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kolmeen isoon osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin (SEO), hakusanamainontaan (SEM) ja sosi-
aalisen median markkinointiin. Osa-alueet valikoituivat tahan tydhon toimeksiantajan toimesta.

Aineistoa tahan opinnaytetyohon on keratty yrityksen asiantuntijoille lahetetysta verkkokyselysta,
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1 JOHDANTO

Taman oppindytetyon tarkoituksena on tutkia tyoohjeiden merkitysta asiantuntijatyossa ja tuottaa
selked ja toimiva tydohje tydohjeen tekemisesta yrityksen sisdiseen kayttoon digitaalisen markki-
noinnin eri osa-alueilla. Tydohjeiden tarkoituksena on parantaa laadun tasaisuutta esimerkiksi uu-
den tyontekijan perehdytyksessa. Tarkastelemme tyoohjeiden hyvia kaytanteita, dokumentointia
seka yleista kaytettavyytta. Tyoohjeiden sisaltoon tulee vaikuttamaan aiheen laajuus, yrityksen si-
saiset kaytannot seka erilaiset kaytossa olevat tyokalut. Opinndytetydssa perehdytaan yleisella ta-
solla digitaaliseen markkinointiin ja sen kolmeen tarkeaan osa-alueeseen; hakukoneoptimointiin
(SEO), hakukonemainontaan (SEM) ja some-markkinointiin. Prosessissa tullaan haastattelemaan
yrityksen omia asiantuntijoita tyon eri vaiheissa seka hyodyntamaan olevassa olevia materiaaleja

ja kaytanteita.

Aihe on yritykselle ajankohtainen opinnaytetyon tekovaiheessa. Aihe on valikoitunut tyon toimeksi-

antajana toimivan digitoimisto Verkkoasema Oy:n puolesta vastaten heidan tarpeisiinsa.

Verkkoasema Oy on vuonna 1997 perustettu oululainen digitoimisto ja tydllistaa yli 20 tyontekijaa.
Verkkoasema tuottaa kokonaisvaltaisia digitaalisen markkinoinnin palveluita seka verkkosivu-uu-
distuksia asiakasyrityksille. Yritys myy palveluitaan ja tuotteitaan muille yrityksille eri puolille Suo-

mea, mutta suurimmat asiakasmaarat ovat keskittyneet Ouluun ja Helsinkiin.



2 TYOOHJEIDEN MERKITYS ASIANTUNTIJATYOSSA

Tassa kappaleessa kasitellaan tydohjeiden kriteereita ja laatimisen perusteita. Kappaleessa tar-
kastellaan selkean tyoohjeen rakennetta ja sisaltod, seka miten tyoohjeiden eri formaattien doku-
mentointi soveltuu kasilla olevaan tyotehtavaan. Kappaleessa tutkitaan myos tydohjeiden kaytetta-
vyytta sekd pohditaan esikyselyssa (Liite 1) nousseita teemoja kuten kuinka tyoohjeiden lopullinen

sijainti vaikuttaa yleisesti niiden kayttoon.

Aineiston keruussa hyddynnettiin asiantuntijahaastatteluja kartoittamaan tyoohjeiden rakennetta ja
niiden tarvetta. Haastattelut on keréatty digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoilta, jotka ovat poten-

tiaalisia ohjeiden kayttajia ja tekijoita.

21 Tyoohjeen sisalto ja rakenne

Tyoohjeiden sisallon tulisi olla mahdollisimman selkea seka helposti ymmarrettava; jokaisen ohjetta
lukevan henkilon tulisi pystya tekemaan tehtava ilman vankkaa ammatillista osaamista. Ohjetta
tehdessa on tarkeda myos riisua teksti hankalista ammattisanoista, mikali se on mahdollista. Kay-
tetyt lyhenteet ja ammattitermit tulee avata ja selittaa niin, ettd ne ovat lukijan ymmarrettavissa.
Ohjeita kirjoittaessa suositellaan kaytettavan lyhyita ja selkeita lauseita. Yhdessa lauseessa tulisi
kasitella vain yhta asiaa kerrallaan ja valttaa turhien ohjeiden tai vaiheiden esittaminen. (Tukes ym.
2016, 7). Tyoohjetta laatiessa ohjeen tekijan on kiinnitettdva huomiota omiin henkilokohtaisiin it-
sestaanselvyyksiin. Asiat, jotka ammattilaiselle ovat itsestaan selvia, eivat valttdmatta avaudu lop-
pukayttajalle automaattisesti. Tehtdvan onnistumisen kannalta on siis kriittista, etta lukija osaa tul-
kita tekstia oikein, jolloin virheiden tekemisen riski pienenee. (Tukes ym. 7-8, Kotimaisten kielten
keskus 2021).

Jacob Nielsenin web-suunnitteluun pohjautuvaa kaytettdvyyden heuristiikkaa (Nielsen 1994) voi-
daan soveltaa osittain mys tydohjeen laatimisprosessissa. Hyvan tydohjeen rakenne on selked,
johdonmukainen ja informatiivinen. Ohjeen tulee alkaa jostain ja paattya haluttuun lopputulokseen.
Ohjeessa tulee iimeté selkeasti, mita lukijan tulee tehda ensin, mita lopuksi, missé jarjestyksessa,
mika tehtavassa on pakollista ja mika vaihtoehtoista (Nielsen 1994, Kotimaisten kielten keskus
2021).



