhatsApp on yksi maailman suosituimmista pikaviestisovelluksista, jota
kaytetaan laajasti niin henkilokohtaisessa kuin ammatillisessakin
viestinndssa. Alusta sopii hyvin suoran asiakasviestinnan kanavaksi,
koska viestinta on nopeaa, henkilokohtaista ja tavoittaa laajan
kayttajakunnan.

Yritykset voivat hyodyntaa WhatsAppia asiakaspalvelussa, tilausten
seurannassa tai kampanjaviestinnassa. WhatsApp Business -sovellus
tarjoaa tydkaluja, joilla yritysten on mahdollista automatisoida
vastauksia ja hallita asiakassuhteita.
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Esimerkiksi verkkokauppa voi lahettaa tilausvahvistukset ja toimituksen
seurantatiedot suoraan asiakkaan WhatsAppiin.

Facebook

Vuonna 2005 perustettu Facebook on yksi vanhimmista sosiaalisen
median kanavista, jolla on edelleen laaja kayttajakunta. Alun perin
kayttajat olivat padosin nuoria, mutta nykyisin kayttajakunta koostuu
vanhemmista ikaryhmista. Facebook sopii etenkin tapahtumien
markkinointiin ja yhteisdjen rakentamiseen.

Esimerkiksi koulutusyritys voi markkinoida maksutonta webinaaria ja
kerata ilmoittautumisia suoraan Facebook-tapahtuman kautta.

Instagram

Instagram keskittyy visuaaliseen sisaltoon. Sen kayttajakunta on
keskimaarin nuorempaa kuin Facebookissa. Yritys voi rakentaa brandiaan
kuvien, videoiden ja tarinoiden avulla. Alusta sopii tuotteiden esittelyyn,
elamdntapasisaltdon ja vaikuttajayhteistydhon. Instagram tarjoaa myos
tarkkoja mainonnan kohdentamismahdollisuuksia.

Esimerkiksi verkkokauppa voi esitelld uutuustuotteita ja ohjata seuraajat
suoraan ostoksille verkkosivulle.

YouTube

YouTube on maailman suurin videopalvelu ja Googlen jalkeen toiseksi
suurin hakukone. Se soveltuu esimerkiksi ohjevideoihin, tuote-
esittelyihin ja tarinankerrontaan. Alusta mahdollistaa pitkien videoiden
jakamisen. Pitkat sisallot vahvistavat asiantuntijuutta ja lisadvat
luottamusta brandiin.

Esimerkiksi ohjelmistoyritys voi julkaista opastusvideoita, jotka ohjaavat
katsojan varaamaan maksuttoman demoesittelyn.

TikTok
TikTok perustuu lyhyisiin ja viihteellisiin videoihin. Sen kayttajakunta on

pitkaan koostunut nuorista, mutta laajenee jatkuvasti. Yritys voi
hyddyntaa TikTokia trendien seuraamiseen ja luovaan markkinointiin.
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Monet sosiaalisen median viraalit ilmiot leviavat juuri TikTokin avulla.
Viraalius tarkoittaa sitd, etta sisaltd levida nopeasti ja laajasti kayttajien
keskuudessa. Ndin kay, kun sisalto koetaan kiinnostavaksi tai tunteita
herattavaksi. TikTokissa aitous on tarkeampada kuin viimeistelty tuotanto:
rohkeat ja kevyemmat sisaltokokeilut toimivat usein parhaiten.

Esimerkiksi ravintola voi julkaista trendikkaan videon uudesta
annoksesta ja ohjata katsojat varaamaan pdydan verkossa.

Snapchat

Snapchat keskittyy reaaliaikaisiin kuviin ja videoihin, jotka katoavat
nopeasti. Alusta on erityisen suosittu nuorten keskuudessa.

Yritykset voivat hyodyntaa Snapchattia brandin nakyvyyden lisaamiseen
ja kampanjoihin, joissa halutaan luoda valiton ja henkilokohtainen
tunnelma. Geofiltterit ja linssit mahdollistavat paikallisen nakyvyyden.

Esimerkiksi vahittaiskauppa voi toteuttaa paikallisen kampanjan
geofilttereilla ja ohjata nuoria asiakkaita myymalaan.

X (aiemmin Twitter)

X perustuu nopeaan keskusteluun ja ajankohtaisiin aiheisiin. Sen
kayttajia ovat usein asiantuntijat, poliitikot ja median edustajat. Yritys
voi osallistua alan keskusteluihin, jakaa uutisia ja luoda
asiantuntijamielikuvaa. Alusta soveltuu myds asiakaspalveluun.

Esimerkiksi asiantuntijayritys voi kommentoida ajankohtaisia ilmioita ja
ohjata keskustelun kautta liikennetta omille sivuilleen.

Pinterest

Pinterest on inspiraatioalusta. Kayttajat etsivat ideoita esimerkiksi
sisustukseen, muotiin, ruokaan ja kasitoihin. Alusta tukee verkkokauppaa,
koska kuvat ja linkit ohjaavat suoraan tuotteiden ja palvelujen

ostopaikkaan. Pinterest sopii pitkaikdisen sisallon julkaisemiseen.

Esimerkiksi sisustusyritys voi julkaista kuvakoosteita, jotka ohjaavat
kayttajat suoraan verkkokaupan tuotesivuille.
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LinkedIn

LinkedIn on ammatillinen verkostoitumis- ja sisaltdalusta. Sen kayttajat
ovat padasiassa ammattilaisia ja yrityspaattdjia. Linkedln on tarkea
kanava B2B-markkinointiin, myyntiin, rekrytointiin ja
asiantuntijasisaltojen jakamiseen. Se tukee luottamuksen rakentamista,
verkostojen kasvattamista ja yhteistyokumppaneiden Loytamista.

LinkedInin Sales Navigator on maksullinen tyokalu, joka auttaa
tunnistamaan ja tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita. LinkedIn Talent
Insights puolestaan tarjoaa reaaliaikaista dataa osaajista ja
rekrytointitrendeista.

Esimerkiksi B2B-yritys voi jakaa asiantuntija- ja tilastoartikkeleita ja
ottaa yhteytta potentiaalisiin paattajiin Sales Navigatorin avulla.

Kuviossa 6 esitetdan sosiaalisen median kanavien kdyton jakautuminen
Suomessa vuonna 2025. Kaytetyimmat kanavat olivat WhatsApp ja
Facebook, joiden kayttoaste oli yli 60 prosenttia.

Sosiaalisen median kanavien paivittainen kaytto: Sosiaalisen

median kanavien paivittdinen kaytto (n=902 DNA & Nepa, 2025)
WhatsApp 7%
Facebook

YouTube {llmainen)
Instagram (Kuvat)
Instagram Stories
TikTok

Instagram Reels
Snapchat

Facebook Messenger

X [Twitter)

Instagram Threads
Pinterest

Internetin keskustelupalstat
Telegram

Youtube premium
LinkedIn

Signal

Twitch

Jodel

Tinder

0% 20% 40% 60% 20% 1004

Kuvio 6 Sosiaalisen median kanavien kayton jakautuminen Suomessa 2025. (DNA &
Nepa 2025)
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Sosiaalisen median kayttajat toimivat monella eri tavalla. Statistan
kesakuussa 2025 julkaistun kyselyn mukaan ylivoimaisesti suosituimpia
toimintoja olivat seurattujen tilien tykkaykset ja yksityisviestit. Myos
kommentointi ja omat julkaisut, kuten kuvat, videot, kirjoitukset ja
statuspdivitykset, olivat yleisia.

* Noin kolmannes reagoinneista kohdistui sisallontuottajiin ja toinen
kolmannes yritystileihin. Pienempi osuus kohdistui muiden
kayttajien julkaisuihin.

* Alle kymmenen prosenttia vastaajista kertoi kayttavansa sosiaalista
mediaa passiivisesti.

e Viisi prosenttia ilmoitti, ettei kayta sosiaalista mediaa lainkaan.

Sosiaalisen median kayttajamaara on kasvanut Suomessa merkittavasti
viimeisen viiden vuoden aikana.Vuonna 2020 kayttajia oli 3,84
miljoonaa. Vuoteen 2025 mennessa maara on noussut 4,65 miljoonaan.
Ennusteiden mukaan kayttajamadra kasvaa edelleen ja nousee vuoteen
2029 mennessa 5,02 miljoonaan.

Verkkomainonnan osuus kaikesta mainonnasta on kasvanut
voimakkaasti. Vuonna 2025 mainontaan kaytettiin 1 261 miljoonaa
euroa ja verkkomainonnan osuus oli 58 prosenttia.

Suurimmat verkkomainonnan muodot ovat hakukonemainonta ja
sosiaalisen median mainonta. Molempien osuus on noin 20 prosenttia
tarkastelluista mainonnan muodoista. Display-mainonnan osuus on
kolmanneksi suurin eli noin 11 prosenttia. Vuonna 2019 sahkdisen
median osuus mediamainonnasta oli noin 32 prosenttia (Kantar Media
ja 1AB, 2019, 2025).
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2.1. Sisaltomarkkinointi kaytannossa
Sisaltojen suunnittelu ja tuotanto

Sisaltéjen suunnittelu perustuu liiketoiminnan ja myynnin strategisiin
tavoitteisiin. Tavoitteena voi olla uusien asiakkaiden hankinta, nykyisten
asiakkaiden aktivointi tai brandimielikuvan vahvistaminen.

Myyntistrategia maarittaa kohderyhmat. On tarkeaa pohtia, millaisia
tarpeita ja kysymyksia kohderyhmalla on ja millaista tietoa he etsivat.
Strategiseen suunnitteluun kuuluvat myos ydinviestit, joita kaytetaan
johdonmukaisesti kaikessa viestinnassa. Lisaksi yrityksen on hyva
kayttaa yhtenaisia vakioelementteja, kuten brandin varimaailmaa,
slogania ja selkeda tekstityylia.

Sisaltdjen visuaalisuudella on suuri merkitys. Esimerkiksi uutiskirjeen
avaamisprosentti voi nousta, kun viestissa kaytetdaan brandin mukaisia
kuvia. Selkea visuaalinen ilme jaa paremmin asiakkaan mieleen, ja

asiapitoista sisaltda voidaan havainnollistaa infograafeilla ja vareilla.

Tekstin tarkeimpia kohtia on mahdollista korostaa visuaalisilla nostoilla.

Esimerkiksi jokaisessa uutiskirjeessa voi olla vakiomuotoinen
vinkkilaatikko. Kun rakenne toistuu, lukija oppii tunnistamaan ja
odottamaan samanlaista helposti silmailtavaa sisaltoa.

Viestin saavutettavuus eli luettavuus on tarkead. Tekstin on oltava
helposti luettavaa ja ymmarrettavaa. Riittava kontrasti, sopiva
fonttikoko, helppolukuinen fonttilaji ja selkea rakenne parantavat
viestin ymmarrettavyytta. Erityisesti silloin, kun teksti sijoitetaan kuvan
paalle, kontrastin ja selkeyden merkitys korostuvat.

Yksi suosittu tyokalu visuaalisten sisaltdjen luomiseen on Canva. Sen
kayttoa kuvataan tarkemmin Digitaidoilla tydhyvinvointia -oppaassa,
joka on taman oppaan rinnakkaisteos.

Kampanjakohtaisen sisallon suunnittelu alkaa tavoitteen maarittelysta.
On paatettava, mita halutaan viestia ja mita viestilla halutaan saada
aikaan. Sisallon tulee tukea asiakasta hanen ostopolkunsa eri vaiheissa.
Tata kasiteltiin tarkemmin jo luvussa yksi.

Asiakas, joka etsii vasta yleista tietoa, tarvitsee erilaista sisaltdd kuin
asiakas, joka vertailee ratkaisuja ja arvioi niiden sopivuutta omiin
tarpeisiinsa. Yhteen sisaltoon ei kannata sisallyttaa liikaa tietoa.

Lue lisaa
Digimarkkinoinnin perusteet

Googlen englanninkielinen
kurssi Fundamentals of
Digital Marketing
Verkkokurssi].

Verkkosivujen optimointi

PageSpeed Insights -tyokalu
Google. (ei pym.). PageSpeed
Insights [Verkkotydkalu].

PageSpeed Insights -
tutoriaali - PageSpeed
Insights Tutorial [Video].

Saavutettavuuden arviointi

Wave Web Accessibility
Evaluation Tool
WebAIM. (ei pvm.)

WAWE -tutoriaali - How to
Use the Wave Web
Accessibility Evaluation Tool

Video].

Verkkosivu markkinointi

Leadoo. (ei pvm.). Blogi
kirjoituksia konversion
parantamiseen.
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Esimerkki

Yritys lanseeraa uuden verkkokurssin ja suunnittelee sita varten kolmen uutiskirjeen
kampanjan. Nain sisdlto etenee taman yrityksen verkkokursseja ostavan asiakkaiden
ostopolun mukaisesti ja tukee paatoksentekoa eri vaiheissa.

e Ensimmainen viesti esittelee kurssin hyodyt selkean infograafin avulla ja kertoo, kenelle
kurssi sopii.

* Ensimmaisessa ja toisessa uutiskirjeessda on vakiomuotoinen vinkkilaatikko, joka sisaltaa
konkreettisen esimerkin kurssin sisallosta.

e Kolmas viesti muistuttaa ilmoittautumisajan paattymisesta. Siina on selkea
toimintakehotus ja visuaalinen nosto, joka ohjaa lukijaa tekemdan paatoksen.

Hyva sisalto tayttaa kolme kriteeria: se on olennainen, selkead ja
toimintaan kehottava. Sisallon pitaa olla asiakkaan nakokulmasta
merkityksellinen. Sen tulee vastata tarpeeseen tai kysymykseen, joka
asiakkaalla on.

Selkeys tarkoittaa, etta viesti on helposti ymmarrettava, kohderyhmaa
houkutteleva ja rakenteeltaan yksinkertainen. Tekstissa esimerkiksi
kiinnostavat valiotsikot ja lyhyet kappaleet helpottavat lukemista.

Digitaalisessa ymparistossa tekstia ei lueta alusta loppuun, vaan sita
silmaillaan nopeasti. Siksi olennaisten kohtien on erotuttava selkeasti.
Lisaksi sisallossa on oltava toimintakehote eli CTA (call to action), joka
voi ohjata ottamaan yhteytta, lataamaan oppaan, varaaman demoajan
tai tekemaan tilauksen. Kun seuraava askel on selkea, asiakkaan on
helpompi edeta ostoprosessissa.
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Uutiskirjeen suunnittelussa voidaan hyodyntaa

esimerkiksi seuraavia periaatteita:

Selkea vakiomalli. Rakenna uutiskirjeelle
toistuva pohja. Kdayta samoja elementteja
jokaisessa kirjeessa, kuten paaviestia,
vinkkilaatikkoa, ajankohtaista nostoa ja
arvontaa tai muuta osallistavaa osiota.

