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Digitalization has significantly transformed human activities, marketing, and
consequently the business environment of SMEs. To remain competitive, mar-
keting plans must include not only traditional marketing actions but also digital
marketing measures. This bachelor's thesis investigates the factors related to the
adoption and utilization of digital marketing tools in SMEs and the challenges
that may arise. Key concepts of digital marketing are introduced, and market-
ing technologies and tools are examined and evaluated for their benefits and
drawbacks. Finally, the thesis addresses how SMEs utilize digital marketing
tools, what influences their adoption and utilization, and the opportunities and
challenges associated with their implementation. Although many challenges
were identified in the adoption and use of digital marketing technologies, such
as their complexity, lack of resources in the business, and uncertainty about
their potential, they are found to be beneficial for SMEs, particularly due to
their cost-effectiveness and interactivity.
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on muokannut yhteiskuntaa paljon ja vaikuttanut myos yritys-
toimintaan. Perinteiset markkinointikeinot, kuten sanomalehdet ja painetut
mainoslehtiset, ovat vdhentyneet. Vastauksena teknologioiden nopeaan kehi-
tykseen ja uusiin harppauksiin perinteisen markkinoinnin rinnalle on otettu
digitaalinen markkinointi, joka on muuttunut ja kehittynyt vuosien varrella.
Tavanomaisista sdhkopostiviesteistd ja staattisista verkkosivuista on siirrytty
personoituihin uutiskirjeisiin ja vuorovaikutteisuutta tarjoaviin dynaamisiin
verkkosivuihin. Tietokoneet, dlypuhelimet ja muut digitaaliset laitteet ovat kay-
tossd valtaosalla yrityksistd ja sen tyontekijoistd, mutta varsinkin pienemmille
toimijoille on epdselvdd, miten niiden hyodyt saadaan realisoitua.

1.1 Tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd siitd, millaisia mahdollisuuksia
pk-yrityksilld on hyddyntdd digitaalisia markkinointityokaluja liiketoiminnas-
saan ja millaiset tekijdt vaikuttavat niiden kadyttoonottoon. Digitaalinen markki-
nointi on lahestulkoon vilttaméatontd nykypdivan liiketoiminnassa, minké takia
on tarkedd, ettd pk-yritykset, joita valtaosa suomalaisista yrityksistd on, pysty-
vat hyddyntamaan sen potentiaalia. Tutkin tdssd tyossd pk-yrityksid siksi, ettd
niilld on usein rajallisemmat resurssit kuin suurilla yrityksilla. Talloin markki-
nointistrategian suunnittelussa joudutaan tekemddn enemmaén valintoja juuri
teknologioiden valintaan liittyen. Tyon tavoitteena on esitelld yleisimpid kay-
tossd olevia teknologioita sekd avata ndiden kayttoonottoon ja kadyttoon liittyvid
mahdollisuuksia ja haasteita. Tdssd tyossd ei ole kasitelty tekodlyn sovelluksia
digitaalisessa markkinoinnissa, koska aihe on itsessddn jo erittdin laaja, mutta
sitd sivutaan, kun puhutaan chatboteista. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Tutkimuskysymys 1: ”"Millaisia digitaalisen markkinoinnin tydkaluja pk-yritykset voi-
vat hyodyntid?”
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Digitaalisia markkinointityokaluja, niiden tehokkuutta ja hyodyntdmistd on
tutkittu paljon, mutta enimmékseen suuryritysten ndkokulmasta. Ensimmdisen
tutkimuskysymyksen rinnalle on valittu toinen tutkimuskysymys, jonka avulla
saadaan selville, mikd vaikuttaa digitaalisen markkinoinnin tydkalujen omak-
sumiseen ja kdyttoonottoon pk-yrityksissd, ja millaisia haasteita ja mahdolli-
suuksia tdahan liittyy:

Tutkimuskysymys 2: " Mitd mahdollisuuksia ja haasteita digitaalisen markkinoinnin
tyokaluihin liittyy ja mikd vaikuttaa niiden omaksumiseen ja kiyttéonottoon pk-
yrityksissia?”

1.2 Tyon menetelmit ja rakenne

Téassd kandidaatintutkielmassa selvitetdan digitaalisten markkinointiteknologi-
oiden hyodyntamistd pk-yrityksissd sekd niiden kdyttoonottoon ja hyviaksymi-
seen vaikuttavia tekijoitd. Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena ja kir-
jallisuutta tarkastellaan mahdollisuuksien mukaan Davisin (1989) teknologian
hyvaksymismallin eli TAM:in eli Technology Acceptance Modelin avulla. Tut-
kielman aineistot on kerétty tietokantahakujen avulla esimerkiksi Scopuksesta,
IEEEXploresta, Google Scholarista ja JYKDOK:sta. Tutkielman tavoitteena on
selvittdd, miten laajasti aihetta on tutkittu ja millaisia tuloksia tutkimuksissa on
ilmennyt. Rakenteeltaan kandidaatintyé koostuu viidestd luvusta, joista en-
simmdinen, johdanto, sisdltdd tyon tavoitteet ja menetelmit. Toisessa luvussa
kasitelldan digitaalisen markkinoinnin kasitettd: mitd digitaalisella markkinoin-
nilla yleiselld tasolla tarkoitetaan ja mikd sen maéérittely on. Tamén jdlkeen tu-
tustutaan digitaalisen markkinoinnin kdyttoon yleisesti ja esitellddn Davisin
TAM-malli digitaalisen markkinoinnin kontekstissa. Kolmannessa luvussa
kadydaan lapi digitaalisen markkinoinnin tyokaluja ja teknologioita. Siind kasi-
tellian yrityksen verkkosivut, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median
markkinointi, sisdltomarkkinointi ja sdahkopostimarkkinointi sekd nédihin liitty-
vid hyotyjd ja haittoja. Toisen ja kolmannen luvun jdlkeen lukija hahmottaa, mi-
ta digitaalinen markkinointi pitdd sisdllddn ja miten teknologioita voidaan hyo-
dyntdd. Neljannessd luvussa digitaalista markkinointia tarkastellaan pk-
yritysten ndkokulmasta aikaisempien lukujen teorian pohjalta. Luvussa tutki-
taan tyokalujen ja teknologioiden omaksumista ja niiden kadyttoonottoa seka
niihin liittyvid hyotyjd ja haasteita. Viidennessd ja viimeisessd luvussa esitelldan
tyon johtopaatokset. Luku kokoaa tyon eri osat ja esittdd tarkeimmat havainnot
tutkimuskysymysten kannalta.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitalisaation myotd myos digitaalisen markkinoinnin merkitys on kasvanut
huomattavasti viime vuosina ja teknologian nopean kehityksen johdosta maa-
ilma on jatkuvassa muutoksessa. Lisdksi teknologian kehitys ja sen lisidma glo-
balisaatio edistdd innovaatiota, kilpailua seké talouskasvua ympéri maailman.
Perinteiset markkinoinnin tyokalut ja toimintatavat eivit ole kadonneet tai
muuttuneet tdysin, mutta digitalisaatio on muokannut niihin suhtautumista ja
tuonut uusia tapoja toteuttaa markkinointia.

Perinteinen markkinointi on luonteeltaan outbound- eli push-
markkinointia. Talld tarkoitetaan sitd, ettd markkinointiviestintd on lihtokohtai-
sesti yksisuuntaista; esimerkkejd tdstd ovat radiomainokset ja tv-spotit. Out-
bound-mainonnan yksi heikkous on se, ettd sen on keskeytettdvd kuluttajan
senhetkinen toiminta saadakseen tdamdn huomio. Digitaalisen markkinoinnin
tyokalujen ja kanavien avulla markkinointia voidaan toteuttaa inbound- eli
pull-markkinointina. Sen tavoitteena on viestid vuorovaikutteisesti asiakkaan
kanssa tai informoida tétd ja siten saada tamaé kiinnostumaan yrityksestd ilman
varsinaista mainostamista.

Kuluttajien ja liiketoiminnan siirryttyd digitalisaation myotd internetiin on
myds digitaalisesta markkinoinnista tullut tdrked osa yritysten markkinointia ja
ylipdadtdan liiketoimintaa. Lewnesin (2021) mukaan on tapahtumassa muutos
sellaiseen maailmaan, jossa digitaalisuus hallitsee kaikkea sen sijaan, ettd se oli-
si vain apuvilineend.

