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TIIVISTELMÄ 

 
Tässä opinnäytetyössä tutkittiin, miten laaditaan markkinointisuunnitelma, joka 
soveltuu mikroyrittäjän tarpeisiin. Lisäksi tarkasteltiin mikroyrittäjien markki-
noinnin haasteita ja tutustuttiin asiakasvetoisen digimarkkinoinnin yksityiskoh-
tiin. Tutkimus rajattiin koskemaan sosiaalisen median sisältömarkkinointia. 
Tutkimuksella haluttiin tuottaa yleishyödyllistä materiaalia digimarkkinoinnin 
toteuttamiseen alasta riippumatta kaikille mikroyrittäjille. Työn toimeksianta-
jana on vuonna 2021 perustettu verkkokauppayritys Valoliike Oy. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta pääluvusta. Päälu-
vuissa käsitellään markkinointisuunnitelman osa-alueita: strategiaa ja tavoit-
teita, asiakaslähtöisyyttä ja kohderyhmiä sekä sisältömarkkinointiin keskeisesti 
kuuluvaa sisältöstrategiaa. Lisäksi tarkastellaan mikroyrittäjien nykytilaa ja hei-
dän digimarkkinointiinsa liittyviä haasteita.  
 
Opinnäytetyön empiirinen osuus eli tutkimus toteutettiin kvalitatiivista 
benchmarking-menetelmää hyödyntäen, jonka avulla mallinnettiin kiinnosta-
van ja kohderyhmää puhuttelevan sisältömarkkinoinnin pääpiirteet. Vertais-
analyysin aineistona käytettiin tutkimuksen kohteeksi valikoituneiden viiden 
yrityksen tuottamaa sosiaalisen median sisältömarkkinointia. 
 
Teoria ja tutkimustulokset osoittivat, että tehokas digimarkkinointi perustuu 
markkinointisuunnitelmaan, joka on rakennettu yrityksen strategian pohjalta. 
Hyvässä markkinointisuunnitelmassa on tutustuttu markkinatilanteeseen ja kil-
pailijoihin, minkä perusteella markkinoinnin kohderyhmä, jakelukanava, seu-
rannan mittarit ja menetelmät on määritelty. Tutkimustulokset osoittivat, että 
hyvä sisältömarkkinointi keskittyy yrityksen arvolupausten ympärille ja pyrkii 
siten vahvistamaan brändimielikuvaa. Kiinnostavassa sisältömarkkinoinnissa 
on selvästi tunnistettu kohderyhmä, jota puhutellaan sisällöllisin, visuaalisin ja 
kielellisin keinoin. Se keskittyy kalenterivuoden tapahtumien ympärille ja pyrkii 
tuottamaan seuraajalleen jotakin lisäarvoa.  
 
Mikroyrittäjien tämänhetkiseen tilanteeseen tutustuessa selvisi, että heidän 
markkinoinnin haasteensa liittyvät resurssitekijöihin, kuten aikaan, rahaan tai 
osaamiseen. Yhteiskunta tukee yrittäjiä, mutta tukea on tarjolla rajallisesti, jo-
ten menestys on yrittäjän itsensä vastuulla. Markkinoinnin haasteita voi hel-
pottaa selkeän markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin vuosikellon laatimi-
sella. Toteutuksen osalta esimerkiksi tekoälystä tai kilpailija-analyysistä voi 
olla apua. 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this study was to determine how to create a marketing plan 
that is suitable for the micro-entrepreneurs’ needs. In addition, it examined the 
micro-entrepreneurs’ challenges in marketing and explored the specifics of 
customer-centric digital marketing. The study was limited to content marketing 
of social media and aimed at providing useful material for implementing digital 
marketing for all micro-entrepreneurs, regardless of industry. The thesis was 
commissioned by Valoliike Oy, an online store founded in 2021. 
 
The theoretical framework of the thesis consists of two main chapters. The 
chapters cover the components of a marketing plan, including strategy and 
goals, customer-centricity, target groups and content strategy, which is essen-
tial in content marketing. The thesis also examines the current situation of mi-
cro-entrepreneurs and their challenges in digital marketing. 
 
The empirical part of the thesis was carried out using a qualitative benchmark-
ing method, aiming at modeling the main aspects of content marketing that 
are interesting and appealing to the target audience. The benchmarking analy-
sis used is the social media content marketing produced by five selected com-
panies. 
 
The results of the theory and research indicate that effective digital marketing 
is based on a marketing plan that is built on the strategy of the company. A 
good marketing plan familiarizes itself with the market situation and competi-
tors, based on which the marketing target audience, distribution channels, 
monitoring metrics, and methods are defined. The research results showed 
that good content marketing focuses on the value propositions of the company 
and thereby strengthens the brand image. Interesting content marketing is al-
ways targeted to the audience using content, visuals, and language, focusing 
on events throughout the calendar year and attempting to provide the follower 
with something valuable. 
 
Examining the micro-entrepreneurs’ current situation, it became apparent that 
their marketing challenges are related to resource factors, such as time, 
money, or expertise. Support from society is limited, so the success is the en-
trepreneur's responsibility. Clear marketing planning and creating a marketing 
calendar can help to alleviate marketing challenges. In terms of implementa-
tion, for example, AI or competitor analysis can be helpful. 
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KÄSITTEET 
 
Markkinointi  Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tekemiä toimia, 

jotka edesauttavat ja joiden tavoitteena on yrityksen 
tuotteiden ja palveluiden myynnin kasvattaminen, 
brändin tunnettuuden lisääminen sekä asiakasarvon 
tuottaminen. Markkinoinnin toimia kuvataan usein 7P-
mallin kautta. Tämä koostuu sanoista product (tuote), 
place (jakelutie), price (hinta), promotion (markkinoin-
tiviestintä), people (ihmiset), process (organisaation 
toimintatavat) ja physical evidence (toimintaympä-
ristö). (Rämö 2019, 2; Bergström & Leppänen 2021, 
luku 1.2.) 

 

Digimarkkinointi Digitaalinen markkinointi (digital marketing) eli digi-
markkinointi on kaikkea markkinointitoimintaa sekä 
viestintää, joka toteutetaan elektronisia laitteita ja in-
ternetiä käyttäen. Digimarkkinoinnissa hyödynnetään 
digitaalisia alustoja, kuten hakukonetta, verkkosivuja, 
sähköpostia, sosiaalista mediaa ja mobiilisovelluksia. 
Digimarkkinoinniksi luetaan niin yrityksen itse tuot-
tama digiviestintä kuin maksettu näkyvyys. Digitaali-
sesta markkinoinnista voi käyttää myös tarkempia ni-
mityksiä, kuten sosiaalisen median markkinointi (so-
memarkkinointi) tai hakukonemarkkinointi riippuen 
markkinoinnissa käytettävästä alustarajauksesta. 
(Lahtinen ym. 2022, 17.) 

 

Mikroyritys  Suomen kirjanpitolain mukaan yritykset jaetaan mik-
rokokoisiin, pieniin, suuriin sekä yleisen edun kan-
nalta merkittäviin yrityksiin. Mikroyritykseksi määritel-
lään yritys, jonka sekä päättyneellä että edeltävällä ti-
likaudella joko taseen loppusumma on korkeintaan 
350 000 euroa, liikevaihto korkeintaan 700 000 euroa 
tai henkilöstön lukumäärä keskimäärin 10. (Lindblad 
2021, 13.)  

 
Sisältömarkkinointi Sisällöntuotanto eli sisältömarkkinointi on yrityksen 

sosiaalisen median kanavissa, verkkosivuilla ja muilla 
alustoilla tuottamaa digimarkkinointia ja -viestintää. 
Tuotettu sisältö eli julkaisut pyrkivät herättämään kiin-
nostusta, hyödyllisyyden kokemuksia, hupia tai muita 
tunnereaktioita yleisössään ja sitä kautta sitoutta-
maan heitä yrityksen seuraajiksi. (Rämö 2019, 44.) 
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1 JOHDANTO 

Digialustojen hyödyntäminen pienissä ja keskisuurissa yrityksissä on ollut kas-

vusuuntaista viimeisen 10 vuoden aikana. Esimerkiksi vuonna 2022 suuruus-

luokaltaan 10–19 henkilön yrityksissä sosiaalinen media oli käytössä 76 %:ssa 

(Tilastokeskus 2022), siinä missä vuonna 2015 luku oli vielä 44 % (Tilastokes-

kus 2015). Tutkimusten mukaan digitaaliseen myyntiin ja markkinointiin inves-

toivat yritykset kasvavat keskimäärin muita nopeammin, mutta siitä huolimatta 

vain osalla suomalaisista yrityksistä on selkeä digistrategia tai tavoitteet digi-

toiminnalle (Digibarometri 2018).  

 

Digimarkkinoinnin menetelmät kehittyvät teknologian kasvuaskeleiden mu-

kana, ja ensimmäistä kertaa ikinä tekoäly on osana reaaliaikaista markkinoin-

nin muuntautumiskenttää. Nopean sisällönkulutuksen suosio kasvaa Tiktokin 

ja muiden lyhyiden videotuotantojen yleistyessä. Se haastaa markkinoijia ke-

hittämään viestintänsä nopeaan, viihdyttävään ja mukaansatempaavaan muo-

toon, koska nopealle sisällöntuotannolle altistuneet mielellemme kyllästyvät 

pitkävetoisesta viestinnästä. Siinä missä markkinoinnin ammattilaiset joutuvat 

kehittämään osaamistaan nopeasti muuttuvien trendien edessä, on mikroyrit-

täjän digimarkkinointi monikerroin haasteellisempaa. 

 

Mikroyrittäjiä on haastateltu viime vuosina digimarkkinoinnista useissa eri 

opinnäytetyö-, pro gradu- ja muissa alan tutkimuksissa. Tulokset ovat yhtenäi-

siä ja osoittavat, että alasta riippumatta haasteet ovat samankaltaisia: pienet 

resurssit, kuten raha ja aika, vähäinen osaaminen sekä markkinointisuunnitel-

man ja -strategian puute (Kronberg 2017; Liimatainen 2022; Lehtonen 2023.). 

Vuonna 2021 tehdyn yrittäjyystutkimuksen perusteella valtaosa pienyrittäjistä 

koki kaikista haastavimmaksi nimenomaan myynnin, markkinoinnin sekä asia-

kashankinnan. Nämä liiketoiminnan osa-alueet nimettiin myös tärkeimmiksi 

kehittämiskohteiksi seuraavalle kahdelle vuodelle. (Pro Growth Consulting Oy 

2021.)  

 

Työn toimeksiantaja on vuonna 2021 perustettu valaisinalan verkkokauppayri-

tys Valoliike Oy. Tarve opinnäytetyötutkielmalle syntyi toimeksiantajan tar-

peesta rakentaa digimarkkinointisuunnitelmaa ja toteuttaa strategista sisältö-
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markkinointia. Tutkimuksella pyritään vastaamaan myös mikroyrittäjien ylei-

seen haasteeseen markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Tutkimuk-

sen tavoitteena on luoda yleishyödyllistä ja mikroyrityksille suunnattua materi-

aalia strategisen digimarkkinointisuunnitelman rakentamiseksi. Viime vuosina 

tehtyjen haastattelujen tulosten sekä toimeksiantajan haasteiden perusteella 

voi arvioida, että mikroyrittäjät haluaisivat oppia lisää sekä hyötyisivät tuotta-

van digimarkkinoinnin tekemisestä ja hyvän markkinointisuunnitelman laatimi-

sesta.  

 

2 OPINNÄYTETYÖN YLEINEN KUVAUS 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta pääluvusta. Ensim-

mäinen pääluku käsittelee markkinointisuunnitelmaa, strategian ja tavoitteiden 

asettamista, markkinoinnin seurantaa, asiakaslähtöisyyttä ja kohderyhmiä 

sekä sisältömarkkinointiin oleellisesti kuuluvaa sisältöstrategiaa. Teorian 

osalta keskitytään siis aluksi tarkastelemaan, mistä osa-alueista markkinointi 

koostuu ja miten toteutuksen prosessi etenee. Markkinointisuunnitelman sisäl-

töä ja strategiaa tarkastellaan monipuolisesti eri alan ammattikirjallisuutta ja 

kansainvälisiä lähteitä hyödyntäen. Toisessa pääluvussa käsitellään mikroyrit-

täjiä ja heidän tilannettaan alati kehittyvän digimarkkinoinnin näkökulmasta. Li-

säksi tarkastellaan heidän digimarkkinointiinsa liittyviä haasteita ja keskitytään 

esittelemään niihin konkreettisia ratkaisuehdotuksia.  