Houkutteleva otsikko. Testaa eri
otsikkovaihtoehtoja ja hyddynna A/B-testausta,
jotta loydat parhaiten avaamisia tuottavan
otsikon.

Personointi. Voit kayttad vastaanottajan nimea
ja kohdentaa sisaltod eri asiakasryhmille. Tama

parantaa viestin kiinnostavuutta.

Selkea toimintakehote. Valitse jokaiselle

uutiskirjeelle yksi padasiallinen toimintakehote.

Ohjaa lukija etenemdan seuraavaan

vaiheeseen.

Ajankohtainen hyoty. Tarjoa konkreettinen

vinkki, tyokalu tai asiantuntijan neuvo. Sen

tulee vastata lukijan tarpeeseen ja olla heti
hyodynnettavissa.

Osallistava elementti. Lisda uutiskirjeen
loppuun osio, jossa lukija voi osallistua. Voit
kayttaa arvontaa, kysymysta tai palautepyyntoad.
Tama lisaa sitoutumista.

Analytiikan hyodyntaminen. Seuraa
avaamisprosentteja, klikkauksia ja konversioita.
Kehita sisaltod tulosten perusteella ja testaa
rohkeasti uusia ratkaisuja.

Sellaiset sisallot, jotka tarjoavat asiakkaille uutta ajateltavaa tai
konkreettisia tyokaluja, herattavat usein kiinnostusta. Ne myds lisdaavat

todennakaoisyytta, etta asiakas toimii toivotulla tavalla.

Sisaltoideoita voi saada asiakaspalautteista. Tyytyvaisten ja
tyytymattomien asiakkaiden esiin nostamat nakokulmat ovat arvokkaita,
koska ne perustuvat todellisiin kokemuksiin.Jos kaytetaan yksittaisen
asiakkaan kokemusta sisallontuottamisessa, asiasta on aina sovittava

hanen kanssaan etukateen.

Lisaksi ajankohtaiset ilmidt ja sosiaalisessa mediassa nousevat trendit

voivat tarjota hyvia aiheita sisaltihin. On kuitenkin tarkeaa arvioida,
sopivatko ne omaan toimialaan ja yrityksen viestintdstrategiaan. Myos
oman alan artikkelit, tutkimukset ja julkaisut voivat toimia ideoinnin

pohjana. Talléin alkuperdinen lahde on aina mainittava asianmukaisesti.

Hakukoneet ja tekodly tarjoavat tukea ideointiin ja sisaltdjen

luonnosteluun. Niiden avulla voi kartoittaa kysymyksia, joita asiakkaat
esittavat, tai tunnistaa aiheita, joista keskustellaan. Lopullinen versio
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kannattaa kuitenkin viimeistella itse. Yrityksen oma aani, asiantuntemus
ja nakokulma tekevat sisallosta uskottavan ja erottuvan.

Hyva kdytantd on koota oma sisaltojen ideapankki. Sinne voi kerata
aiheita ja nakokulmia, joita voi hyddyntad mydhemmin. Nain
sisallontuotanto ei pysahdy silloin, kun uusia ideoita tarvitaan nopeasti.
Tekoalyn hyddyntamista kasitellaan tarkemmin Digitaidoilla
ty6hyvinvointia -oppaassa, joka on taman oppaan rinnakkaisteos.

On tarkeaa muistaa, etta digitaalinen sisallontuotanto voi olla luovaa ja
innostavaa, mutta samanaikaisesti kuormittavaa, jos sisaltdja tuotetaan
ilman selkeaa suunnitelmaa. Kun konkreettisia suunnitelmia kirjataan
ylos etukateen esimerkiksi sisaltokalenterin avulla, tyo pysyy
hallittavampana ja kiire vahenee. Selkea suunnitelma auttaa myos
jakamaan vastuuta.

Digitaalinen tyd tarjoaa mahdollisuuden joustavaan tyoskentelyyn,
mutta samalla jatkuva nakyvyys verkossa voi lisata paineita olla koko
ajan aktiivinen. Siksi on hyva sopia yhteiset pelisaannot siita, kuinka
usein sisaltoja julkaistaan ja kuka vastaa eri kanavista. Kun tyon rajat
ovat selkeat, tyon kuormitus pysyy paremmin hallinnassa.

Sisaltojen jakaminen sisaltostrategian mukaan

Sisaltojen jakelukanavat voidaan joka kolmeen ryhmaan:
e omistettuihin,

e ansaittuihin ja

e maksettuihin kanaviin.

Omistettuja ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, blogit, uutiskirjeet,
sahkopostit ja sosiaalisen median omat tilit. My0s itse tuotetut oppaat,
podcastit ja webinaarit kuuluvat tahan ryhmaan.

Ansaittu nakyvyys syntyy, kun muut jakavat yrityksen sisaltdja maksutta.
Tallaisia ovat esimerkiksi blogikirjoitukset, joissa yritys mainitaan,
asiakkaiden tekemat jaot, keskustelufoorumit, arvostelut ja palautteet.

Maksettuja kanavia ovat esimerkiksi sosiaalisen median mainokset,
hakukonemainonta ja vaikuttajayhteisty. Myos mainospaikat muiden
uutiskirjeissa ja verkkosivuilla kuuluvat tahan ryhmaan.
Hakukonemainontaa kasiteltiin tarkemmin luvussa yksi.
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Seuraavassa taulukossa 4 esitellaan joitakin keskeisia sisaltéformaatteja,
niiden hyotyja, sisallon erityispiirteita ja jakelutapoja.

Taulukko 4 Esimerkkeja sisaltéformaateista ja niiden jakamisesta.

Sisaltoformaatti Hyodyt Erityispiirteet Jakaminen
Tuovat esiin Avainsanojen kaytto Julkaise blogialustalla
asiantuntemusta ja tukee (esim Wordpress tai
parantavat hakukoneoptimointia. |Blogger) ja omilla

Blogit hakukonenakyvyytta. verkkosivuilla seka jaa

sosiaalisessa mediassa.
Linkita uutiskirjeeseen.

Uutiskirjeet

Mahdollistavat
saannollisen
yhteydenpidon
asiakkaisiin ja ohjaavat
lilkkennetta
verkkosivuille.

Tarjotaan asiakkaalle
tietoa, etuja, tarjouksia.

Keraa sahkopostilistaa
verkkosivujen
lomakkeilla ja
tapahtumissa.
Hyddynna
uutiskirjealustoja, kuten
Mailchimp tai Brevo.

Tarjoavat helposti
kuunneltavia

Jaksoista voi tehda
lyhyita videoklippeja tai

Julkaise jaksoja
verkkosivuilla ja

vastaamisen
reaaliajassa.

Podcastit asiantuntijasisaltoja ja |sitaatteja sosiaaliseen |alustoilla, kuten Spotify
tarinoita. mediaan. ja Google Podcasts.
Mahdollistavat Kayta tyokaluja, kuten |Mainosta etukateen eri
tuotteiden ja palvelujen | Zoom, MSTeams tai kanavissa. Tallenna
esittelyn seka GoogleMeet. webinaari ja jaa

Webinaarit kysymyksiin tallenne tai videoklippi

YouTubessa, blogissa ja
uutiskirjeessa.

Ammattimainen sisallontuotanto on asiantuntevaa, suunnitelmallista ja

saannollista. Onnistuminen edellyttaa sisaltostrategiaa. Sen tarkoitus on
varmistaa, etta kaikki sisallot tukevat yrityksen brandia ja tuottavat

arvoa asiakkaalle ja ohjaavat asiakasta eteenpain ostopolulla.

Sisaltdstrategian tulee ohjata paivittaista tyota. Kaytanndssa yritys voi
laatia yksinkertaisen sisaltokalenterin esimerkiksi Excel-taulukon.
Sarakkeisiin merkitaan ajankohta, kanava, aihe, sisaltomuoto ja

vastuuhenkild. Lisaksi kirjataan tavoitteet, kuten latausten maara tai

uusien asiakaskontaktien maara seka toteuman seuranta.

Markkinoilla on valmiita sisallonhallinnan tyokaluja, kuten Planable ja

Mailchimp. Mailchimpin kalenterinakyma auttaa suunnittelemaan
sosiaalisen median julkaisuja, blogeja ja infografiikoita. Tydkalu
mahdollistaa myo6s julkaisujen ajastamisen aikataulusuunnitelman

mukaan.
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Kiinnostavien sisaltdjen jakaminen useissa kanavissa lisaa liikennetta
verkkosivuille. On tarkeda tuntea kohderyhman mediakayttaytyminen.
Kun tiedetaan, missa asiakkaat viettavat aikaa, sisaltoa voidaan
kohdentaa oikeisiin kanaviin.

Esimerkki

B2B-yritys tarkastelee analytiikkaa ja huomaa, etta sen kohderyhma on aktiivinen
LinkedInissa, mutta reagoi heikosti Facebook-julkaisuihin. Yritys keskittda asiantuntija-
artikkelien ja videoiden julkaisemisen LinkedIniin. Uutiskirjeessa se ohjaa lukijat
verkkosivuille lataamaan oppaan.

Suunnitelmallinen sisaltotyd varmistaa, etta myynti ja markkinointi

tukevat toisiaan. Ydinviestien on pysyttava yhtendisina eri kanavissa.

* Jos sisaltoa on liikaa, olennainen viesti katoaa ja asiakas voi
arsyyntya.

e Jos sisaltda on lilan vahan, yritys vaikuttaa passiiviselta tai
epaluotettavalta. Tama vaikutelma korostuu, jos viimeisimmat
julkaisut ovat vanhoja.

Tasapainoisessa tilanteessa yritys julkaisee saanndllisesti ajankohtaista
ja kohderyhmalle merkityksellista sisaltoa eri kanavissa. Yritys toistaa
samoja ydinviesteja eri kanavissa selkedsti ja johdonmukaisesti seka
varmistaa, etta jokaisella julkaisulla on yksi selkea tavoite.

Sisaltojen suunnitelmallinen jakaminen tukee samalla tyontekijoiden
hyvinvointia. Kun julkaisut aikataulutetaan etukateen, tydn kuormitus
jakautuu tasaisemmin eika kiire kasva esimerkiksi kampanjoiden aikana
Lilan suureksi.

Suunnitelmallinen tydskentely auttaa lisaksi valttamaan tilanteita, joissa
sama henkild vastaa kaikista kanavista, jollei kyse ole yksinyrittajasta.
Kun vastuut ja tyohon kaytettava aika jaetaan selkeasti, tyo pysyy
mielekkaana.
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Kokeile

Sisaltopilari tarkoittaa keskeista ja toistuvaa teemaa, jonka ymparille yrityksen sisallot
rakennetaan. Pilarit auttavat suunnittelemaan viestintaa pitkajanteisesti ja varmistavat, etta
julkaisut tukevat samoja tavoitteita ja ydinviesteja.

Maarittele yrityksellesi 3-5 sisaltopilaria. Voit hyodyntaa esimerkiksi seuraavia teemoja:

Asiantuntijuus ja osaaminen. Julkaise kaytannon vinkkeja, oppaita, blogikirjoituksia ja
asiantuntija-analyyseja. Ndaiden avulla asiakas saa tukea paatoksentekoon ja ongelmien
ratkaisuun.

Asiakastarinat ja kokemukset. Kuvaa asiakastapauksia ja palautteita. Kerro, millainen
haaste asiakkaalla oli ja miten se ratkaistiin. Nain teet hyodyt nakyviksi.

Ajankohtaiset ilmiot ja nakemykset. Seuraa alan muutoksia, trendeja ja keskusteluja.
Kerro oma nakemyksesi ja anna kaytannon suosituksia.

Vinkit ja tyokalut arkeen. Tarjoa tarkistuslistoja, malleja, muistilistoja ja lyhyita ohjeita.
Sisallon tulee olla konkreettista ja helposti hyodynnettavaa.

Yrityksen arki ja kulttuuri. Kerro tiimistd, toimintatavoista ja arvoista. Naytd, miten yritys
toimii kaytannassa.

Valitse naista tai muista teemoista yrityksellesi sopivat pilarit. Kirjaa jokaiselle pilarille 2-3
konkreettista sisaltdideaa. Taman tehtdvan avulla rakennat selkedn pohjan
suunnitelmalliselle ja jatkuvalle sisallontuotannolle.

Sisaltomuotoja ovat esimerkiksi lyhytvideot, kuvakarusellit, yksittdiset kuvapostaukset,
pidemmat blogitekstimaiset kirjoitukset ja lyhyet stories- eli tarinavideot.

Lisaksi sosiaalisen median kanavat tarjoavat mahdollisuuden nopeaan asiakaspalveluun.
Kun vastaat kysymyksiin kommenteissa, asiakastyytyvaisyys kasvaa. Samalla muut seuraajat
nakevat, etta yritys reagoi aktiivisesti. He huomaavat hyvan palvelun ja saavat samalla
lisatietoa.

Sisdllon jakaminen sosiaalisessa mediassa

Sisaltéjen jakamisen nakokulmasta sosiaalinen media tarjoaa monia
mahdollisuuksia. Sita voidaan hyodyntaa esimerkiksi
myyntikampanjoiden tukena, uusien asiakaskontaktien loytamisessa ja
asiakaskyselyiden toteuttamisessa.

Strategian mukaisesti suunnitellut some-kanavan sisallot auttavat
vahvistamaan brandin tunnettuutta, rakentamaan yhteisollisyytta ja
kasvattamaan yleisoa. Lisaksi ne ohjaavat liikennetta yrityksen
verkkosivuille. Asiakashankintaa suunniteltaessa tulee ensin miettia,
millaista sisaltoa kussakin kanavassa odotetaan.
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Eri sosiaalisen median kanavat eroavat toisistaan sisallon muodon,
tyylin, esitystavan ja julkaisukaytantdjen osalta. Siksi samaa
viestintastrategian mukaista viestia kannattaa muokata
kanavakohtaisesti, vaikka viestin ydin pysyy samana ja brandille
tunnistettavana. Esimerkiksi lyhyet ja viihdyttavat videot toimivat hyvin
TikTokissa. Instagramissa taas kannattaa panostaa laadukkaisiin kuviin,
Reels-videoihin tai tarinoihin.

Taulukossa 5 esitetaan keskeisten sosiaalisen median kanavien
padpiirteita ja teknisia ominaisuuksia. Taulukko havainnollistaa eri
sosiaalisen median alustojen sisaltomuotoja ja niiden valisia eroja. Se
nayttaa myos, miten kayttajamaarat jakautuvat Suomessa eri alustoille
(DataReportal — Global Digital Insights, 2025).