Tilastokeskuksen (2020) mukaan Suomessa internetid kédyttdaa 92 prosenttia
vdestostd. Tamd luku on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana kah-
deksan prosenttiyksikkod ja kehitystrendi jatkuu. Internetin voidaan sanoa ole-
van 2000-luvun merkityksellisin kulttuurillisiin, taloudellisiin ja sosiaalisiin
muutoksiin vaikuttanut tekijd, jonka myotd yritysten liiketoiminnan huomio on
keskittynyt kuluttajaan (Lopez Garcia ym., 2019).

Téssd luvussa tullaan kasitteleméan digitaalista markkinointia yleiselld ta-
solla, sen keskeisid kasitteitd, merkitystd nykyaikana sekd Davisin TAM-mallia
digitaalisen markkinoinnin kontekstissa.
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2.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Markkinointi on toimintaa, jonka tavoitteena on luoda, ylldpitdd ja kasvattaa
asiakassuhteita tavalla, joka hyodyttdd niin yritystd kuin sen asiakkaita. Mark-
kinointi keskittyy arvon luomiseen ja sen asiakkaille toimittamiseen. (American
Marketing Association, 2024). Morrisin ym. (2002) mukaan monet pienyritykset
lopettavat toimintansa ensimmdisen kymmenen vuoden aikana. Markkinoinnin
on havaittu olevan keskeinen tekijd niiden yritysten selviytymisessd, jotka jat-
kavat toimintaansa taman kriittisen jakson yli. Markkinointi on siis elintarkea
osa yrityksen strategiaa. (Morris ym., 2002)

Digitaalinen markkinointi voidaan mddritelld monella eri tavalla, joista yksi on
verkkopohjaisiin strategioihin ja kanaviin panostamista, jota yritykset voivat
hyodyntdd tavoittaakseen ja sitouttaakseen kuluttajat. Se sisdltdd kaikki sahkoi-
set viestinndn vélineet, kuten sosiaalisen median, sdhkopostit, hakukoneet,
omat verkkosivut ja muut digitaaliset alustat. Kannan & Li (2017) méérittelevét
digitaalisen markkinoinnin mukautuvaksi teknologian mahdollistamaksi pro-
sessiksi, jossa yritykset tekevit yhteistyotd asiakkaiden ja kumppanien kanssa
luodakseen, viestidkseen ja toimittaakseen arvoa kaikille sidosryhmille.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) korostavat digitaalisen markkinoinnin
monimuotoisuutta, joka ilmenee maksettuina, omistettuina ja ansaittuina medi-
oina. Maksettu media viittaa kaikkiin sponsoroituihin ja rahoitettuihin mainok-
siin, jotka ovat ndkyvilld esimerkiksi YouTubessa tai Facebookissa. Omistettu
media kattaa yrityksen itse hallinnoimat kanavat kuten verkkosivut, blogit ja
yrityksen sosiaaliset median kanavat. Ansaittu media heijastaa kuluttajien tuot-
tamaa sisdltod ja keskustelua yrityksestd, joka levidd luonnollisesti esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Mattken ym. (2019) tutkimuksen mukaan ansaittu me-
dia voi olla arvokkaampaa kuin muut median tyypit, koska kuluttajat pitavat
sitd luotettavampana.

2.2 Digitaalisen markkinoinnin merkitys

Digitaalisen mainonnan merkitys on nykypdivana suurempi kuin koskaan. Ak-
tiivisesti internetid ja sielld olevia yhteisopalveluja kadyttdvien suomalaisten
méadrd on suurempi kuin koskaan ennen. Yhteisopalvelulla tarkoitetaan palve-
lua, jonka avulla ihmiset voivat luoda ja ylldpitdd suhteita internetissé tai tieto-
verkossa (TEPA-termipankki, 2024). Useampi suomalainen kayttda aktiivisesti
internetid ja sielld olevia yhteisopalveluja kuin koskaan ennen (Kuva 1).
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Kayttényt yhteispalvelua péivittéin tai lahes paivittain, %
2017
Yhteensa
Yhteensa 49
Kayttanyt yhteisdpalvelua péivittain tai lahes paivittdin, %
2023
Yhteensa
Yhteensa 62

Kuva 1 Yhteisopalvelujen kdytto Suomessa vuosina 2017 ja 2023 (Tilastokeskus 2024). Mu-
kailtu.

Markkinoijatkin ovat muuttaneet strategiaan vastaamaan tdhdn muutokseen
kuluttajien kdytoksessd. Yhd useamman markkinointia toteuttavan yrityksen
strategiasta 16ytyy ainakin jokin digitaalisen markkinoinnin toimi.

Vuonna 2013 Suomessa panostettiin mediamainontaan 1206,7 miljoonaa
euroa, josta verkkomainonnan osuus oli 19,7% eli 237,6 miljoonaa euroa. Sa-
mana vuonna online-mainonnan panostus jakautui seuraavasti: display-
mainonta 49% (118,4 miljoonaa euroa), hakusanamainonta ja sdhkoiset hake-
mistot 36% (85,7 miljoonaa euroa) ja luokiteltu mainonta 15% (36,5 miljoonaa
euroa). Kuva 2 esittdd kootusti vuoden 2013 kolme suurinta verkkomainonnan
mediaryhmdd Suomessa. Luokitellulla mainonnalla tarkoitetaan pienid katego-
rioittain jdrjestettyjd osioita ja niissd esiintyvid mainoksia, joissa yritykset ja yk-
sityishenkil6t voivat ilmoittaa tuotteistaan, palveluistaan tai esimerkiksi tyo-
paikoista. Luokiteltu mainonta on perinteisesti ollut painettujen medioiden
suuri tulonldhde, mutta se siirtyy yhd enemmain digitaaliseen muotoon verk-
komainonnan kasvaessa.

Mediaryhma 2013 milj. € osuus - %
Verkkomainonta 237,6
Display-mainonta 118,4 49
Hakukonemainonta |85,7 36
Luokiteltu 36,5 15

Kuva 2 Online-mainonnan kolme suurinta mediaryhmdd Suomessa vuonna 2013, (IAB
Finland 2014). Mukailtu ja muokattu.

Vuonna 2023 Suomessa panostettiin mediamainontaan 1335,9 miljoonaa euroa,
josta verkkomainonnan osuus oli 52,7% eli 703,6 miljoonaa euroa. Vuoteen 2013
verrattuna online-mainonnan panostus muuttui merkittavasti:
hakusanamainonta 17,6% (235 miljoonaa euroa), sosiaalinen media 17,2% (230,3
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miljoonaa euroa) ja display-mainonta 10,8% (144,1 miljoonaa euroa). (IAB
Finland 2013 ; IAB Finland, 2024) Kuva 3 esittdd kootusti vuoden 2023 kolme
suurinta verkkomainonnan mediaryhmé&a Suomessa

Mediaryhma 2023 milj. € osuus -%
Verkkomainonta 703,6
Display-mainonta 144,1 10,8
Hakukonemainonta 235,3 17,6
Sosiaalinen media 230,2 17,2

Kuva 3 Online-mainonnan kolme suurinta mediaryhmdd Suomessa vuonna 2023, (IAB
Finland 2024). Mukailtu ja muokattu.

Viimeisen kymmenen vuoden aikana Suomessa markkinoinnin mediaryhmat ja
niihin kohdistettu panostus on siis muuttunut merkittavéasti. Vuonna 2023 jopa
yli 50% mediamainonnan panostuksista ohjattiin verkkomainontaan, kun
vuonna 2013 tamad luku oli 19,7%. Digitaalisen markkinoinnin suoraan mainon-
taan kohdistetaan ldhestulkoon kolme kertaa enemmaén varoja kuin kymmenen
vuotta sitten. Tdssi ei ole mukana kuin suoraan mainostamiseen kuluva summa,
mutta kun huomioidaan lisdéntynyt panostaminen myos ilmaisiin strategioihin
kuten sisdltomarkkinointiin ja hakukoneoptimointiin, niin voidaan todeta, etta
digitaalisen markkinoinnin kokonaismaééra on kasvanut todella merkittavasti.

2.3 Davisin TAM-malli digitaalisen markkinoinnin kontekstissa

Fred Davisin (1989) Technology Acceptance Model (teknologian omaksumis-
malli TAM, on tietojdrjestelmien alalla laajimmin kdyttssd oleva teoreettinen
malli, kun pyritddn selittimé&an teknologian omaksumista (Lee ym., 2003). TAM
kehitettiin vastaamaan siihen, miten organisaatioiden tyontekijit omaksuvat
tyOssd kdytettdvid tietojarjestelmid ja mitkd tekijat omaksumisen taustalla vai-
kuttavat.

