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MITEN MARKKINOIT VERKOSSA 
Digityöpaja pienyrittäjille



OAKHILL OY
Marika Kakko
Yrittäjä, vuokrapäällikkö

Laaja työkokemus ja koulutus myynnin, markkinoinnin ja viestinnän parista. 
Toiminut mm.  

✓ Mainostoimisto MBE:n toimitusjohtajana,
✓ Sibeliustalon markkinointipäällikkönä, 
✓ Pelicansin myynnissä ja markkinoinnissa ja viestinnässä,
✓ DNA:n yritysmyynnissä,
✓ henkilöstöpalvelualalla rekrytoinnin konsulttina. 

Lisäksi luottamustehtävissä mm. Lahden Teollisuusseurassa, Hämeen 
Kauppakamarin matkailuvaliokunnassa ja Lahden Icehearts ry:n 
hallituksessa.

 Lue lisää LinkedIn profiilista:
https://www.linkedin.com/in/marikakakko/



PÄIVÄN OHJELMA

o LUT tietoisku
o Verkkosivujen olennaiset elementit
o Pienryhmätyöskentelyä
o LUT tietoisku
o Tauko
o Verkkosivujen ja somekanavien merkitys yrityksen viestinnässä ja sisällön 

merkitys näkyvyydessä 
o LUT tietoisku
o Tehokas sisälläntuotanto: Mitä eri sisältöjä verkkosivuille ja somekanaviin 

kannattaa tuottaa?
o Pienryhmätyöskentelyä
o Oman tekemisen resursointi – käytännön esimerkkejä pienyrittäjän arjesta
o LUT tietoisku
o Yhteenveto



VERKKOSIVUJEN OLENNAISET ELEMENTIT
 



VERKKOSIVUJEN TAVOITE

Verkkosivujen tavoite voi olla:

o myynnin kasvattaminen
o liidien hankinta
o tunnettuuden kasvattaminen
o brändimielikuvan kasvattaminen
o uusasiakashankinta
o asiakaspalvelu (chat, chatbot)



VERKKOSIVUJEN OLENNAISET ELEMENTIT

1. Selkeys, käytettävyys, helppous, toiminnallisuudet
2. Visuaalinen ilme
3. Kiinnostava sisältö – asiakkaan näkökulmasta
4. Julkaisujärjestelmä – päivittäjän näkökulma
5. Löydettävyys



1. SELKEYS, KÄYTETTÄVYYS, HELPPOUS & 
TOIMINNALLISUUDET 









1. VISUAALINEN ILME







3. KIINNOSTAVA SISÄLTÖ  - ASIAKKAALLE! 

1. Mitä sivujen tarkoitus on? Tarjoile sitä!
2. Testaa. Kysy asiakkailta, pyydä ulkopuolisia arvioita.
3. Tutki. Käytä Googlen Analytics-tiliä apuna. Mitä 

sisältöjä käydään lukemassa.



4. JULKAISUJÄRJESTELMÄ JA KÄYTETTÄVYYS – 
PÄIVITTÄJÄN NÄKÖKULMASTA

o Verkkosivuprojekti ei ole koskaan valmis
o Sivuja pitää päivittää ja sisältöjä luoda
o Helppokäyttöinen järjestelmä taustalla takaa sen, että 

päivitys ei kaadu teknisiin haasteisiin
o Suomen käytetyimmät julkaisujärjestelmät ovat 

Wordpres, Drupal, Sharepoint, Joomla, Episerver, 
Concrete5 ja Liferay.



5. LÖYDETTÄVYYS

o Suomessa päivittäin yli 30 milj. hakua Googlella
o 96% hauista tehdään Googlella
o SEO=optimointi (avainsanatutkimus)
o SEM=markkinointi
o Sivujen rakenne – otsikot, kuvat, kuvatekstit jne.
o Google arvottaa vaihtuvaa sisältöä positiivisesti
o Analytics kytkentä – mikä sivuilla kiinnostaa
o Markkinointi muissa kanavissa



VERKKOSIVUPROJEKTIN ETENEMINEN

1. Rakennesuunnittelu (rautalankamalli)
2. Ulkoasun suunnittelu
3. Tekninen toteutus
4. Sisältöjen tuottaminen ja syöttäminen sivuille
5. Sivuston julkaisu (markkinointi, SEO&SEM)
6. Ylläpito (seuranta, ylläpitosopimus, päivittäminen, 
turvaaminen)



RAUTALANKAMALLI
 



RYHMÄTYÖSKENTELY 15 MIN.