 

Työn empiirisessä osuudessa (luku 5) eli tutkimuksessa pureudutaan tarkas-

telemaan tuloksellista, kohderyhmävetoista ja sisällöllisesti mielenkiintoista so-

siaalisen median markkinointia ja viestintää. Tutkimusmenetelmän avulla pyri-

tään oppimaan hyvän digimarkkinoinnin pääpiirteet ja kokoamaan ne uudel-

leen mallinnettavaan muotoon.  

 

2.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rajaus 

Tutkimuksen päätutkimuskysymyksenä on seuraava: Miten mikroyrittäjän 

verkkokaupan digimarkkinointisuunnitelma rakennetaan? Apukysymykset 

ovat: Millaista on tehokas ja asiakaslähtöinen digimarkkinointi? Mitä haasteita 

mikroyrittäjän digimarkkinoinnissa on ja miten niitä voisi minimoida? 
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Tutkimuskysymysten taustalla on kiinnostus ymmärtää mikroyrittäjien liiketoi-

mintaa ja niihin liittyviä haasteita. Toimivan yhteiskunnan ytimessä ovat hyvin-

voivat yritykset, niiden luomat työpaikat sekä yhteiskunnan taloudellinen riip-

puvuus yrittämisestä. Tämän vuoksi on tärkeää, että kaikenkokoisilla yrityksillä 

olisi yhtäläiset tukitoimet ja riittävästi mahdollisuuksia saada tukea ja tietoa, 

vaikka resurssit olisivatkin rajalliset. Tutkimuksen avulla pyritään vastaamaan 

ja tuottamaan mikroyrittäjien digimarkkinoinnin tueksi tutkimusmateriaalia siitä, 

miten digimarkkinoinnin haasteita voisi helpottaa. Tutkimuksen avulla pyritään 

siis ennen kaikkea selvittämään, mistä koostuu kattava ja mikroyrittäjän tar-

peita palveleva markkinointisuunnitelma, minkälainen digimarkkinointi ja sisäl-

löntuotanto kiinnostaa kohderyhmää ja on asiakaslähtöistä sekä minkälaisia 

haasteista mikroyrittäjän digimarkkinointiin liittyy ja miten niitä voisi minimoida. 

 

Tutkimus on rajattu koskemaan mikroyrittäjien digimarkkinointia yleisellä ta-

solla, eikä siinä keskitytä vain toimeksiantajan markkinoinnin haasteisiin. Tut-

kimuksen tavoitteena on tuottaa yleishyödyllistä materiaalia kaikille mikro- ja 

pienyrityksille, jotka kaipaavat työkaluja digimarkkinoinnin toteuttamiseen. 

Työn tavoitteena on tutkia ja tuottaa mikroyrittäjien tarpeisiin sopivaa teoriaa ja 

käytännönläheisiä vinkkejä markkinointistrategian määrittämiseen ja tavoitteel-

lisen markkinointisuunnitelman rakentamiseen sekä kiinnostavan digimarkki-

noinnin sekä sosiaalisen median sisällöntuottamiseen. Sen lisäksi tutkimus ra-

jautuu koskemaan pääasiassa digitaalisen markkinoinnin osalta yritysten sosi-

aalisen median kanavia eikä niinkään hakukonemarkkinointia.  

 

Digimarkkinointia on käsitelty useissa eri opinnäytetyötutkimuksissa, joissa 

valtaosassa markkinointisuunnitelma on tehty palvelemaan vain toimeksianta-

jaorganisaation tarpeita ja tavoitteita. Aiheesta on tehty myös yleishyödyllisiä 

digimarkkinointioppaita, jotka käsittelevät sosiaalisen median sisältömarkki-

noinnin lisäksi pääasiassa hakukonenäkyvyyttä. Digimarkkinointi on nopeasti 

kehittyvä ja hyvin laaja kokonaisuus, jonka yksityiskohdissa riittää tutkimustar-

vetta. Mikroyrityksille konkreettista apua esimerkiksi yhteiskunnan osalta on 

tarjolla niin maltillisesti, että lisäinformaatiolle ja konkreettisille markkinoinnin 

työkaluille on aina paikkansa.  
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2.2 Menetelmät 

Työ toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen 

tutkimuksen avulla pyritään ymmärtämään kokonaisvaltaisesti ihmisten väli-

seen sosiaaliseen suhteeseen keskittyviä merkityksiä, tapahtumia, toimintaa 

ja ajatuksia. Sen keskiössä on kysymys siitä, mitä merkitystä tutkimuksessa 

tarkastellaan. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteenä on, ettei sen avulla 

pyritä löytämään absoluuttista totuutta tutkimuskohteesta vaan pikemminkin 

osoittamaan esimerkkejä ihmisen toiminnasta tutkimuksen aikana syntyneiden 

havaintojen perusteella. (Vilkka 2021, luku 5.) 

 

Työn tutkimusmenetelmänä on benchmarking eli vertaisarviointi tai vertais-

analyysi. Menetelmää hyödyntäen tutkitaan viiden suomalaisen yrityksen to-

teuttamaa digimarkkinointia ja pyritään löytämään toistuvia ilmiöitä ja markki-

nointistrategiaa tukevia menetelmiä. Vertaisanalyysin avulla tavoitteena on 

tunnistaa, minkälainen sisältömarkkinointi tukee yrityksen kohderyhmän kiin-

nostuksen kohteita ja sitä kautta herättää mielenkiintoa. 

 

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleisenä tutkimusmenetelmänä on erilaiset 

haastattelut. Tässä tutkielmassa ei toteutettu haastatteluja, koska mikroyrittä-

jiä on viime vuosina haastateltu digimarkkinoinnista ja siihen liittyvistä haas-

teista useissa erilaisissa tutkimuksissa (Kronberg 2017; Liimatainen 2022; 

Lehtonen 2023). Katsottiin siis, että on perusteltua hyödyntää näiden viime 

vuosina tehtyjen haastattelun tuloksia ja poimia niistä toistuvat mikroyrittäjien 

nimeämät haastekohdat.  

 

2.3 Benchmarking 

Benchmarking-menetelmä on saanut alkunsa 1970-luvulla, kun lähes konkurs-

sin partaalla ollut tulostusalan yritys Rank Xerox paransi merkittävästi kilpailu-

kykyään kilpailijavertailun ja kilpailijoilta oppimisen tuloksena. Yritys kuvasi te-

kemiään menetelmiä, joiden kautta ymmärrettiin, että yrityksen menestyksen 

voi mallintaa kilpailijavertailun avulla. (Tuominen 2017, 8.) Toimivan strategian 

rakentamiseksi yrityksen tulee tuntea kilpailijansa ja ymmärtää heidän toimin-

tansa. Vertaisanalyysin kohteeksi valikoituu usein alansa menestyneimpiä yri-

tyksiä, jonka vuoksi benchmarking tunnetaan myös nimellä esikuva-analyysi.  

(Impiö 2022.)  
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Benchmarking-tutkimus etenee kolmivaiheisena prosessina, joka koostuu tut-

kimuksesta eli datan keruusta, tulkinnasta eli datan ymmärtämisestä sekä toi-

minnasta, jonka tavoitteena on muuttaa ymmärrys käytännöksi. Datan keruu-

vaiheessa tulee määritellä, mitä osa-alueita tutkimus kattaa. Digimarkkinoinnin 

osalta tyypillisiä vaihtoehtoja on neljä: sosiaalinen media, mainonta digitaali-

sissa kanavissa, hakukonenäkyvyys ja sisältömarkkinointi. Tutkimalla näitä 

neljää osa-aluetta pystytään muodostamaan varsin kattava kuva siitä, minkä-

laisesta maksetusta ja orgaanisesti hankitusta näkyvyydestä kilpailijoiden digi-

taalinen markkinointiviestintä koostuu. 

 

Digialustoilla dataa on niin paljon, että tutkimuksen onnistumisen kannalta on 

äärimmäisen tärkeää kyetä hyödyntämään sitä oikeanlaisin menetelmin sekä 

ylläpitämään pitkäjänteisyyttä oikeiden johtopäätösten tekemiseen. Datan tul-

kinta on siis benchmarking-tutkimuksen vaativin osa-alue. Muodostettujen ha-

vaintojen ja johtopäätösten perusteella rakennettu kilpailijaymmärrys viedään 

käytäntöön ennalta-asetettujen päämäärien valossa. Tutkimuksen tavoitteena 

voi olla esimerkiksi orgaanisen näkyvyyden kehittäminen digialustoilla. (Impiö 

2022.) 

 

3 MARKKINOINTISUUNNITELMA 

Markkinointisuunnitelmassa on määritelty yrityksen tiettynä aikana toteutetta-

van operatiivisen markkinoinnin tavoitteet, mittaristo, kohderyhmä, budjetti 

sekä aikataululliset yksityiskohdat. Kattavassa markkinointisuunnitelmassa 

vastataan muun muassa seuraaviin kysymyksiin: Mitkä ovat markkinoinnin ly-

hyen ja pitkän aikavälin konkreettiset tavoitteet? Mitkä ovat liiketoiminnan pää-

pisteet, kohderyhmät ja potentiaali? Miten tehdään uusasiakashankintaa ja si-

toutetaan jo olemassa olevia asiakassuhteita? Miten vastaamme markkinoin-

nilla olemassa oleviin asiakashaasteisiin? Miten asetetut tavoitteet saavute-

taan? (Viita 2020, 50–55.) Teoriaosuus on rakennettu vastaamaan näihin kat-

tavan markkinointisuunnitelman osa-alueisiin. 
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3.1 Strategia ja tavoitteet 

Markkinointisuunnitelman rakentaminen aloitetaan yrityksen strategian määrit-

telemisellä (Lahtinen ym. 2022, 58). Strategia on pitkän aikavälin toiminta-

suunnitelma organisaation määrittelemien tavoitteiden ja kasvun saavutta-

miseksi. Strategiaa rakentaessa tulee huomioida yrityksen sekä sen toimin-

taympäristön ennustettavuus ja muuntautumistahti. Digialustat ja niillä vallitse-

vat trendit perinteisesti uudistuvat nopealla syklillä, jonka vuoksi digimarkki-

nointistrategia kannattaa luoda korkeintaan noin vuodeksi kerrallaan. (Hämä-

läinen ym. 2016.) 

 

Sanotaan, että markkinointi ilman strategiaa on pääsääntöisesti hyödytöntä. 

Hyvässä strategiassa voidaan keskittyä kolmeen pääteemaan: asiakasnäke-

mys, positiointi ja arvolupaus. (Ruola 2021, luku 4.) Asiakasnäkemys on yri-

tyksen keskimääräisen asiakastyypin ja sen tarpeiden tunnistamisen pohjalta 

muodostettu käsitys kohderyhmästä. Asiakasnäkemyksen avulla markkinoin-

nissa keskitytään tuottamaan lisäarvoa asiakkaan elämään. Positiointi on 

markkinoinnin jakelukanavien ja yrityksen toimintaympäristön kohdistamista 

niille alueille, joilla on suurin markkinarako. Sen tavoitteena on auttaa erottau-

tumaan ja täyttämään niitä aukkoja, joilla on markkinoilla tilaa. Arvolupaus ki-

teyttää yrityksen tai tuotteen luoman arvon asiakkaalle. Asiakaslähtöisessä 

markkinoinnissa onnistumista voidaan mitata myös asiakkaalle tuotetun lisäar-

von tai hyödyn määrässä. (Ruola 2021, luku 4.) Strateginen markkinointi on 

kaikkia niitä operatiivisia toimia, joilla markkinointistrategiassa määritettyjä lin-

jauksia tavoitellaan (Vierula 2021, 245).   

 

Markkinoinnin operatiivinen toiminta perustuu yrityksen liikeideaan, strategi-

assa määriteltyihin päämääriin ja niiden perusteella asetettuihin markkinoinnin 

tavoitteisiin (Bergström & Leppänen 2021, luku1.3). Markkinointistrategiassa 

määritelty markkinoinnin tavoite voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen. 

Usein tavoitteita määritellään useampi kuin yksi, jotta tavoite ei keskittyisi pal-

velemaan vain yhtä liiketoiminnan osa-aluetta kerrallaan ja näin aiheuttaisi ne-

gatiivisia vaikutuksia liiketoiminnan muille osa-alueille. Esimerkiksi jos tavoit-

teena on vain myynnin kasvattaminen, keskitytään markkinoinnissa mahdolli-

sesti tarjouskampanjoihin, jotka edesauttavat myynnin kasvamista mutta hei-
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kentävät liiketoiminnan kannattavuutta pienentyvän katteen seurauksena. Ta-

voitteet eivät myöskään voi olla ristiriidassa keskenään. Esimerkiksi myynnin 

kasvattamista ei voi tavoitella, jos samanaikaisesti pyrkimyksenä on leikata 

markkinoinnin kuluja. (Lahtinen ym. 2022, 58–73.)  

 

Markkinointistrategian tavoitteet tulisi laatia vastaamaan yrityksen todellisia lii-

ketoiminnallisia tavoitteita mahdollisimman yksinkertaisessa muodossa. 