Davisin teknologian hyvidksymismallissa on kaksi keskeistd vaikutusteki-
jad: koettu hyoty eli perceived usefulness (U) ja koettu kadyton helppous eli per-
ceived ease of use (E). TAM-mallin mukaan henkil6 omaksuu teknologian, jos hin
kokee, ettd silld on suuri potentiaali lisdtd hanen kokemaansa hyotya tai se hel-
pottaa jotain toimintoa, eikd sen kadyttoonotto vaadi liian suuria ponnisteluita,
kuten suurta oppimistaakkaa. Kuvassa 4 esitetddan TAM-Malli suomeksi kaddn-
nettynd. Davis pddttelee, ettd sekd koettu hyoty ettd koettu kdyton helppous
vaikuttaa uusien teknologioiden omaksumiseen, mutta toteaa, ettd kdyton
helppous ei korvaa hyodyllisyytta. Talld tarkoitetaan sitd, ettd kukaan ei omak-
su teknologiaa vain siitd syystd, ettd sitd on helppo kdyttdd, jos se on tdysin
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hyodyton heille. Jos jokin teknologia kuitenkin koetaan todella hyodylliseksi tai
jopa vilttaméattomaksi, se luultavasti omaksutaan, vaikka se vaatisi paljon pon-
nisteluja. (Davis, 1989, s. 320, 333-334)

Koettu

hyadyllisyys
() *

Ulkoiset i\femj? Ei‘i(t;riv:ue? Todellinen
muuttujat dyttoa e kayttd
: v kohtaan (A) kayttaa (BI) yt

Koettu kayton
helppous
(E)
—

y

Kuva 4 Davisin (1989) teknologian hyvéaksymismalli. Kdannetty.

Davisin TAM-mallia viitekehyksend kayttden voidaan ymmartdd ainakin osit-
tain, mikd vaikuttaa siihen, omaksuvatko vai hylkdavatko pk-yritykset uusia
digitaalisen markkinoinnin teknologioita. Digitaalisen markkinointiteknologian,
kuten sosiaalisen median kanavan tai hakukoneoptimoinnin kayttotnottoon
vaikuttavia merkittavid tekijoitd ovat koettu hyoty ja koettu kdyton helppous.
Jos yrityksen johto tai markkinointi tai markkinointipaallikko kokee, ettd tekno-
logia voi merkittdvésti tehostaa markkinoinnin toimenpiteitd, he ovat valmiita
kayttdimaan aikaa ja resursseja sen omaksumiseen. Toisaalta, jos teknologia on
helppokéyttoinen ja vahentdd esimerkiksi koulutuksen ja teknisen tuen tarvetta,
niin se voi olla hyddyllinen pk-yrityksille, joiden resurssit ovat usein rajalliset.
Ritz ym. (2019) toteavat tutkimuksensa perusteella, ettd TAM-mallin mo-
lemmat vaikutustekijdt eli koettu hyoty ja koettu kadyton helppous vaikuttavat
merkittdvasti pk-yritysten pddtokseen omaksua digitaalisen markkinoinnin
tyokaluja. Taiminen & Karjaluoto (2015) toteavat tutkimuksensa perusteella,
ettd monimutkaisempien tydkalujen ja kanavien kdyton maara oli alhainen ver-
rattuna yksinkertaisempiin kanaviin ja tyokaluihin. Tama tukee Davisin véitettd
koetusta kdyton helppoudesta, kun arvioidaan teknologian kayttoonottoa.
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3 DIGITAALISET MARKKINOINTITYOKALUT

Digitaalinen markkinointi kattaa laajan valikoiman tytkaluja, menetelmid ja
malleja, jotka mahdollistavat yrityksen ndkyvyyden parantamisen verkossa,
asiakassuhteiden rakentamisen ja myynnin kasvattamisen. Lahtisen ym. (2023, s.
81) mukaan digitaalisen markkinoinnin tyokaluilla, alustoilla ja kanavilla tar-
koitetaan yleensd samaa asiaa eli tapaa tai tapoja, joilla yritys julkaisee ja jakaa
digitaalista sisdltdd ja toteuttaa muita markkinoinnin ja myynnin toimintojaan.
Tdssd luvussa késitellddn keskeisid digitaalisia markkinointityokaluja. Yritys
voi my0s jakaa verkkosivullaan asiakaskunnalleen relevanttia sisédltod esimer-
kiksi blogin tai ohjevideoiden kautta.

3.1 Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut lisddvat nakyvyyttd verkossa, mikd lisdd tunnet-
tuutta, jonka tarkoituksena on tehostaa liiketoimintaa ja erityisesti lisdtd myyn-
nin maddrdd. Bala & Verma (2018) toteavat, ettd yrityksen verkkosivut ovat yksi
helpoimmin toteutettavista ja tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin kei-
noista. Muiden digitaalisten markkinoinnin toimintojen tarkoitus on ohjata
kohdennettua kévijdliikennettd kotisivulle, koska se onkin yrityksen digitaali-
sen markkinoinnin ydin (Bala & Verma, 2018; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s.
397). Yrityksen verkkosivut toimivat markkinointina yrityksille mainostaen itse
yritystd, sekd sen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Yritys tarjoaa myos usein asi-
akkaille oleellista tietoa esimerkiksi aukioloajoista, yhteystiedoista, varastosal-
doista ja hinnoista. Useilla yrityksilld on myos verkkosivuunsa integroitu verk-
kokauppa, jonka kautta asiakas pystyy asioimaan etdnd internetissa.

Nykyéddn on elintdrkedd, ettd yritykselld on omat verkkosivut, koska ku-
luttajat hakevat tietoa padsdantoisesti verkosta hakukoneilla. Ilman omia verk-
kosivuja yritys ei tule 16ydetyksi. Forbesin (2024) mukaan vuonna 2023 jopa 71
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prosentilla yrityksistd oli omat verkkosivut. Luku on kasvanut tasaisesti viime
vuosien aikana, mihin Covid-19-pandemialla on ollut suuri vaikutus.

3.2 Hakukonemarkkinointi

Erilaiset hakukoneet, kuten Bing, Yahoo ja erityisesti Google, ovat kdytetyimpid
tyokaluja, kun halutaan hakea tietoa internetistd. Googlea kaytetdan kuukausit-
tain globaalilla tasolla yli 84,2 miljardia kertaa ja kaikista suoritettavista haku-
konehauista Googlessa tehdaan 91,47% (Statista, 2024). Kéaytannon esimerkki
Googlen suosiosta on se, miten kansankielessd internet-haun tekemistd kutsu-
taan ”googlaamiseksi”.

Hakukone on ohjelmisto, joka on suunniteltu etsimdén tietoa verkosta. Se
indeksoi ja tallentaa verkkosivuja tietokantaansa ja kadyttdd erilaisia algoritmeja
arvioidakseen ja jdrjestddkseen haettua tietoa kadyttdjan antamien hakusanojen
perusteella (Killoran, 2013). Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine
Marketing) on keskeinen osa digitaalista markkinointia, joka pitdd sisédlldan se-
k& hakukoneoptimoinnin ettd hakukonemainonnan. Hakukonemarkkinointi on
eri hakukoneissa toteutettavaa markkinointia, jonka tavoitteena on parantaa
yrityksen nakyvyyttd verkossa nostamalla verkkosivujen sijoitusta hakukoneis-
sa sekd lisdtd maksettuja hakutuloksia (Bala & Verma, 2018). Molempien tavoit-
teena on yleensd lisdtd yrityksen verkkosivun nakyvyyttd ja lisdtd verkkosivulla
vierailevien mddrdd, minkd kautta pyritddan lisddm&dan myyntid ja tunnettuutta.

Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen pé&dosaan: orgaaniseen naky-
vyyteen ja maksettuun nidkyvyyteen. Molemmat ovat keskeisid yrityksen ver-
kossa toimimisen sekd ndkyvyyden kannalta hakukoneissa. Orgaanisella néaky-
vyydelld tarkoitetaan hakukoneoptimointia eli ansaittua nakyvyyttd ja makse-
tulla ndkyvyydelld tarkoitetaan hakukoneissa mainostamista Googlen tai jon-
kun muun hakukoneen maksullisissa palveluissa. Eroja on myos kdyton hin-
nassa sekd kayttoonottoon vaaditussa ajassa.