Taulukko 5 Sosiaalisen median alustat ja niiden erot.

Sosiaalisen | Kayttajamaara Sisaltomuoto Yrityksille tyypillinen sisalto
median Suomessa (2025
alusta loppusyksy)

YouTube 4,1 milj. Pitkat videot, lyhyet Shorts- Tuote-esittelyt, opastusvideot,
videot, live-lahetykset ja branditarinat, webinaarit ja
podcastit. asiantuntijasisallot.

Facebook 2,9 milj. Tekstijulkaisut, pitkat ja lyhyet Mainoskampanjat, tapahtumien
videot, live-lahetykset, markkinointi, asiakaspalvelu ja
tapahtumat, linkkijulkaisut, yhteison rakentaminen.
tarinat, kuvat ja kuvakarusellit.

Instagram 2,7 milj. Kuvat, kuvakarusellit, videot, Visuaalinen brandimarkkinointi,
Reels-videot, tarinat ja live- tuote-esittelyt,
lahetykset. vaikuttajayhteistyo, tarinat, videot

ja live-lahetykset.

TikTok 2,1 milj. Lyhyet ja pidemmat videot, live- |Luovat ja viihdyttavat kampanjat,
lahetykset, duet- ja stitch-videot, |trendien hyodyntaminen ja
tarinat, aaniraidat ja trendidanet. | brandin nakyvyyden

kasvattaminen.

Snapchat 2,0 milj. Tarinat ja lyhyet videot. Valiaikaiset kampanjat, vain
rajatulle kohderyhmalle
suunnattu sisalto ja nuorille
suunnattu brandiviestinta.

LinkedIn 1,8 milj. Tekstit, kuvat, videot, Rekrytointi-ilmoitukset,
asiakirjajulkaisut, artikkelit, live- | yritysuutiset, asiantuntija-
lahetykset ja danitapahtumat. artikkelit ja B2B-markkinointi.

Pinterest 1,3 milj. Pin-kuvat, videopin-julkaisut, Tuoteideat, visuaalinen
moniosaiset kuvat ja linkitetyt inspiraatio, verkkokaupan sisallot
sisallot. ja brandin visuaalinen ilme.

X (Twitter) 0,9 milj. Tekstit, kuvat, videot, Nopeat paivitykset, uutiset,
aanijulkaisut, Spaces-keskustelut | asiakaspalvelu, kampanjoiden
ja ketjujulkaisut. lanseeraukset ja brandin aani.
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Kokeile

Rakenna minisomestrategia

Valitse ne sosiaalisen median kanavat, joissa asiakkaasi ovat.

Maadrittele jokaiselle kanavalle oma rooli ja huomioi asiakkaan ostopolku. Mieti, miten
kanava herattad asiakkaan kiinnostuksen ja mista kanavasta asiakas hakee tarkempaa
tietoa.

Muista linkittdaa kanavat toisiinsa. Voit ohjata seuraajan esimerkiksi uutiskirjeista ja

verkkosivuilta sosiaalisen median kanaviin.

Listaa jokaiselle kanavalle sopivat sisaltotyypit. Instagramissa toimivat usein kuvat ja
lyhyet videot. YouTubessa voit julkaista pidempia videoita ja opastavaa sisaltoa.
Maarittele julkaisujen visuaalinen ilme. Sisaltojen tulee olla tunnistettavissa saman
brandin viesteiksi kaikissa kanavissa.

Laadi julkaisuille aikataulu esimerkiksi kuukausikalenteriin.

Taman tehtavan avulla rakennat selkean pohjan suunnitelmalliselle tyolle sosiaalisessa
mediassa.

Sosiaalisen median sisdltojen jakamiseen on
esitetty erilaisia nyrkkisaantoja:

Yksi tunnettu esimerkki on LinkedInissa kaytetty 5:3:2-saanto. Sen mukaan noin puolet sisalloista
voi olla muiden tuottamaa asiantuntijasisaltoa, joita valittu kohderyhma arvostaa. Tallaisia ovat
esimerkiksi artikkelit, uutiset ja asiantuntijakommentit. Lisad jaon yhteyteen oma nakemyksesi.
Tama herattaa keskustelua ja lisad kiinnostusta.

Noin kolmasosa sisdlloista voi olla yrityksen itse tuottamaa sisaltdd, joka kiinnostaa
kohderyhmaa. Tallaisia ovat esimerkiksi blogikirjoitukset, asiantuntija-artikkelit tai yrityksen
julkaisut. Noin viidesosa sisalloista voi olla henkilokohtaisia nakemyksia tai kokemuksia. Ne
tuovat viestintaan inhimillisyytta ja helpottavat lahestyttavyytta.

Sisdltojen testaaminen ja kehittaminen
Sisaltdjen toimivuutta kannattaa kokeilla ennen ja jalkeen.

e Ennen julkaisua sisaltoa voi testata pienella pilottiryhmalla.
Ryhmaan voi kuulua esimerkiksi kollegoita, asiakkaita tai muita
oman verkoston jasenia.

¢ Julkaisun jalkeen sisaltojen toimivuutta voidaan arvioida analytiikan
avulla. Yritys voi halutessaan tehda asiakaskyselyn ja kysya lukijoilta,
kuinka hyddylliseksi ja kiinnostavaksi he kokevat sisallon.
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Sisaltoa voi julkaista my0s pienissa osissa. Esimerkiksi blogissa,
uutiskirjeessa tai yhdessa somekanavassa yleisd antaa ensimmaista
palautetta: mika jai epaselvaksi, mita tietoa kaivataan lisaa ja mika
koettiin hyodylliseksi. Reaktioiden perusteella sisaltdéa voidaan muokata
ennen laajempaa julkaisua.

Jos halutaan vertailla kahden otsikon, kuvan tai toimintakehotteen

toimivuutta, kaytetdaan A/B-testausta.

* Siina sama sisalto julkaistaan kahdessa hieman erilaisessa versiossa,
ja tuloksista tarkastellaan, kumpi versio toimii paremmin.

e Testaus saattaa lisata asiakkaiden osallistumista. Esimerkiksi
Facebookissa voidaan pyytaa seuraajia daanestamaan
suosikkikuvaansa eri vaihtoehdoista.

e Menetelmaa kaytetaan myos verkkosivujen kehittamisessa.

Julkaisujen jalkeen kannattaa hyodyntad analytiikkaa. Sosiaalisen
median alustat tarjoavat omia analytiikkatydkalujaan, ja lisaksi on
olemassa erillisia analytiikkapalveluja. Naita tyokaluja kasiteltiin
tarkemmin luvussa yksi.

Somemarkkinoinnin toimivuutta voidaan seurata muutaman keskeisen
mittarin avulla. Niita ei kannata valita liikaa; kolmesta viiteen mittaria
riittad useimmille yrityksille.

Aloittelijoille sopivia mittareita ovat esimerkiksi
¢ julkaisujen kattavuus,

¢ kommenttien maara,

¢ muiden vuorovaikutusten maara,

e yksityisviestien maara ja

e seuraajamaaran kasvu.

Kokeneemmat markkinoijat voivat seurata myds sosiaalisen median
kautta tulevaa verkkosivuliikennetta ja syntynytta myyntia. Maksetun
mainonnan keskeisia mittareita ovat CPM, CTR ja CPC.

e (PM (Cost Per Mille) on mainonnan hinnoittelumalli, jossa mainostaja
maksaa tietyn summan jokaista tuhatta mainosndyttokertaa kohden.
Kampanjan kokonaissumma

Tuhannen ndyttokerran hinta = — - —— X 1000
Niyttdkertojen madra

e (CTR-% (Click-Through Rate) kertoo, kuinka suuri osa mainoksen nahneista

klikkaa sita.

. . Klikkaukset
Klikkausprosentti = ——————————— X 100
Niyttokertojen miaira

e (CPC (Cost Per Click) tarkoittaa yhden klikkauksen keskimaaraista hintaa.

i . i Mainonnan kokonaiskustannus
Klikkauskohtainen hinta =

Klikkausten kokonaismaira
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Sisaltdjen jakamista kannattaa hallita sisaltokalenterin avulla. Tyokalu
voi olla esimerkiksi edelld mainittu Mailchimp tai yksinkertainen
taulukko. Sisaltokalenteri auttaa seuraamaan, mita on julkaistu, missa
kanavassa ja milloin. Se helpottaa myos sisallon suunnittelua ja
tuotantoa.

Kalenterin avulla varmistetaan, etta kaikki kanavat ja sisaltotyypit
saavat riittavasti huomiota. Se helpottaa pysymaan suunnitellussa
aikataulussa ja jakamaan vastuita tiimin kesken.

Lisaksi sisaltokalenteri antaa kokonaiskuvan julkaisuista tietyn
ajanjakson aikana. Sen avulla voidaan analysoida, millaiset sisallot
toimivat parhaiten ja miten eri kanavat tuovat liikennetta. Ndin tulevat
padtokset voidaan tehda analytiikkaan perustuen.

Kokeile

Valitse tekstisisaltd, jonka aiot julkaista. Arvioi sita seuraavien kysymysten avulla:
¢ Onko sisalto kirjoitettu asiakkaan nakokulmasta?
e Herattdaako aloitus kiinnostuksen jatkaa lukemista?
e Onko sisallossa yksi selkea paaviesti?
Onko teksti ytimekas ja helposti ymmarrettava?
Onko viestissa selked toimintakehote?
Sopiiko sisalto valittuun kanavaan?
Noudattaako sisaltd brandin mukaista ilmetta?

Sulje sisalto ja kysy itseltasi: mita Lukijalle jai siita mieleen? Jos mahdollista, pyyda

kollegaasi tai asiakasta arvioimaan sisalto samojen kysymysten avulla. Muokkaa tekstia
saamasi palautteen perusteella. Taman tehtdavan avulla varmistat, ettd sisaltd on selkea,
kiinnostava ja tavoitteellinen.

2.2. Verkkosivut myynnin tukena

Verkkosivut ovat yrityksen digitaalinen kayntikortti ja usein
ensimmainen kosketuspinta potentiaalisiin asiakkaisiin. Monille
organisaatioille verkkosivusto toimii kauppapaikkana, joillekin yrityksille
jopa ainoana myyntikanavana.
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Hyvin suunnitellut ja optimoidut verkkosivut parantavat
kayttajakokemusta ja ohjaavat kavijoita toimimaan halutulla tavalla ja
voivat kasvattaa myyntia. Verkkosivujen laatuun ja toimivuuteen
kannattaa panostaa.

Tassa luvussa tarkastellaan sita, miten verkkosivuja voidaan kehittaa ja
millaisia tyokaluja kehittamisessa on mahdollista kayttaa.

Kayttajakokemus ja kaytettavyys

Verkkosivujen kavijalle sujuvuus ja helppokayttdisyys ovat keskeisia
asioita: asiakas haluaa loytaa etsimansa nopeasti ja ilman turhaa
klikkailua.Jos sivusto toimii hitaasti tai sen rakenne tuntuu
epaloogiselta, kayttdja siirtyy helposti kilpailijan sivuille. Hyva
kayttajakokemus auttaa pitamaan kavijat sivustolla pidempaan. Samalla
se ohjaa heita tekemaan niita toimia, joita yritys tavoittelee.

Selkea ja intuitiivinen navigointi helpottaa kavijaa loytamaan
tarvitsemansa tiedot nopeasti ja vaivattomasti. Tata tukevat toimivat
valikot, looginen sivurakenne ja helposti ymmarrettavat linkit.
Esimerkiksi verkkosivujen valikkojen nimeamisessa on tarkeaa kayttaa
asiakkaan logiikkaa. Siksi on hyva pohtia, milla sanoilla asiakas etsii
tietoa.

Sivuston latausnopeus on kriittinen osa kayttajakokemuksesta; hitaasti
latautuvat sivut karkottavat kdvijat nopeasti. Tama parantaa myaos
sivuston sijoittumista hakutuloksissa (ks. luku 1.2). Latausnopeutta
voidaan lisata monella tavalla, kuten pienentamalla kuvien optimointia
eli tiedostokokoa ja poistamalla tarpeettomia skripteja eli koodeja.
Lisaksi tehokas ja luotettava verkkopalvelin auttaa sivuja latautumaan
nopeammin.

Yha useampi kayttaja etsii tietoa mobiililaitteella. Siksi verkkosivujen on
toimittava hyvin eri laitteilla. Sivuston tulee mukautua dlypuhelimen,
tabletin ja tietokoneen ndytdlle. Responsiivinen verkkosivusto
mukauttaa sisallon automaattisesti eri nayttokokoihin. Kuvien, tekstin ja
navigoinnin tulee skaalautua laitteen mukaan. Nain kayttokokemus
pysyy selkedna ja sujuvana. Myohemmin tdssa luvussa esitelldan
tyokaluja, joilla mobiilikaytettavyytta voidaan testata.

Kavijoita turhauttaa nopeasti, jos sivuston sisaltd ei vastaa heidan

kysymyksiinsa. Siksi laadukas ja kohderyhmalle sopiva sisalto
houkuttelee ja pitad kavijat sivustolla pidempaan. Kun tunnet
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asiakkaiden tarpeet, kysymykset ja epardinnin kohteet, voit tuottaa
heille hyodyllista sisaltda ja miellyttavia ostokokemuksia.

Verkkosivujen toimivuutta kannattaa myds mitata ja analysoida. Se
auttaa ymmartamaan, miten sivustoa kaytetadn ja missa kohtaa
tarvitaan kehittamista.

Esimerkki

Tarkasteltaessa verkkokaupan analytiikkaa huomataan, etta monet verkkokavijat poistuvat
tuotesivulta nopeasti. Lisataan sivulle lyhyt kayttovideo, usein kysyttyjen kysymysten osio ja
asiakkaiden kokemuksia. Nyt kavija loytad tarvitsemansa tiedon nopeasti ja jatkaa sivuston
kayttoa.

Vinkkeja

Hyodynna alla olevaa taulukkoa verkkosivujesi analysointiin ja kehittamiskohteiden

tunnistamiseen. Arvioi jokainen kohta erikseen.

e Jos asia on kunnossa, voit olla tyytyvainen ja siirtya seuraavaan kohtaan.

e Jos jokin kohta kaipaa kehittamista, kirjaa taulukkoon konkreettisia ideoita toteutuksesta.
Seuraa kehitystyon etenemista saannollisesti ja tee uusi analyysi esimerkiksi muutaman
kuukauden valein.

Teema Kunnossa? Kaipaa kehittamista, mita?