Kaytettavyyden nakdkulmasta ohjeiden on hyva olla myds joustavia. Esimerkiksi harjaantuneem-
malle kayttajalle voidaan tarjota oikotieta tehtavan suorittamiseen. Ohjeessa tulee kuitenkin ottaa
huomioon kokemattomampi kayttaja, ja laatia sisalto palvelemaan myos naita kayttajia. Tehtavan
kannalta kriittiset vaiheet tulee huomioida tydohjetta laatiessa. Naita vaiheita voidaan korostaa esi-
merkiksi lihavoidulla tekstilla tai erilaisilla varikoodeilla. Yleisimmat virhekoodit voi sisallyttaa oh-
jeessa niihin vaiheisiin, jossa ne mahdollisesti esiintyvat. Virheiden ja ongelmien ratkaisuun tarjot-
tavien neuvojen tulee olla esitetty selkokielisesti ja ymmarrettavasti. Ohjeistuksessa tulisi valttaa

ammattikielta, jotta kayttaja pystyy suoriutumaan niista mahdollisimman helposti. (Nielsen 1994).

2.2 Esitietokysely ja asiantuntijahaastattelut

Tata opinnaytetyota varten laadittiin verkkokysely (Liite 1), jossa kartoitettiin hyvan ty6ohjeen ra-
kennetta ja sisaltod. Vastaajina toimivat digitaalisen markkinoinnin asiantuntijat. Kyselyssa vastaa-

jilta kerattiin vastauksia kysymyksiin muun muassa tydohjeiden siséllosta ja tarpeesta.

Esitietokyselyssa esiintyi Iahes kaikissa vastauksissa nakokulma, jossa tyoohjeisiin toivottiin visu-
aalisuutta selkeyttamaan tyoohjeen kirjallista tietoa. Vaihe vaiheelta esitetyt kuvat nopeuttavat teh-
tavan tekoa ja helpottavat tiedon sisaistamista. Visuaalista sisaltoa voivat olla esimerkiksi havain-
nollistavat kuvat tyon eri vaiheista, tai vaihtoehtoisesti ohje on videoitu. Tyoohjeessa kaytettava

formaatti on tarkea suunnitella ja soveltaa kyseisen tehtadvan kannalta sopivaksi.

Seuraavaksi esikyselyssa saatuja vastauksia:

“Selkea, mielelldan kuvilla ja huomioilla varustettu. Ranskalaisista viivoista aina
plussaa.” (Vastaaja 1)

“Selkeé ja yksiselitteinen. Siinéd on kuvia ja se on helppolukuista” (Vastaaja 2)

“Lyhyt, selkeé ja ajantasainen” (Vastaaja 3)

“Sellainen, joka on ylipdétéansé olemassa/kéytettavissa ja se 16ytyy relevantista
paikasta. Se on my6s ajantasainen ja selkea. Riippuen tyotehtavasta; mutta myos
sellainen, ettéd kuka tahansa voi ohjeen avulla tehdé toimenpiteen.” (Vastaaja 4)



Haastattelussa nousi esiin myds ohjeiden yleinen Idydettavyys. Pelkastdén olemassa olevat ohjeet
tyotehtaviin siis eivat yksinaan riita, vaan on niiden myos oltava helposti 10ydettavissa ja kaikkien
tyontekijoiden kaytettavissa. Tyoohjeiden sijainnit olisi siis hyva keskittaa esimerkiksi yrityksen kay-
tossa olevaan henkiloston intranettiin tai olemassa olevaan verkkokansioon. Kun ohjeet ovat hel-
posti I0ydettavissa ja kaikkien saatavilla, kynnys niiden lukemiseen on matalampi. Tama vahentaa
myos tyontekijoiden resurssien kayttoa, jos ohjeita ja tietoa erilaisiin tyotehtaviin on valmiiksi hel-
posti saatavilla. Tyoohjeiden helposta |0ydettavyydesta hyotyvat myos tyoharjoittelijat ja uudet
tyontekijat. Uuden tyontekijan perehdytyksessa ohjeiden I0ydettavyys hyddyttaa niin perehdyttajaa,

kuin perehdytettavaa tyontekijaa.

TyOohjeiden olemassaolo ei kuitenkaan mitatoi tyotehtaviin perehdytyksen tarkeytta. Ohjeiden
avulla voidaan kuitenkin vapauttaa henkildston resursseja, mikali uuden tydntekijan tyotehtaviin on
laadittu selkeita tydohjeita. Tehtavasta suoriutuminen tydohjeen avulla itsenaisesti voi vaikuttaa
positiivisesti myos tyontekijan ammatilliseen itsevarmuuteen. Jos uusi tydntekija pystyy itsendisesti
suoriutumaan tehtavistaan laadittujen ohjeiden avulla, voidaan ohjeet todeta toimiviksi. Kun ohjeis-
tukset ovat kaikille tyontekijoille yhtenaiset, pysyy myos tyon laatu tasaisena tyontekijasta riippu-

matta. (Asiantuntijahaastattelu 2021).