3.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on keskeinen digi-
taalisen markkinoinnin tyokalu, jonka tavoitteena on parantaa verkkosivuston
sijoitusta hakukoneiden orgaanisissa hakutuloksissa (Mittal ym., 2018). Haku-
koneoptimoinnin avulla pyritddn kasvattamaan laadukasta ja kohdennettua
verkkoliikennettd verkkosivustolle hakukoneiden, kuten Googlen, Bingin ja
Yahoon kautta, ilman suoria mainoskuluja, mikd auttaa lisdédamé&an yrityksen
nakyvyyttd ja brandin tunnettuutta internetissd. Killoranin (2013) mukaan SEO
on monivaiheinen ja jatkuva prosessi, joka vaatii jatkuvaa huomiota, analysoin-
tia ja pdivityksid sivuston pysymiseksi kilpailukykyisend hakukoneiden jatku-
vasti muuttuvissa ja kehittyvissa algoritmeissa.
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SEO:n tekninen toteutus keskittyy verkkosivuston rakenteellisiin ja tekni-
siin tekijoihin, jotka vaikuttavat sivuston indeksoitavuuteen ja kayttdjakoke-
mukseen. Indeksoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa hakukoneet kayvit lapi
verkkosivun tietoja ja tallentavat niitd omiin tietoihinsa, minka jdlkeen sivusto
tulee nakyviksi hakukoneen kayttgjdlle (Sharma ym., 2019).

Indeksointiprosessi alkaa, kun hakukoneen haméahékeiksi kutsutut robotit
alkavat selaamaan internetid kulkemalla linkkien ldpi. Hakukoneen hakemisto
tallentaa hdamadhakiltd saadut verkkosivuilla esiintyvit sanat ja lauseet, mita
kutsutaan indeksoinniksi. Hakukone, esimerkiksi Google, tarjoaa tdimin jdlkeen
hakukoneen kayttdjédlle hakukentdn, jossa hakuja voi suorittaa omilla hakusa-
noillaan ja -lauseillaan. Lopuksi loppukayttdjdlle ndytetdan hakukoneen 16yta-
mét verkkosivut. Tekniseen toteutukseen sisdltyy myos sivuston latausnopeu-
den optimointi, joka on tdrkedd sekd kayttdjakokemuksen ettd hakukoneiden
nakokulmasta. Mobiiliystavallisyys on toinen kriittinen tekija, silld yha useampi
kayttdjd selaa internetid mobiililaitteilla, ja hakukoneet suosivat sivustoja, jotka
tarjoavat sujuvan kadyttokokemuksen myo6s pienilld nadytoilld (Makrydakis,
2024). HTTPS-protokollan (Hypertext Transfer Protocol Secure) kaytto varmis-
taa turvallisen tiedonsiirron sivustolla, mikd on erityisen tdrkedd verkkokau-
poille ja muille sivustoille, joilla kisitellddn arkaluontoista tietoa. HTTPS-
protokolla on salattu versio HTTP-protokollasta ja sen tarkoitus on valittdd tie-
toa salatusti verkkoselaimen ja palvelimen vililld. Eslamdoustin (2022) mukaan
myds SSL-sertifikaatin hankkiminen kannattaa, silld silloin kayttdjat voivat
kayttad tietoturvallista yhteyttd laitteen ja palvelimen vdlilla HTTPS-
protokollan kautta. SSL-sertifikaatti on digitaalinen todistus, joka vahvistaa
verkkosivun identiteetin ja mahdollistaa salatun yhteyden palvelimen ja kaytta-
jan selaimen valilla.

SEO:n siséllollinen puoli keskittyy verkkosivuston sisdltéon ja sen opti-
mointiin kadyttdjien hakukyselyitd vastaavaksi. Tama késittdd avainsanojen tut-
kimuksen ja niiden strategisen kdyton sivuston teksteissd, otsikoissa ja metatie-
doissa, mikd auttaa hakukoneita ymmaértimaan sivuston sisdllon relevanssin
tietyille hakukyselyille. Verkkosivun metatiedoilla tarkoitetaan HTML-koodissa
maddriteltyjd tietoja, kuten metaotsikkoa, joka ndkyy hakutulosten otsikkona,
sekd metakuvausta, joka on hakutuloksissa ndkyvé lyhyt kuvaus sivun sis&llos-
td (Makrydakis, 2024). Laadukkaan ja arvokkaan sisdllon tuottaminen, joka vas-
taa kohdeyleison tarpeita ja kiinnostuksen kohteita, parantaa verkkosivuston
sijoitusta hakukoneiden rankingissa. (Killoran, 2013)

Hakukoneoptimoinnin teknisen toteutuksen kaytdnnoissd erotetaan tyy-
pillisesti valkohattu- ja mustahattutekniikat (Killoran, 2013). Valkohattu SEO
viittaa eettisiin, hakukoneiden suosittelemiin kadytantoihin, jotka keskittyvét
taas sisdltdd kiellettyja tekniikoita, kuten avainsanojen tdyttdmisen ja linkkien
ostamisen, jotka saattavat tarjota lyhytaikaisia hyotyjda mutta voivat johtaa si-
vuston hakukonesijoituksen heikkenemiseen tai jopa sen poistamiseen hakuko-
neiden indekseistd (Killoran, 2013) Harmaahattu-SEO on puolestaan harmaalla
alueella, se yhdistda sekd valko- ettd mustahattutekniikoita.
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Eri praktiikoiden kanssa on oltava tarkkana, silld hakukoneiden suositus-
ten vastaiset kdytannot voivat vahingoittaa sivuston mainetta ja heikent&s si-
vuston ndkyvyyttd pitkilld aikavalilld. Keskittyminen eettisiin ja kestdviin SEO-
kaytantoihin auttaa rakentamaan vahvan perustan verkkosivustolle, joka hou-
kuttelee ja palvelee kdyttdjid tehokkaasti vuosien ajan. (Killoran, 2013)

3.2.2 Hakukonemainonta

Hakukonemainonta eli SEA (Search Engine Advertising) on myos keskeinen
tyokalu yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa. Silld tarkoitetaan
hakukoneiden avulla tapahtuvaa maksullista markkinointia, jolla pyritdan li-
sdadamadn yrityksen verkkosivuilla vierailevien ihmisten méadrad. Lopputavoite
on sama kuin hakukoneoptimoinnissa, eli laadukkaan ja kohdennetun kavijalii-
kenteen lisddminen yrityksen verkkosivulla. Sponsoroidut hakutulokset niky-
vdt hakukoneiden hakutulossivulla ylimpind ennen orgaanisia hakutuloksia,
joten ne saavat paljon nakyvyytta.

Yksi yleisimmistd hakukonemainonnan malleista on PPC (Pay-Per-Click)
jossa jokaista auki klikattua mainosta kohden maksetaan kiinted maksu, joka on
hakukoneen eli palveluntarjoajan madrittelemd. Panchal ym. (2021) mukaan
kilpailun lisdéntyessd ja hakukonemainonnan yleistyessd yritykset joutuvat
maksamaan korkeammista sijoituksista ennédtyssuuria summia. PPC:n liséksi on
olemassa myos muita malleja, joissa maksu perustuu nadyttokertojen madraan
tai tiettyjen toimintojen kuten yhteydenottolomakkeen tayttamiseen. CPV (Cost
Per View) eli katselukertakohtainen hinta on yleisesti kdytossad esimerkiksi You-
tubessa ndytettdvissd videomainoksissa.

Hakukonemainonta on tehokasta, koska silld on mahdollista tavoittaa laa-
ja kdyttdjakunta. Han & Khoan (2021) mukaan hakukonemainonta on erityisen
suosittua, koska se tavoittaa noin 80 prosenttia internetin kédyttajistd. Hakuko-
nemainonnalla voidaan tavoittaa nopeasti laajoja ihmisjoukkoja, toisin kuin ha-
kukoneoptimoinnilla, joka on pitkdn ja jatkuvan prosessin tulos. Chotikitpatin
ym. (2015) mukaan hakutulosndkymdssd ensimmadinen sivu saa keskimdérin 42
prosenttia klikkauksista, toinen 12 prosenttia ja kolmas endd 8,5 prosenttia. He
kiteyttavit vditteensd siten, ettd on selvdd mitd alempana verkkosivu on sijoi-
tuksissa, sitd vahemman vierailijoita se saa. (Sharma ym., 2019) nimittavéat kol-
mea ensimmdistd hakutulosta kultaiseksi kolmioksi, missd on jarked, koska
kolme ensimmiaistd hakutulosta saavat yli 60 prosenttia klikkauksista.