Vuonna 2016 tehdyn tutkimusten perusteella suomalaisten yritysten rivityönte-

kijöistä vain noin 2 prosenttia ja johdon edustajista noin 13 prosenttia ymmär-

sivät edustamansa yrityksen strategian ja tavoitteet. (Isokangas ym. 2022, 

luku 1.).  

 

Tavoitteiden asettamisessa apuna voi käyttää 5S-mallia, joka muodostuu sa-

noista sell (myynnin lisääminen), serve (asiakkaiden palveleminen), speak 

(asiakasdialogin rakentaminen), save (kustannustehokkuuden parantaminen) 

ja sizzle (brändin rakentaminen). 5S-malli soveltuu erityisen hyvin digimarkki-

noinnin tavoitteisiin. Sell-tavoitteen avulla pyrkimyksenä on myynnin kasvatta-

minen, mikä kuluttajakaupassa tarkoittaa, että potentiaalista ostavaa asia-

kasta pyritään ohjaamaan yrityksen verkkokauppaan. Serve-tavoitteen pää-

määränä on lisätä yrityksen ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta. Esimerkkejä 

vuorovaikutuksesta digimarkkinoilla on asiakasreagoinnit yrityksen tuottamaan 

sisältöön, sitoutuneet uutiskirjeen tilaajat, asiakaskyselyt ja palautekaavak-

keet. (Lahtinen ym. 2022, 73–80.) 

 

Kustannustehokkuuden parantamista voi tavoitella sekä markkinoinnin että 

yrityksen prosessien digitointina eli digitaaliseen muotoon siirtämisenä. Tavoit-

teena on säästää asiakaspalveluun kuluvaa aikaa niiden toimintojen osalta, 

joita asiakas voi suorittaa itsenäisesti yrityksen digikanavissa, esimerkiksi tuot-

teen tilaaminen verkkokaupassa. Brändin rakentamisen avulla tavoitellaan 

tunnettuutta ja asiakkaan muodostamaa brändimielikuvaa yrityksestä ja sen 

arvoista. Sosiaalinen media on yleisin tapa lähentää suhdetta yrityksen ja asi-

akkaan välillä. (Lahtinen ym. 2022, 73–80.) 
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Kuva 1. 5S-malli digitaalisen markkinoinnin tavoitteista (Lahtinen ym. 2022, 80) 

 

Lahtinen ym. (2022, 81–85) esittelevät SMART-työkalun markkinointitavoittei-

den muotoilemisen tueksi. SMART-malli koostuu sanoista specific (tarkka), 

measurable (mitattava), assignable (vastuutettu), realistic (realistinen) ja time-

related (aikaan sidottu). Mallin kriteerien mukaan hyvä tavoite on tarkka ja yk-

sityiskohtaisesti määritelty. Mikäli tavoitteena on asiakassuhteiden kehittämi-

nen, yksityiskohtaisemmin asetettu tavoite on esimerkiksi asiakastyytyväisyy-

den lisääminen. Tavoitteen tulee olla myös mitattavissa, jotta sen etenemistä 

ja toteutumista voidaan seurata ja todentaa. Digimarkkinoinnissa on tyypillistä 

kokeilla useita erilaisia markkinointitapoja, joiden onnistumista tai mahdollisia 

ongelmakohtia on tärkeää pystyä seuraamaan. Mitattavuus lisää siis markki-

noinnin tehokkuutta ja pienentää mahdollisuutta epäonnistuneisiin toimenpitei-

siin. Vastuutetulla tavoitteella on vastuunkantajana yksittäinen henkilö tai 

markkinointitiimi, joka vastaa tavoitteen toteutumisesta esimerkiksi liidien tuot-

tamisen muodossa. Vaikka markkinoinnissa tavoitellaan pääsääntöisesti kas-

vua ja yksittäisten liiketalouden osa-alueiden edistymistä, on tavoitteiden hyvä 

silti olla realistisia. Saavutettavissa oleva tavoite edellyttää, että liiketoiminnan 

muut osa-alueet tukevat tavoitteen saavuttamista. Resurssien ja budjetin li-

säksi esimerkiksi tuotannon ja logistiikan tulee olla samatahtisia tavoitteen 

kanssa. Tavoitteen toteutumiselle pitää määritellä ajanjakso, jonka aikana tai 

kuluessa päämäärää tavoitellaan. Markkinointitoimenpiteet on helpompi mää-

ritellä tukemaan tavoitetta, kun on määritelty, tavoitellaanko tulosta viikon, 

kuukauden vai vuosien kuluessa. (Lahtinen ym. 2022, 81–85.) 
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Markkinoinnin tavoitteista, kohderyhmistä, toimenpiteistä ja seurannan mitta-

reista laadittua kirjallista raporttia kutsutaan markkinointisuunnitelmaksi. Sa-

malla tavalla kuin strategia kannattaa markkinointisuunnitelmakin rakentaa 

korkeintaan noin vuodeksi kerrallaan. (Bergström & Leppänen 2021, luku 1.3.) 

Kun strategia ja tavoitteet on määritelty liiketoiminnan selkeiksi suuntaviivoiksi 

markkinointisuunnitelmassa, voidaan edetä markkinointitutkimusten sekä si-

säisten ja ulkoisten analyysien pariin. Ulkoiset analyysit arvioivat markkinati-

lannetta, kilpailijoita sekä ympäristötekijöiden muutoksia, kuten tekniikan kehi-

tystä, lainsäädäntöä, poliittista tilannetta ja ennusteita. Sisäiset analyysit sen 

sijaan keskittyvät arvioimaan yrityksen resursseja ja nykytilaa, asiakkuuksia, 

henkilöstöä, tuotteita ja kannattavuutta. Markkinointitutkimukset analysoivat 

markkinointiin tarkemmin liittyviä yksityiskohtia, kuten markkinoinnin nykytilaa 

ja vaikuttavuutta, ongelmakohtia ja niihin sopivia ratkaisuvaihtoehtoja sekä ar-

vioi yritykselle sopivia uusia markkinointitapoja. Markkinointitutkimusten sekä 

sisäisten ja ulkoisten analyysien tarkoituksena on kehittää markkinointia te-

hokkaammiksi ja tukea sen uudistumista. (Bergström & Leppänen 2021, luku 

1.4.) Saatujen tulosten perusteella markkinoinnin tekijä ymmärtää alansa kil-

pailutilanteen, pinnalla olevat trendit sekä talouden ja poliittisen tilanteet vaiku-

tukset liiketoimintaan. 

 

3.2 Asiakaslähtöisyys ja kohderyhmät 

Marko Filenius (2015) määrittelee asiakaskokemuksen neljäosaiseksi proses-

siksi, jonka keskiössä ovat asiakkaan ajatukset ja tunteet yrityksen toimin-

nasta eri kommunikaatiopisteissä. Kommunikaatiopisteet koostuvat lähtöti-

lasta eli asiakkaan ennakko-odotuksista ja -tiedoista, ennen ostosta koetusta 

markkinointialtistumisesta, ostotapahtumasta sekä ostoksen jälkeisestä kom-

munikaatiosta, kuten palautteesta, reklamaatiosta tai kanta-asiakkuudesta. 

Prosessin kaikissa vaiheissa asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta mieli-

kuvia, jotka muodostavat asiakaskokemuksen. (Filenius 2015, luku 4.) Asia-

kaskokemus on aina henkilökohtainen ja perustuu asiakkaan omaan subjektii-

viseen arvioon (Bergström & Leppänen 2021, luku 1.3).  

 

Digitaalisessa kaupankäynnissä keskiöön nousee asiakas, hänen tarpeensa 

ja motiivinsa. Digiaikakautena markkinoinnin purevuus on korostuneen tär-

keää, koska kilpailua ja tarjontaa on paljon. Asiakaslähtöistä digimarkkinointia 
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rakentaessa olisikin oleellista ymmärtää asiakasarvo (customer value) eli se, 

mistä syistä asiakas ostaa ja pysyy jatkossakin asiakkaana. Asiakasarvon voi 

jakaa neljään pääteemaan, joihin yrityksen pitäisi toiminnassaan pyrkiä vas-

taamaan: 1) Taloudellinen arvo: rahallinen hyöty, esimerkiksi säästö, 2) Toi-

minnallinen arvo: ajan ja vaivan säästäminen esimerkiksi tarjoamalla vaiva-

tonta asiointia, 3) Emotionaalinen arvo: mielihyvän tuottaminen esimerkiksi in-

spiroimalla tai viihdyttämällä, 4) Symbolinen arvo: asiakkaan mieltymysten, 

kuten statuksen, eettisyyden tai ympäristöystävällisyyden vahvistaminen. (Ke-

ronen & Tanni 2017, 33–35; Vierula 2021, 65–66; Bergström & Leppänen 

2021, luku 1.3.) 

 

Tarinallistaminen on yksi keino lisätä markkinoinnin vaikuttavuutta asiak-

kaassa. Tarinallistamalla liiketoimintansa yritys rakentaa toimintaansa koske-

van ydintarinan, jonka pohjalta liiketoiminnan eri osa-alueita kehitetään sekä 

tavoitellaan asiakasosallistavuutta. Tarinallistamisella yritys pyrkii paitsi jättä-

mään brändistään vahvan muistijäljen mutta ennen kaikkea lisäämään palve-

lukokemuksen elämyksellisyyttä ja herättämään tunteita asiakkaassa. Tarinat 

voivat koskea esimerkiksi yrityksen perustamiseen liittyvää taustatarinaa tai 

tuotteiden ympärille rakennettua myyntikertomusta. Palvelukokemuksen tari-

nallistaminen auttaa usein myös tavoitteiden saavuttamisessa sekä parantaa 

pienen yrityksen erottuvuutta. Esimerkiksi eräs tamperelainen yritys onnistui 

kasvattamaan asiakkaiden luottoa niin yritystä kuin sen tuotteita kohtaan hyö-

dyntämällä tarinallistamista palveluidensa kehittämisessä. Yritys laati erilaisia 

tarinoita pelokkaista ostajista ja epäonnistuneista hankkeista, joihin ratkai-

suiksi tarjottiin yrityksen vahvuuksia ja tuotteiden tyytyväisyystakuuta. Asiak-

kaan itse luomia pelkoja ja riskiskenaarioita tarinan keinoin kumoamalla ennal-

taehkäistiin asiakkaan epäonnistumista ja lisättiin asiakasarvoa sen jokaisen 

pääteeman osalta. (Kalliomäki 2014, 53–57.) 

 

Markkinoinnin kohdentamista ja emotionaalista sekä symbolista asiakasarvoa 

voi parantaa tunnistamalla oikeat kohderyhmät. Ostajapersoona on fiktiivinen 

ja yksityiskohtainen profiili yrityksen ihanneasiakkaasta, jonka avulla pyritään 

ymmärtämään asiakkaan tarpeita, haasteita ja haluja olla vuorovaikutuksessa. 

(Fenton ym. 2022, 1–3.) Ostajapersoonaprofiili sisältää usein ainakin demo-

grafisia tietoja, kuten ikä, sukupuoli, ammatti tai koulutustausta, käyttäytymi-
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seen liittyviä tietoja, kuten verkkosivut, sosiaalisen median alustat, lähteet tie-

donhaulle ja haasteet ostoprosessissa, sekä psykografisia tietoja, kuten arvot 

ja kiinnostuksen kohteet (Fenton ym. 2022, 1–3; Miila Digital 2022). Ostaja-

profiilia voi lähteä rakentamaan esimerkiksi yrityksen yleisimmän asiakastyy-

pin, sosiaalisen median seuraajien tai siellä vuorovaikutuksessa olevien henki-

löiden perusteella tai analysoimalla yrityksen verkkosivujen laskeutumissivuja 

tai hakukonehakuja. Digialustojen analytiikka ja niiden keräämä käyttäjätieto 

kannattaa siis hyödyntää markkinoinnissa ja oikean kohderyhmän tunnistami-

sessa (Fenton ym. 2022, 1–3.). Analytiikkaa näkee suoraan sosiaalisen me-

dian sovellusten analytiikkatyökaluista ja Googlessa yrityksen Google Analy-

tics -profiilista. Näiden lisäksi asiakkaiden hakukonehakuja ja käyttämiä avain-

sanoja voi tutkia esimerkiksi Keyword Planner ja Keyword Everywhere -työka-

lujen avulla, jotka auttavat trendien ja yleisimpien hakujen tunnistamisessa. 

(Komulainen 2018, 38.)  