Selkea ja helppokayttéinen navigointi

Nopea latautuminen ja elementtien toimivuus

Laadukas ja asiakkaan nakokulmasta olennainen
sisalto

Visuaalisesti miellyttdva ulkoasu

Loydettavyys hakukoneissa

Suositukset ja asiakaspalautteet

Mukautuvuus eri laitteille

Turvallisuus

Nain varmistat, etta verkkosivusi kehittyvat jatkuvasti ja tukevat asiakashankintaa
mahdollisimman hyvin.
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Verkkosivuanalytiikka

Verkkosivujen kehittaminen edellyttaa tietoa siita, miten sivusto toimii
ja miten asiakkaat kayttavat sita. Tata varten on tarjolla useita
analytiikkatydkaluja, joiden avulla voidaan kerdta ja analysoida tietoa
sivuston kaytosta.

Saatu tieto auttaa parantamaan sivuston suorituskykya,
hakukonenakyvyytta ja kayttajakokemusta. Osa tyokaluista on ilmaisia ja
helppoja ottaa kayttoon. Maksulliset tyokalut tarjoavat usein laajempia
ominaisuuksia.

Seuraavaksi kaytetdan esimerkkina Google Analyticsia. Se keraa tietoa
aina, kun verkkosivustoa tai sovellusta kaytetadn. Kayttdjien toiminnot
tallentuvat tapahtumina. Ndiden tapahtumien avulla voidaan analysoida
esimerkiksi kayttajan sijaintia, kaytettya laitetta ja sivustolla tapahtuvaa
toimintaa.

Tapahtumiin Lliittyy my0s parametreja. Ne ovat lisatietoja, jotka kuvaavat
tarkemmin kdyttdjan toimintaa. Niiden avulla voidaan selvittaa
esimerkiksi, mita linkkia kayttaja klikkasi, milla sivulla han oli ja milla
laitteella han sivustoa kaytti. Tietojen perusteella saadaan entista
tarkempi ja yksityiskohtaisempi kuva siita, miten sivustolla navigoidaan.

Google Analytics -tili koostuu kolmesta tasosta (Kuvio 7):

1.Tili (account)

Tili kattaa yrityksen kaikki omaisuudet, kuten verkkosivustot ja
sovellukset. Se toimii ylimpana hallintotasona, jonka alla muut osiot
sijaitsevat.

2. Omaisuus (property)

Omaisuus tarkoittaa yksittdista seurattavaa sivustoa tai sovellusta. Se
keraa kayttajatietoja kyseisesta kohteesta. Tassad vaiheessa tiedot
voidaan yhdistaa muihin Googlen tuotteisiin, kuten Google Adsiin.

3.Tietovirta (data stream)

Tietovirta kuvaa tiedon siirtymista verkkosivustolta tai sovelluksesta
omaisuuteen. Sen avulla maaritellaan, millaista tietoa kerataan ja miten
sita seurataan.

Usein kaytetdan yhta tietovirtaa verkkosivuston kayttajapolun
seurantaan. Nain kayttdja- ja istuntoraportointi pysyy selkeana.
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,: Account

Property for Customers Property for Drivers
i:] Web Data 21 Android App ] Web Data 2] Android App
Stream Data Stream Stream Data Stream
i1l 1OS App il 1OS App
Data Stream Data Stream

Kuvio 7 Google Analytics 4:n rakenne

Analysoimalla ndita tietoja voidaan kehittaa verkkosivujen sisaltoa ja
parantaa kayttajakokemusta. Google Analytics auttaa samalla
arvioimaan markkinointikampanjoiden tehokkuutta, ja nain yritys voi
kohdentaa resurssejaan paremmin.

Analytiikan kaytto tukee myds tyon sujuvuutta. Kun paatoksia tehdaan
mitatun tiedon perusteella, tyossa ei tarvitse luottaa pelkkaan
oletukseen tai arvailuun. Tama vahentaa epavarmuutta ja helpottaa tyon
priorisointia.

Selkea tieto siita, mitka sisallot tai kampanjat toimivat parhaiten, auttaa
kohdistamaan tyopanoksen oikeisiin asioihin. Samalla turhaa tyota
voidaan vahentda, mika tukee tyon hallinnan tunnetta.

Ilmaisia analytiikkatyokaluja

* Google Analytics on yksi tunnetuimmista verkkosivuanalytiikan
tyokaluista. Se on ilmainen ja tarjoaa kattavan nakyman
verkkosivujen kayttoon. Saatavilla on myods maksullisen versio
laajemmilla ominaisuuksilla.

» PageSpeed Insights on Googlen tydkalu, joka mittaa verkkosivun
latausnopeutta ja antaa parannusehdotuksia. Nopeus on tarked osa
kayttajakokemusta ja vaikuttaa myos hakukonenakyvyyteen. Tyokalu
on ilmainen ja helppokayttéinen.

» WP Statistics on WordPress-sivustoille tarkoitettu ilmainen lisaosa.
Se tarjoaa perusanalytiikkaa suoraan WordPressin
hallintapaneelissa. Tydkalu sopii erityisesti pienille sivustoille, jotka
eivat tarvitse yhta laajaa analytiikkaa kuin Google Analytics tarjoaa.
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Maksullisia analytiikkaty6kaluja

» Ahrefs on tehokas SEO-ty6kalu avainsanatutkimukseen ja backlink-
analyysiin. Backlink-analyysi tarkoittaa sivustolle johtavien ulkoisten
linkkien tutkimista. Tyokalun avulla voidaan seurata kilpailijoita ja
kehittaa hakukonenakyvyytta.

e Ubersuggest on helppokayttdéinen tyokalu hakukonendkyvyyden
kehittamiseen. Se sopii erityisesti pienille yrityksille.

* Hotjar on kayttajakokemuksen analysointiin erikoistunut tyokalu. Se
tarjoaa lampaokarttoja ja vierailijoiden tallenteita, joiden avulla
voidaan nahda, miten kayttajat liikkuvat sivustolla ja mihin he
kiinnittavat huomiota.

* Gtmetrix on tyokalu, joka analysoi sivuston suorituskykya. Se mittaa
esimerkiksi sivun latausaikoja ja tunnistaa teknisia pullonkauloja.
Vaikka sen ilmainen versio on jo hyddyllinen, maksullinen versio
tarjoaa laajemman nakyman ja lisdominaisuuksia.

Kokeile

Google Analytics -demo

Tutki Google Analyticsin demosivua ja vastaa alla oleviin kysymyksiin. Avaa ensin

demosivu:

'web/#/p153293282/reports/intelligenthome

Mista maasta sivustolle on tullut eniten kavijoita viimeisen 30 minuutin aikana?
Mista kaupungista sivustolle on tullut eniten kavijdita viimeisen 30 minuutin
aikana?
Mitka sivut saavat eniten katselukertoja?
Kirjaa vastauksesi. Pohdi, mita tiedot kertovat sivuston kavijoista ja heiddn
kiinnostuksensa kohteista.

Taman tehtavan avulla opit tulkitsemaan verkkosivujen kavijadataa ja
ymmartamaan, mista kavijat tulevat ja mita sisaltoja he seuraavat.
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Kokeile

Tutustu verkkosivujen analytiikkaan. Hyodynna Google Analyticsia ja Google Trends -
tyokalua. Voit kayttaa omia verkkosivujasi tai Googlen demosivuja.

e Google Analytics: https:
e Google Trends: https://trends.google.com/trends
e Google Analytics demo:

hl=en#zippy=%2Cin-this-article.

Selvita seuraayvat asiat:

- Kuinka monta kavijaa verkkosivuillasi on kaynyt viimeisen viikon aikana?
- Mitka ovat kaksi suosituinta sivua?

o Milta laitteelta kavijat tulevat eniten?

« Mika lahde tuo eniten kavijoita?

o Kuinka kauan keskimaarainen kavija viipyy sivustolla?

Ymmarra asiakaskayttaytymista

» - Etsi Behavior Flow eli kayttaytymisen virtausraportti.
s Milta sivulta kavijat useimmiten aloittavat?

» - Mihin sisaltoihin kavijat siirtyivat seuraavaksi?

» Milla sivulla kavijat viipyivat pisimpaan?

s Milta sivulta poistutaan useimmiten?

Taman: tehtavan avulla opit analysoimaan verkkosivujen kadvijatietoja ja ymmartamaan
asiakkaiden kayttaytymista verkossa.

Konversio ja ostopolun optimointi

Konversiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa verkkosivuilla vieraileva
kayttaja suorittaa ennalta madritellyn ja tavoiteltavan toimenpiteen.
Tallainen voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, tarjouspyynnon
lahettaminen tai tuotteen ostaminen verkkokaupasta.

Konversioaste kuvaa sita osuutta verkkosivujen kavijoista, jotka
suorittavat halutun toimenpiteen. Kaupallisilla verkkosivuilla
konversioaste on usein noin 2-5 prosenttia. Tata voidaan pitaa
kohtuullisen hyvana tasona.

Konversioaste lasketaan kaavalla:

Ostokset

Verkkosivukivijat

100
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Esimerkiksi jos sivustolla kay 5 000 kavijaa ja heista 100 tekee ostoksen,
konversioaste on kaksi prosenttia, joka lasketaan kaavalla.

100 @ 100 =2%
5000 — e

Konversioon vaikuttavat erityisesti verkkosivujen toimivuus ja sisallon
laatu. Selkeat ja teknisesti hyvin toimivat sivut herattavat luottamusta.
Kun kayttaja kokee sivuston luotettavaksi ja helppokayttoiseksi, hanen
on helpompi toimia halutulla tavalla. Asiakkaiden tarpeet ja tuotteet
muuttuvat, ja siksi verkkosivuja kannattaa kehittda jatkuvasti.

On hyodyllista pohtia saannollisesti, mita sivustolla voisi tehda
paremmin. Konversion kehittamisessa kannattaa aloittaa yhdesta
paakonversiosta. Olennaista on, etta kavijat tekevat sivustolla niita
toimia, joita yritys tavoittelee, vaikka verkkosivujen kavijamaaran
nostaminen on tarkeaa.

Konversion kehittaminen edellyttad nykytilan analysointia. Tata varten
on tunnistettava keskeiset mittarit. Ensimmainen tarkasteltava asia on
se, mista markkinointikanavista kavijat tulevat verkkosivuille ja mika
ohjaa heita kohti ostoa.

Kavijaliikennetta voi mitata esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

¢ Luonnollisten hakujen kautta tulevien kavijoiden maara.
Esimerkiksi asiakas hakee Googlesta “fysioterapeutti Turku” ja siirtyy
hakutuloksesta yrityksen sivulle.

* Maksettujen hakusanojen kautta tuleva liikenne.
Esimerkiksi asiakas klikkaa Google-hakutuloksessa nakyvaa
yrityksen mainosta.

¢ Mainosten klikkausten maara.
Esimerkiksi kayttaja klikkaa Instagram-mainosta ja siirtyy yrityksen
verkkosivulle.

* Kampanjoiden tai kilpailujen kautta tullut liikenne.
Esimerkiksi asiakas siirtyy kampanjasivulle uutiskirjeen
arvontalinkin kautta.

Verkkosivujen ja sosiaalisen median sisaltéjen toimivuutta voidaan

arvioida muun muassa:

» Tykkaysten maaralla. Esimerkiksi LinkedIn-julkaisu saa 85 tykkaysta.

¢ Kommenttien maaralla. Esimerkiksi asiakkaat esittavat tuote- tai
ostokysymyksia Instagram-julkaisun kommenteissa.
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« Sisaltojen jaoilla. Esimerkiksi lukija jakaa yrityksen blogikirjoituksen
omassa verkostossaan.

e Seuraajamaaran kasvulla. Esimerkiksi yrityksen Instagram-tili saa
kuukaudessa 60 uutta seuraajaa.

» Sivustolla vietetyn ajan pituudella. Esimerkiksi kavija lukee oppaan
ja viettaa sivulla kolme minuuttia.

e Vierailtujen sivujen maaralla. Esimerkiksi kavija siirtyy blogista
palvelusivulle.

» Sisaltojen latauksilla. Esimerkiksi kavija lataa maksuttoman oppaan
verkkosivulta.

« Videoiden katselukerroilla. Esimerkiksi yrityksen YouTube-video saa
1200 katselukertaa.

» Sivustolta poistumisella: esimerkiksi kavija poistuu sivulta
avaamatta muita sivuja.

Naita tarkasteltiin yksityiskohtaisemmin luvussa 1.

Varsinainen osto on selkein konversion muoto. Sita mitataan esimerkiksi
tuotteiden lisaamisella ostoskoriin, tilausten tekemisella ja
maksutapahtumien suorittamisella. Naiden mittareiden avulla
arvioidaan, kuinka tehokkaasti verkkosivu tai kampanja ohjaa kayttdjia
ostamaan ja kuinka nopeasti ostotapahtumat toteutetaan.

Mittareiden seuraaminen voi myos lisata tyon mielekkyytta. Kun
myynnin ja markkinoinnin tulokset ovat nakyvia, tyon vaikutukset on
helpompi ymmartda. Tama vahvistaa onnistumisen kokemuksia ja auttaa
tiimia oppimaan yhdessa.

Mittareita kannattaa kuitenkin kayttaa kehittamisen valineena, ei
pelkastaan kontrollina. Kun mittareita tarkastellaan yhdessa, ja niista
keskustellaan avoimesti, ne tukevat oppimista ja yhteistyota. Mittarit
auttavat myos hahmottamaan asiakaskuvaa.

Asiakkaat etenevat ostopolulla vaihe vaiheelta, mista on ollut puhetta
aiemmin tdssa oppaassa. Digitalisessa myynnissa nama vaiheet nakyvat
usein yksittaisina klikkauksina. Jokaisen klikkauksen tulisi kannustaa
asiakasta jatkamaan eteenpain, eika niita saisi olla liian monta.

Verkkokaupassa puhutaan myos mikrokonversiosta. Se voi olla
esimerkiksi tuotteen lisaaminen ostoskoriin. Kun asiakas vie ostoksen
loppuun asti ja maksaa tilauksen, puhutaan makrokonversiosta. Talldin
koko ostopolku on johtanut toivottuun lopputulokseen.
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Tarkeaa tietoa on myos se, jos asiakkaat eivat jatka ostopolkua tietyissa
kohdissa eteenpadin. Yrityksen on silloin selvitettava syy siihen, miksi
asiakkaat keskeyttavat toimintansa.

Esimerkki

Asiakas siirtyy tuotesivulle, mutta poistuu ennen ostoa. Syyna voi olla epaselva hinta,
puuttuva tieto tai monimutkainen tilauslomake. Yrityksen kannattaa talloin selkeyttaa sivun
sisaltdod asiakaslahtdisesti ja yksinkertaistaa ostamisen vaiheita.