Zhu & Wu (2011) kuitenkin toteavat tutkimuksensa pohjalta, ettd 65 pro-
senttia Googlen hakukonetta kéyttdvistd ei ikind vieraile sponsoroitujen mai-
nosten verkkosivuilla. Quinton & Khan (2009) mukaan 79 prosenttia hakuko-
neiden kéayttdjistd ei avaa maksettuja mainoksia ollenkaan tai he katsovat niita
korkeintaan orgaanisten eli SEO:n avulla toteutettujen verkkosivujen jdlkeen.
Hakukonemainonta siis voi olla tietyissd tilanteissa toimiva ratkaisu yrityksille,
jotka haluavat nopeasti liidejd tai liikennettd verkkosivulleen. On kuitenkin
mahdollista, ettd suuresta hakukonendkyvyydestd huolimatta tulokset eivit ole
odotettujen kaltaisia. Quinton & Khan (2009) toteavat myos, ettd vaikka vain
kohdennetusta mainostuksesta maksetaan, mallissa on my®os haittoja. Kayttajat
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voivat klikata mainoksia luodakseen yrityksille lisdkuluja ilman aikomusta os-
taa heiltd tuotetta tai palveluita ja arvioidaankin ettd 20-35 prosenttia klikkauk-
sista on tdllaisia. Taman klikkauspetoksen on arvioitu maksavan mainostajille
yhteenséd yli 800 miljoona dollaria vuodessa. Syyna klikkauspetokseen voi olla
esimerkiksi aiempi huono asiakaskokemus yrityksen kanssa toimimisesta.
(Quinton & Khan, 2009)

3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Digitalisaatio on muokannut ihmisten arkea esimerkiksi siten, ettd dlylaitteet ja
sosiaalinen media ovat ldisnd monen suomalaisen jokapdivdisessd eldmdssa.
Katonan & Sarvaryn 2014) mukaan sosiaalinen méaritelldan tapana, jolla ihmi-
set ovat vuorovaikutuksessa luodakseen, jakaakseen tai vaihtaakseen tietoa ja
ideoita virtuaalisissa yhteisdissd ja verkostoissa. Lahtisen ym. (2023, s. 123) mu-
kaan sosiaalisen median markkinointi pitdd sisdllddn jatkuvan mainossisillon
optimoinnin, itse kohdeyleison sekd mainontabudjetin, silld kohdeyleisolle
suunnitellun mainoksen suunnittelu on keskeinen osa mainoksen tehokkuutta.
Heiddn mukaansa sosiaalisen markkinoinnin ytimenéa toimii kohdemarkkinan
tunteminen. Myo6s Bala & Verma (2018) toteavat tutkimuksensa pohjalta, etta
yrityksen verkkomarkkinoinnin onnistumisen kannalta yksi keskeisimpid teki-
joitd on heiddn asiakaskuntansa kdytetyimpien sosiaalisen median kanavien
tunteminen. Castronovo & Huang (2012) toteavat, ettd sosiaalisen median avul-
la yritykset voivat luoda tietoisuutta, lisdtd myyntid ja luoda vahvoja asiakas-
suhteita. Tilastokeskuksen (2023) mukaan vuonna 2023 16 - 89-vuotiaista jopa
90 prosentilla oli dlypuhelin omassa kédytossddn ja heistd jopa 62 prosenttia
kaytti jotain yhteisopalvelua pdivittdin tai ldhes pdivittdin. Yritysten on siis
mahdollista tavoittaa sosiaalisen median yhteisopalvelujen kautta, jopa pdivit-
tdain merkittdva osa tuotteita ja palveluita kuluttavista suomalaisista.

Digitaalisen markkinoinnin yhteydessd sosiaalisen median kanavat viit-
taavat niihin alustoihin ja vilineisiin, joita yritykset kdyttavat viestiensd valit-
tamiseen kohdeyleisolleen. Keskeisimpid sosiaalisen median kanavia ovat Fa-
cebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn, sekd videopalvelut kuten TikTok ja
Youtube (Statista, 2024). Ndistd sosiaalisen median alustoista kaikilla on hyvét
ja huonot puolensa.

Facebook on laajimman kayttdjakunnan omaava alusta, joka tarjoaa mo-
nipuoliset tyokalut kohdennettuun mainontaan ja vuorovaikutukseen. Face-
bookin haasteena on nuoremman yleison viheneminen, mikéa vaikuttaa sen pit-
kdn aikavilin vetovoimaan. Instagram on visuaaliskeskeinen alusta, joka on
erityisen suosittu nuorten aikuisten keskuudessa. Instagram mahdollistaa
brandin visuaalisen ilmeen vahvistamisen kuvien ja videoiden kautta, mutta
vaatii jatkuvaa, korkealaatuista sisdllontuotantoa. Snapchat on suosittu nuo-
rempien kédyttdjien parissa ja tarjoaa mahdollisuuden valittomé&an ja hetkelli-
seen sisdllon jakamiseen. Snapchatin haasteena on sisillon nopea vanhenemi-
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nen ja sitd kautta vaatimus jatkuvasta uuden sisdllon tuotannosta. LinkedIn on
ammatillinen verkosto, joka tavoittaa erityisesti ammattilaiset ja yrityspaattdjat.
LinkedIn on ihanteellinen alusta B2B-markkinoinnille ja verkostoitumiselle,
mutta ei yhtd tehokas kuluttajamarkkinoinnissa. TikTok on nopeimmin kasva-
nut sosiaalisen median alusta, joka tavoittaa tehokkaasti erityisesti nuoria kayt-
tdjid luovan ja trendikkéddn sisdllon kautta. Se tarjoaa merkittavia mahdollisuuk-
sia viraalimarkkinointiin, mutta sen dynaaminen luonne vaatii nopeaa reagoin-
tia ja jatkuvaa innovaatiota sisdllontuotannossa. YouTube on laaja-alaisin vi-
sen ettd viihteellisen sisdllon levittamiseen, ja se tarjoaa erinomaiset mahdolli-
suudet syvillisen brandisisédllon rakentamiseen (Lahtinen ym., 2023, s. 113).
Kunkin kanavan hyodyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa edellyttaa
ymmadrrystd niiden yksilollisistd ominaisuuksista ja kohdeyleisostd, jotta voi-
daan maksimoida niiden tarjoamat mahdollisuudet ja minimoida potentiaaliset
haitat.

Vaikuttajamarkkinointi on nykyaikainen digitaalisen markkinoinnin muo-
to, jossa yritykset hyodyntédvit sosiaalisen median vaikuttajien eli kansankieles-
sd influenssereiden verkostoja ja vaikutusvaltaa kohdeyleis6onsd. Tamd mark-
kinointistrategia perustuu vaikuttajien kykyyn luoda luottamusta seuraajiensa
keskuudessa. Lahtisen ym. (2023, s. 125) mukaan erddssd Yhdysvalloissa toteu-
tetussa kyselyssd 70 prosenttia vastaajista luotti vaikuttajiin enemmaén kuin ys-
taviinsd ja 78 prosenttia luotti vaikuttajiin enemmaén kuin yritysten perinteiseen
mainontaan. Yritykset tekevit yhteistyotd vaikuttajien kanssa, jotka jakavat ja
suosittelevat tuotteita tai palveluita omien kanaviensa kautta, mika voi nopeasti
lisdtd brandin tunnettuutta ja vaikuttavuutta. Vaikuttajamarkkinoinnin tehok-
kuus piilee autenttisuudessa eli siind, ettd kuluttajat kokevat vaikuttajien suosi-
tukset luotettavampina kuin perinteisen mainonnan. Strategian haasteena on
loytdd oikeat vaikuttajat, jotka sopivat yrityksen brandiin ja arvoihin, jotta yh-
teistyd on uskottavaa ja tuloksekasta. Lahtinen ym. (2023, s. 125) mainitsevat,
ettd yritykset pyrkivat useimmiten tekemédn yhteistyotd sellaisten vaikuttajien
kanssa, joilla on suhteellisen véahén (alle 10 000) seuraajaa, mutta ovat kyseisen
kuluttajaryhmén keskuudessa suosittuja.