 

3.3 Sisältöstrategia 

Palvelukokemuksen ja yleisölähtöisen viestinnän tavoitteleminen aloitetaan 

usein sisältöstrategian määrittämisellä (Kalliomäki 2014, 49–50.). Sisältöstra-

tegialla (content strategy) tarkoitetaan yrityksen tuottaman markkinoinnin ja 

muun viestinnän kohdentamista strategian mukaisille kohderyhmille niitä pu-

huttelevin keinoin. Sen tavoitteena on edistää yrityksen liiketoiminnallisia ta-

voitteita, esimerkiksi kasvua tai asiakasuskollisuutta, parantamalla viestinnän 

asiakaslähtöisyyttä sekä tuloksellisuutta saattamalla oikea kohderyhmä heitä 

kiinnostavan sisällön pariin (Rose 2013; Keronen & Tanni, 24–26; Hakola & 

Hiila 2012, 66–67.).  

 

Laadukkaan sisältöstrategian avulla yritys ymmärtää selkeämmin digitoimin-

nan hyödyt liiketoiminnalle, toiminta muuttuu strategisemmaksi ja asiakasar-

von toteutuminen vahvistuu. Yleisölähtöisen viestinnän ytimessä on vastavuo-

roinen kommunikaatio ja kokemuksien luominen. Käytännössä se tarkoittaa 

sitä, että yritys pyrkii viestimään digialustoillaan aiheista, jotka ovat yleisölle 

tärkeitä ja herättävät sekä tunteita että keskustelua. Tällaisen läsnäolon ra-

kentamista kutsutaan brändikokemukseksi. Brändikokemusta vahvistaakseen 

määritellään ja tutkitaan sisältöstrategian avulla sitä, mikä kohderyhmää kiin-

nostaa. Tavoitteena ei ole siis herättää keskustelua vain yrityksen palveluista 
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tai tuotteista, vaan liittää yritys osaksi ilmiöitä ja kulttuuria, joka edustavat yri-

tyksen kohderyhmää. (Hakola & Hiila 2012, 66–68.) 

 

Sisältöstrategian rakentaminen koostuu tavoitteiden määrittelystä, aikatau-

lusta, asiakaskyselyistä ja haastatteluista sekä hakusana- ja kilpailija-analyy-

seistä. Käytännössä se tarkoittaa, että jo markkinoinnin suunnitteluvaiheessa 

asiakkaan näkökulman pohtiminen on keskeistä. Sen vuoksi markkinoinnin 

kohderyhmät eli ostajapersoonat tulee olla selkeästi tunnistettu. Sisällön suun-

nittelussa huomionarvoista on rajata sisällön ydinviesti ja tavoitteet eli mitä ha-

lutaan viestiä, kohderyhmä eli kenelle sisältö on pääasiassa suunnattu, vies-

tintäkanava eli missä kanavissa sisältö jaetaan, aikataulutus eli mikä on julkai-

suajankohta, sekä yksityiskohtien huomiointi, kuten avainsanat, jatkotoimenpi-

teet, seuranta ja analysointi. Sisältöstrategia määrittelee siis tavoitteet, kohde-

ryhmät, sanoman sekä keinot. Sisältösuunnitelma tarkentaa sisältöstrategian 

yksityiskohdat käytännön tasolla ja julkaisusuunnitelma on yksityiskohtainen 

lukujärjestys siitä, mitä tehdään, missä tehdään, kenelle tehdään ja milloin. Si-

sältömarkkinoinnissa voi hyödyntää myös yrityksen ja sen palveluiden tarinal-

listamista, joka vahvistaa vaikuttavuuden kokemusta. Hyvässä sisältömarkki-

noinnissa tarinan sankari on kuitenkin aina asiakas, ei tuote. (Hakanen 2023.) 

 

 
Kuva 2 Sisältömarkkinointi (Heikkilä 2023) 
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Sisältömarkkinoinnin suunnittelun apuna voi käyttää esimerkiksi graafista 

suunnitelmaa, johon on listattu strategia sekä sisältö- ja julkaisusuunnitelma. 

Selkeään muotoon listatut tavoitteet ja suunnitelma voi auttaa jäsentämään 

kokonaisuuden. 

 

4 MIKROYRITTÄJÄN DIGIMARKKINOINTI JA SEN HAASTEET 

Alituiseen ja nopeasti kehittyvä digitalisaatio pakottaa myös mikroyrittäjät ke-

hittämään markkinointiosaamistaan. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa 

pieniresurssisille mikroyrittäjille tärkeän välineen uusasiakashankintaan sekä 

tunnettuuden lisäämiseen pienellä budjetilla. Siinä missä isossa organisaa-

tiossa markkinointia hoitavat usein isot ammattimaiset tiimit, tekee mikroyrit-

täjä markkinoinnin kaiken muun vastuualueensa ohessa. Mikroyrittäjän am-

mattitaito ei siis useinkaan ole markkinoinnin tekemisessä vaan harjoitta-

mansa liiketoiminnan toteuttamisessa. 

 

Tukea yrityksen tai esimerkiksi markkinoinnin kehittämiseen on yhteiskunnan 

osalta tarjolla maltillisesti. Valtion omistamat Uusyrityskeskukset tarjoavat 

maksutonta neuvontapalvelua erityisesti perustamis- tai laajennusvaiheessa 

oleville yrityksille. Sen lisäksi heidän nettisivuiltaan ja blogistaan voi lukea 

vinkkejä esimerkiksi liiketoimintasuunnitelman rakentamiseen, markkinoinnin 

tekemiseen, yritystoiminnan kehittämiseen ja moneen muuhun yritystoiminnan 

osa-alueeseen. He ovat listanneet sivuilleen julkiset yritystuet, joita voi hakea 

esimerkiksi ELY-keskukselta kehittämisapuun tai maaseudun yritysrahoituk-

seen sekä Finnveran tarjoamat takaukset rahoituksille sekä käyttöpääomalle. 

(Uusyrityskeskus 2023.) Osa suomalaisista kaupungeista panostaa alueensa 

mikroyrittäjien menestymiseen myöntämällä tukea yrityksen kehittämiseen. 

Esimerkiksi vuonna 2022 Naantalin kaupunki myönsi 500 €:n suuruisia palve-

luseteleitä alueen yrityksille muun muassa verkkosivujen kehittämiseen, mark-

kinointisuunnitelman laatimiseen ja yrittäjien osaamisen kehittämiseen (Ro-

sala 2022). Valitettavasti kuitenkaan vastaavanlaista tukea ei ole saatavilla 

kaikissa kunnissa, eikä tukea ole tarjolla siinä määrin, kuin olisi tarpeen.  
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Viime vuosina tehtyjen haastattelujen mukaan mikroyrittäjien markkinoinnin 

haasteet liittyvät usein ajallisiin ja taloudellisiin ongelmatekijöihin sekä osaami-

sen puutteeseen. Tulosten perusteella somemarkkinointi on harvoin suunnitel-

tua eikä seurantaa tai analysointia pääsääntöisesti tehdä. Näin ollen myös sel-

keät tavoitteet ja kohderyhmä ovat epäselviä. (Kronberg 2017; Liimatainen 

2022; Lehtonen 2023.)  

 

Mikroyrittäjät sortuvat usein ajattelemaan markkinoinnin aiheuttamia kustan-

nuksia investointien sijaan puhtaasti kuluina. Tyypillistä on perustaa yritykselle 

tilejä eri digialustoille mutta unohtaa niiden ylläpito. Digitaaliset alustat toimivat 

parhaiten, kun sisällöntuotanto on säännöllistä ja pohjautuu strategiaan. Mik-

royrityksissäkin on siis tärkeää pysähtyä pohtimaan, mitä liiketoiminnallisia ta-

voitteita toiminnalle on ja miten digialustojen hyödyntäminen voisi edesauttaa 

niiden tavoittelua. Kilpailijoiden toiminnan tutkiminen voi antaa osviittaa siitä, 

minkälainen sisältö ja tyyli purevat kohderyhmään. (Kinnunen ym. 2020.) Kil-

pailevan yrityksen strategiaa tai digitoiminnan tyyliä ei kuitenkaan kannata ko-

pioida sellaisenaan vaan käyttää kilpailijatietoisuutta työkaluna omaan kohde-

ryhmäänsä tutustumisessa (Kankaanpää & Lehtonen 2023).  

 

Kun vastuualueita ja tehtävää on paljon, markkinointi ei usein ole osa-alueena 

se, johon priorisoidaan. Ilman selkeää markkinointistrategiaa tai -suunnitelmaa 

erityisesti sisällöntuotannollinen somemarkkinointi on aikaa vievää. Sen li-

säksi, että julkaisussa tulee olla visuaalinen osuus eli kuva tai video, on julkai-

sun aihe oleellinen. Jotta sisältö toisi yleisölle jotakin lisäarvoa tai herättäisi 

mielenkiintoa, tulisi sen olla aiheeltaan informatiivinen tai inspiroiva. Ilman 

suunnitelmaa sisällöntuotannon aiheet, kuvitus ja teksti tulee kaikki suunnitella 

kerralla, mikä voi joskus tuntua liialliselle työmäärälle mikroyrittäjän muun vas-

tuualueen ohessa. Markkinointi ja sisällöntuotanto sosiaalisen median kana-

vissa on nopeampaa ja matalamman kynnyksen takana, kun sisältöä on suun-

niteltu etukäteen. (Virtanen 2020, 94.)  

 

Sisältömarkkinoinnin suunnitelmasta laaditaan usein markkinoinnin vuosikello, 

johon on listattu kuukausikohtaisesti aiheet sisällöntuotannolle. Näitä suunni-

tellessa huomioidaan perinteisesti kuukauden tärkeät kalenteripäivämäärät 

sekä yleisten juhlapyhien ja merkkipäivien että yrityksen omien tärkeiden päi-
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vämäärien osalta. (Virtanen 2020, 94.) Niiden ympärille on helpompaa raken-

taa teemaan sopivasti myös kuukauden muu sisältö ja mahdolliset kampanjat. 

Yksinkertaisimmillaan markkinoinnin vuosikello havainnollistaa, mitä tehdään 

ja milloin. Osana opinnäytetyötä laadittiin visuaalinen esimerkki sisältömarkki-

noinnin vuosikellosta. 

 

 
Kuva 3 Esimerkki sisältömarkkinoinnin vuosikellosta (Heikkillä 2023) 

 

Markkinoinnin vuosikellon lisäksi mikroyrittäjän sisällönsuunnittelua voi helpot-

taa muillakin keinoin. Italialainen Vilfredo Pareto kehitti 1800-luvulla 80/20-

säännön, jonka mukaan missä tahansa ilmiössä 80 % seurauksista johtuu 20 

% tapahtumia. Periaate tunnetaan myös nimellä epäoikeudenmukaisen jakau-

tumisen teoria. (Anderson 2006.) 

 

Teoriaa voidaan soveltaa lähes kaikkeen ihmisen toimintaan sekä liiketalou-

teen. Periaatteen mukaan esimerkiksi 20 % yrityksen myyntiartikkeleista tuot-

taa usein 80 % liikevaihdosta. Teorian etuna on se, että tunnistettuaan liike-

vaihdon tuottavan 20 %:n alueen, voi toiminnan painopisteen keskittää var-

mimmin tuottavan osa-alueen kehittämiseen. Mikroyrittäjälle tuottavan osa-

alueen tunnistaminen voi olla merkittävä resurssietu. Markkinoinnin voi koh-



 21 

distaa tukemaan tätä 20 %:n osa-aluetta ja pyrkiä sen avulla lisäämään tuotta-

vuutta ja tunnistamaan kohderyhmiä. Esimerkiksi verkkokaupassa myyvim-

pien tuotteiden ostajien keskiarvosta (esim. ikä, sukupuoli, hakukonehaku) voi 

muodostaa ostajapersoonan, jolle markkinointia voi kohdistaa. Kohderyhmä-

optimointi sen sijaan lisää yleisössä mainonnan kiinnostavuutta, mikä usein 

edesauttaa myös myyntiä. Kiinnostava sisältö puolestaan usein sitouttaa oi-

keaa kohderyhmää viestinnän kuluttajaksi ja aktiivisiksi seuraajiksi myös jat-

kossa.   

 

Tekoälyn hyödyntäminen työkaluna markkinoinnin suunnittelussa voi auttaa 

mikroyrityksiä merkittävästi. Vuonna 2023 Open AI -yhtiön julkaisema tekoäly 

chattibotti ChatGPT pystyy generatiivisia tekoälytekniikoita hyödyntämällä luo-

maan ihmisen kirjoittaman tekstin kaltaista tekstiä. Kirjoittamalla kysymyske-

hotuksia chattiin, kone kirjoittaa vastauksen hyödyntämällä kaikkea verkossa 

saatavilla olevaa tietoa kuten artikkeleita, uutisia, blogeja ja tutkimuksia. Pal-

velua voi siis hyödyntää työkaluna esimerkiksi tietylle kohderyhmälle suunna-

tun markkinointikampanjan suunnittelussa tai sosiaalisen median sisältöaihei-

den ideoinnissa. (Dwivedi ym. 2023, 6.)  