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa perehdytaan siihen mita on digitaalinen markkinointi ja miten se eroaa perin-
teisista markkinoinnin muodoista. Kappaleessa esitellaan lyhyesti digitaalisen markkinoinnin kolme
tarkeaa osa-aluetta: hakukoneoptimointi (SEQO), hakukonemainonta (SEM) ja sosiaalisen median

markkinointiin.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin maarittely

Digitaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointia, joka tapahtuu verkossa. Digitaalinen
markkinointi mahdollistaa kohdeyleison saavuttamisen perinteistd markkinointia tehokkaammin.
Digimarkkinoinnin eri alustojen avulla voidaankin tavoittaa lahes 99 % suomalaisista (digitaalinen-
markkinointi.info 2021). Kaikkea verkossa tapahtuvaa markkinointia voidaan kutsua digimarkki-
noinniksi. Siihen sisaltyy kaikki yrityksen sahkoinen viestinta, joista yleisimpia ovat verkkosivut,
hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, some-markkinointi eri sosiaalisen median alustoilla ja si-

saltomarkkinointi.

Perinteisesta markkinoinnista poiketen, digimarkkinointi mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan vali-
sen kommunikoinnin. Verkossa tapahtuvan viestinnan ansiosta kommunikaatio on luonteeltaan no-
peampaa, joka mahdollistaa markkinoinnissa kaytettavien kampanjoiden muokkaamisen ja mittaa-
misen matkan varrella (Hakukonemestarit 2020). Mittaamisessa voidaan kéyttaa apuna Googlen
eri palveluita, kuten Google Ads ja Google Analytics. Google Ads mahdollistaa mainosten kohden-
nuksen jopa muutaman kilometrin sateelld halutusta paikkakunnasta (Verkkoasema Oy 2021).
Google Analytics puolestaan mittaa sivuston analytiikkaa. Tydkalun avulla voidaan seurata muun
muassa sivun kavijamaaria, mista liikenne verkkosivuille on tullut ja kuinka kauan kayttaja on sivulla
viettanyt aikaa. Naiden kahden tyokalun yhdistamisella pystytdankin mittaamaan tarkasti, minka-

laiset mainokset ja mitk& alustat toimivat yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa.
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3.2 Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimointi (engl. SEO = Search Engine Optimization) on verkkosivuilla suoritettava toi-
menpide, jolla pyrita@n vaikuttamaan yrityksen verkkosivujen nakyvyyteen ja loydettavyyteen paa-
saantdisesti orgaanisissa hakutuloksissa. Orgaaniset hakutulokset ovat verkkosivuille saapuvaa
ilmaista liikennetta hakukoneiden, esim. Googlen, tuloksien kautta. Toimenpiteen tavoite yksinker-
taisuudessaan on paasta hakutulosten ensimmaiselle sivulle, jossa naytetaan 10 relevanteinta ha-
kutulosta. Hakukoneoptimoinnin prosessissa tuotetaan sisaltoa verkkosivuille, joka on helposti ha-
kukoneiden I0ydettavissa. Verkkosivun sisaltoa optimoidessa tulee ottaa huomioon Googlen oh-
jeistukset kuin myds kohderyhma, eli ne asiakkaat, kenelle sisalto on tarkoitettu. Hakukoneopti-
moinnin prosessi on pitkakestoinen, ja tulokset ovat konkreettisesti nakyvissa usein 3—6 kuukauden
paasta. Prosessi ei mydskaan ole kertaluontoinen, eli kerran optimoitu sisaltd ei saata olla enaa
relevanttia vuoden paasta. Sivuston tekstia, sisaltoa ja laskeutumissivuja tulee yllapitaa saannalli-
sesti, etta se pysyy kilpailukykyisena kilpailijoihin nédhden. Siksi onkin tarkeaa seurata sivuston si-

joituksia ja parantaa omaa sijoitusta vastaamalla kilpailuun (Verkkoasema Oy 2021).

Avainsana-analyysi

Ennen hakukoneoptimoinnin aloittamista, on tarkeaa selvittaa, milla hakusanoilla yritys halutaan
|6ydettavan (Hakukonekeisari 2020). Tata vaihetta kutsutaan avainsana- tai hakusana-analyysiksi.
Avainsana-analyysissa selvitetaan haluttujen avainsanojen hakuvolyymia, eli kuinka paljon tiettyja
sanoja haetaan esimerkiksi kuukausittain Googlessa. Suurempi kilpailu on niilld sanoilla, joilla on
suuri hakuvolyymi. Alla oleva kuvio nayttaa avainsanan "hakukoneoptimointi” kuukausittaisen ha-
kumaaran (Search) sek& muita ominaisuuksia kuten keskimaaraisen klikin hinnan (CPC = Cost per
Click). Viimeinen sarake tuloksissa nayttda avainsanan vaikeustason (KD = Keyword Difficulty),
jolla pystytaan mittaamaan avainsanan kilpailukykya. Tyokalulla voidaan my6s maaritella alueelli-

sesti mista maasta dataa haetaan ja milla kielella hakuja tehdaan.
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P
W Search by Domain
hakukoneoptimointi 4= Finland - ma  Finnish -
] Filter Related keywords Autocomplete Questions
O -~ Keywords
(] hakukoneoptimointi | 2,400 $6.86 63
il

KUVIO 1 Esimerkki hakusanalla "hakukoneoptimointi”, tyékalu KWFinder

Esimerkki (KUVIO 1): Avainsanaa "hakukoneoptimointi’ haetaan Suomessa keskimaarin 2 400
kertaa kuukaudessa. Yhden klikin hinnaksi muodostuu maksullisessa hakusanamainonnassa n.
6,86 $ (5,73 €) ja vaikeustasoksi avainsana saa 34, eli viela mahdollinen kilpailuttaa. (KWFinder

2020).