3.4 Sisaltomarkkinointi

Digitalisaation ja digitaalisen markkinoinnin lisdéntyessd sisaltomarkkinointi
on muodostunut keskeiseksi osaksi yritysten markkinointistrategiaa. Balan &
Verman (2018) mukaan sisédltomarkkinointi oli vuonna 2017 suurin yksittdinen
yrityksen liiketoimintaan vaikuttava tekijd. Jarvisen & Taimisen, (2016) mukaan
sisdltomarkkinointi on digitaalista markkinointia, joka keskittyy arvokkaan,
relevantin ja johdonmukaisen sisédllon luomiseen ja jakamiseen tavoitteenaan
houkutella ja sitouttaa kohdeyleist4, ja ajaa heidit lopulta tekemé&édn kannatta-
via toimenpiteitd. Yritykset voivat hyodyntaa sisdaltomarkkinointia branditietoi-
suuden rakentamiseen ja luottamuksen lisidmiseen kuluttajien keskuudessa
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tarjoamalla informaatiota, joka tukee ostopddtostd ja parantaa kayttdjakokemus-
ta. Lou & Xie, (2021) maéadrittelevat sisdltomarkkinoinnin strategiseksi ldhesty-
mistavaksi, joka keskittyy kuluttajakokemuksen parantamiseen ja brandiuskol-
lisuuden kasvattamiseen tarjoamalla viihdyttdvdd ja informatiivista sisaltod.
Sisdltomarkkinoinnin tehokkuutta tukee sen kyky kohdentaa sisdltod eli
sisdltoresursseja tarkasti halutulle kohdeyleisolle digitaalisten kanavien kautta.
Balan & Verman (2018) mukaan nditd sisdltoresursseja ovat esimerkiksi kuvat,
videot, podcastit, ohjeet, uutiset ja blogit. Sisdltomarkkinoinnin toinen vahvuus
on sen kyky edistdd vuorovaikutusta ja osallistumista. Vuorovaikutteinen sisal-
to, kuten kilpailut ja kyselyt, voivat lisdtd kuluttajien sitoutumista. Barger ym.,
(2016) toteavat, ettd asiakkaat sitoutuvat todenndkdisemmin sisdltoon, jossa esi-
tetddn tunteita ja joka ei vaikuta heiddn mielestdédn liian kaupalliselta. He mai-
nitsevat my0s, ettd interaktiivisia elementtejd sisdltdva sisdlto vetoaa paremmin
kuluttajiin kuin sellaiset, josta ndama puuttuvat. (Barger ym., 2016)
Sisdltomarkkinointi on vahvasti yhteydessa inbound-markkinointiin ja so-
siaalisen median markkinointiin. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan strate-
giaa, jolla pyritddn luomaan luonnollista kévijdliikennettd esimerkiksi yrityksen
verkkosivulla ja sosiaalisen median kanavilla. Chaffeyn & Ellis-Chadwickin
(2019, s. 36) mukaan sisdltomarkkinointiin voi liittyd my0s asiakastietojen ke-
raamistd; yritys voi tarjota asiakkaalle esimerkiksi tdrkeitd tietoja tai jotakin
kayttooikeutta vastineeksi asiakkaan sahkopostista tai sijaintitiedoista.

3.5 Sdhkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on vakiintunut digitaalisen markkinoinnin muoto, joka
mahdollistaa suoran ja kohdennetun yhteydenpidon yrityksen ja asiakkaan va-
lilla. Bodnardin & Cohenin (2012) mukaan tyosdhkopostin kayttdjda ldhettdd ja
vastaanottaa keskimddrin 115 sdhkopostia pdivdssd. Markkinointiviestinnan
tehokkuuden kannalta on tdrkedd, ettd sahkopostit eivit vaikuta spam-viesteilta.
Sahkopostimarkkinoinnin laajimman maéédritelman mukaan kaikkia asiakkaille
lahetettavid sahkoposteja voidaan pitdd sahkopostimarkkinointina. Se yleensd
sisdltdd sahkopostin kdyttamisen mainosten lahettdmiseen, liikketoiminnan pyy-
tdmiseen, myynnin tai lahjoitusten hankkimiseen ja kaiken luottamusta sekd
branditietoisuutta rakentavaan viestintddn. (GhahavamiLahiji, 2016)
Sahkopostimarkkinointia voidaan toteuttaa erilaisten sahkopostityyppien
kautta, joista yksi on uutiskirjeet. Niitd ldhetetddn sdannollisesti sellaisille asi-
akkaille, jotka ovat tilanneet uutiskirjeen. Niiden p&dasiallinen tarkoitus on ra-
kentaa asiakkaan ja yrityksen vélistd suhdetta. Toinen sdhkopostityyppi on
myyntitapahtumaan liittyvat sahkopostit eli transaktiosdhkopostit, esimerkiksi
ilmoitukset ostoskorin hylkddmisestd, oston tai tilauksen vahvistus sekd sahkoi-
set kuitit. Niiden tarkoitus on vilittdd tietoa toiminnasta, joka sen laukaisi. kos-
ka transaktiosdhkopostien avausprosentti on korkeampi (51,3) kuin uutiskirjei-
den (36,6), ne tarjoavat myos hyvan keinon sitouttaa asiakkaita. Osa palveluista,
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jotka tarjoavat ohjelmistoja sihkopostimarkkinointiin, tarjoaa myos mahdolli-
suuden kohdennettuihin ja personoituihin transaktiosdhkoposteihin. Kolmas
tyyppi on suorat sdhkopostit, joiden tarkoituksena pelkdstddn viestid esimer-
kiksi tarjouksesta tai kdytossd olevasta kampanjasta. (Ghahavamilahiji, 2016)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI PK-
YRITYKSISSA

Pienet ja keskisuuret yritykset (PK-yritykset) mddritellddn yrityksiksi, joiden
palveluksessa on vahemman kuin 250 tyontekijdd ja joiden vuosiliikevaihto on
enintddn 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enintddn 43 miljoonaa
euroa (Tilastokeskus, 2024). Kuvassa 5 on esitetty Euroopan komission yritys-
kokomaddrittely, josta kdy ilmi eri yrityskokojen henkilostomadrat sekd taseet.
Pk-yritysten méddritelma pitda sisélldaan vield kolme eri yrityskokoa.

Mikroyritykset ovat yrityksid, joissa on alle 10 tyontekijdd ja joiden vuo-
tuinen liikevaihto tai taseen loppusumma on enintddn 2 miljoonaa. Suomessa
alle kymmenen hengen yritykset muodostavat yli 95,5 prosenttia kaikista yri-
tyksistd. Pienyritykset ovat yrityksid, joissa on alle 50 tyontekijdé ja joiden vuo-
tuinen liikevaihto tai taseen loppusumma on enintddn 10 miljoonaa euroa.
Pienyritysten médard kaikista Suomen yrityksistd on 3,6%. Keskisuuret yritykset
ovat yrityksid, joissa on alle 250 tyontekijdd ja joiden vuotuinen liikevaihto on
enintddn 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintddn 43 miljoonaa eu-
roa. Keskisuuria yrityksid kaikista Suomen yrityksistdi on 0,2%. (Yrittdjyys
Suomessa, 2023)
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Kuva 5 Euroopan komission yrityskokomaarittely. Mukailtu.

Yrittdjien (2023) mukaan 54,2% Suomen liikevaihdosta syntyy pk-yrityksissa ja
pk-sektorin osuus Suomen bruttokansantuotteesta on yli 40 prosenttia. Tama
korostaa pk-yritysten keskeistd roolia kansantaloudessa, silldi merkitys
tyollistdjind ja innovaatiota tuottavina toimijoina on merkittava.