 

Osana opinnäytetyötä testattiin ChatGPT:n hyödyntämistä markkinoinnissa. 

Bottia pyydettiin kirjoittamaan kolme asiakaslähtöistä ja Instagramiin soveltu-

vaa julkaisuaihetta salibandytuotteita myyvälle verkkokaupalle. Kohderyh-

mäksi rajattiin nuoret aikuiset miehet, jotka harrastavat salibandya ja muita 

joukkuelajeja. Chatti kirjoitti kuvateksteiksi sopivat virkkeet huomioiden raja-

tulle kohderyhmälle sopivan kielen sekä aiheeseen sopivat emojit ja hashtagit. 

Samalla tavalla mikroyrittäjä voi säästää aikaansa käyttämällä tekoälyä apuna 

sisällön ideoinnissa tai raakatekstin tuotossa. Chattibotin tuottama teksti kan-

nattaa kuitenkin aina muokata yrityksen brändin kieleen, tyyliin ja ilmaisuta-

paan sopivaksi ja suoran kopioinnin sijaan käyttää sitä vain ideoinnin ja suun-

nitteluvaiheen työkaluna.  
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Kuva 4 ChatGPT (2023) 

 

Mikroyrittäjien markkinoinnin suunnittelun liittyviä haasteita voi siis helpottaa 

monin tavoin. Markkinoinnin suunnittelu vaatii aikaa, mutta on myös tuotta-

vampaa, kuin markkinointi perustuu ennalta määriteltyihin tavoitteisiin, mene-

telmiin ja tarkkaan suunnitelmaan.  

 

5 BENCHMARKING-TUTKIMUS 

Benchmarking-menetelmällä tutkimuksessa haluttiin oppia digimarkkinoinnin 

yksityiskohdista muilta yrityksiltä. Digimarkkinoinnissa kilpailijoilta oppiminen 

on kannattavaa ja tehokasta. Erikokoisia suomalaisia verkkokauppoja on ny-

kypäivänä valtavan paljon, ja niistä lähes kaikki toteuttavat digimarkkinointia 

sen eri muodoissa. Tutkimalla näiden verkkokauppojen eri digimarkkinoinnin 

menetelmiä sekä niiden vuorovaikutuskykyä asiakkaan ja yrityksen välillä, 

pystytään luomaan raamit sille, minkälainen markkinointi on asiakkaisiin ve-

toavaa ja aiheuttaa eniten reagointia. Samalla nousee esiin myös ne markki-

nointimenetelmät, jotka eivät herätä kiinnostusta kohderyhmässä. 

 

Tutkimuksen kohteeksi valikoituneet yritykset valittiin satunnaisesti. Apua yri-

tysten valitsemiseen opinnäytetyön tekijä keräsi henkilökohtaisella Instagram-

tilillään kysymällä lähipiiriltään heidän mielestään mielenkiintoista sisältömark-

kinointia tuottavia yrityksiä. Tällaista sisältöä tuottaviksi brändeiksi nimettiin 

muun muassa koruja valmistava Annele World, lastensisustuksen erikoisliike 
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Lil Decor, puutarha-alan yritys Kekkilä Garden, elintarvikeliike K-Market Käl-

viä, lautapeleihin erikoistunut Diipiks Oy ja kuntoilutarvikkeita valmistava Taf-

fer Oy. Tutkimukseen haluttiin valita mielenkiintoista sisältömarkkinointia teke-

viä yrityksiä, koska benchmarking-menetelmässä keskeistä on vertailla esiku-

vallisia eli hyvin toimivia tai yksittäistä osa-aluetta esimerkillisesti hoitavia yri-

tyksiä. Mahdollisimman suuren variaation saavuttamiseksi yritykset pyrittiin 

valikoimaan eri aloilta. Yhdistävänä tekijänä yrityksiä valikoitaessa huomioitiin, 

että he toteuttavat jonkinlaista sosiaalisen median digimarkkinointia. Sen li-

säksi pyrittiin huomiomaan, että ainakin osa yrityksistä olisi mikroyrityksiä, 

jotta vertaisanalyysiin saataisiin myös pienen resurssin yrityksiä. 

 

Tutkimuksen kohteeksi valikoidut yritykset ovat seuraavat: 

 

The Jelly Factory Oy:n brändi Annele World, joka valmistaa maailmalla tunnet-

tuja koruja on perustettu vuonna 2020. Yrityksen verkkokaupan osoite on 

fi.annele.world. Yrityksen liikevaihto vuonna 2021 oli 115 000 euroa, tilikauden 

tulos 1000 euroa ja henkilöstön määrä 2. Yritys luetaan siis mikroyritykseksi. 

(The Jelly Factory Oy 2023.) 

 

Lil Decor Finland Oy on vuonna 2016 perustettu lastenhuoneen sisustukseen 

erikoistunut huonekaluliike ja verkkokauppa lildecor.fi. Myös Lil Decor määrit-

telee mikroyrityksen kriteeristön, koska vuoden 2021 liikevaihto oli 283 000 

euroa ja tilikauden tulos -43 000 euroa. Henkilöstön määrä ei ole tiedossa. (Lil 

Decor Finland 2023.)  

 

Kekkilä Oy on vuonna 1984 perustettu puutarhatuotteisiin erikoistunut yritys, 

jonka tuotteita voi ostaa useilta eri jälleenmyyjiltä. Kekkilä edustaa tutkimuk-

sessa isoa ja tunnettua brändiä. Yrityksen liikevaihto vuonna 2021 oli 84 mil-

joonaa euroa, tilikauden tulos 3,8 miljoonaa euroa ja henkilöstön määrä 139. 

(Kekkilä Oy 2023.) Kekkilällä on useampia sosiaalisen median kanavia, joiden 

sisältö on suunnattu eri aiheisiin, kuten viherrakentamiseen ja puutarhatuottei-

siin. Tässä tutkimuksessa keskitytään tarkastelemaan vain puutarha-aiheista 

sisältöä, koska nimenomaan se oli nimetty mielenkiintoiseksi sisällöksi.  
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Taffer Oy on vuonna 2014 perustettu kuntoilualan tukkuliike, joka valmistaa ja 

jälleenmyy urheiluvälineitä. Yrityksen liikevaihto vuonna 2021 oli 309 000 eu-

roa ja tilikauden tulos 4000 euroa. Henkilöstön määrä ei ole tiedossa. (Taffer 

Oy 2023.)  

 
Diipiks Oy on vuonna 2021 perustettu lautapelien valmistamiseen erikoistunut 

yritys. Yritys myy tuotteitaan verkkokaupassaan Diipiks.fi sekä kahden jälleen-

myyjän kautta. Yrityksen taloustietoja ei ole saatavilla. (Diibiks Oy 2023.)  

 

Kuvataulukkoon on listattu tutkimusaineistoksi kohdistuvien yritysten sosiaalis-

ten medioiden nimi- ja seuraajatiedot sekä katselukerrat. 

 

 
Kuva 5 Yritysten tili- ja seuraajatiedot 18.3.2023 

 

Yritysten sosiaalisen median kanavat ovat varsin erikokoisia. Seuraaja ja kat-

selukertojen välisestä erosta voi havaita, että sosiaalisen median alustoilla 

pelkillä reagoinneilla tai seuraajamäärällä ei voida tehdä yksiselitteisiä tulkin-

toja siitä, kuinka kattava yleisö julkaisun on todellisuudessa tavoittanut. 

 

YRITYS INSTAGRAM TIKTOK

Tiedot päivämäältä 18.3.2023

@lildecorfinland
10,6 tuhatta seuraajaa --

The Jelly Factory Oy 
Annele World

@anneleworld 
74,4K seuraajaa 

@anneleworld
474 seuraajaa, 2727 tykkäystä,

parhaimmillaan 62,6K näyttökertaa 

Lil Decor Finland Oy

@kekkilagarden
9618 seuraajaa 

@kekkilagarden
200 seuraajaa, 3367 tykkäystä,

parhaimmillaan 150,3K näyttökertaa 
Kekkilä Oy

Taffer Oy
@taffer.official
8507 seuraajaa 

@taffer.official
3049 seuraajaa, 21,8K tykkäystä,

parhammillaan 147,4K näyttökertaa 

Diipiks Oy
@diipikskortit
1017 seuraajaa 

@diipiks 
6 seuraajaa, 190 tykkäystä,

parhaimmillaan 1323 näyttökertaa 



 25 

5.1 Tulokset: Sisältömarkkinoinnin keinot sosiaalisissa medioissa 

Jokaisen yrityksen sosiaalisen median kanavia on analysoitu erikseen ja tär-

keimmät havainnot on esitelty luvuissa 5.2 –5.6. Havaintoja tehtäessä huomi-

oitiin sisällön aihepiirit, visuaalisuus, tavoitteet, postaustahti ja sisällön koh-

dentaminen. Näiden perusteella pyrittiin arvioimaan sisältömarkkinoinnin ta-

voitteita ja kohderyhmiä. Pääasiassa tutkimuksessa keskityttiin alustana In-

stagramiin, koska se oli aktiivisin ja suurin sosiaalisen median kanava kaikilla 

viidellä yrityksellä. Sen lisäksi joidenkin yritysten kohdalla tutkittiin Tiktokin 

hyödyntämistä osana sisältömarkkinointia. 

 

Yhteistä kaikkien tutkimuksen kohteena olleiden yritysten sosiaalisen median 

viestinnässä ja markkinoinnissa oli samankaltaisen tyylin toistuvuus. Sen li-

säksi, että kuvien visuaalisuus, aihepiirit ja kielelliset keinot ovat jokaisen yri-

tyksen kohdalla sen brändin mukaista, toistaa sisältö yrityksen brändilausetta. 

Brändilause tai strategiassa määritelty arvolupaus on valjastettu sisältömarkki-

noinnin lähtökohdaksi. Brändin mukaisella sisällöllä tarkoitetaan muun mu-

assa sisältöaiheita, viestintäkulmaa, värejä, kirjoitustyyliä sekä yleistä tunnel-

maa, joka välittyy yritysten viestinnästä. Yhtenä tärkeimpänä digimarkkinoin-

nin tavoitteena kaikilla yrityksillä on brändimielikuvan vahvistaminen, jota ku-

kin tavoittelee brändilleen ominaisella tavalla.  

 

5.2 Diipiks Oy 

Diipiks Oy:n pääasiallinen digiviestinnän alusta on Instagram, jossa on myös 

brändin käyttämistä sosiaalisen median kanavista suurin seuraajakunta. Seu-

raajakunta koostuu pääasiassa suomalaisista nuorista aikuisista naisista, 

vaikka tuotteen kohderyhmään sopisi laajasti myös eri-ikäiset ja sukupuoliset 

henkilöt. Brändin tuottama visuaalinen ja kielellinen sisältö sekä vahva vaikut-

tajamarkkinoinnin hyödyntäminen ovat osaltaan mahdollisesti vaikuttaneet sii-

hen, että seuraajakunnaksi on päätynyt varsin homogeenisesti samanikäisiä, 

samasukupuolisia ja samanlaisin kiinnostuksen kohtein varustettuja henkilöitä.  

 

Diipiksin sosiaalisen median sisältö on aiheeltaan sekä informoivaa että inspi-

roivaa. Informoiva osuus sisällöstä on tuotekeskeistä ja pyrkii kertomaan yri-

tyksen tuotteista kohderyhmälle lisätietoa, esimerkiksi Mimmien kesken -kor-
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teissa kysymykset on jaettu kolmeen eri kategoriaan: ystävyys, seksi ja ylei-

set. Mukana on 10 kokonaan lilaa korttia, jotka on erityisesti suunniteltu poru-

kassa pelattaviksi. (Instagram-julkaisu 19.1.2023). Sen lisäksi sisältö pyrkii 

markkinoimaan ja kannustamaan kohti ostopäätöstä viestimällä alennuskam-

panjoista: Hei, kuulitteko jo, että Diipiks-kortit on tänään alessa sinkkupäivän 

kunniaksi? Koodilla SINKKU 11% alennus tämän päivän ajan! (Instagram-jul-

kaisu 11.11.2022). Ostaminen on myös pyritty tekemään mahdollisimman no-

peaksi ja vaivattomaksi käyttämällä Instagramin omaa kauppatoimintoa, josta 

tuotteen voi ostaa muutamalla klikkauksella.  

 

Diipiks Oy:n brändilause on: Diipiks-korttien parissa aika menettää merkityk-

sen, ystävyydet syvenevät ja keskusteluista tulee monipuolisia. Tämän arvolu-

pauksen ympärille koko brändin visuaalinen viestintä on rakennettu. Visuaali-

suus toistaa pelikorttien värimaailmaa, esimerkiksi kuvissa on nauravia, huo-

lettoman oloisia ja onnen tunnetta välittäviä hetkiä ystävysten kesken, joissa 

ajankulu nimenomaan näyttää olevan toisarvoinen asia. Sen lisäksi kuvissa on 

myös käyttöehdotuksia tilanteista, joihin Diipiks-kortit soveltuvat, kuten illallis-

hetki tai rento illanvietto pyjamat päällä, joka myös mukailee brändilausetta. 