. . .
hakukoneoptimointi
Q Finland B@ Finnish % Verkkoasema x
(i} o
34 /100 Sep'15 May 16 Jan Sep ay 18 Jan 19 Sep'19 Dec'20
POSSIBLE 2 400
Keyword Difficulty :?:%r'l' Volume Monthly Searches Trends
SERP overview © Just now Analyze SERP
B  w fi.wikipedia.org/wiki/Hakukoneo... 82 53 37 27 425 N/A 830
1 ¢ seoseon.fi/opiskele/hakukoneop.. 27 28 43 2 4k N/A 316
A markkinointiakatemia.fi/hakuko... 30 26 36 24 4k N/A

KUVIO 2 Analytiikkaa avainsanalle "hakukoneoptimointi”, tykalu: KWFinder

TyOkalulla voidaan seurata avainsanan kilpailua. KWFinder jarjestdd hakutulokset Googlen haku-
tuloksien mukaisesti, josta voidaan seurata oman yrityksen sijoittumista. Sivulla my6s avataan ha-
kudataa tarkemmin, josta on mahdollista ndhda missa kuussa hakuja on tehty enemman (kts. KU-
V10 2). Tietojen avulla voidaan parantaa oman sivuston hakukonenakyvyytta optimoimalla sivuston
tekstisisaltoa. Mikali avainsanoja ei maaritella tarkasti, ei hakukoneoptimointi prosessina tuota tu-
losta. Vaarille avainsanoille optimoitu sisaltd saattaa tuoda verkkosivuille ei-haluttua liikennetta,

joka ei vastaa yrityksen asettamia tavoitteita eika nain liideja kerry.
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3.3 Hakusanamainonta (SEM)

Hakusanamainonta (engl. SEM = Search Engine Marketing) on hakukoneita hyddyntava markki-
noinnin osa-alue. Hakukoneoptimoinnista poiketen, hakusanamainonta on verkkosivuille ohjattua
maksullista likennetta hakukoneissa naytettavien mainosten seurauksena. Hakusanamainonta on
kustannustehokkaampaa perinteiseen markkinointiin verrattuna, silla yritys maksaa vain klikatuista
mainoksista. Hakusanamainonnalla voidaan kohdentaa hakukonenakyvyytta tarkemmin tietylle
kohderyhmalle, esimerkiksi maantieteellisesti (Verkkoasema Oy 2021). Hakusanamainonnassa
kaytetaan paasaantoisesti tyokaluna Google Ads:ia, jossa mainokset luodaan. Google Adsissa voi-
daan myos seurata hakusanamainonnan tavoitteita, kuten kuinka paljon mainokset saavat néaytto-
kertoja, klikkausprosentteja ja kuinka paljon tiettyjen mainosten klikkaukset ovat maksaneet. Yh-
distamalla analytiikkatyokalun, Google Analyticsin, hakusanamainonnan tueksi, voidaan seurata

laajemmin, mista verkkosivuille saapuva liikenne on peraisin.

Hakusanamainonnassa avainsana-analyysin rooli yhta tarkea kuin hakukoneoptimoinnissa. Jos
avainsana-analyysin laatimisessa ei olla tarpeeksi tarkkoja tai se laiminlyddaan, voidaan hakusa-
namainontaa tehda vaarille avainsanoille. Vaarille avainsanoille suunnattu hakusanamainonta
nayttaa mainoksia eparelevantille kohdeyleisolle, jolloin kaytetyt resurssit valuvat hukkaan, eika

asetettuihin tavoitteisiin paasta.
Maksetut mainokset nakyvat hakukoneiden tuloksissa ennen orgaanisia hakutuloksia (kts. KUVIO

3). Maksettujen mainoksien avulla on mahdollista paasta siis Googlen hakutuloksien ensim-

maiseksi ennen kuin hakukoneoptimoinnin tulokset ovat konkreettisesti nahtavissa.
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digitaalinen markkinointi | e=m | hakusana % § Q

Q Al ] Images Shopping [E) News  [] Videos : More Settings  Tools

About 1660 000 results (0,62 seconds)

mainos

Ad -|https:/iwww.camk.fi/dimmy ~

Digimarkkinoinnin koulutukset - DIMMY 2.0 ja DIGITYY

Hakeminen OAMK:n suosittuihin koulutuksiin on parhaillaan k&ynnissa. DIMMY 2.0 jatkaa
yritysten henkiléstdn kehittdmistd ja DIGITYY kouluttaa tyéttdmid. Hakuohjeet koulutukseen.
Hakuohjeet DIMMY 2.0 - Hakuohjeet DIGITYY

2]

Ad -|https:/iwww.mycashflow.fi/markkinointilopas ~ 020 7417671 mainos

Verkkokaupan markkinointi - MyCashflow
Tilaa ilmainen opas verkkokaupan markkinointiin! 100 % kotimainen. Nopea asiakaspalvelu.
Helppo hallintapaneeli. Laaja valikoima palveluja. Palvelut: limaiset lisdosat, Helppo
kayttéonotto, Valmiit lisdosat, Kysy lisdd, Monipuoliset palvelut, Tutustu vaihtoehtoihin.