4.1 Digitaalisten markkinointityokalujen kaytto pk-yrityksissa

Digitaaliset markkinointityokalut ja kanavat voidaan luokitella lukuisilla eri
tavoilla, joista yksi tapa luokitella on esittdd ne sen ndkokulmasta, kuka hallit-
see viestintdd (yritys tai kohdeyleiso) ja onko viestintd yksisuuntaista vai kaksi-
suuntaista. Esimerkkejd ldhtokohtaisesti yksisuuntaisista markkinointikanavista
on yrityksen verkkosivut, sahkoposti sekd hakukoneoptimointi ja -mainonta.
(Taiminen & Karjaluoto, 2015) Ndissd kanavissa markkinoija voi tavoittaa tietyn
asiakaskunnan laajasti ja tehokkaasti, mutta ne eivét tarjoa markkinoijalle syval-
listd ymmarrystd kuluttajien reaktioista ja tarpeista. Nykyaikaisessa markki-
nointistrategiassa yksisuuntaisia kanavia tdydennetddn usein kaksisuuntaisilla
kanavilla, jotka mahdollistavat vuorovaikutuksen ja keskustelun kuluttajan
kanssa. Taméd parantaa asiakaskokemusta ja sitoutumista (Eze ym., 2020). Esi-
merkkejd kaksisuuntaisista markkinointikanavista ovat sosiaalinen media, blo-
git, keskustelualustat ja kyselyt. Yksisuuntaisten kanavien tdydentdminen kak-
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sisuuntaisilla on tarkedd, koska niissd voidaan tarjota personoidumpaa asiakas-
kokemusta esimerkiksi chatbottien avulla. Chatbotit ovat virtuaalisia avustajia
tai keskusteluagentteja, jotka tuottavat luonnollista kieltd ja pyrkivét siten kes-
kustelemaan ihmisten kanssa. Marjerison ym. (2022) mukaan yksinkertaistettu-
na chatbotti voidaan mddritellda keskustelevaksi tietokoneohjelmaksi. Kaksi-
suuntaiset kanavat, kuten sosiaalisen median alustat, lisddvéat yhteisollisyytta
asiakkaiden keskuudessa ja voivat herdttdd keskustelua yrityksen tuotteista ja
palveluista. Asiakaspalautteen kerddminen voi mahdollistaa tuotteen tai palve-
lun parantamisen, silld asiakkaat voivat tarjota uusia nikokulmia. Musan ym.
(2016) mukaan erityisesti sosiaalisen median markkinointi parantaa asiakastyy-
tyvdisyyttd pk-yrityksissa.

Pk-yritysten digitaalisen markkinoinnin kdyton aste on vaihtelevaa ja
riippuu useista tekijoistd, kuten yrityksen koosta, resursseista ja toimialasta. Pk-
yritykset omaksuvat uusia teknologioita ja toimintatapoja yleensd hitaammin
kuin suuret yritykset. Kirjallisuus osoittaa, ettd erityisesti pienet yritykset (alle
50 tyontekijad) hyodyntavat digitaalisen markkinoinnin tyokaluja rajoitetusti,
mikd johtuu resurssien, ajan ja teknologisen osaamisen puutteesta (Eze ym.,
2020; Ritz ym., 2019; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Mikroyritykset ovat ndiden
tyokalujen kdyttoon ottamisessa hitaimpia ja suuremmat pk-yritykset hyodyn-
tavat niitd aktiivisemmin strategioissaan. Digitaaliset markkinointityokalut tar-
joavat merkittdvida mahdollisuuksia kustannustehokkaaseen markkinointiin ja
esimerkiksi asiakasvuorovaikutukseen, mutta pk-yritysten on usein haasteellis-
ta hyodyntaa niitd ilman selkedd ymmarrystd niiden hyodyistd ja kdyttotavoista.

4.2 Pk-yritysten mahdollisuudet ja haasteet digitaalisessa
markkinoinnissa

Pk-yritysten mahdollisuudet hyodyntdd digitaalisia markkinointia ja sen tyoka-
luja ovat merkittdvat, mutta samanaikaisesti ne kohtaavat useita haasteita. Rit-
zin ym. (2019) mukaan digitaalisia markkinointikanavia hyodyntamalla yrityk-
set voivat tavoittaa laajan asiakaskunnan kustannustehokkaasti ja siten lisdta
myyntiddn, mikd on erityisen tdrkedd rajallisilla markkinointibudjeteilla toimi-
ville yrityksille. Digitaalisen markkinoinnin tehokas kaytté myos mahdollistaa
nopean ja joustavan reagoinnin markkinoiden ja asiakaskadytoksen muutokseen.
Ritz ym. (2019) toteavat, ettd pienyritysten omistajat, jotka osallistuvat digitaali-
sen markkinoinnin toimenpiteisiin kokevat kontrollin, ilon, innostumisen ja
itsensd kehittdmisen tunteita. Lisdksi Taimisen ja Karjaluodon (2015) mukaan
yritykset, joiden omistajilla on hyvit it-taidot, ottavat digitaaliset markkinointi-
tyokalut menestyksekkddammin kayttoon ja kayttavat niitd tehokkaammin ta-
voilla, joilla investointien hyodyt saadaan realisoitua tukemaan strategisia ta-
voitteita. Omistajan kokemat positiiviset tunteet, kuten kontrolli ja innostumi-
nen, voivat edistdd tdatd teknologioiden omaksumista ja kdyttoonottoa. Taimisen
ja Karjaluodon (2015) mukaan toinen teknologian kdyttéonottoon vaikuttava
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tekijd saattaa olla valitun kanavan koettu hyoty, eli Davisin teknologian hyvéak-
symismallin toinen keskeinen vaikutustekija.

Toisaalta pk-yritykset myods kohtaavat digitaalisen markkinoinnin kéayt-
toonotossa haasteita, jotka liittyvat usein resurssien puutteeseen. Rajalliset ta-
loudelliset sekd henkilostoresurssit ovat suurimpia esteitd digitaalisten strategi-
oiden perusteelliselle hyodyntdmiselle (Gilmore ym., 2007). Lisdksi Karjaluoto
ja Huhtamaki, (2010) toteavat, ettd teknologinen osaaminen ja ymmarrys digi-
taalisen markkinoinnin mahdollisuuksista on usein puutteellista, mikd hidastaa
uusien digitaalisten kanavien ja toimintatapojen omaksumista. Esimerkiksi ha-
kukoneoptimoinnin toteuttaminen ammattitaitoisella tekijdlld on kallista, mutta
sen itse tekeminen on haastavaa ja huonoimmassa tapauksessa voi johtaa siihen,
ettd hakukoneet eivét indeksoi sivua endd ollenkaan (Aswani ym., 2018). Hei-
kossa hakukoneoptimoinnin toteutuksessa turvaudutaan usein harmaa- ja mus-
tahattutekniikoihin eli hakukonetarjoajien kieltamiin metodeihin, joilla paran-
netaan hakukoneen antamaa sijoitusta. (Killoran, 2013). Quinton & Khan (2009)
esittdvat tutkimuksessaan, ettd hakukonemainonnalla on heikko konversio ja
ettd 79 prosenttia hakukoneen kayttdjistd ei ollenkaan avaa sponsoroituja mai-
noksia. Pk-yrityksilld ei myoskddan ole mahdollisuutta kokeilla uusia digitaali-
sen markkinoinnin tyokaluja ilman myynnillistd tavoitetta (Taiminen & Karja-
luoto, 2015). Esimerkiksi ndistd tekijoistd johtuen kynnys tyokalujen kadyttoonot-
toon on korkea. Pk-yrityksissd ja varsinkin pienyrityksissa on harvoin tyonteki-
jdd, jonka ensisijainen tyotehtdva olisi markkinoinnista huolehtiminen. Yrityk-
sen koosta ja resursseista riippuen roolia saattaa hoitaa esimerkiksi toimitusjoh-
taja tai esihenkil®. Taimisen ja Karjaluodon (2015) tutkimuksessa kolmestatoista
pk-yrityksestd vain kuudessa markkinointia hoiti varsinainen markkinointi-
paaéllikké. Muissa yrityksissd markkinoinnin toimenpiteitd toteutti joku muu
henkil oman varsinaisen tyonsa ohella.

Sosiaalisen median teknologioiden kayttoonotossa tyontekijoiden ja asiak-
kaiden mielipiteet ovat tdrkeitd, silld niiden huomiotta jattdminen voi johtaa
uusien teknologioiden hylkddmiseen. (Nguyen ym., 2015 ; Eze ym., 2020)
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5 YHTEENVETO

Tdssa kandidaatintydssa tutkittiin digitaalisten kanavien ja
markkinointityokalujen  kadyttoonottoa ja kdyttod pk-yrityksissd seka
kayttoonottoon ja kayttoon vaikuttavia tekijoitd. Tyon tavoitteena oli lisdtd
ymmadrrystd siitd, millaisia mahdollisuuksia pk-yrityksilld on hyodyntaa
digitaalisen markkinoinnin tydkaluja niiden liiketoiminnassa ja millaiset tekijat
vaikuttavat niiden kayttoonottoon. Tutkimusaihetta lahestyttiin
aineistopohjaisesti etsimalld teoriakirjallisuutta ja tutkimuksia, jotka liittyvit
pk-yrityksiin, digitaalisen markkinoinnin tyckaluihin sekd niiden kdyttoon ja
kayttoonottoon pk-yrityksissd. Kirjallisuutta tarkasteltiin mahdollisuuksien
mukaan Davisin (1989) kdyton helppoutta ja koettua hyodtyd korostavan TAM-
mallin avulla, koska sen havaittiin useissa tapauksissa olevan tutkimuksen
kannalta hyddyllinen viitekehys arvioitaessa digitaalisen markkinoinnin
tyokalujen kayttoonottoon vaikuttavia tekijoitd. Tutkimusaineiston valinnan
tavoitteena oli luoda tutkimusaiheelle tieteellinen perusta ja tarjota lukijalle
kattava ymmadrrys aiheesta.