Joskus asiakkaan ostopolun alkuvaiheet toimivat hyvin, mutta konversio
laskee prosessin loppuvaiheessa. Tama tapahtuu usein maksamiseen
liittyvissa vaiheissa. Tuote saattaa jaada ostoskoriin, vaikka asiakas olisi
jo kiinnostunut ostamaan. Tallainen kitkatilanne voi kertoa
epavarmuudesta tai siita, etta ostaminen tuntuu liilan monimutkaiselta.
Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, maksamisen tulisi olla
mahdollisimman sujuvaa.

Ostamista helpottavia ratkaisuja ovat esimerkiksi:

* Yhteystietojen automaattinen taytto asiakkaalle.

* Mahdollisuus tehda ostos ilman rekisterditymista.

e Maksupalvelutarjoajien logojen ndyttdminen.

e Selkea tieto palautus- ja peruutusoikeudesta.

* Yhteydenotto asiakkaaseen ja avuntarjoaminen ostostapahtuman
loppuunsaattamiseksi.

Lisaksi on tarkeaa, etta ostoksen kokonaishinta nakyy selkeasti ennen
maksuvaihetta. Yllattavat toimituskulut tai muut lisakulut voivat
keskeyttaa toimitusprosessin.

Kayttajien kiinnostusta voidaan arvioida myds sen perusteella, kuinka
aktiivisesti he osallistuvat yrityksen sisaltoihin tai tapahtumiin. Tallaisia
mittareita ovat esimerkiksi uutiskirjeiden tilaukset, blogien ja oppaiden
lataukset ja ilmoittautumiset webinaareihin. Nama kertovat siitd, etta
kayttaja haluaa syventaa suhdettaan yritykseen ja sen tarjoamaan
asiantuntijuuteen.
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Vuorovaikutusta voidaan mitata monella tavalla. Yritys voi seurata
esimerkiksi asiakaspalveluchattien lukumaaraa. Myos
yhteydenottopyyntdjen maara kertoo asiakkaiden kiinnostuksesta.
Sahkopostit ja puhelut ovat tavallisia yhteydenoton tapoja. Lisaksi yritys
voi tarkastella hintatiedustelujen maaraa. Asiakkaat voivat kdyttaa
sivustolla myos vertailuja ja erilaisia laskureita. Naiden kaytto kertoo
usein siitd, etta asiakas etsii lisatietoa ennen padtosta. Tallaiset
toiminnot viittaavat siihen, etta asiakas siirtyy harkintavaiheesta kohti
ostopaatosta.

Asiakassuhteen vahvistumista voidaan seurata useilla mittareilla, joiden
avulla yritys voi arvioida, miten hyvin se onnistuu rakentamaan
pitkaaikaisia asiakassuhteita ja tuottamaan asiakkaille arvoa.

e Yksi tarked mittari on palaavien asiakkaiden maarg, joka kertoo siita,
miten moni palaa yrityksen palvelujen pariin.

e My0s uusintaostojen madra antaa tietoa asiakassuhteen
jatkumisesta. Ristiinostot kertovat siita, etta asiakas ostaa useita
yrityksen tuotteita tai palveluja.

* Yritys voi tarkastella my0s asiakaskyselyiden vastaajamadraa.
Esimerkiksi NPS-arvo (Net Promoter Score) kertoo siita, kuinka
halukkaasti asiakkaat suosittelevat yritysta muille.

» Lisaksi suosittelujen maara antaa tarkeda tietoa
asiakastyytyvaisyydesta.

Kokeile

Valitse mitattava kohde ja laske sita koskeva konversio edella esitetyn kaavaan avulla.
Saat nain lahtotason, jota voit kayttaa vertailupisteena. Sen perusteella voit asettaa
tavoitteen, johon pyrit seuraavaksi.

Arvioi taman jalkeen, vastaako konversio tavoitettasi.Jos tulos ei ole toivottu, pohdi mita
asioita voisit kehittaa.

Tarkastele seuraavia kysymyksia:
»  Onko verkkosivuissa paranneltavaa?
»  Millaiset asiat mittarien mukaan kaipaavat parantamista?

Kun aloitat kehittamisen, tee muutokset vaiheittain. Muuta yksi asia kerrallaan ja seuraa
sen vaikutuksia muutaman viikon ajan.

On hyva muistaa, etta jo pieni parannus konversioasteessa voi tuottaa enemman hyotya
kuin pelkka mainonnan lisaaminen. Taman tehtavadn avulla opit mittaamaan konversioita
ja tunnistamaan verkkosivujen kehittamiskohteita.
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Kokeile

Aseta tavoitteita asiakkaan ostopolun eri vaiheisiin. Tarkastele mittareita ja merkitse,
mika on niiden nykytaso yrityksesi toiminnassa. Hyddynna oheista kaaviota apuna.

Aseta tavoitteita asiakkaiden ostopolulle

Esitietoisuus

Tietoisuus Mittari Nykytila Tavoite

Kavijdt, rekisterditymiset

Koulutus Reaktiot, aktiviteetit

Harkinta
Arviointi Sisiltdjen tilaukset

Vuorovaikutteiset aktiviteetit
Perustelu
Paatos Ostotapahtumat

Asiakassuhteen syveneminen
Arviointi
S ittel Soveltaen
uosittelu DEMSisti

Magdrittele jokaiselle mittarille tavoitetaso, jonka pyrit saavuttamaan tietyn ajan
kuluessa. Pohdi, millaisilla toimenpiteilla tavoitteet voidaan saavuttaa. Mieti esimerkiksi
seuraavia asioita:

» Millaisia sisaltoja kannattaa kehittaa?

s Mita kanavia kannattaa hyodyntaa enemman?

s Missa asiakaskohtaamisissa on eniten parannettavaa?

Taman tehtavan avulla opit asettamaan tavoitteita ostopolun eri vaiheisiin ja
kehittamaan asiakaspolkua mittareiden avulla.

Nakokulma

"Verkkokauppa on kasvanut toisella vuosineljanneksella perati 24 %, kertoo kotimaisten
verkkokauppojen todellista myyntid seuraava Verkkokauppaindeksi. Tallaiset
poikkeuksellisen voimakkaat kaanteet Verkkokauppaindeksissa ovat aiemmin ennakoineet
kulutuksen ja BKT:n muutoksia n. 1-2 kvartaalin viiveelld. Tata kautta merkittavaa kaannetta
kasvuun on nyt syyta odottaa, arvioi verkkokauppaindekseja miltei 20 vuotta analysoinut
Markku Korkiakoski, indekseja tuottavan Vilkas Group Oy:n hallituksen puheenjohtaja.” 2025

02: Verkkokaupan kasvu pomppasi liki 25 prosenttiin
Verkkokauppaindeksi 02/2014-03/2025
Keskitilauksen arvo 02/2014-03/2025
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Osa 3

Myynnin ja
litkketoiminnan
digitalisointi



3.1. Digimyyntistrategia kaytannossa

Myynnin suunnittelu ja ennakointi ovat keskeisia myyntitavoitteiden
saavuttamisessa. Yrityksen on ensin tunnistettava tarkeimmat
asiakasryhmat ja keskityttava niihin. Samalla yrityksen tulee rakentaa ja
kehittaa asiakassuhteita pitkajanteisesti.

Pelkka kasvokkain tapahtuva myynti ei nykyisin riita. Suurin osa
asiakkaista etsii tietoa tuotteista ja palveluista verkosta ennen
ostopaatosta. Siksi yrityksen on oltava mukana digitaalisissa kanavissa.
Yrityksen verkkosivut, hakukonendkyvyys, sosiaalinen media ja
uutiskirjeet auttavat asiakkaita loytamaan yrityksen.

Digimyyntistrategia auttaa yritysta suunnittelemaan, miten asiakkaita
tavoitetaan eri kanavissa ja miten heita ohjataan kohti ostopaatosta.
Strategia auttaa myos kohdentamaan myyntityota oikeisiin
asiakkuuksiin ja oikeaan aikaan. Tama edellyttdaa datan keraamista ja
myynnin tyokalujen suunnitelmallista kayttoa.

Esimerkki

Lue lisaa
Megatrendit 2026. Sitra.

Tulevaiduuden tekijan

tyokalupakki. Sitra.

Aalto, H-K., Heikkila, K.,
Keski-Pukkila, P., Maki, M., &
P6llanen, M. (toim.). (2022).
Tulevaisuudentutkimus
tutuksi — Perusteita ja
menetelmia.
(Tulevaisuudentutkimuksen
Verkostoakatemian
julkaisuja 1/2022).
Tulevaisuuden
tutkimuskeskus, Turun
yliopisto.

Tilitoimisto, joka lahettad asiakkaille uutiskirjeen verotuksen muutoksista. Kirje ohjaa lukijan

varaamaan ajan maksuttomaan neuvontaan. Nain digitaalinen sisalto tukee myyntityota.

Asiakkuudenhallinta ja myynnin analytiikka

Asiakaskunta on yrityksen toiminnan perusta.Jotta asiakkaita voidaan
palvella hyvin, yrityksen on kerattava tietoa heidan tarpeistaan ja
kayttaytymisestaan. Tietoa voidaan saada esimerkiksi ostohistoriasta,
asiakaspalautteesta ja verkkosivujen kaytosta.

Kun tietoa keratadn jarjestelmallisesti, yritys voi kayttaa sita myynnin

suunnittelussa. Tieto auttaa tunnistamaan kannattavimmat asiakkaat,
kehittamadan palveluja ja kohdentamaan markkinointia.

Esimerkki

Verkkokauppa huomaa analytiikasta, etta monet asiakkaat palaavat ostamaan saman
tuotteen muutaman kuukauden valein. Yritys voi ldhettdaa muistutusviestin juuri ennen kuin

asiakas todennakoisesti tarvitsee tuotetta uudelleen.
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Esimerkki

Konsulttiyritys, joka tallentaa asiakastapaamiset ja yhteydenotot
asiakkuudenhallintajarjestelmdan. Myyja nakee jarjestelmadstd, milloin asiakkaaseen on
viimeksi oltu yhteydessa ja mista aiheesta keskusteltiin. Tama helpottaa asiakassuhteen
hoitamista ja seuraavan yhteydenoton suunnittelua.

Kuviossa 8 esitetaan asiakkaan ostopolun vaiheiden (ks. luku 1.2) ja

myyntiprosessin valinen yhteys. Kuvio havainnollistaa sitd, mita myyjan
tulee tehda, jotta asiakas etenee ostopolullaan. Naiden toimenpiteiden
suunnittelussa ja seurannassa asiakkuuden systemaattinen hallinta on

tarkeaa.
Tarve-kartoitus
Liidien Tuotteen/ Myyntikeskustelu Kaupan
tuottaminen palvelunesittely Tarjous paattaminen

b pasros
T R e T

Liidien laadun Epdilyjen Kaupan

analysointi poistaminen paattaminen
Argumentointi

HARKINTA ARVIOINTI

Jalkihoito

Kuvio 8 Myynnin toimenpiteet asiakkaan ostopolun eri vaiheissa.

CRM (Customer Relationship Management) -jarjestelma on
asiakkuudenhallintaan tarkoitettu ohjelmisto. Sen avulla asiakastietoja
voidaan kerata, tallentaa ja analysoida jarjestelmallisesti. Niista yritys
pystyy seuraamaan seka yksittaisten asiakkuuksien etta koko myynnin
kehittymista suhteessa tavoitteisiin. Hyvin toteutettu CRM-jarjestelma
parantaa myds myynnin ennustettavuutta, ja johto saa sen avulla
selkean kuvan asiakkaiden ostopolun vaiheista.

CRM-jarjestelma on keskeinen tyokalu myynnin kehittamisessa.

» Se tarjoaa tyokaluja esimerkiksi uusien asiakaskontaktien hallintaan,
tarjousten tekemiseen ja tilausten kasittelyyn.

* Sen avulla voidaan esimerkiksi pisteyttaa uusia potentiaalisia
asiakkaita eli liideja. Yritys voi lopulta arvioida, kannattaako myyjan
ottaa asiakkaaseen henkilokohtaisesti yhteytta vai ohjataanko
asiakas asioimaan itsenaisesti esimerkiksi verkkokaupassa.

¢ (CRM auttaa tunnistamaan myyntiprosessin pullonkauloja.
Jarjestelman avulla on mahdollista esimerkiksi tarkistaa, onko
asiakkaalle tehdyn tarjouksen jalkeen muistettu olla hdaneen
yhteydessa ja varmistettu, etta asiakkaalla on riittavasti tietoa
paatoksen tekemiseen.
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» Lisaksi se tukee kampanjoiden suunnittelua, myyntitiimin sisaista
yhteisty6ta ja markkinointiviestintaa. Esimerkiksi kalenteri- ja
tehtavatoiminnot auttavat koordinoimaan myyntityota.

CRM-jarjestelma mahdollistaa asiakasviestinnan seurannan ja auttaa
havaitsemaan, ketka asiakkaat ovat avanneet kampanjakirjeen tai
pyytaneet yhteydenottoa. Nain myyjat voivat reagoida nopeasti ja
hyodyntda asiakkaan ostohistoriaa ja toiveita myyntitydssa. Kun
asiakastieto on helposti saatavilla, myyjat voivat kohdentaa tydaikaansa
niihin asiakkaisiin, joilla on suurin ostopotentiaali. Tama parantaa
myyntityon tehokkuutta ja onnistumisprosenttia.

Tallainen jarjestelma tukee asiakaspalvelua. Sen avulla voidaan hallita
tukipyyntdja, dokumentoida asiakastapahtumia ja luoda
asiakaspalvelupyyntoja eli tiketteja. Kun asiakaspalveluhistoria
tallennetaan jarjestelmaan, palvelun laatu paranee ja ongelmat voidaan
ratkaista nopeammin.

Lisaksi useimmat jarjestelmat sisaltavat laajat raportointi- ja
analytiikkatydkalut. Niiden avulla voidaan tarkastella esimerkiksi
toteutuneita kauppoja ja myynnin kehitysta seka tunnistaa
asiakaskayttaytymiseen liittyvia trendejd. Havaintojen mukaan asiakkaat
ostavat usein tietyn tuotteen yhdessa toisen tuotteen kanssa. Taman
perusteella voidaan suunnitella lisamyyntikampanja.

CRM-jarjestelman tuottamaa tietoa voidaan kayttaa myynnin
suunnittelussa ja paatoksenteossa. Jarjestelmassa asiakkaita voidaan
myos segmentoida esimerkiksi ostokdyttaytymisen perusteella. Nain
viestinta ja tarjoukset voidaan kohdentaa tarkemmin eri asiakasryhmille
(ks. luku 1.1).