Nämä käyttöehdotukset yhdistyvät myös julkaisujen kuvateksteissä kehotuk-

sina: Ota Diipiks-kortit mukaan illanviettoon, automatkalle, ravintolaan, synttä-

rijuhliin, brunssille tai vie kortit vaikka tuparilahjana kaverille. Kortit sopivat ti-

lanteeseen kuin tilanteeseen ja pelattavaksi niin jo tuttujen kuin tuntematto-

mien ihmisten kanssa. (Instagram-julkaisu 14.3.2023.) 

 

Kirjalliselta tyyliltään Diipiksin käyttämä kieli on rentoa, puhekielistä ja helposti 

lähestyttävää. Tyyliltään se sopii hyvin myös brändin seuraajakunnalle, joka 

edustaa varmasti ainakin osittain yrityksen pääasiallista kohderyhmää tai asia-

kaskuntaa. Aihepiirit ovat kevyitä, eivätkä ne varsinaisesti pyri tiedottamaan tai 

informoimaan seuraajaa muusta kuin tuotteiden yksityiskohdista. 

 

Diipiksin sosiaalisen median kanavat vaikuttavat olevan vaihtelevasti aktiivisia. 

Julkaisutahti on aktiivisempaa silloin, kun uusi tuote lanseerataan. Opinnäyte-

työn tutkimushetkellä maalis–huhtikuussa 2023 tilillä on ollut feed-julkaisujen 

osalta kohtuullisen hiljaista, mutta 24 tuntia näkyvissä olevia tarinapäivityksiä 

on julkaistu muutamia kertoja viikossa. Diipiksin sisällöntuotanto keskittyy kui-

tenkin vahvasti kalenterivuoden tapahtumien ympärille. Yrityksen sisällössä 
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huomioidaan merkkipäivät, kuten naistenpäivä ja sinkkupäivä sekä isommat 

juhlapyhät kuten joulu ja pääsiäinen. Merkkipäivien ja pyhien kunniaksi on tar-

jottu alennuskoodeja tai vinkkejä juhlaan sopivan lahjan hankintaan.  

 

Yrityksen perustajan henkilöbrändi ja perustamistarina on vahvasti mukana 

sosiaalisen median kanavissa. Yrittäjä esiintyy useissa kuvissa ja videoissa 

itse, ja syy tuotteiden valmistamiseen ja yrityksen perustamiseen kerrotaan 

syntyneen oman tarpeen kautta. Nämä julkaisut ovat suosittuja ja lisäävät 

mielikuvia samaistumisesta asiakkaan ja yrittäjän välillä. Samaan tapaan 

myös asiakaskommenttien ja -kokemusten jakaminen näkyy yrityksen In-

stagramissa niin julkaisusyötteessä kuin asiakkaiden jakamissa tallennetuissa 

tarinakohokohdissa. Julkaistuissa asiakaspalautteissa korostuu brändilau-

seesta tutut arvolupaukset: 1. Ajantajun katoaminen: Pelattiin eilen korteilla 3 

tuntia ja ei pystytty lopettamaan, kun oli niin koukuttavat!, 2. Yllättävät ja syväl-

liset keskusteluaiheet: kerroin mun noloimmista kokemuksista, joista en ollut 

koskaan aiemmin puhunut kenellekään, 3. Ystävyyssuhteiden syveneminen: 

olen oppinut vanhoista ystävistä uusia puolia sekä 4. Yllättävät avautumiset: 

korttien kysymykset saa ujommankin ukon kertomaan ajatuksiaan. (In-

stagram-tarina 2021–2023). Asiakaskokemuksia jakamalla pyritään lisäämään 

seuraajakunnan kiinnostusta ja ostohaluja tuotetta kohtaan.  

 

Vaikuttajamarkkinoinnin hyödyntäminen vaikuttaa olevan osa brändin markki-

nointistrategiaa. Brändi on tehnyt useita kaupallisia yhteistöitä eri vaikuttajien 

kanssa sekä Diipiksin yrittäjän itsensä, joka myös toimii toiselta ammatiltaan 

vaikuttajana. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla tavoitetaan tehokkaasti niitä koh-

deryhmiä, jotka eivät ole vielä yrityksen itse tuottaman markkinoinnin myötä 

kuulleet tuotteesta tai brändistä. Sen lisäksi brändi on toteuttanut näky-

vyystempauksina pr-pakettikampanjoita, joissa Diipiks-korttipakan lisäksi toi-

mitetaan niiden kanssa yhteen sopivia tuotteita, kuten herkkuja tai reseptipa-

ketteja avaimina onnistuneeseen illanviettoon. Pr-pakettien toimittaminen on 

yritykselle edullinen ja kannattava keino saada lisänäkyvyyttä tunnettujen hen-

kilöiden avulla, koska tuotepakettien toimittaminen ei velvoita vastaanottajaa 

julkaisemaan aiheesta sisältöä ja tämän vuoksi näkyvyydestä ei makseta. 

Suurin osa kuitenkin haluaa julkaista aiheesta sisältöä kiitoksena vastaanotta-

masta tuotelahjastaan ja näin yritys hyötyy kampanjasta.  
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Tiivistetysti Diipiksin visuaalinen ja kielellinen sisällöntuotannon tyyli pyrkii en-

nen kaikkea luomaan mielikuvia tilanteista, joihin keskustelukortit soveltuvat. 

Ihannetilanteita luomalla vedotaan seuraajan tunteisiin rakentamalla tunneti-

loja, joihin kysymyskorteilla pelaaminen voi sen käyttäjänsä viedä. Tällaisia 

mielikuvia luomalla pyritään lisäämään seuraajakunnassa tarpeen ja haluami-

sen tunteita tuotetta kohtaan. Brändilauseen arvolupaus luo teeman yrityksen 

tuottamalle sisällölle ja tavalle viestiä tuotteesta sekä brändistä niin visuaali-

sesti kuin kielellisesti. Tuotekeskeinen informaatio ja vaikuttajamarkkinoinnin 

hyödyntäminen ovat brändin digimarkkinointistrategian ytimessä.  

 

5.3 Annele World  

Annele World -brändin kohdalla toistuu ilmiö visuaalisuuden ja brändilauseen 

vuoropuhelusta. Yrityksen brändilause on vapaasti suomennettuna seuraava: 

Jokainen Annele-tuote on suunniteltu Iina Annelen kotimaasta Suomesta in-

spiroituneena. Muotoilun tarkoituksena on ammentaa vaikutteita suomalaisista 

maisemista, hedelmistä, luonnosta ja luonnon ilmiöistä. Tavoitteenamme on 

tuoda sinut tuotteidemme kautta askeleen lähemmäs luontoa ja värittää ilolla 

arkesi (Annele World 2023). Brändilauseen sanoma toistuu yrityksen tuotta-

massa visuaalisuudessa: Kuvat ovat värikkäitä, houkuttelevia ja usein sidok-

sissa jollain tapaa luontoon sekä luonnon tuotoksiin, kuten kukkiin tai maise-

miin. Sisällön päätavoite pyrkii selvästi vain inspiroimaan ja kasvattamaan ha-

lua tuotteita kohtaan, koska julkaisut eivät keskity informoimaan tai viestimään 

asiakkaita tärkeistä aiheista. 

 

Annele Worldin kanavissa asiakaskuvat ovat isossa roolissa, erityisesti tunnet-

tujen ja kansainvälisten julkisuudenhenkilöiden osalta. Tällaisen sisällön avulla 

pyritään inspiroimaan seuraajia ostamaan samoja Annele-koruja kuin kansain-

väliset superjulkkikset, kuten huippumalli Bella Hadid. Asiakaskuvat auttavat 

muutenkin visualisoimaan brändin tuotteita sen kohderyhmälle, koska samat 

korut näkyvät erinäköisillä ja -tyylisillä ihmisillä persoonallisesti osana asuko-

konaisuutta. Inspiraatiokuvat ja sisällön tuotekeskeisyys vaikuttavat olevan 

brändin somemarkkinoinnin vahvin sisältökeino. 

 

Julkkiskuvilla sekä vaikuttajamarkkinoinnilla on vahva rooli Annelen sosiaali-

sen median strategiassa. Kaupallisia yhteistöitä tehdään paljon ja vaikuttajien 
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jakamat kuvat julkaistaan myös yrityksen omissa kanavissa. Vaikuttajamarkki-

noinnin avulla saavutetaan myös sellaisia kohderyhmiä, joita brändi ei itse ole 

onnistunut omalla markkinoinnillaan saavuttamaan. Se lisää yrityksen brändi-

tietoisuutta sekä vahvistaa heidän omaa tavoitettaan inspiroida tunnettujen 

henkilöiden avulla. Vaikuttajien oma fanikunta usein haluaa samaistua ja os-

taa samoja tuotteita idolinsa kanssa, mikä edistää Annele Worldin toista vai-

kuttajamarkkinoinnin tavoitettaan eli myynnin kasvua.  

 

Annelen somekanavien, erityisesti Instagramin, julkaisutahti on aktiivinen. 

Sekä feed-julkaisuja että tarinapäivityksiä tulee useita kertoja viikossa, joskus 

jopa usean kerran päivässä. Annelen julkaisut keskittyvät vahvasti jakamaan 

muiden julkaisemaa sisältöä, johon brändin tilit on merkitty. Vilkas julkaisutahti 

sekä muiden tilien julkaisujen uudelleenjakaminen on algoritmiystävällistä ja 

edistää tilin näkyvyyttä. Samalla tavalla myös muiden tilien julkaisuihin kom-

mentointi ja aktiivinen vuorovaikutus sosiaalisen median kanavissa parantaa 

tilin näkyvyyttä ja suosiota.  

 

Kielellisesti Annele Worldin käyttämä tyyli on rentoa ja kohderyhmälleen sopi-

vaa. Kielenä on vahvan kansainvälisen suosion vuoksi englanti. Kirjoitustyyli 

on hyvin puhekielistä, nuorison suosimaa ja sosiaaliseen mediaan sopivaa. 

Julkaisujen kuvatekstit eivät varsinaisesti pyri tuomaan seuraajalle minkään-

laista lisäarvoa uuden tiedon tai esimerkiksi tuoteinformaation avulla. Kuva-

tekstit koostuvat usein kuvaan liittyvistä emojeista tai rennoista lausahduk-

sista. Kuitenkin rennot julkaisut ja huolettomat kuvatekstit keräävät kohtuulli-

sen paljon kommentteja seuraajakunnalta. Toisaalta huoleton tyyli ei kannusta 

seuraajia pysymään kanavan aktiivisina seuraajina jatkossa, koska sisältö ei 

tuota seuraajilleen lisäarvoa riittävän monipuolisella tavalla. Kiinnostuksen yl-

läpitämiseksi brändin viestinnän kannattaisi pyrkiä uusiutumaan, jotta ei liiaksi 

tukeuduttaisi sen hetkiseen suosioon. 

 

Annele Wolrdin digitaalisen markkinoinnin ytimessä ei niinkään ole sisältö it-

sessään vaan tuotteiden ja brändin ympärille onnistuneesti rakennettu ”hype”. 

Seuraajat ovat ihastuneita tuotteisiin ja seuraavat sisältöä pääasiassa suuren 

tuotekiinnostuksen vuoksi. Brändi on onnistunut luomaan kanta-asiakkailleen 

puhtaasti fanittamiseen keskittyviä sosiaalisen median alustoja, joiden kautta 
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pysytään kartalla uutuustuotteista ja lisätään ostointoa inspiraation ja tunnettu-

jen henkilöiden esimerkin keinoin.  

 

5.4 Taffer Oy 

Taffer julkaisee sosiaalisen median kanavissaan kohderyhmälleen, kuntosali-

harrastamisesta kiinnostuneille, hyödyllistä sisältöä. Heidän Tiktok-kanaval-

laan on yhteensä 21,8 tuhatta tykkäystä (18.3.2023) videoissa, joiden pääasi-

allinen aihe on vinkit kuntosaliharrastamiseen. Heidän katsotuimmalla Tiktok-

videollaan on 147,4 tuhatta näyttökertaa (18.3.2023), minkä aiheena on opas-

taa kohta kohdalta onnistuneen maastaveto liikkeen tekemiseen (Tiktok-jul-

kaisu 13.11.2022). Instagram-julkaisut sen sijaan keskittyvät monipuolisem-

man sisällön pariin ja puhuttelee erityisesti yrityksen tuotteiden kanta-asiakas-

kuntaa. Sisältö keskittyy nimittäin tiedottamaan uusista tuotteista, alennus-

kampanjoista sekä vetoamaan tunteisiin inspiroimalla, viihdyttämällä ja moti-

voimalla liikunnan harrastamiseen.  