Etsikää esimerkkiyrityksenne kilpailijoiden sivuja –  
googlatkaa palvelu/tuote ja etsikää 3 saman tyyppisiä 
yrityssivua, jotka ovat mielestänne hyvin tehtyjä ja 
perustelkaa miksi ostaisitte sieltä?

 



VERKKOSIVUJEN JA 
SOMEKANAVIEN MERKITYS 
YRITYKSEN VIESTINNÄSSÄJA 
SISÄLLÖN MERKITYS 
NÄKYVYYDESSÄ  
  



VALTA ON ASIAKKAALLA

1. 75% B2B-ostajista hakee ostoprosessin alussa tietoa 
sosiaalisesta mediasta. B2C-ostajista yli 90%. 

2. Käytössä on esim. Googlen hakutoiminnot, Youtube 
LinkedIn, Twitter, Facebook, blogit, Slideshare, 
keskustelupalstat, yhteisöt ja ryhmät jne. 

3. Yli 90% ryhtyy keskusteluun myyjän kanssa, jota pitää 
oman alan asiantuntijana.



VERKKOSIVUJEN JA SOMEKANAVIEN MERKITYS 
YRITYKSEN VIESTINNÄSSÄ 

Lähde: Tilastokeskuksen tutkimus: Sosiaalinen media 
Suomessa 2017. 

77% suomalaista on 
älypuhelin ja se on 
suosituin laite Internetin 
käyttöön.



MARKKINOINNIN TRENDIT 2018 

o Ennuste: kuluttajien internetliikenteestä 80 % on videosisältöä 
vuonna 2019.

o Tarinat  ovat edelleen IN, mutta nyt trendi on  
” from storytelling to storydoing”.

o Webinaarit.
o Podcastit.
o Asiakkaan osallistaminen brändin luomiseen.
o Henkilöbrändit ja Social Selling.

 







DIGITAALINEN LÄSNÄOLO – SOCIAL SELLING

Laura Pääkkönen, socialselling.fi kirjan kirjoittaja määrittelee:

Social Selling, eli sosiaalinen myynti on modernin myynnin malli, jonka 
tavoitteena on luoda uusia ja voimistaa olemassa olevia asiakassuhteita. 
Asiakkaat vaativat kirkkaita näkemyksiä ostopäätöksensä tueksi ja siksi 
myynnin on hallittava oma viestintänsä eri kanavissa sekä jaettava auliisti 
omaa asiantuntijuuttaan – ilmaiseksi.



MITEN YRITYS VOI OLLA LÄSNÄ VERKOSSA?

o Omat verkkosivut
o Yrityksen omat sosiaalisen median kanavat 

(LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram, Youtube jne.)
o Yrityksen oma blogi 
o Kirjoitetut oppaat tai videot, vinkit, asiantuntijartikkelit
o Webinaarit, podcastit
o Osallistuminen keskusteluihin asiantuntijaryhmissä (LinkedIn, Twitter, 

Facebook)
o Yrityksen henkilöstö omissa sosiaalisen median kanavissaan eli 

henkilöbrändit
o Maksettu mainonta verkossa (Adwords, bannerit, sponsoroidut 

postaukset jne.)
o Ansaittu mediatila (haastattelut, lehtijutut, kommentoinnit)



MITÄ ERI SISÄLTÖJÄ 
VERKKOSIVUILLE JA 
SOMEKANAVIIN KANNATTAA 
TUOTTAA?



 



MILLAISTA ON HYVÄ SISÄLTÖ?

o Hyvän sisällön parissa viihdytään ja sen luokse palataan.
o Hyvä sisältö inspiroi.
o Hyvä sisältö yllättää.
o Hyvä sisältö on ajankohtaista.
o Hyvää sisältöä jaetaan.
o Hyvä sisältö sitouttaa.
o Hyvä sisältö tuottaa aidosti lisäarvoa somessa.
o Hyvä sisältö auttaa asiakasta päätöksenteossa.
o Hyvä sisältö palvelee.
o Hyvä sisältö on kohderyhmälle oikeaa.
o Hyvä sisältö on jatkuvaa.