Tutustu ominaisuuksiin - MyCashflow Free - Ota yhteytta - Vertaa palvelupaketteja

KUVIO 3 Hakukonemainonnan tuloksia hakusanalla "digitaalinen markkinointi”

3.4 Some-mainonta

Some-mainonta on eri sosiaalisen median alustoilla tapahtuvaa maksullista mainontaa. Suurimpia
alustoja sosiaalisen median markkinoinnissa on Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube,
Snapchat ja Pinterest (Campaing Monitor 2021, Folcan 2021). Markkinointi sosiaalisessa mediassa
on kustannustehokasta. Sosiaalisen median avulla onkin mahdollista tavoittaa suuria maaria ihmi-
sia, silld n. 72 % prosenttia suomalaisista kayttaa jotain sosiaalisen median sovellusta. (Verkko-
asema Oy 2021; Digimoguli 2021) Tilastokeskuksen laatiman tilaston mukaan keskiméaarin jopa 90
% suomalaisista yrityksista hyddyntavéat sosiaalista mediaa, joista suurimpana alueena oli yrityksen
imagon kehittdminen ja tuotteiden markkinointi (Tilastokeskus 2019) Globaalisti aktiivisia internetin
kayttajia on 59 % koko maailman vaestosta. Maaraltdan tama vastaa 4.66 biljoonaa ihmist, joista
4.08 biljoonaa kayttajaa ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Statistan tilastojen mukaan kayte-
tyimmat sosiaalisen median alustat tammikuussa 2021 olivat Facebook, YouTube ja WhatsApp.
Sosiaalisen median kautta on mahdollista siis tavoittaa yli puolet maailman vaestosta. (Tankovska
2021).
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Suosituimmat sosiaalisen median alustat tammikuussa 2021
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KUVIO 4 Kéyttajamaéarét (milj.) eri sosiaalisen median alustoilla (Tankovska 2021)

Sosiaalisessa mediassa on helppo nékya laajasti ja samalla edullisesti perinteiseen markkinointiin
verrattuna. Perinteinen markkinointi, esimerkiksi painetut lehtimainokset, saattavat maksaa jopa
128 kertaa enemman kuin Facebook-mainonta (Carter 2014). Maksullisen mainonnan tueksi yri-
tyksen kannattaa panostaa myds ilmaiseen nakyvyyteen. limainen nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa on mahdollista esimerkiksi yrityksen omien julkaisujen ja paivitysten kautta. Yrityksen mak-

suttomat julkaisut nakyvat vain niille, jotka seuraavat kyseista sivua.

Markkinoinnin kustannukset 1000 katselua kohti

KUVIO 5 Markkinoinnin hinnat 1000 katselua (Social Axcess 2019)
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Eri sosiaalisen median alustojen valilla on eroja niin kayttajaryhmassa kuin formaateissakin. Yrityk-
sen ei tarvitse olla aktiivinen kanavissa, mikali kohderyhma on hankalasti tavoitettavissa kyseisen
alustan kautta. On helpompaa suunnitella ja maaritelld kohderyhmat etukéteen, jonka jalkeen vali-
taan alustoista sopivimmat yrityksen markkinoinnin tarpeisiin kuin se, etta yritys mainostaa vaarissa
kanavissa vaaralle kohderyhmalle, ja tdhén kaytetyt resurssit muuttuvat turhiksi. Suuren kayttaja-
kuntansa ansiosta some-markkinointi on nyky-yhteiskunnassa lahes valttamaton osa yrityksen
markkinointia (Chen 2021).
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4 TOTEUTUS

Prosessi aloitettiin haastattelemalla digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoita. Ennen henkilokoh-
taisia haastatteluja kaytiin |api asiantuntijoille etukateen lahetetty kyselylomake (Liite 1), jonka poh-
jalta haastattelujen kysymykset rakennettiin. Haastatteluissa asiantuntijat vastasivat oman ydin-

osaamisensa puitteissa esitettyihin kysymyksiin koskien tydohjeiden sisaltoa ja sopivaa formaattia.

Haastatteluiden keskeinen teema oli 16ytaa ohjeiden dokumentointiin sopivimmat formaatit, eli mi-
ten tyoohje on jarkevinta toteuttaa niin, ettd se palvelee kayttajaansa parhaalla mahdollisella ta-
valla. Myés mahdollisia ongelmia pohdittiin yndessé asiantuntijoiden kanssa. Vaikka ohjeiden vi-
sualisointia toivottiin lahes kaikissa esikyselyn vastauksissa, paadyttin monessa tyoohjetta vaati-
vassa tehtavassa siihen, etta videoitu materiaali tuo ongelmia tulevaisuudessa hankalan muokat-
tavuutensa vuoksi. Mikali ohje on pitka tai monimutkainen ja ohjeeseen tulee tehda muutoksia,

tulisi video kuvata uudestaan, joka aiheuttaa enemman ylimaaraisa tyota ja vie resursseja.

Ennen tyoohjeiden varsinaista toteutusta pohdittiin toimeksiantajan edustajan kanssa yhdessa,
minne tyoohjeet tallennetaan, sillé alusta johon ohjeet tulevat, vaikuttavaa myés niiden formaattiin.
Alustaksi mietittiin yrityksen omaa verkkokansiota tai verkkosivua. Naista kahdesta valittiin toimek-
siantajan puolesta WordPress-julkaisujarjestelméalla toteutettu verkkosivu, johon tydntekijdilla on
paasy tyonantajan verkon kautta. Verkkosivu mahdollistaa tydohjeiden muokkaamisen, tallentami-
sen ja nayttaa viimeisimman version paivittajan. Sivustolla on my6s mahdollista kommentoida oh-
jeita. Ohjeiden kommentointia voidaan hyddyntaa esimerkiksi ohjeeseen liittyvien verkkoartikkelei-

den jakamiseen.
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Rautalankamallit
Toimeksiantajan edustajan kanssa kaytyjen keskusteluiden tuloksena paadyttiin luomaan kahden

erilaisen ohjepohjan rautalankamallit.