 

Tafferin brändilause on: Vahvempia tuotteita, ihmisiä ja valintoja. Visuaalisesti 

se näkyy brändin kanavissa tummina sävyinä, katu-uskottavana tyylinä ja 

määrätietoisena tekemisenä. Kanavissa on esillä paljon kuntosaliharrastami-

selle omistautuneita ihmisiä, jotka edustavat brändin mukaista elämäntapaa – 

fyysistä vahvuutta ja jokapäiväisiä valintoja elää intohimonsa mukaisesti. Taf-

ferin tuotteet tällaisten ihmisten päällä herättävät tunteen samaistumisesta. 

Mielenkiintoisten tuotteiden lisäksi kanavassa on vahvasti esille sosiaalisesta 

mediasta tunnettuja henkilöitä, joiden intohimona on samankaltaiset aiheet 

Tafferin kanssa. Tunnetut henkilöt vahvistavat Tafferin agendaa levittää inspi-

raatiota yrityksensä arvojen mukaisesta elämäntavasta. Tafferin vahvin sisäl-

tömarkkinoinnin keino on kohderyhmälleen kiinnostavista aiheita viestiminen 

sekä yrityksensä arvojen mukaisen elämäntavan edistäminen esimerkin kei-

noin.  

 

Yritykset käyttävät nerokkaasti viestinnässään brändilauseensa sloganeja tai 

yrityksensä nimeä rikastamaan kieltä. Esimerkiksi Tafferin julkaisussa törmää 

usein sanontoihin kuten tervetuloa vahvemmalle puolelle! tai Diipiksin sisäl-

lössä kysymyksiin Meneekö teillä viikonloppuna kuinka diipiks?. Nämä pienet 
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kielelliset keinot tekevät yrityksen sisällöstä yksilöllisempää ja vahvistavat te-

hokkaasti brändimielikuvaa jättämällä vahvoja mielleyhtymiä brändistään asi-

akkaan mieleen.  

 

5.5 Kekkilä Garden 

Kekkilä Garden Instagram-tilin päivitykset keskittyvät niin informoimiseen kuin 

inspiraation levittämiseen. Sen voi lukea jo tilin Instagram-biosta: Tervetuloa 

innostumaan kasveista ja puutarhasta!. Heidän pääfokuksenaan on tiedottaa 

ajankohtaisista teemoista, esimerkiksi eri kasvien istutusajoista ja puutarha-

tehtävistä eri vuodenaikoina. Aiheet kiinnostavat seuraajakuntaa, koska puu-

tarhanhoidon yksityiskohdat ja tärkeät vinkit tuodaan seuraajien tietoon vaivat-

tomasti, eikä heidän itse tarvitse käyttää aikaansa tiedon etsimiseen. Suurin 

osa somesisällöstä ei keskity ollenkaan Kekkilän tuotteiden markkinoimiseen, 

mikä varmasti edesauttaa yleisön viihtyvyyttä yrityksen kanavien pitkäaikai-

sina seuraajina. Esimerkiksi maaliskuun puolivälissä julkaistu Instagram pos-

taus tiedottaa, että kevättalvella on tärkeää leikata omenapuiden oksia ennen 

silmujen puhkeamista, jotta omenasato kehittyy hyvin ja omenat on helppo 

poimia (Instagram-julkaisu 19.3.2023). Sisällön aihepiireistä huomaa, että si-

sällön suunnittelussa on käytetty markkinoinnin vuosikelloa ja rakennettu ai-

heet eri vuodenaikojen ympärille. Se lisää aiheiden oikea-aikaisuutta, kompos-

tin jäätymisen estovinkeistä ei nimittäin kannata tiedottaa keskikesällä.  

 

Kekkilä Garden Tiktok-tili on tutkimuksen toteuttamisajankohtana keväällä 

2023 vielä kanavana uusi, eikä siellä ole vielä paljon julkaistua sisältöä. Sisäl-

lön tyyli vaikuttaa kuitenkin olevan suunnattu eri ikäiselle kohderyhmälle suh-

teessa Instagram-tiliin. Sisältö on tyyliltään samanlaista eli keskittyy vinkkeihin 

ja informaatioon, mutta puutarhanhoidon sijaan pääfokuksena on sisäkasvit ja 

parvekeistutukset. Tästä voi tehdä tulkinnan, että erityisesti nuorten ja nuorten 

aikuisten suosiossa oleva Tiktok pyrkii myös Kekkilän sisällön suunnittelussa 

tavoittamaan nuorempaa kohderyhmää. Kanavavalinnat ja niihin räätälöidyt si-

sällönkohdistamiset vaikuttavat onnistuneen. Harvalla nuorella puutarhanhoito 

on ajankohtaista, mutta monella on kotonaan viherkasveja tai kiinnostusta 

kasvattaa kerrostaloasuntonsa parvekkeella hyötykasveja kesäkuukausina.  
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Kekkilä Garden-tilien julkaisutahti on aktiivista, sisältöä tulee sosiaalisen me-

dian kanaviin useita kertoja viikossa, toisinaan jopa päivittäin. Sisällön aihepii-

rit ovat vaihtelevia, monipuolisia ja ajankohtaisia. Laajaskaalainen sisältö pitää 

seuraajien mielenkiinnon yllä ja brändin tuotteiden sijaan somekanavista on 

tullut informaation lähde sen seuraajakunnalle. Kekkilä Garden tilit toimivat 

ikään kuin puutarhanhoidon kalenterina, josta seuraaja voi helposti tarkistaa, 

mitä kannattaisi tehdä mihinkin aikaan vuodesta.  

 

Kekkilä Garden pyrkii vahvistamaan brändimielikuvaansa puutarhanhoidon yk-

kösvalintana. Kun heidän sosiaalisen median kanavansa toimivat kohderyh-

mälle jo tärkeänä puutarhanhoidon tietolähteenä, paranee mahdollisuus myös 

sille, että asiakas mieltää Kekkilän tuotteet tuttuina ja luotettavina, kun ne tule-

vat vastaan puutarhatuoteostoksilla. Tällaisen markkinoinnin rakentaminen 

vaatii vahvaa pitkäjänteisyyttä ja luovuutta, koska sisältömarkkinoinnin pääfo-

kuksena on tuotteiden sijaan aihepiiri yleisellä tasolla. Kekkilä Garden brändin 

sisältöstrategiana vaikuttaa olevan brändin vahva juurruttaminen osaksi tär-

keimmän kohderyhmänsä, puutarhaharrastajien, elämäntapaa.  

 

Kekkilä Garden ja Taffer ovat tutkituista brändeistä ainoat, joiden tuoteryhmät 

edustavat elämäntapaa tai harrastusta. Tällaisten vahvasti arjessa läsnä ole-

vien tuotteiden ja aihepiirien viestinnässä on helpompaa olla luovasti moni-

puolinen. Elämäntapaan tai harrastamiseen liittyvien tuotteiden viestinnässä, 

voi tuotekeskeisyyden lisäksi jakaa monipuolisemmin vinkkejä tai omia koke-

muksia. Sen sijaan esimerkiksi koruista tai keskustelukorteista viestiminen 

keskittyy vahvemmin joko tuotteisiin itseensä tai yrityksen ajankohtaisiin aihei-

siin. Yksinkertaisempien tuotteiden kohdalla yritys joutuu käyttämään eri ta-

valla luovuutta sisällön suunnittelussa. Esimerkiksi keskustelukorttien sopivuu-

desta eri tilanteisiin ei kannatta tuottaa sisältöä loputtomiin, mutta sen sijaan 

esimerkiksi yrityksen arkeen liittyvän sisällön jakaminen voi kiinnostaa seuraa-

jaa uudella tavalla. Sen sijaan, että informoisi aina tuotteen eduista, voi seu-

raajan kiinnostusta brändiä kohtaan lisätä esimerkiksi näyttämällä mistä yrittä-

jän työpäivä koostuu tai minkälainen on tuotteen matka asiakkaan ostosko-

rista sen vastaanottajalle.  
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5.6 Lil Décor Finland Oy 

Lil Decorin Instagram biotekstissä luvataan inspiraatiota, kokemuksia ja fiiliste-

lyä. Näistä teemoista tilin sisältöaiheet ja visuaalisuus koostuvatkin. Kuvissa 

on kauniisti sisustettuja lastenhuoneita, kuvia leluista ja lastentarvikkeista, 

mutta kuvateksteissä pyritään uuden informaation ja vinkkien jakamiseen. Vin-

kit käsittelevät monipuolisia ja lapsiperheille tärkeitä aiheita, kuten lasten lelui-

hin, lastenhuoneiden sisustukseen, turvallisuuteen tai uusiin linjauksiin liittyviä 

aihepiirejä. Sisällöt pyrkivät siis visuaalisella keinollaan inspiraatioon, mutta 

tekstilliseltä osaltaan uuden informaation välittämiseen.  

 

Lil Decorin koko liiketoiminnan ja näin ollen myös markkinoinnin tavoitteena 

on lapset sekä lapsiperheiden vanhemmat. Kilpailu- ja kuluttajaviraston sää-

döksen mukaan alaikäisille suunnattua markkinointia arvioidaan muuta mark-

kinointia tiukemmin, eikä esimerkiksi lapsille saa esittää suoria ostokehotuksia 

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto). Lil Decorin markkinoinnissa säädös huomioidaan 

hyvin ja lapsille suunnattuja tuotteita markkinoidaan vanhempi- / huoltajaläh-

töisesti.  

 

Heidän markkinoinnissaan havaitaan myös lapsiperheiden tarpeet – ajan ja 

vaivan säästäminen. Se näkyy esimerkiksi siinä, että jopa tuotepakkausten 

helppoudesta viestitään: Aika ähellystä olisi kantaa iso paketti noutopisteeltä 

kotiin ilman kahvaa. Sitä paitsi itse lastentuoli on pakkauksessa k o k o n a i s 

e n a !! (Instagram-tarina 20.4.2023). Sisällön vastaanottajasta se tuntuu huo-

maavaiselta, kun ymmärretään kohderyhmän elämäntilanne ja siihen liittyvät 

haasteet. Se voi myös vahvistaa luottamuksen tunnetta yrityksen ja asiakkaan 

välillä. 

 

Kohti ostospäätöstä ohjataan tunteisiin vetoamalla. Lastenhuoneen sisustuk-

sella, väreillä ja oikean kokoisilla kalusteilla kerrotaan olevan vaikutusta lasten 

hyvinvointiin ja mielentilaan (Instagram-julkaisu 5.4.2023). Asia ilmaistaan 

kauniisti, mutta sen vastaanottajalla saattaa herätä syyllisyyden tai tarpeen 

tunteita muokata lastenhuoneesta nykyistä parempi, koska kuka vanhempi ei 

haluaisi edistää lastensa hyvinvointia tai mielentilaa kaikin mahdollisin keinoin. 



 34 

Tunteisiinvetoamista käytetään keinona myös Lil Decorin tuotteiden ympäris-

töystävällisyyteen viittaamalla. Useissa julkaisuissa korostetaan tuotevalikoi-

man yksittäisten tuotteiden kestäviä materiaaleja tai ekologisuutta.  

 

Lil Decorin viestinnässä kannustetaan vuorovaikutukseen. Esitellessään yri-

tykselle ajankohtaista tai mielenkiintoista aihetta, saatetaan kysyä seuraaja-

kunnan mielipidettä yrityksen kertoessaan samalla oman näkökulmansa asi-

aan: Tilaustuotteet – plaah? Aiemmin ajattelin suunnilleen niin että mitä pi-

dempi toimitusaika, sitä heikompaa palvelua kaupalla on. Onko se niin? Mitä 

ajattelet tilaustuotteista? (Instagram-julkaisu 19.2.2023). Suorat kysymyksen 

kannustavat osallistumaan ja lisäävät samaistumispintaa asiakkaan ja yrityk-

sen välillä. Vuorovaikutuksen vahvistaminen ja lapsiperheiden haasteiden ym-

märtäminen on osa Lil Decorin sisältöstrategiaa. Brändistä pyritään rakenta-

maan helposti lähestyttävä ja liittämää Lil Decor osaksi lapsiperhekulttuuria.  

 

6 POHDINTA 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tärkeimmät tulokset, esitellään toimen-

pide-ehdotukset työn toimeksiantajalle ja tarkastellaan tutkimuksen luotetta-

vuutta. Lopuksi annetaan tutkimuksen perusteella ehdotukset mahdollisille jat-

kotutkimusaiheille.  