 



Applen entinen markkinointijohtaja  
Allison Johnson: 

”Työmme ei ollut markkinoida tai myydä, 
vaan informoida, opettaa ja silloin tällöin 
myös viihdyttää asiakkaita. Jos joku 
toimintamme alkoi haista markkinoinnille, 
silloin olimme jo myymässä ja olimme 
hukanneet langat käsistämme”, Johnson 
kertoo. 
 

-Tekniikka&Talous, 27.9.2017



ANALYSOI, TUTKI JA KOKEILE. OPI.

o Kuinka moni seuraa omien verkkosivujen analytiikkaa?  
Kuinka kauan sivuilla käyvät ihmiset viettävät siellä aikaa?  
Millä sivuilla he käyvät? 

o Entä Facebook/Instagram statistiikka– mikä saa pysähtymään?
o Mikä saa tykkäämään?
o Mikä saa klikkaamaan ja/tai jakamaan?
o Ennen kaikkea, mikä saa kiinnostumaan niin paljon, että asiakas 

tekee ostopäätöksen?

 



SOSIAALISEN MEDIAN  ORGAANINEN MITTAAMINEN

 

KANAVA Median oma 
analytiikka

Päätoiminnot

Facebook Kävijätiedot Yleisötiedot seuraajista (demografia). Sivun 
ja julkaisujen vuoroviakutukset. 
Kattavuustiedot jne.

Instagram Kävijätiedot 
(yritysprofiilista)

Yleisötiedot seuraajista (sukupuoli, ikä ja 
sijainti). Julkaisujen vuorovaikutukset.

LinkedIn Yrityssivun analytiikka Yleisötiedot seuraajista (senioriteetti, 
toimiala jne.) Julkaisujen tiedot (kattavuus, 
vuorovaikutukset). Tiedot yrityssivulla 
vierailuista (vierailijoiden demografiatiedot).

YouTube Analytiikka Yleisötiedot katsojista (sukupuoli, sijainti). 
Julkaisujen ja kanavan vuorovaikutukset 
(kommentit, jaot, seuraamiset)

Twitter Analytiikka Yleisötiedot seuraajista (sukupuoli, kieli, 
kiinnostuksen kohteet). Julkaisujen 
vuorovaikutukset (klikit, jaot, tykkäykset..)

Lähde:	DIGIN	MITALLA	2.0	Verkkomarkkinoinnin	–	ja	myynnin	mittaamisen	käsikirja



VERKKOMARKKINOINNIN JA MYYNNIN MITTAAMINEN

Mainostajien liiton, (mainostajat.fi) julkaisema

DIGIN MITALLA 2.0 
Verkkomarkkinoinnin – ja myynnin mittaamisen käsikirja

 







VERKKOSIVUJEN SISÄLLÖT

o Tuotteet ja palvelut
o Verkkokauppaominaisuudet
o Blogit/vlogit
o Videot
o Laskeutumissivut
o Ladattavat oppaat, tutkimukset
o Tarinat, esittelyt, suosittelutarinat
o Asiakaspalveluchat, chatbotit
o Palautelomakkeet
o AR, VR -mahdollisuudet

 



 



 



FACEBOOKIN KRIISI
 



FACEBOOK
Suomen kattavin sosiaalisen median kanava. 
Noin 3,2 miljoonaa suomalaista. Kasvua vuoden takaiseen noin 300 
000 (11 %).

Vaatii aikaa, pitkäjänteisyyttä ja rahaa (Facebook=julkaisumedia).

Määrittele konversio eli mitä haluat saada aikaiseksi ja luo sisältöä 
sen mukaan. Kuka on ideaaliasiakas ja mitä haluat myydä?

Maksettu mainonta sopii:
o ostoprosessin alkupäähän
o ei tiedetä vielä paljon asiakkaasta
o geneeristä

 



FACEBOOK

Sisältömarkkinointi on:
o samaistuttavaa ja asiakaslähtöistä  

(sitouttaa=tykätään =jaetaan)
o palvelevaa sisältöä (asiakaspalvelukanava)
o aidosti auttavaa sisältöä
o ajankohtaista

Social Selling / Henkilöbrändit:
o algoritmit suosivat enemmän yksityisten henkilöiden päivityksiä 

kuin yritysten. 

 



FACEBOOK

MARKKINOINNIN AIKAJÄNNE:
0-2 vuotta: keskity mitattavia tuloksia tuottavaan maksettuun 
mainontaan. Tulokset alkavat näkymään vasta pidemmällä 
aikavälillä.
2-5 vuotta: Maksetun mainonnan sijaan oleellisemmaksi nousee 
kohderyhmälle oikean sisällöntuotanto. Kommunikoi yleisösi kanssa.
Yli 5 vuotta: Olennainen osa yrityksen tapaa toimia ja 
kommunikoida. 