Internetid kaytti Suomessa vuonna 2020 valtaosa vaestostd (92%) ja yhtei-
sopalveluja vuonna 2023 ainakin ldhes pdivittdin 62 prosenttia suomalaisista,
joten voidaan todeta digitaalisen markkinoinnin kanavien olevan erittdin tarkei-
td kuluttajien tavoittamiseen. Markkinoinnin kentdlld tapahtunutta kehitystd
tutkittaessa ilmeni, ettd viimeisen kymmenen vuoden aikana markkinoijien pa-
nostus verkkomainontaan on lihes kolminkertaistunut, minkid voidaan olettaa
ainakin osaltaan johtuvan digitaalisten —markkinointityokalujen ja -
teknologioiden maadran lisddntymisestd. Suomen yrityksistd 99,3% on pk-
yrityksid, mistd syystd ne valikoituivat tutkimuskohteeksi. Tutkimuksessa selvi-
tettiin yleisimmat pk-yritysten kdytossa olevat digitaalisen markkinoinnin tyo-
kalut, joista tekodly rajattiin pois sen laajuuden takia. Tutkimuskysymyksiksi
muodostuivat:

Tutkimuskysymys 1: “Millaisia digitaalisen markkinoinnin tyokaluja pk-yritykset
voivat hyddyntid?”
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Tutkimuskysymys 2: ”Mitd mahdollisuuksia ja haasteita digitaalisen markki-
noinnin tyokaluihin liittyy ja mikd vaikuttaa niiden omaksumiseen ja kiyttdéonottoon
pk-yrityksissid?”

Digitaaliset markkinointityokalut ja -kanavat maédriteltiin tavaksi, joilla yritys
julkaisee ja jakaa digitaalista sisdltod sekd toteuttaa muita markkinoinnin ja
myynnin toimenpiteitd. Tutkimuksessa havaittiin, ettd yleisimpid pk-yritysten
kayttamia digitaalisen markkinoinnin teknologioita ja kanavia ovat yrityksen
omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi, mainonta sosiaalisessa mediassa,
sisdltomarkkinointi,  vaikuttajamarkkinointi ja = sdhkopostimarkkinointi.
Yrityksen verkkosivujen kdyttdimisen markkinoinnissa havaittiin olevan yksi
tarkeimmistd tavoista toteuttaa digitaalisen markkinoinnin toimenpiteits.
Tutkimuksessa k&dvi ilmi hakukoneiden keskeinen asema digitalisaation
mahdollistamassa yhteiskunnassa. Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen
osaan, hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan, josta aiemmin mainittu
keskittyy kavijdliikenteen luomiseen niin sanotulla orgaanisella tavalla. Talld
tarkoitetaan verkkosivun elementtien toteuttamista niin, ettd hakukoneet
sijoittavat sen mahdollisen korkealle hakutulossivulla. Hakukoneiden
sijoitteluprosessin  todettiin suosivan verkkosivuja, jotka on toteutettu
hakukoneiden suosimien hakukoneoptimointipraktiikoiden avulla. I[lmeni, ettd
hakukoneoptimointi on pitkdkestoinen, jatkuvaa seurantaa vaativa prosessi,
eikd sen avulla saada valittomid tuloksia. Hakukonemainonta on nimensa
mukaan hakukoneissa toteutettavaa maksullista mainontaa, eli sen tehtdavana
on luoda verkkosivustolle kdvijdliikennettd sponsoroitujen hakutulosten kautta.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd hakukonemainonta on resurssi-intensiivinen,
valittomid tuloksia tuottava keino, kun taas hakukoneoptimointi on oikein
toteutettuna kustannustehokkaampi pitkan aikavalin keino.
Hakukonemainonnan voidaan katsoa olevan tehokasta, koska se tavoittaa jopa
80 % internetin kayttdjistd, mutta on todettu, ettd harva kayttdja pddtyy
avaamaan sponsoroidun hakutulossivun. Sen avulla voidaan kuitenkin
saavuttaa vdalittomid tuloksia hakukoneiden sijoituksissa, mikd voi tietyissd
tilanteissa olla jopa valttaméatontd yrityksen liiketoiminnalle.

Sosiaalisen median yleisimmilld alustoilla tapahtuvan markkinoinnin to-
dettiin kasvaneen merkittavasti. Tama selittyi ainakin osittain digitalisaatioon
liittyvilld trendeilld, kuten yhteisdpalvelujen lisddntyneelld kaytolld. Selvisi
myos, ettd kdytettdvissd on lukuisia erilaisia sosiaalisen median alustoja, mutta
ne sopivat erilaisiin tarkoituksiin: esimerkiksi LinkedIn on sopiva valinta am-
matilliselle verkostoitumiselle ja siten B2B-markkinoinnille, kun taas TikTok
sopii hyvin nuorten tavoittamiseen. Sosiaalisen median markkinointiin vahvasti
liittyvan vaikuttajamarkkinoinnin todettiin olevan kuluttajien keskuudessa yksi
luotetuimpia markkinointikeinoja ja sisdltomarkkinoinnin yksi viime vuosien
merkittavimpid liiketoimintaan vaikuttavia tekijoitda. Sahkopostimarkkinointi
puolestaan osoittautui yhdeksi vakiintuneimmista ja eniten kdytossd olevista
digitaalisen markkinoinnin muodoista.
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Digitaalisten markkinointitytkalujen kdyton asteen todettiin olevan vaih-
televaa riippuen monista tekijoistd, kuten kdytossa olevista resursseista, yrityk-
sen koosta ja toimialasta. Erityisesti pienet eli alle 50 henkilon yritykset kaytti-
viat digitaalisen markkinoinnin tyokaluja rajallisesti. Mikroyritykset olivat hi-
taimpia kdyttoonotossa ja suuremmat pk-yritykset hyodynsivit niitd padsadn-
toisesti tehokkaimmin. Digitaalisten markkinointityokalujen todettiin olevan
hyodyllisia pk-yrityksille, koska ne tehostavat markkinoinnin toimenpiteita
kustannustehokkaasti. Kayttoonottoon vaikuttavia tarkempia tekijoitd 16ytyi
useita: useimmissa tapauksissa kadyttoonottoon vaikutti taloudellisten resurs-
sien sekd osaavan henkiloston puute. Useissa tutkituissa yrityksissda markki-
noinnin toimenpiteitd hoiti henkilé6 oman varsinaisen tyéonkuvansa ohella. Mui-
ta vaikuttavia tekijoitd olivat koettu kdyton helppous ja koettu hyodyllisyys
Davisin TAM-mallin mukaisesti. Henkiloston mielipiteen kuunteleminen uu-
den teknologian tai kanavan kayttoonottoa suunnitellessa osoittautui hyodyl-
liseksi, koska sen havaittiin vidhentdvan muutosvastarintaa. Yrityksen johdon
tai ainakin jonkin henkiloston osan tulisi lisdksi ymmartdd mahdollisesti kayt-
toon otettavaa teknologiaa ja sen potentiaalia.

Tyon tuloksista nousi esille my0s jatkotutkimusaihe: markkinointitekno-
logioiden suuresta médrastd johtuen erityisesti rajallisilla resursseilla toimivien
pk-yritysten saattaa olla vaikeaa l0ytdd sopivimmat digitaalisen markkinoinnin
vaihtoehdot, joten tutkittaessa panostuksia digitaaliseen markkinointiin voitai-
siin tarkastella pk-yritysten saamia hyotyja tarkemmin. Toistaiseksi tutkimuk-
sissa on ldhinna esitelty eri teknologioita ja arvioitu niiden kdyttoonottoon joh-
taneita tai kdyttoonottamatta jattdmiseen johtaneita syitd. Yrityksille voisi olla
hyodyllistd saada tietoa siitd, miten hyvin jokin tietty teknologia, kuten esimer-
kiksi hakukoneoptimointi tai sisdltomarkkinointi, toimii erilaisilla toimialoilla.
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