Useimmat asiakkuudenhallintajarjestelmat tukevat integraatioita muihin
ohjelmistoihin. Naita ovat esimerkiksi toiminnanohjausjarjestelmat
(Enterprise Resource Planning, ERP), sahkopostimarkkinointityokalut ja
sosiaalisen median alustat. Integraation avulla eri jarjestelmat voivat
vaihtaa tietoa keskenaan. Tama laajentaa niiden kayttomahdollisuuksia
ja helpottaa tiedon hallintaa.

CRM-jarjestelmien kustannukset vaihtelevat.

* Yksinkertaisimmillaan CRM voi olla taulukko-ohjelmaan rakennettu
ratkaisu, joka ei aiheuta suoria kustannuksia mutta vaatii paljon
manuaalista tyota.
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* Monista jarjestelmista on saatavilla ilmaisversioita, joissa on
rajalliset ominaisuudet. Maksulliset jarjestelmat ovat usein
pilvipohjaisia, joiden hinnoittelu perustuu yleensa kayttajamaaraan
ja kaytossa oleviin ominaisuuksiin.

* Hinnat vaihtelevat yleensa 10-100 euron valilla kayttajaa kohden
kuukaudessa. Lisaksi kayttoonottoon saattaa sisaltya muita
kustannuksia, kuten koulutusta, tukipalveluja ja lisaominaisuuksia.

Esimerkkeja CRM-jarjestelmista

Pipedrive

Pipedrive on myyntitiimeille suunniteltu helppokayttdinen CRM-
jarjestelma. Sen keskeinen ominaisuus on visuaalinen myyntiputki, jonka
avulla kauppojen etenemistd on helppo seurata. Jarjestelma sopii
erityisesti pienille ja kasvaville myyntiorganisaatioille.

HubSpot

HubSpot on monipuolinen CRM- ja markkinointialusta, joka keskittyy
erityisesti inbound-markkinointiin. Inbound-markkinointi tarkoittaa
markkinointia, jossa yritys tuottaa asiakkaalle hyddyllista sisaltda ja
pyrkii saamaan kiinnostuneet asiakkaat toimimaan.

Jarjestelma sisaltaa tyokaluja asiakashallintaan, sisalléntuotantoon,
sahkopostimarkkinointiin ja asiakasviestintaan. HubSpotin perusversio
on ilmainen, mika tekee siita suositun erityisesti pienissa ja
keskisuurissa yrityksissa.

Salesforce

Salesforce on maailmanlaajuisesti kaytetty pilvipohjainen
asiakkuudenhallintajarjestelma, joka tarjoaa ratkaisuja myynnin
johtamiseen, markkinoinnin automatisointiin ja asiakaspalveluun.

Sen vahvuutena on laaja sovellus- ja integraatioekosysteemi, jonka
avulla jarjestelmaa voidaan raatdloida erilaisten yritysten tarpeisiin.

Microsoft Dynamics 365

Microsoft Dynamics 365 yhdistaa CRM-jarjestelman ja ERP-
toiminnanohjausjarjestelman (Enterprise Resource Planning) toiminnot
samaan ohjelmistoalustaan. Se tukee esimerkiksi asiakkuuksien
hallintaa, taloushallintoa ja projektinhallintaa.

Jarjestelman vahvuutena on laaja sovellus- ja integraatioekosysteemi.
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Se integroituu suoraan Microsoftin muihin palveluihin, kuten Microsoft
365:een ja Power Bl:hin, ja sopii erityisesti keskisuurille ja suurille
yrityksille, jotka tarvitsevat laajan kokonaisratkaisun.

Asiakkuudenhallintajarjestelmien hyddyt ulottuvat myds tyontekijdiden
hyvinvointiin. Asiakaspalvelijat ja asiakkaat hyotyvat siita, etta
kulloinkin tarvittavat tiedot ovat saatavilla nopeasti. Tama mahdollistaa
sujuvamman ja tarkemman palvelun seka voi vahentaa tyoperaista
stressia. Lisaksi jarjestelmat tukevat tyontekijoiden motivaatiota
tarjoamalla reaaliaikaista tietoa suorituksista ja saavutuksista.

Raportointi ja analytiikka auttavat seuraamaan edistymista ja tekemaan
tietoon perustuvia paatoksia. Samalla epavarmuus vahenee ja tyon
ennustettavuus paranee. Myynnin johtamisen nakokulmasta CRM-
jarjestelma tarjoaa yksityiskohtaista tietoa myyjien suoriutumisesta.
Taman tiedon perusteella voidaan kohdentaa koulutusta ja kehittaa
myyntitiimin osaamista tavoitteellisesti.

Asiakkuudenhallintajarjestelma ei siis ole pelkastaan tekninen ratkaisu.
Se on strateginen tyokalu, joka tukee liiketoiminnan kasvua, parantaa
asiakaskokemusta ja vahvistaa henkiloston hyvinvointia. Oikein
kaytettyna se tuo merkittavia hyotyja seka arjen myyntityohon etta
ihmisten johtamiseen.

Kokeile

Pohdi, miten yrityksessasi tallennetaan ja hallinnoidaan asiakastietoja talla hetkella.

Ovatko asiakastiedot yhdessa jarjestelmassa vai hajallaan eri paikoissa, kuten
sahkopostissa, muistioissa tai yksittaisten tyontekijoiden tiedostoissa?

Arvioi, voisiko asiakastietojen hallintaa tehostaa ja keskittaa yhteen paikkaan. Voit
pohtia esimerkiksi yhteista Excel-taulukkoa tai asiakkuudenhallintajarjestelmaa.

Taman tehtavan avulla tunnistat asiakastiedon hallinnan nykytilan ja kehityskohteet.
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Kokeile
CRM-jarjestelman kayttoonotto

Aloita CRM-jarjestelman kayttoonoton suunnittelu ja tutustu siihen, miten sita voi
hyodyntaa asiakashallinnassa.

Pohdi yrityksesi nykyisia myyntiprosesseja. Tunnista ne vaiheet, joissa on eniten
parantamisen varaa.

Keskustele tiimisi tai kollegojesi kanssa heidan kokemuksistaan. Ota heidan
nakemyksensa mukaan kehittamistyohon.

Hyodynna esimerkkeja yrityksesi arjesta. Nain pohdinta pysyy kaytannonlaheisena ja
helposti toteutettavana.

Tehtavan tavoitteena on auttaa ymmartamaan, miten myynnin kehittaminen ja parempi
hallinta voivat tukea myds tyohyvinvointia.

Kokeile

Hyvinvoinnin nelikentta digityossa

Kuvio 9 auttaa hahmottamaan sita, miten digitalisaatio vaikuttaa tyon kuormitukseen ja
mielekkyyteen. Pohdi, miten oma kokemuksesi sijoittuu nelikenttaan ja tulisiko tilannetta
kehittaa.

DIGI-LIFTED DIGI-DOWNSHIFTED

Tyontekijat, jotka kokevat Tyontekijat, jotka kokevat
digitalisaation lisanneen digitalisaation vahentaneen tyokuormaa
tyokuormaa ja tyon mielekkyytta ja lisanneen mielekkyytta

DIGI-STRESSED DIGI-BORED

Tyontekijat, jotka kokevat Ty6ntekijat, jotka kokevat
digitalisaation lisanneen heidan digitalisaation vahenténeen heiddn
tyokuormaansa ilman, ettd tyo olisi tullut] tyskuormaansa mutta tehneen tydsta
mielekkadmmadksi vdahemman mielekasta

Kuvio 9 Hyvinvoinnin nelikentta.

Myynnin ja markkinoinnin digitaaliset mahdollisuudet | 65




Kokeile
Oman osaamisen ja organisaation kehittaminen
1. Tee digiprofiilitesti sivustolla Digi on meidan kaikkien asia: https://dvv.fi/digiprofiili.

2. Pohdi ja kuvaa organisaatiosi digitalisaation vahvuudet, heikkoudet, uhat ja
mahdollisuudet. Voit hyodyntada tyoskentelyssa SWOT-analyysia.

3. Suorita verkkokurssi Digiturvallinen tydelama — Overview sivustolla eoppiva.fi (kesto
noin 60 minuuttia)

Tehtavan avulla arvioit omaa ja organisaatiosi digiosaamista ja tunnistat keskeisia
kehittamiskohteita.

Kokeile
Myynnin kehittaminen kdytannossa

Pohdi, mita konkreettisia toimenpiteita voisit toteuttaa yrityksessasi myynnin kehittamiseksi
ja tyohyvinvoinnin parantamiseksi.

Mieti esimerkiksi seuraavia asioita:

e Miten asiakastietoa voisi hyodyntaa tehokkaammin?

¢ Miten myyntiprosessia voisi selkeyttaa?

* Millaiset digitaaliset tyokalut voisivat helpottaa arjen tyota?

Taman tehtavan avulla yhdistat myynnin kehittamisen ja tydhyvinvoinnin kaytannon
toimenpiteiksi.

Datastrategia Lue lisaa
Datastrategian perusteet

. . . . (englanninkielinen video n.
Organisaation datastrategia muodostaa perustan myynnin kolme minuuttia)

digitalisaatiolle ja sen tehokkaalle johtamiselle. Se maarittaa, miten Data Strategy Demystified:

asiakastietoa kerataan, hallitaan, analysoidaan ja hyddynnetaan Key Components and
Benefits.

lilketoiminnan tukena.

Tekodly ja data-analytiikka tarjoavat uusia mahdollisuuksia myynnin
tehostamiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen.
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Niiden hyddyntaminen edellyttaa kuitenkin laadukasta ja ajantasaista
dataa seka eettisesti kestavia toimintatapoja.

Asiakastiedon kayttoon liittyy myods lakisaateisia velvoitteita.
Organisaation toiminnan on noudatettava Euroopan unionin tietosuoja-
asetusta (GDPR eli General Data Protection Regulation), kansallista
tietosuojalakia seka sahkoisen viestinnan saantelya.

Hyvin suunniteltu datastrategia auttaa organisaatiota esimerkiksi
e tunnistamaan ja hankkimaan uusia asiakkaita,

e lisdaamaan asiakastyytyvaisyytta ja uskollisuutta,

e parantamaan padatoksenteon laatua,

* hallitsemaan riskeja ja resursseja tehokkaammin seka

¢ luomaan kilpailuetua markkinoilla.

Datan maara kasvaa jatkuvasti, ja samalla sen
hyddyntamismahdollisuudet laajenevat. Siksi organisaatiossa on tarkeaa
tunnistaa, mika data on liiketoiminnalle olennaista. Samalla on
varmistettava datan luotettavuus, yhtenaisyys ja turvallisuus.

Datan tulee olla jarjestettyd, suojattua ja ajantasaista, ja sita on
tarkistettava saanndllisesti. Lisdaksi datan on oltava yhdistettavissa eri
jarjestelmien valilla.

* Laadukas data auttaa ymmadrtamaadn asiakaskayttaytymista ja
markkinatrendeja. Sen avulla yritys voi tunnistaa piilevia
myyntimahdollisuuksia, kohdentaa markkinointia tarkemmin ja
kehittaa myyntistrategiaa tosiasioihin perustuen.

¢ Hyvin hallittu data helpottaa tyon organisointia. Kun tieto on koottu
yhteen paikkaan ja helposti saatavilla, tyontekijoiden ei tarvitse
kayttaa aikaa tietojen etsimiseen eri jarjestelmista. Tama parantaa
tyon sujuvuutta ja vahentaa turhaa kuormitusta.

Kun kaikilla on paasy samoihin tietoihin ja paatoksia voidaan tehda
yhteisen tilannekuvan pohjalta, selkea datanhallinta tukee samalla
yhteistyota. Oman datan lisaksi yritykset voivat hyodyntaa myos
ulkopuolisia tietolahteita. On myos tarkeaa sailyttaa kilpailuetu
huolehtimalla siita, etta oma data on tarkkaa, ajantasaista ja hyvin
hallittua.

Pienyrityksissa datan hyodyntamisen haasteita ovat usein rajalliset
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resurssit ja osaamisen puute. Ennakoivaa myyntia voidaan kuitenkin
kehittad pienin askelin. Aluksi riittaa, etta yritys keraa ja hallitsee
keskeisia tietoja asiakkaistaan, kuten yhteystiedot ja
ostokdyttaytymiseen liittyvat tiedot. Tietoja voi hallita esimerkiksi
Excelin tai Google Sheetsin avulla. Kun tiedot ovat jarjestyksessa ja
helposti saatavilla, yritys voi siirtya sopivan CRM-jarjestelman kayttéon.

Esimerkkeja datanhallinnan tyokaluista

Tassa luvussa todettiin aiemmin, etta asiakkuudenhallintajarjestelma eli
CRM on keskeinen tyokalu myynnin tietojarjestelmien kokonaisuudessa.
Kun se integroidaan muihin yrityksen jarjestelmiin, asiakastietoa
voidaan hyodyntaa sujuvasti koko organisaatiossa. Tama tukee
johdonmukaista paatdksentekoa.

Datan kasittelyyn ja visualisointiin voidaan kayttada myds muita
tyokaluja, kuten Microsoft Excel, Google Sheets, PowerBlI ja Vainu.

Excel ja Sheets

Microsoft Excel ja Google Sheets ovat monelle tuttuja
taulukkolaskentaohjelmia. Niiden avulla yritys voi kerata, jarjestaa ja
tarkastella tietoa. Tyokaluja kaytetaan usein myyntitietojen,
asiakaslistojen ja kampanjatulosten seuraamiseen.

Esimerkiksi pieni yritys voi seurata Excelissa kuukausittaista myyntia,
asiakastapaamisia ja tarjousten maaraa. Kasvava yritys voi kayttaa
Google Sheetsia, jossa myyntitiimi paivittaa tarjouksia ja asiakastietoja
yhdessa verkossa. Kaikki nakevat ajantasaiset tiedot ja voivat seurata
myynnin etenemista

Power Bl

Power Bl on monipuolinen tydkalu datan visualisointiin ja analysointiin.
Sen avulla voidaan yhdistaa tietoa eri lahteista ja tarkastella sita
selkeind raportteina ja nakymina.

Power Bl:n avulla on mahdollista muun muassa
e seurata myynnin kehitysta,

e analysoida asiakaskayttaytymista,

e optimoida prosesseja seka

e tunnistaa trendeja ja ennustaa kehitysta.
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Reaaliaikaiset nakymat tukevat nopeaa ja tietoon perustuvaa
padtoksentekoa. TyGkalu auttaa organisaatioita syventamaan
asiakasymmarrysta ja tunnistamaan liiketoiminnan kehityskohteita. Se
on helppokayttdinen ja skaalautuva ratkaisu, joka soveltuu seka pienille
etta suurille organisaatioille.