Tulevien tyoohjeiden mahdollisia formaatteja

* Selked, suoraviivainen, mahdolliset kuvakaappaukset tukena, lukijaa ohjataan haluttuun
suuntaan vaihe vaiheelta

* Pitevd "yleisohje”, teksti voidaan pilkkoa pieniin osiin, viliotsikoilla voidaan selkeyttid
pitkddkin ohjetta

Sopii my8s luettelotyyppiseen ohjeeseen, jossa esim. check -lista

Mahdollistaa my&s pidemman prosessin dokumentoinnin

Esimerkki: . - i
Google Ads tilin luominen asiakkaalle
I. Kerrotaan miti pitii tehdd ensimmiiseni
2. Kun vaihe | on suoritettu, tehdiin vaihe 2
3. Kohdat | ja 2 tulee olla tehtyni ennen kohtaa 3
4. (Tdma vaihe on vapaaehtoinen)

KUVIO 6 Kirjallisen ohjeen rautalankamalli

Kirjalliseen ohjeeseen paadyttiin sen monipuolisuuden vuoksi. Kirjallista ohjetta on helppo paivittaa
tulevaisuudessa, seka kuvakaappauksien lisaamisella saadaan tuotua visuaalisuutta helpottamaan
tehtavan tekoa. Tehtavissa, jotka ovat monimutkaisempia tai pitkia, voidaan kirjallista ohjetta loh-
koa tarpeen mukaan, ja sisaltoa on helppo selkeyttaa valiotsikoin. Valiotsikot jarjestelevéat tehtavan
eri osa-alueet ja tarjoavat harjaantuneemmalle kayttajalleen oikotien johonkin tehtavan tiettyyn toi-

mintoon.

Kirjallisella ohjeella lukijaa voidaan johdattaa haluttuun paamaaraan johdonmukaisesti. Kasky-
muotoa kaytettdessa lukijalle ei anneta mahdollisuutta soveltaa tehtavaa, varsinkin jos kaikki koh-
dat ovat tehtavan suorittamisen kannalta pakollisia. Kaskymuodon kayttd ohjeessa kertoo lukijalle
selkeasti, mita halutaan taman tekevan. Tama vie lukijaa eteenpain ja lukija huomaa, etta kaskya
tulee noudattaa, jotta ohjeessa on mahdollista edistya (Kotimaisten kielten keskus 2021).
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2. Visuaalinen:
* Yleensa kuva jostain kokonaisuudesta, esim. videokuvausten set-yp, kuvaan on helppo lisitd
tarvittavia huomioita
* Voi olla myos kuvakaappaus tyokalusta, jossa on paljon toimintoja, esim. tyokalun
kdyttoliittyma
e Nauhoitettu lyhyt video

Esimerkki:

Kuva: syriary91/ Pixghay

KUVIO 7 Visuaalisen ohjeen rautalankamalli, kuva: syriary91 2020

Visuaalista ohjetta voidaan hyddyntaa paljon toimintoja sisaltavassa kokonaisuudessa. Téllaisia
voivat olla erilaisten tyokalujen kayttoliittymat tai kuvausstudion jarjestys. Pelkastaan yksi kuva tai
kuvakaappaus ei kuitenkaan ole aina riittava tyoohje, joten visuaalisessa ohjeessa tulee myos olla

tekstia havainnollistamassa kuvan sisaltoa.
Videoidut ohjeet toimivat paremmin pienissa kokonaisuuksissa. Pitkissa ohjevideoissa tulee mer-

kita tyon eri vaiheet esimerkiksi aikaleimoin, jolloin kayttaja voi etsia videosta helposti tarvittavat

kohdat tai vastavuoroisesti palata haluttuun kohtaan tarpeen vaatiessa.
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Esikyselyssa nousi esiin myds ongelmatilanteisiin liittyvia pohdintoja;

“Ohjeet (ehké kuvakaappauksineen), kuinka kyseinen tehtava tehdaan. lhanneti-
lanteessa siina kerrotaan myds, miksi se tehdaéan ja mitka voivat olla ongelmakoh-
tia.” Vastaaja 1

“Selkeén ohjeistuksen yhdestéa asiasta, mielenkiintoisesti sekéd haastaen. Liséksi
ongelmatilanteissa tai lisdtiedon janossa ohjeet saisivat siséltdd myds vastuuhen-
kilbn yhteystiedot.” Vastaaja 2

Kriittisia vaiheita voidaan korostaa hyodyntamalla esimerkiksi erilaisia varikoodeja tai lihavoitua kir-
joitustyylia. Kriittiset vaiheet on hyva tuoda selkeasti esiin, jotta mahdollisilta ongelmatilanteilta val-
tytaan. Jos tehtdvassa on mahdollisuus virheille tai erilaisille virheilmoituksille, on lukijan kannalta
hyodyllista myds mainita yleisimmat esiintyvat ongelmat ja antaa niihin ratkaisu. Yleisimmille virhe-
koodeille on hyva antaa selkokielinen selitys ja kertoa mahdollisuus oikaista ongelma, tai valttaa
niiden ilmentyminen lahtokohtaisesti. Ohjeet, jotka sisaltavat paljon erilaisia toimintoja, tulee luki-

jalle/kayttajalle antaa myds mahdollisuus poistua ja keskeyttaa tehtava. (Nielsen 1994).