 

6.1 Tärkeimmät tulokset ja johtopäätökset 

Tämän opinnäytetyön päätutkimuskysymyksenä oli, miten mikroyrittäjän verk-

kokaupan digimarkkinointisuunnitelma rakennetaan. Teorian ja tehdyn tutki-

muksen valossa voidaan todeta, että mikroyrittäjän verkkokaupan digimarkki-

nointisuunnitelman rakentaminen aloitetaan strategian määrittämisellä. Strate-

giassa määritellään selkeästi yrityksen liiketoiminnallinen päämäärä yhden 

vuoden päähän, jonka tavoitteleminen muodostuu markkinoinnin tärkeimmäksi 

suunnaksi. Sen lisäksi yrityksen pääkohderyhmä, potentiaalisin markkinoinnin 

jakelukanava sekä asiakkaalle markkinoinnin avulla tuotettu arvolupaus määri-

tellään yksityiskohtaisesti. Valmiin strategian perusteella laaditaan markkinoin-

tisuunnitelma yhdeksi vuodeksi kerrallaan, johon listataan pienemmät liiketoi-

minnalliset tavoitteet ja keinot, joilla tavoitteita pyritään saavuttamaan. Tavoite 

voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen tai asiakasuskollisuuden paranta-

minen. Markkinointisuunnitelmassa tulee olla määritelty myös markkinoinnin 
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seurannan mittarit. Markkinoinnin toteuttaminen kohdistetaan yrityksen tär-

keimmälle kohderyhmälle, jonka perusteella tehdään myös kanavavalinnat, si-

sällön visuaaliset ja kielelliset keinot sekä sisältömarkkinoinnin sisältöstrate-

gia. Valmis markkinointisuunnitelma tukee tehtyä markkinointitutkimusta, 

jonka perusteella on selvitetty ympäristön vaikutukset, alalla vallitseva kilpailu-

tilanne, markkinarako ja yrityksen sisäiset resurssit, kannattavuus ja tämän-

hetkisen markkinoinnin ongelmakohdat.  

 
Alatutkimuskysymyksenä opinnäytetyötutkielmassa oli, millaista on tehokas ja 

asiakaslähtöinen digimarkkinointi. Teorian ja tehdyn benchmarking-tutkimuk-

sen avulla saatiin selville, että tehokas ja asiakaslähtöinen digimarkkinointi 

keskittyy tuottamaan asiakkaalle jotakin lisäarvoa, kuten uutta informaatiota, 

hupia tai esimerkiksi rahallista hyötyä alennuskampanjoiden muodossa. Asia-

kaslähtöinen digimarkkinointi on myös yrityksen arvolupauksen mukaista ja 

sitä vahvistetaan niin visuaalisin, kielellisin kuin tarinallisin keinoin. Tehokas 

asiakaslähtöinen digimarkkinointi pyrkii ennakoimaan asiakkaan ongelmia ja 

viestimään niihin ratkaisuja, ennen kuin asiakas on ehtinyt kysymään yrityk-

seltä asiasta. Hyvässä digimarkkinoinnissa on selvästi tunnistettu kohde-

ryhmä, jota viestintä puhuttelee ja tuotettu sisältö niin hyvin kohderyhmälle 

suunnattua, että se kannustaa kanavan pitkäaikaiseksi seuraajaksi. 

 

Toisena alatutkimuskysymyksenä tutkielmassa pureuduttiin selvittämään, min-

kälaisia haasteita mikroyrittäjän digimarkkinoinnissa on ja miten niitä voisi mi-

nimoida. Teoriaan ja tämänhetkiseen mikroyrittäjien tilanteeseen tutustuessa 

selvisi, että mikroyrittäjän suurimmat digimarkkinoinnin haasteet liittyvät re-

sursseihin eli aikaan, rahaan ja osaamiseen. Mikroyrittäjän vastuualue on 

laaja, eikä hänen pääammattitaitonsa usein ole markkinoinnin toteuttami-

sessa. Mikroyrittäjän markkinoinnin haasteita voi helpottaa tarkalla markki-

nointisuunnitelmalla, johon on listattu strategia, tavoitteet, kohderyhmä ja kei-

not. Markkinoinnin vuosikellon, tekoälyn hyödyntämisen ja kilpailijavertailun 

avulla voi helpottaa markkinoinnin sisällöntuotannollista osuutta. Hyvällä suun-

nittelulla ja sisällöntuotannon ennakoimisella säästetään aikaa ja vaivaa.  
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6.2 Toimenpide-ehdotukset 

Toimeksiantaja halusi tutkimuksen avulla saada lisätietoa ja konkretiaa mark-

kinointisuunnitelman laatimiseen ja mielenkiintoisen sisältömarkkinoinnin to-

teuttamiseen. Teorian ja tehdyn tutkimuksen perusteella toimeksiantajan sekä 

muiden mikroyrittäjien kannattaisi laatia selkeä ja yrityksen todellisia liiketoi-

minnallisia tavoitteita mukaileva markkinointisuunnitelma. Tulosten perusteella 

on selvää, että satunnainen sisältömarkkinointi ilman laadittua markkinointi-

suunnitelmaa on pääsääntöisesti hyödytöntä. Markkinointisuunnitelman raken-

tamiseen oleellisesti kuuluva markkinointitutkimus voi olla ensimmäinen konk-

reettinen työvaihe. Kilpailijoihin ja markkinatilanteeseen tutustumalla saa kat-

tavan kuvan siitä, miten muut alalla toimivat yritykset toteuttavat digimarkki-

nointia ja millä kohdin markkinoilla on mahdollisesti vielä tilaa.  

 

Sisältömarkkinoinnin osalta kannattaa valita yksi pääkanava, johon keskittää 

pääpainoarvon. Sisältömarkkinoinnin kantavaksi teemaksi kannattaa valjastaa 

yrityksen brändilauseessa tai strategiassa määritelty arvolupaus. Silloin koko 

yrityksen tuottama digimarkkinointi keskittyy arvolupauksen ympärille niin si-

sällöllisin, visuaalisin kuin kielellisin keinoin. Kaiken keskiössä on oikean koh-

deryhmän tunnistaminen ja tunteminen. Kohderyhmään sopivan ostajapersoo-

naprofiilin voi rakentaa esimerkiksi yrityksen yleisimmän asiakastyypin perus-

teella ja pyrkiä kaikella digiviestinnällään vastaaman tämän ostajapersoonan 

toiveisiin, mieltymyksiin ja tarpeisiin. Markkinoinnin vuosikellon laatiminen on 

konkreettinen työkalu oikea-aikaisen sisällön suunnitteluun. Kun suunnittelee 

markkinointikampanjat, viestintäaiheet ja mahdolliset tapahtumat kalenterivuo-

den tärkeiden päivämäärien ympärille, jäsentyy koko vuoden aikana toteutet-

tava sisältömarkkinointi selkeään ja ennakoitavaan muotoon.  

 

6.3 Luotettavuus  

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein uskottavuuden, luotet-

tavuuden ja eettisyyden osalta. Uskottavuuden osalta tarkastellaan sitä, onko 

tutkimuksen kohteena oleva aineisto kerätty asianmukaisesti ja analysoitu 

huolellisesti. Keskeistä on, että ilmiöitä kuvataan niin selkeästi, että lukija voi 

vakuuttua niiden todenmukaisuudesta. Luotettavuuden osalta keskitytään tar-

kastelemaan, onko tutkimuksessa onnistuttu valitsemaan oikeanlaisia lähesty-

mistapoja ja menetelmiä tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Eettisyyden 
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osalta arvioidaan, onko tutkimuksen menetelmät ja analyysikeinot eettisiä. 

Eettisesti toteutettu tutkimus ei vaaranna tutkimuksen kohteena olleita tahoja 

tai aiheuta heille minkäänlaisia negatiivisia seurauksia. (Puusa, Juuti & Aaltio 

2020, luku 5.) 

 

Aineistona käytettiin kaikille julkisesti saatavilla olevia sosiaalisen median ka-

navia, joista tarkemman analyysin kohteeksi valikoituneet julkaisut ja ilmiöt va-

littiin satunnaisesti. Aineistoksi muodostuneet sosiaalisen median tilit valittiin 

kysymällä esimerkkejä mielenkiintoista tai inspiroivaa sisältömarkkinointia 

tuottavista yrityksistä opinnäytetyön tekijän lähipiiriltä. Vertaisanalyysin yhtenä 

tavoitteena on osoittaa esimerkkejä esikuvallisesta toiminnasta (Impiö 2022). 

Näin ollen arvioidaan, että uskottavuuden osalta analyysin kohteeksi valikoitu-

nut aineisto on onnistunut, koska se oli jo ulkopuolisten tahojen osalta määri-

telty kiinnostavaksi. Tutkimusmenetelmä, joka perustui pelkästään tutkijan itse 

tehdyille havainnoille ja päätelmille ei poissulje virhetulkintojen mahdollisuutta. 

Tutkielmassa ei ollut mahdollista päästä käsiksi tutkimuksen kohteena olleiden 

yritysten luottamuksellisiin markkinointisuunnitelmiin tai strategiaan, jonka 

vuoksi päätelmät yritysten sisältömarkkinoinnin toimenpiteistä, tavoitteista ja 

kohderyhmistä perustuivat pelkästään tutkijan omaan näkemykseen ja tulkin-

taan.  

 

Analyysissä pyrittiin löytämään yrityksen tuottamasta markkinoinnista ominais-

piirteitä ja toistuvia ilmiöitä. Tavoitteena oli vastata tutkimusongelmaan ja on-

nistua havainnoimaan yritysten tuottaman digimarkkinoinnin tavoitteita sekä 

muodostamaan raamit tehokkaan ja asiakaslähtöisen digimarkkinoinnin mene-

telmistä. Vertaisanalyysi sopii hyvin tavoitteeseen, jonka avulla pyritään mal-

lintamaan toisen yrityksen menestys. Arvioidaan siis, että tutkimusmenetelmä 

tuki tutkimusongelman ratkeamista.  

 

Sosiaalisen median alustoilla vain niiden käyttäjät voivat nähdä tilien todellisen 

näkyvyyden ja kävijämäärät. Tilin seuraajamäärät, tykkäykset ja kommentoin-

nit antavat siis vain hyvin pientä osviittaa siitä, kuinka suosittuja eri julkaisut 

todellisuudessa ovat. Toisaalta kvalitatiivinen tutkimus ei pyrikään löytämään 

tutkimuskohteestaan absoluuttista totuutta, vaan pikemminkin osoittamaan 

esimerkkejä tutkimuskohteessa esiintyvistä ilmiöistä tutkimuksen aikana syn-

tyneiden havaintojen perusteella (Vilkka 2021, luku 5). Tässä tapauksessa 
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vertaisanalyysitutkimuksen tärkeimpänä tavoitteena oli osoittaa esimerkkejä 

eri yritysten tavoista toteuttaa kohderyhmälleen sopivaa sisältömarkkinointia. 

 

Tutkimus rajattiin koskemaan yritysten toteuttamaa sisältömarkkinointia kah-

dessa sosiaalisen median kanavassa. Tutkimuksessa tarkastelun ulkopuolelle 

jäivät kaikki muut sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, LinkedIn ja 

Youtube. Sen lisäksi tutkimuksessa ei tarkasteltu ollenkaan yritysten hakuko-

nemarkkinoinnin osuutta. Aihetta voisi jatkossa tarkastella laajemmin myös 

hakukonemarkkinoinnin osalta. Hyvää sisältö- ja digimarkkinointia tuottavia 

yrityksiä on valtavan paljon. Suuremmalla tutkimusotannalla aineistosta voisi 

löytyä ilmiöitä, joita ei havaittu tämän tutkimuksen aikana.  

 

6.4 Ehdotukset jatkotutkimukselle 

Vain pieni osa tämänhetkisistä digimarkkinoinnin tutkimuksista koskee mikro- 

ja pienyrityksiä. Aihetta voisi tutkia vielä paljon nykyistä enemmän, koska 

markkinoinnin keinot, resurssit ja tukitoimet ovat mikroyritysten kohdalla mer-

kittävän erilaiset verrattuna suuriin organisaatioihin. Mielenkiintoisia tutkimus-

kohteita olisi esimerkiksi digikaupankäynnin vaikutukset mikroyritysten menes-

tykseen, markkinoinnin automaatio mikroyrityksissä tai mikroyritysten kyky 

hyödyntää analytiikkaa markkinoinnin optimoimisessa. Digimarkkinoinnin li-

säksi myös yhteiskunnan tarjoamia käytännöllisiä ja taloudellisia tukirakenteita 

tai mikrotyritysten tukitarpeita voisi tutkia lisää. Lisätutkimusten avulla ja pa-

remmalla mikroyritysten tuntemuksella voisimme kehittää yhteiskuntamme 

lainsäädäntöä tai muita järjestelmiä niin, että se kannustaisi yrittämään ja 

myötävaikuttaisi siihen, että suurempi osa mikro- ja pienyrityksistä selviäisivät 

kriittisimpien ensimmäisten viiden vuoden yli.  
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