Esimerkiksi keskisuuri yritys voi tarkastella Power Bl -raporteista
myynnin kehitystd, asiakkaiden ostokayttaytymista ja eri palvelujen
kysyntaa. Raportit auttavat johtoa tekemaan paatoksia myynnin
kehittamisesta.

Vainu

Vainu on alykas tyokalu, joka kerda ja analysoi suuria maaria yritysdataa
eri lahteista. Naita lahteita ovat esimerkiksi julkiset rekisterit,
verkkosivut ja uutiset. Tyokalu jalostaa datasta liiketoiminnan kannalta
hyodyllista tietoa.

Vainun avulla yritykset voivat esimerkiksi

* kohdentaa myyntia ja markkinointia tarkemmin,

e tunnistaa potentiaalisimmat asiakkaat,

» lOytaa oikeat paatoksentekijat organisaatioista seka

e seurata markkinoiden muutoksia ja kilpailutilannetta.

Ajantasainen markkinadata auttaa yrityksia tunnistamaan uusia
liilketoimintamahdollisuuksia ja tekemaan dataan perustuvia paatoksia.
Nain myynnin ja markkinoinnin toimenpiteet voidaan kohdistaa
tehokkaammin.

Myyntiorganisaatio voi kdyttaa Vainua esimerkiksi uusien asiakkaiden
tunnistamiseen. Myyja voi etsia nopeasti kasvavia yrityksia ja ottaa
yhteytta niiden paatoksentekijoihin.

3.2. Tekodly organisaatiossa ja myynnin Lue lisad
tukena Haaga-Helian

ammattikorkeakoulun
materiaali tekodlyn

Tekodlya hyddynnetdadn yha enemman myynnissa ja liiketoiminnassa. hyddyntdmisestd pk-
yritysten liiketoiminnassa.

Kun tekodlya halutaan kayttaa tehokkaasti, on hyva pysahtya hetkeksi
pohtimaan, mita silta odotetaan, missa toiminnoissa sita kannattaa

kayttaa ja miten kayttoonotto voidaan toteuttaa onnistuneesti. occastsalla. jossd

asiantuntijat keskustelevat
tekodlyn kehityksesta ja sen

Keskeistd on, ett3 yrityksen tai organisaation johto tukee tekoalyn vaikutuksista yhteiskuntaan
e . . - . . - . ja ty6eldmadn.
kayttoa ja etta sen hyodyntamiselle on laadittu selkea tekodlystrategia.

Myynnin ja markkinoinnin digitaaliset mahdollisuudet | 69


https://haaga-helia.fi/ai-tie%C2%A0
https://haaga-helia.fi/ai-tie%C2%A0
https://haaga-helia.fi/ai-tie%C2%A0
https://haaga-helia.fi/ai-tie%C2%A0
https://haaga-helia.fi/ai-tie%C2%A0
https://www.aistories.fi/suomi/
https://www.aistories.fi/suomi/
https://www.aistories.fi/suomi/
https://www.aistories.fi/suomi/
https://www.aistories.fi/suomi/
https://www.aistories.fi/suomi/
https://www.aistories.fi/suomi/

Tekoalyn avulla voidaan kehittada myyntia ja liiketoimintaa monin tavoin,
ja kehitysvauhti on talla hetkella nopeaa.

Usein kdytamme arjessa digitaalisia palveluja, joissa tekodly toimii jo
taustalla, vaikka emme siita tiedostaisikaan. Oman liiketoiminnan
kehittaminen tekoalyn avulla edellyttaa kuitenkin perehtymista
aiheeseen, sopivien tyokalujen valintaa ja niiden kdyton opettelua.

Myynnissa tekodlya voidaan hyodyntaa esimerkiksi lupaavimpien
asiakkuuksien tunnistamisessa, asiakkaiden ostokayttaytymisen
tunnistamisessa ja myyjien tyon tukemisessa oikea-aikaisilla
suosituksilla.

Tekoalyn kayton mahdollisuudet

Tekoaly pystyy ymmartamaan ja tuottamaan pyynnosta tekstia, joka voi
olla hyvin samankaltaista kuin ihmisen kirjoittama teksti. Tekoalyn
toiminta perustuu laajoihin kielimalleihin, joita on koulutettu valtavilla
tekstiaineistoilla ja jatkuvalla palautteella.

Yksi tunnetuimmista tekoalytyokaluista on ChatGPT, joka on OpenAl:n
kehittama kielimalli. Muita tunnettuja tekodlyratkaisuja ovat esimerkiksi
Googlen Gemini ja Microsoftin Copilot. Naiden tyokalujen avulla voidaan
tuottaa tekstia, kuvia, videoita ja aanisisaltoja.

Tekodlyn kayttdonotto ei rajoitu vain sisdllontuotantoon, vaan sitd
hyodynnetaan myds strategisissa ja datapohjaisissa tyotehtavissa. Naita
mahdollisuuksia tarkastellaan lisdaa mychemmin.

Yritykset hyodyntavat yha enemman tekodlya ja digitaalisia tyokaluja
tehostaakseen asiakashankintaa ja parantaakseen asiakasymmarrysta.
Esimerkiksi Googlen Geminia, HubSpotin tekoalytyokaluja seka
LinkedInin Sales Navigatorin kaltaisia ratkaisuja voidaan kayttaa
asiakashankinnan tehostamiseen.

Tekoalylla on merkittava rooli potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamisessa. Se pystyy analysoimaan suuria madria dataa nopeasti
ja tarkasti. Nain mahdollisten asiakkaiden tunnistaminen on
huomattavasti tehokkaampaa kuin perinteisilla menetelmilla, kuten
manuaalisella asiakaslistojen kokoamisella tai yritystietojen etsimisella
eri lahteista.
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Tekoaly hyédyntaa koneoppimista ja algoritmeja tunnistaakseen
henkildt ja organisaatiot, jotka todenndkdisimmin ovat kiinnostuneita
yrityksen tuotteista tai palveluista. Yksi keskeisista hyodyista on myos
ihanneasiakkaiden profilointi: kun yritys tunnistaa ihanneasiakkaansa
paremmin, se voi kohdentaa viestintad segmenteittain.

Viestintda on mahdollista kohdentaa myos asiakaskohtaisesti,
esimerkiksi tietyn yrityksen tarpeiden perusteella. Tama Llisda viestinndn
osuvuutta ja vaikuttavuutta.

Tekoalyn avulla voidaan myos ideoida, jasentaa ja kehittaad sisaltdja,
jotka puhuttelevat kohderyhmaa ja tukevat liiketoiminnan tavoitteita.
Tekoaly ei kuitenkaan korvaa ihmisen luovuutta, asiantuntemusta tai
ymmarrysta omasta yrityksesta ja brandista. Se tarjoaa yrityksille monia
kaytannon mahdollisuuksia.

Tekoalya kayttdaa esimerkiksi

¢ myyntiskenaarioiden hahmottamiseen,

* personoitujen sahkopostien laatimiseen,

¢ markkinointisisaltdjen ideointiin,

* chatbottien rakentamiseen seka

* kohdennettujen tarjousten ja viestien luomiseen.

Pienessa organisaatiossa tekoalyn kayttoonotto kannattaa aloittaa
tutustumalla erilaisiin valmiisiin tyokaluihin ja niiden mahdollisuuksiin.
Markkinoilla on runsaasti ratkaisuja, joiden avulla tekodlya voidaan
hyddyntaa ilman suuria investointeja.

Monet tekoalyratkaisut ovat osa jo kaytdssa olevia ohjelmistoja. Lisaksi
niita on saatavilla avoimina verkkopalveluina. Tama tekee
kokeilemisesta ja kayttoonotosta helppoa myds organisaatioille, joiden
digitalisaation taso on vield melko vaatimatonta.

Kun yritys suunnittelee tekoalyn kayttédnottoa, on hyva laatia selkea
strategia sen kaytolle. Strategia auttaa hyodyntamaan tekoalya
suunnitelmallisesti osana organisaation toimintaa. Samalla luodaan
perusta, jonka avulla sen kayttd tukee tavoitteita, vastuullisuutta ja
jatkuvaa kehittamista.

Tekoalystrategian tarkoituksena on kuvata, miten tekodly tukee
organisaation tavoitteita, arkista toimintaa ja tulevaisuuden
kehittamista. Sen avulla voidaan tunnistaa tekodlyn tarjoamia
mahdollisuuksia, mutta myos siihen liittyvia riskeja.
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Hyvin laadittu strategia muodostaa kokonaiskuvan organisaation
tekodlyyn Lliittyvdsta toiminnasta ja ohjaa sen kdytanndn toteuttamista.

Tekoaly voi tukea esimerkiksi innovointia ja uusien palvelumallien
kehittamista. Kilpailuedun saavuttaminen edellyttaa kuitenkin selkeita
strategisia tavoitteita, joita voit tarkastella kuviosta 10.

Strategian keskeisia osa-alueita voivat olla esimerkiksi:

1. Tavoitteet ja

. 2. Data ja tietoturva
tulevaisuus

3. Teknologia ja 4.0Osaaminen ja

infrastruktuuri koulutus 7 Allpeilirehe

5. Eettisyys ja

: 6. Investoinnit ja ROI
vastuullisuus

Kuvio 10 Esimerkki tekoalystrategian keskeisista osa-alueista.

Tekoalystrategian suunnittelu

Organisaation johto vastaa tekoalya koskevan strategisen suunnitelman
laatimisesta. Siina maaritellaan, mita tekoalyn avulla halutaan saavuttaa
ja miten sen kadyttoonotto toteutetaan. Tavoitteena on kuvata, millaiseen
tilanteeseen organisaatio haluaa tekoalyn avulla paasta
tulevaisuudessa. Kun tavoitteet ovat selkeat, tyontekijat ymmartavat
paremmin, mita tekoalyn avulla pyritaan tekemaan ja miksi.

Tekoalyn kayttoonotossa on tarkedaa huomioida datan kasittelyyn
liittyvat riskit. Organisaation tulee arvioida, millaista tietoa tekoalylle
voidaan antaa ja millaista tietoa ei ole turvallista syottaa jarjestelmiin.
Yksi keskeisista kysymyksista on myos se, miten tekoalytyokalujen
tarjoajat kasittelevat kayttdjien syottamaa dataa.

Tyokalun omistaja ja kayttoehdot vaikuttavat siis siihen, miten dataa
voidaan hyodyntaa esimerkiksi tekodlymallien kouluttamisessa.
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Datan kayttoon vaikuttavat esimerkiksi se,

e kaytetaanko tekodlya pilvipalveluna,

*« mika on lisenssin taso,

* onko tekoaly organisaation itse kehittama ja
¢ hallinnoidaanko jarjestelmaa paikallisesti.

Nama saannot ja riskit on tarkeaa viestia henkilostolle selkedsti. Tama
on keskeista myos silloin, jos organisaatio ei ole viela ottanut tekoalya
laajasti kayttoon. Ilman ohjeistusta tai koulutusta tyontekijat voivat
syottda esimerkiksi arkaluonteista tietoa tekodlyn ilmaisversioihin.

Teknologian kayttoonotossa on paatettava, millainen tekninen ratkaisu
sopii organisaatiolle parhaiten. Vaihtoehtoja ovat esimerkiksi
pilvipalvelut ja paikalliset ratkaisut.

Pilvipalvelut mahdollistavat tekodlyn nopean kayttoonoton ja joustavan
kayton. Niihin Liittyy kuitenkin riski. Yrityksen data voi altistua
kolmansille osapuolille.

On-premise-ratkaisut tarkoittavat paikallisesti toimivia
tekoalyjarjestelmia. Ne eivat ole yhteydessa internetiin. Tallainen
ratkaisu voi parantaa tietoturvaa. Sen kehittaminen ja yllapito vaativat
kuitenkin enemman resursseja.

Organisaation on my0s padtettava, kehittdako se oman tekoalymallin vai
ostaako se valmiin ratkaisun. Lisaksi on ratkaistava, integroidaanko
tekoaly olemassa oleviin jarjestelmiin vai kaytetaanko sita erillisena
tyokaluna.

Tekoalystrategian suunnittelu

Tekodlyn kayttdonotossa henkildstdon osaaminen on keskeisessa roolissa.
Jos tyontekijat eivat osaa kayttaa tyokalua oikein, investoinnin hyddyt
jaavat vahaisiksi. Esimerkiksi tekodly voi tuottaa ehdotuksia
asiakasviesteihin. Tyontekijan on kuitenkin osattava muokata niita ja
kayttaa niita tilanteeseen sopivalla tavalla.

Organisaatiossa on hyva kartoittaa henkiloston valmiudet ja tunnistaa
mahdolliset osaamispuutteet. Esimerkiksi voidaan selvittaa, osaavatko
tyontekijat hyodyntaa tekodlya liidien tunnistamisessa.

Voidaan myds arvioida, osaavatko he personoida asiakasviesteja

tekodlyn avulla ja kayttaa sita myyntiprosessin tukena.
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Taman jalkeen voidaan suunnitella koulutus, joka tukee tekoalyn kayttoa
myynnin ja markkinoinnin tydtehtavissa.

Koulutuksessa kannattaa kasitella esimerkiksi sita,

e mita tekoalytyokaluja organisaatiossa kaytetdan,

e mihin tarkoituksiin niita saa kayttaa,

* millaisia tietoturva- ja tietosuojakaytantoja tulee noudattaa,

¢ miten tekodly voi auttaa asiakasdatan analysoinnissa ja
asiakasymmarryksen parantamisessa seka

* miten tekoalya voidaan hyodyntaa sosiaalisen median ja muun
digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa.

Koulutus lisad yleensa myods myonteista suhtautumista tekoalyyn. Kun
tydntekijat ymmartavat tekodlyn mahdollisuudet ja rajoitteet, he
pystyvat hyodyntamaan sita tehokkaammin ja oikea-aikaisesti tydssaan.

Tekoalyn eettinen kayttd tarkoittaa, etta yritys toimii ldpinakyvasti ja
kunnioittaa yksiloiden oikeuksia. Samalla varmistetaan, etta teknologia
ei aiheuta haittaa yhteiskunnalle tai yksittaisille ihmisille.

Tekodlystrategiassa on hyva maaritella perussaannot tekoalyn
vastuulliselle kaytolle.

Esimerkiksi siten, etta

» asiakkaiden tietoja ei kerata ilman suostumusta,

e asiakasviestinnassa kerrotaan avoimesti, jos viestinta tapahtuu
tekoalyn kanssa,

* tekoalyjarjestelmien mahdolliset ennakkoluulot ja vinoumat
tunnistetaan seka

e automaattisesti tuotetun sisallon oikeellisuus tarkistetaan ennen
julkaisemista.