Virheiden valttamiseksi tulee ohjeet myods testata ennen julkaisua ja todeta ne toimivaksi. Mikali
puutteita havaitaan, tulee ohjeet korjata ja paivittaa niin, etta tehtavan suorittaminen onnistuu oh-
jeen mukaan. Ohijeisiin on tulisi myos liittaa tyétehtavasta vastaavan henkilon yhteystiedot, jolloin

kayttaja tietaa mista voi saada neuvontaa mahdollisissa ongelmatilanteissa.

Tyoohjeen laatiminen

Alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen tassa toteutuksessa laaditaan kaksi erilaista ohjetta. Ensin
laaditaan ohje tydohjeen laatimiseen. Tama tydohje tulee toimimaan yrityksen pohjana ja mallina
hyvan kaytanteen mukaisesta tyoohjeesta. Tasta mallista tehdaan henkilostolle havainnollistava
esimerkkiohje valittuun digitaalisen markkinoinnin ty6tehtdvaan. Havainnollistavan ohjeen tarkoitus
on helpottaa ja selkeyttaa tyotehtavien dokumentointia, seké yhdenmukaistaa yrityksen sisaisia
kaytanteitd laadun varmentamiseksi ja yllapitdmiseksi. Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 1)
esiintyy tyoohjeen laatimisen liittyvia kriteereita, jotka tulee ottaa huomioon kaikkien ohjeiden laati-

misprosesseissa.
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TAULUKKO 1 Ty6ohjeen laatimisen kriteerit

Kriteeri

Selite

Rakenne

Tyoohjeen tulee olla rakenteeltaan johdonmukai-
nen. Tehtavat tulee esittaa siina jarjestyksessa,
missa ne tulee tehda tehtavan eri vaiheissa onnis-

tuneen lopputuloksen saavuttamiseksi.

Sisalto

TyOohjeen sisaltaman tekstin tulee olla selkeaa ja
helposti luettavaa, kayta kaskymuotoa ohjetta laa-
tiessa. Tekstissa tulee valttaa hankalasti ymmarret-
tavia ammattisanoja tai -lyhenteitd. Mikali tama ei
ole mahdollista, tulee lyhenteet avata ja selittaa

tekstin alussa lukijalle.

Pituus

Tyoohjeen on hyva pysya mahdollisimman lyhy-
eng, tiiviina ja informatiivisena. Tehtavat tulee loh-
koa sopiviksi kokonaisuuksiksi, jotta edella mainitut

kriteerit tayttyisivat.

Kriittiset kohdat ja virheilmoitukset

Jos tehtavassa on lopputuloksen kannalta kriittisia
vaiheita, tulee ne mainita selkeasti ohjeessa. Lu-
kijalle tulee kertoa selkedsti missa kohdassa on ol-

tava tarkkana ja mitk& kohdat ovat pakollisia.

Kaytettavyys

Miké&li tehtava on pitka ja/tai monimutkainen, tulee
ohjeessa olla selkeyttavia véliotsikoita, joiden
avulla lukija voi siirtya tai palata haluamaansa koh-
taan helposti.
Videoidussa ohjeessa tulee olla tarkeat kohdat,
esim. aiheen muuttuminen, merkattu aikaleimoin,
jolloin kayttajan ei tarvitse itse etsia videossa esiin-
tyvia kohtia.
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Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan tydohjeen laatimisen prosessia. Prosessin alkuvai-
heessa kartoitetaan tarve, eli mihin tydtehtavaan ohjetta tullaan laatimaan. Tarpeen ollessa selvilla,
voidaan laatia tavoitteet, eli mihin ty6ohjeella tahdataan (esim. uuden tyontekijan perehdytys). Ta-
voitteiden maarittelyssa voidaan ottaa huomioon loppukayttaja ja lohkoa tyotehtavaa esimerkiksi
kayttajan taitotason mukaan. Tavoitteiden laatimisen jalkeen siirrytdén toteutusvaiheeseen. Ohje
laaditaan annettujen ohjeiden mukaan, jonka jalkeen ohje tulee testata toimivaksi ennen sen jul-
kaisua. Testauksessa esiintyvat virheet tulee korjata saadun palautteen mukaisesti, kunnes halut-

tuun lopputulokseen paastaan. Korjauksien ja tarkastelun jalkeen ohje on valmis julkaistavaksi.