Lähde: Suomen Digimarkkinointi

 



FACEBOOK

yksityisten henkilöiden päivityksiä kuin yritysten. 

 



FACEBOOK

yksityisten henkilöiden päivityksiä kuin yritysten. 

 



 



INSTAGRAM

o Kasvattaa suosiotaan koko ajan, erityisesti nuorten naisten 
keskuudessa.

o Erittäin visuaalinen, kuvallinen kanava.
o Toimii hyvin brändimielikuvan luomisessa.
o Miniblogialusta.
o Toimii erityisen hyvin kuluttajatuotteille ja –palveluille.
o Myös markkinointiin & myyntiin. 
o Shopping on Instagram ja Shop-välilehti tulossa.
o Linkitys Facebook-tilin kanssa (linkittää myös mainostiliin).

 



 



 

Share your story with us:
#LeviLapland



 



 



LINKEDIN

o CV-tietokanta, jonka avulla rekrytoijat löytävät työntekijöitä
o Avoimia työpaikkoja 
o Itsensä/yrityksen markkinoimiseen
o Verkostoitumiseen
o Piilotyöpaikkojen ja ihmisten löytämiseen
o Tiedonhakukanava, ammatillinen kehittäminen
o Työnantajamielikuvan luominen

 



LINKEDIN, SOCIAL SELLING & HENKILÖBRÄNDI

B2B MYYNNIN TÄRKEÄ TYÖKALU

o Yli puolet yritysten päätöksentekijöistä tarkastelee 
organisaatiota sen ajatusjohtajien lävitse,

o kahdeksan kymmenestä kertoo luottamuksen organisaatiota 
kohtaan kasvaneen ajatusjohtajien ansiosta ja

o lähes puolet on tehnyt päätöksen kaupoista 
mielipidejohtajuudesta johtuen. 

https://www.edelman.com/b2b-thought-leadership/

 



 



 



 



 



RYHMÄTYÖSKENTELY 15 MIN.

Etsitkää esimerkkiyrityksellenne jokaiseen kanavaan 2-3 hyvää 
esimerkkiä sosiaalisen median sisällöistä ja mainoksista sekä 
verkkosivujen sisällöistä ja perustelkaa valintanne.

KANAVAT:
o Verkkosivut
o Facebook
o Instagram
o LinkedIn 

 



OMAN TEKEMISEN RESURSOINTI – 
KÄYTÄNNÖN ESIMERKKEJÄ 
PIENYRITTÄJÄN ARJESTA  
 
 

 



SUUNNITTELE, TEE, TOISTA, MITTAA. 
ALOITA ALUSTA.

o Määrittele omat tuotteet/palvelut, kohderyhmät & kanavat.
o Tee vuosisuunnitelma karkealla tasolla.
o Vie vuosisuunnitelma kk-tasolle (esim. PowerPoint, Excel)
o Pidä kuukausittainen suunnittelupalaveri ja palastele kuukauden 

tekeminen viikkotasolle.
o Vie viikottaiset tehtävät omaan kalenteriin.
o Varaa joka päivälle aikaa kanavien läpikäyntiin, luo rutiini.
o Varaa aikaa sisällöntuotantoon.
o Pyydä apua sisällöntuotantoon – työntekijät, asiakkaat, 

yhteistyökumppanit.





DIGITAALISET TYÖKALUT JA APUVÄLINEET, 
ESIMERKKEJÄ:
o Trello (projektinhallinta, to-do-listat)
o Google kalenteri (päivityskalenteri)
o Hootsuite (sosiaalisen median hallinta)
o Wondershare (videoeditointi)
o Canva (valmiita pohjia someen, esitteisiin jne.)
o HubSpot (crm, markkinoinnin automaatio)
o Smaily, Mailchimp (uutiskirjeet)
o Tweetdeck (Twitterin hallintaan)
o Buzzsumo, Dinglen somekalenteri (someaiheet)
o Jne. jne….

LÖYDÄ ITSELLESI SOPIVAT JA KÄYTÄ.



Marika Kakko
+358 41 454 1861
marika.kakko@oakhill.fi
www.oakhill.fi  
LinkedIn: Marika Kakko
 