Tekodlyn kayttoonotto vaatii seka aikaa etta taloudellisia resursseja.
Oikein toteutettuna investointi tuottaa merkittavaa arvoa.

Kustannuksia voi syntya esimerkiksi:
¢ lisenssimaksuista,

e rajapintojen (API) kdytosta,

e laitehankinnoista,

* henkiloston koulutuksesta ja

e jarjestelmien integroinnista.
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Hyva tapa aloittaa on rajattu pilotointi, jonka avulla voidaan arvioida
tekodlyn hyotyja, riskeja ja kustannuksia ennen laajempaa
kayttoonottoa.

Kannattavuutta voidaan mitata esimerkiksi sadstyneen tydajan,
kasvaneen myynnin tai parantuneen asiakaskokemuksen avulla. Samalla
on tarkeaa seurata, kuinka paljon tekoaly vapauttaa resursseja
tuottavampiin tehtaviin. Takaisinmaksua (Return on investment, ROI)
arvioidaan vertaamalla saavutettuja hyotyja kokonaiskustannuksiin.

Edella kuvatun vertailun avulla organisaatio saa selkedan kuvan siita,
kuinka nopeasti tekoalyprojekti maksaa itsensa takaisin ja milloin
investointi alkaa tuottaa taloudellisesti positiivista tulosta.
Organisaation on myGs seurattava ja kehitettava tekoalyn kayttoa
jatkuvasti. Nain tekoaly pysyy hyddyllisena osana liiketoimintaa myos
pitkalla aikavalilla.

Tekodly tarjoaa paljon mahdollisuuksia tyon tehostamiseen ja
tyOprosessien nopeuttamiseen, mutta samalla on tarkeda arvioida siihen
Liittyvia riskeja.

Riskeja voi liittya esimerkiksi tietoturvaan, tietosuojaan ja eettisiin
kysymyksiin. Kun riskit tunnistetaan ajoissa jo kayttéonoton
alkuvaiheessa, niiden vaikutuksia voidaan vahentaa merkittavasti.

Riskien arviointiin voidaan kayttaa monenalaisia analyysipohjia.
Yksinkeratainen tapa on laatia esimerkiksi seuraavanlainen taulukko 7,
johon merkitaan:

e tekoadlyn sovelluskohde,

e siihen liittyva riski,

e riskin vaikutus ja

e riskin toteutumisen todennakdisyys.

Taulukko 7 Tekoalyn riskiarviointitaulukko.

Tekoalyn Riskin kuvaus Vaikuttavuus | Todennadkoisyys
sovelluskohde 1-4 1-4
Chatbot Chatbot antaa vaaraa tietoa asiakkaalle. |3
Data-analytiikka Virheellinen tai puutteellinen data johtaa |4 3
vadrdan paatokseen.
Ennustemalli Ennusteet ohjaavat liiketoimintaa vaaraan |4 2
suuntaan.
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Tallainen tarkastelu auttaa organisaatiota hallitsemaan tekoalyn kayttoa
vastuullisesti ja suunnitelmallisesti. Esimerkiksi yrittdja voi arvioida
riskit ennen kuin kayttaa tekoalya asiakasviestien kirjoittamisessa.

Yksi riski on virheellinen tai harhaanjohtava sisalto, jota yrittdja voi
vahentaa. Han voi tarkistaa ja muokata kaikki viestit ennen niiden
lahettamista.

Lue lisaa

EU:n tekoalysaados (EU) 2024/1689 maarittelee vaatimuksia tekoalyn kehittajille ja
kayttajille. Sen tavoitteena on varmistaa, etta tekoalyn kayttd on luotettavaa ja
ihmiskeskeista Euroopan unionissa.

Saddos kieltaad tekoalyn kayton tilanteissa, joissa siita aiheutuu kohtuuttomia riskeja. Lisaksi
se madarittelee suuririskiset tekoalysovellukset, joille asetetaan erityisia vaatimuksia ja

valvontaa.

Lisatietoa: https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2024/1689/oj?locale=fi

Tekoaly myynnissa

Tekoaly on muuttanut myyntitydta merkittavasti, ja sen tarjoamiin
mahdollisuuksiin kannattaa jokaisen tutustua. Tekoadlytydkaluja on
tarjolla yha enemman, ja monet niista kehittyvat nopeasti.

Tekoalyn kokeilu kannattaa yleensa aloittaa ilmaisversioilla. Kun
tekodlyn hyodyt alkavat nakya tyon sujuvoitumisena, maksullisten
versioiden kayttoonotto voi olla perusteltua.

Tekoalyn kayttomahdollisuudet myynnissa ovat laajat. Kuvio 11 esittaa
esimerkkeja tekodlyn kayttdmahdollisuuksista myynnissa ja sen
johtamisessa. Se auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeita
myyntiprosessin eri vaiheissa.
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Asiakkaiden Liidien
yllapito tuottaminen

Liiketoiminnan Liidien laadun

kehittdminen analysointi
KEHITTAMINEN LIIDIT
Asiakkuuden Kommunikaatio
hallinta o liidien kanssa
TEKOALY
MYYNNISSA
Asiakas- Kauppojen

kommunikaatio laadun analysointi

PROSESSIT
Myynti- Kaupan tuki
assistentti
Tehtdvien Kauppojen
hallinta hallinta

Kuvio 11 Tekoalyn kayttdmahdollisuudet myynnissa (Rainsberger, 2022, p. 36)

Erityisen hyodyllisia ovat manuaalisten ja toistuvien tehtavien
automatisointi. Tekodlypohjaiset virtuaaliassistentit voivat toimia
chatbotteina, asiakastuen tukena tai usein kysyttyihin kysymyksiin
vastaavina Q &A-ratkaisuina.

Kun hallinnolliset rutiinit vdhenevat, myyjalle jada enemman aikaa
asiakastyohon, inhimilliseen vuorovaikutukseen ja myynnin
kehittdmisen.

Tekodlya voidaan hyodyntda esimerkiksi

¢ myyntiaktiviteettien suunnittelussa,

e asiakastapaamisten valmistelussa,

* esitysmateriaalien ideoinnissa ja jasentelyssa seka

e tarjousten laatimisessa ja myyntiehtojen suunnittelussa.

Lisaksi tekoaly voi auttaa sopimusehtojen tarkistamisessa,
myyntilukujen analysoinnissa ja kauppojen toteutumisen
todennakadisyyden arvioimisessa. Sen avulla voidaan myos tunnistaa
myyntiprosessin haasteita ja loytaa ratkaisuja niiden korjaamiseen.
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Tekoaly tukee myyntitydta myos taktisen tiedon keraamisessa ja
analysoinnissa. Se pystyy kokoamaan tietoa asiakkaiden asioinnista
yrityksen kanssa ja kasittelemaan suuria tietomaaria nopeasti. Tekoadly ja
automaatio voivat analysoida tietoa ja tuottaa sen pohjalta hyodyllisia
nakékulmia myynnin kehittamiseksi.

Esimerkki

Myyija voi kayttda tekodlya uusien asiakkaiden etsimiseen. Tahan tarkoitukseen on olemassa
tyokaluja, kuten Apollo.io, ZoomInfo ja Cognism. Ne voivat analysoida yritystietoja ja
tunnistaa yrityksia, jotka ovat kasvamassa tai rekrytoimassa. Myyjan on mahdollista
kohdistaa yhteydenotot taman tiedon avulla yrityksiin, joilla voi olla tarve uusille tuotteille
tai palveluille.

Kun tekodlylla on riittavasti kaytossadn tietoa asiakkaasta, se voi antaa myyjalle
konkreettisia suosituksia myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Samalla se voi ehdottaa
myyntitilanteessa asiakkaalle sopivia ratkaisuja, tuotteita tai palveluja.

Tekoalya voidaan kayttaa monipuolisesti myyntityon eri vaiheissa. Sita
voidaan hyodyntaa esimerkiksi:

e uusien asiakkaiden loytamisessa eli liidien tuottamisessa,

¢ myyntisyklin nopeuttamisessa,

* kauppojen paattamisessa ja

¢ myynnin toimintatapojen kehittamisessa.

Esimerkiksi verkkosivujen kayttd voi kertoa asiakkaan kiinnostuksesta.
Jos asiakas lukee referensseja, tutustuu kayttdohjeisiin ja selvittaa
toimitusaikoja, jarjestelma voi tulkita taman merkiksi vahvasta
ostokiinnostuksesta.

Edella mainituissa tilanteissa jarjestelma voi ehdottaa myyijalle
yhteydenottoa. Tekodly voi samalla huomioida esimerkiksi asiakkaan
yrityksen koon tai ostopotentiaalin asteen. Tekodly auttaa myds
personoitujen suositusten ja sisaltdjen luomisessa esimerkiksi
hinnoittelua ja alennuksia optimoitaessa eri asiakkaille ja
asiakassegmenteille.

Tekoalyn hyddyntaminen saattaa vauhdittaa seka ristiinmyyntia etta
lisamyyntia.
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* Ristiinmyynti tarkoittaa eri tuoteryhmien tai organisaation eri
yksikdiden tarjoamien palvelujen myyntida samoille asiakkaille.

» Lisamyynti tarkoittaa asiakkaiden aiemmin hankkimien tuotteiden
tdydentamista uusilla tuotteilla tai niihin Littyvilla
kayttoyhteystuotteilla.

Esimerkki

Tekodly voi tunnistaa asiakkaita, joiden palvelusopimus on paattymassa. Se voi myos
tunnistaa asiakkaita, joiden palvelujen kaytto on lisaantynyt. Myyja saattaa taman tiedon
perusteella tarjota asiakkaalle uusia palveluja tai laajempia palvelukokonaisuuksia.

Samalla tekoaly voi auttaa ennustamaan asiakaspoistumaa. Se voi myods tunnistaa tilanteita,
joissa asiakas saattaa siirtya kilpailijalle. Taman tiedon avulla myyjan on mahdollista toimia
ennakoivasti ja vahvistaa asiakassuhdetta.

Tekoaly voi esimerkiksi havaita, ettd asiakas kayttad palvelua aiempaa vahemman tai ei ole
kirjautunut palveluun pitkaan aikaan. Myyja voi ottaa asiakkaaseen yhteytta ja selvittaa
tilanteen. Han voi myos ehdottaa ratkaisuja, jotka vastaavat paremmin taman nykyisiin
tarpeisiin.

Tekoaly tarjoaa myyntityohon tehokkaita tyokaluja, mutta teknologia ei
yksin ratkaise myynnin onnistumista. Digitalisaation aikakaudella
menestyva myynti perustuu ennen kaikkea asiakkaiden ymmartamiseen.
Tekoaly auttaa analysoimaan ja tunnistamaan uusia mahdollisuuksia,
mutta asiakkaan kokonaistilanteen tulkinta ja luottamuksen
rakentaminen ovat edelleen ihmisen tehtavia.

Myynnin digitalisaation tavoitteena ei ole korvata ihmista, vaan tukea
myyjan tyota. Se mahdollistaa paremman vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa ja auttaa rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Personoidusta asiakaskokemuksesta on tullut tarkea kilpailutekija.
Sujuvat digitaaliset palvelut, selkea viestinta ja asiakkaan vaihtuviin
tarpeisiin sopivat ratkaisut vahvistavat luottamusta yritykseen. Kun
asiakas kokee saavansa arvoa yrityksen palveluista, hanen
sitoutumisensa kasvaa ja asiakassuhde syvenee.

Tekoalyn, datan ja digitaalisten tyokalujen arvo syntyy lopulta siita,
miten niita kaytetadn asiakkaiden palvelemiseen.
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Kun teknologiaa hyodynnetadn ihmislahtoisesti, se voi parantaa seka
asiakaskokemusta etta tyon sujuvuutta. Tama luo yritykselle kestavaa
kilpailuetua ja tukee samalla onnistumisen kokemuksia ja
tyohyvinvointia.

Kokeile
Tekodlyn kaytto myynnissa -ideointi

Ideoi, miten tekoadly voisi auttaa sinua myynnin eri vaiheissa. Kirjaa ideasi oheiseen
taulukkoon:

e idea

e kuvaus

- tavoite

Idea (esimerkkejd) Kuvaus (mitd tekoalyn halutaan Tavoite (mita talla halutaan saada
kaytdnndssa tekevin) aikaan)

Uusien asiakkaiden hankinta: liidien
tuottaminen

Kommunikaatio liidien kanssa:
Chatbot

Kauppojen laadun analysointi: oston
todennakoisyys

Kaupan tuki: vastausten suosittelu
Myyntiassistentti: tehtavien hallinta
Asiakkuuksien hallinta; ristiin-

Slisdmyynti

jne.

Pohdi esimerkiksi, miten tekoaly voisi tukea asiakashallintaa, asiakasviestintaa tai myynnin
seurantaa.

Taman tehtavan avulla tunnistat konkreettisia tapoja hyodyntaa tekoalya omassa tyossasi

myynnin-eri vaiheissa.
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Kokeile

Tekodlyn riskien arviointi

Tekoalyn kayttoonottoin voi liittya riskeja, jotka on tarkeaa tunnistaa etukdteen. Hyodynna
tautukkoa ja tee seuraavat vaiheet:

» Tunnista, mita riskeja tekoadlyn kayttoonottoon voi liittya omassa toiminnassasi.

» Kuvaa jokainen riski lyhyesti.

e  Arvioi riskin vaikuttavuus ja todennakoisyys asteikolla 1-4.

Tekoalyn Riskin kuvaus Vaikuttavuus | Todennakoisyys
sovelluskohde 1-4 1-4

Taman tehtavan avulla opit ennakoimaan riskeja ja tekemaan tekoalyn kaytosta
turvallisempaa ja hallitumpaa.

Vinkkeja - tekoalyn kokeilu verkossa

Voit tutustua tekodlyn mahdollisuuksiin kokeilemalla ilmaisia verkkopalveluita ja demoversioita.
Naiden avulla saat kasityksen siita, mihin tehtaviin tekoaly soveltuu esimerkiksi myynnissa,
markkinoinnissa, analytiikassa ja sisallontuotannossa.

Keskustelevat chatbotit https://experiments.withgoogle.com/
https://chat.openai.com collection/ai
https://copilot.microsoft.com https://huggingface.co/spaces

https://gemini.google.com

Konenakoon perustuvat demot

Kuvien generointi ja muokkaus https://www.nvidia.com/en-us/research/ai-
https://openai.com/dall-e-2 demos
https://replicate.com/stability-ai/stable-

diffusion Tekodly- ja data-analytiikkatyokalujen koonti

https://mad.firstmarkcap.com

Konenaon ja tekstianalyysin tyokalut
https://teachablemachine.withgoogle.com
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