Tarve

Tavoitteet

Ohjeen laatiminen

Testaus Korjaukset

Julkaisu

KUVIO 8 Tybohjeen laatimisprosessi

Kuviossa 8 on havainnollistettu tydohjeen laatimisprosessi.
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5 POHDINTA

Opinndytetyon prosessissa saastyttiin suurilta ongelmilta, kuitenkaan taysin ongelmitta ei selvitty.
Alkuperainen aikataulu venyi hiukan sovitusta, mutta uudessa suunnitellussa aikataulussa pysyttiin
onnistuneesti. Aikataulun venymiseen vaikuttivat negatiivisesti joulun aikaan ajoittuneet ohjaushen-
kildiden loma-ajat, jolloin ty0 keskeytyi kirjoittamisen osalta n. 2 viikoksi. Muita vaikuttavia ongelmia
esiintyi varsinaisten tyoohjeiden materiaalien 16ydettavyydessa. Ohjaavan opettajan kanssa kay-
dyissa palavereissa etsittiin soveltavia hakutermeja, joilla olisi mahdollista 16ytaa sopivaa lahdema-
teriaalia teoriaosuuteen. Teoriaosuutta tyoohjeiden osalta hiottiin viela prosessin viimeisella vii-
kolla. Digitaalisen markkinoinnin osuudessa tilanne oli painvastainen. Lahdemateriaalia ja palve-
luita tarjoavia yrityksia oli paljon. Haasteena oli asettaa tietyt raamit kirjoittamiselle, koska infor-
maatiota oli tarjolla valtavasti. Toimeksiantajan ohjaajan kanssa kaydyissa keskusteluissa paa-

timme keskittya enemman tyoohjeiden varsinaiseen toteutukseen tarkemmin.

Tarkka toteutus ja aihe elivat hiukan tyon edistyessa. Alkuperaisen suunnitelman mukaan taman
opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda erilaisia tydohjeita erilaisiin digitaalisen markkinoinnin tyoteh-
taviin. Opinnaytetydn edistyessa toimeksiantajana toimivan Verkkoaseman edustajien kanssa yh-
teistyossa tulimme tulokseen, ettei yhdella henkildlla ole riittdvaa ammattitaitoa ja tietoa toteuttaa
nain laajaa prosessia yksin koko organisaation kayttoon. Tastd muodostui ajatus yhden teoreetti-
semman tydohjeen tekemisesta, jonka pohjalta organisaatio tulee tuottamaan tydohjeita tulevai-
suudessa. Taman ohjeen pohjalta tehtiin kuitenkin yksi havainnollistava ohje yhteen tyotehtavaan,

jonka on tarkoitus toimia esimerkkina hyvasta ja selkeasta lopputuloksesta.

Toteutuksessa hyddynnettiin asiantuntijoiden haastatteluja, joiden avulla saatiin kerattya tietoa yri-
tyksen sisaisista toimintatavoista. Nailla keskusteluilla kartoitettiin myds tyohjeiden toimivia for-
maatteja, eli miten tiettyjen tyotehtavien dokumentointi olisi jarkevinta. Asiantuntijat haluttiin ottaa
prosessiin mukaan, jotta tydntekijdiden aani ja ideat saataisiin kuuluviin. Koin haastattelutilanteet
helpoiksi, sillé olin saanut koottua kysymyksié ja aiheita etukateen taytetysta esikyselysta (Liite 1).
Haastatteluissa nousi esiin paljon hyvia ajatuksia toimivista tyoohjeista. Myos mahdollisista ongel-
mista keskusteltiin yhdessa asiantuntijoiden kanssa. Mielestani esiintyvista ongelmista oli hyva pu-
hua aaneen, jotta niihin voidaan kiinnittaa huomiota tydohjetta laatiessa. Haastatteluista saatiin
kerattya myds tyonantajaa palvelevaa tietoa. Palaute haastatteluista oli positiivista.

23



Kokonaisuudessaan yhteisty0 toimeksiantajana toimivan Verkkoasema Oy:n kanssa sujui erityisen
hyvin. Sain tyon aikana tukea ja ohjausta aina pyydettaessa. Pidimme yhdessa useamman "aivo-
riihi”-tyyppisen palaverin. Naissa palavereissa kavimme lapi tyon aikana iimenneita ongelmia seka
muovasimme tyon aihetta sopivammaksi yrityksen tarpeiden muuttuessa. Sain kayttdoni yrityksen
olemassa olevat materiaalit, joita pystyin hyodyntamaan opinnaytetydssani. Yrityksessa suhtau-
duttiin opinnaytetyohoni ammatillisesti ja tunsin tekevani yritykselle tarkeaa tyota. Prosessin jal-
keen sain mahdollisuuden hyddyntaa opinnadytetydssani opittua tietoa tulevaisuudessa yrityksen

erilaisissa tyotehtavissa.
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ESITIETOKYSELY LITE 1

Tyoohjeiden merkitys asiantuntijatyossa

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa yleisesti tydohjeiden merkitysta asiantuntijatyossa. Vas-
tauksia kaytetaan opinnaytetyossa, joka kasittelee tydohjeiden merkitysta ja niiden hyvia kaytan-
teitd. Vastaukset kasitellaan anonyymisti ja tyossa kaytettavat vastaukset esitetdan lahteina muo-

dossa "Vastaaja 1", "Vastaaja 2". *Pakollinen

Kuinka kauan olet tyoskennellyt asiantuntijatyossa?
0-2 vuotta

3-5 vuotta

6-8 vuotta

8-10 vuotta

Yli 10

Minkalainen on mielestasi hyva tydohje? *

Onko yrityksessasi mielestasi saatavilla tarpeeksi ohjeistusta? *
Kylla

Ei

En osaa sanoa

Muu:

Mita toivoisit tyoohjeiden sisaltavan?

Kuinka tarkeana pidat tyoohjeiden asemaa omassa tyossasi? *
Eitarkedd 12345678910 Tarkeaa

Mihin tehtaviin toivoisit tyoohjeita yrityksessasi?
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