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Opinnaytetyodn tarkoituksena oli laatia toimintaterapiayritys AM-Pollex Therapy Oy:lle digi-
taalisen markkinointiviestinndn suunnitelma. Yritys on tédh&n asti kayttanyt digitaaliseen
markkinointiviestintddn ainoastaan kotisivuja, jotka on tehty vuosia sitten, eika niiden paivi-
tykseen ole ollut resursseja ja osaamista kaytettavissa. Yritys toivoi kotisivujen uudistamista
ja Facebook-sivujen kayttdonottamisen miettimista osaksi digitaalista markkinointiviestintaa.
Yrityksen toiveena oli kuulla myds yrityksen asiakkaiden mielipiteita liittyen nykyisiin kotisi-
vuihin ja niiden uudistamiseen. Yritykselle ei ole aiemmin laadittu digitaalisen markkinointi-
viestinnan suunnitelmaa.

Ennen digitaalisen markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista tutustuttiin alan teoriakirjal-
lisuuteen ja tutkimuksiin seka selvitettiin yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan lahto-
tilannetta yhdessa yrityksen omistajan ja tyontekijoiden kanssa laaditun SWOT-analyysin
avulla. Yrityksen asiakkaiden mielipiteita yrityksen taméan hetkisesté digitaalisen markkinoin-
tiviestinnén toteutuksesta selvitettiin kyselytutkimuksen avulla. Lisaksi tehtiin kilpailija-ana-
lyysi tutkimalla helsinkildisten lasten ja nuorten toimintaterapiapalveluita tarjoavien yritysten
kotisivuja ja sosiaalisen median kayttdd benchmarking-menetelman avulla.

Kyselylomaketta ja kilpailija-analyysia varten hahmoteltiin ominaisuuksia, joiden avulla voi-
daan arvioida kotisivujen toimivuutta. Tahan tydhén muodostui arviointiin viisi teemaa: 10y-
dettavyys ja tavoitettavuus, sisaltod, kaytettavyys, ulkoasu seka vuorovaikutteisuus ja osal-
listaminen. Kysely lahetettiin 90:lle AM-Pollex Therapy Oy:n asiakkaalle, vastauksia saatiin
17, joten vastausprosentti oli 19 %. Vaikka vastausprosentti jai melko alhaiseksi, saatiin
vastauksista kayttokelpoisia ideoita yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan kehitta-
miseksi. Kilpailija-analyysissa kaytiin lapi 22 helsinkildaisen lasten ja nuorten toimintaterapia-
palveluita tarjoavan yrityksen Kkotisivut ja mahdolliset sosiaalisen median kanavat.
Benchmarkkauksen avulla saatiin paljon hyvia ideoita AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen
markkinointiviestinnan kehittdmiseksi.

AM-Pollex Therapy Oy:lle laadittiin digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelma, joka
koostuu tavoitteista, kohderyhmista, budjetista, keinoista, toteutuksesta ja arvioinnista. Di-
gitaalisen markkinointiviestinnan keinoiksi valikoituivat kotisivut ja Facebook-sivut. Digitaali-
sen markkinointiviestinnan toteutukselle laadittiin vuosikello vuodelle 2018.

Avainsanat digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelma, toimintatera-
piayritys, kotisivut, asiakaslahtoisyys
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The purpose of the thesis is to develop a digital marketing communication plan for an occu-
pational therapy company AM-Pollex Therapy Oy. So far, the company has been using only
web pages for digital marketing communications. The web pages were made years ago and
there have been no resources or expertise to upgrade them. The desire of the company is to
renew its website and explore opening a Facebook page. Further, the company wanted to
hear the opinions of its customers regarding the current website. The company has not had
a digital marketing communication plan before.

The digital marketing communication plan was developed in phases. First, | summarized the
most relevant literature in the field of digital marketing communication. Particular emphasis
was made on literature that links to occupational therapy. Secondly, | analysed the current
digital marketing communication of the company using SWOT-analysis together with the
owner and employees of the company. Thirdly, customers” opinions about the company’s
current digital marketing communication was investigated through a questionnaire. Fourth, |
studied the website of companies that offer child and adolescent occupational therapy ser-
vices in Helsinki using benchmarking and competitor analysis methods. Finally, a digital mar-
keting communication plan was developed.

| developed five themes to evaluate the functionality of the website based on the digital mar-
keting communication literature that were used to formulate the questionnaire as well as an-
alyse the competitor websites in the benchmarking part of the study. The themes are 1)
findability and accessibility, 2) contents, 3) usability, 4) layout and 5) interactivity and involve-
ment. The questionnaire was then sent to 90 current customers, out of which 17 responded
(19% response rate). Even though the response rate remained low, answers gave good ideas
to develop the digital marketing communication. In the competitor analysis, there are 22 com-
panies that offer child and adolescent occupational therapy services in Helsinki. Their web-
sites and use of social media was examined. The process of benchmarking gave lots of good
ideas to develop the digital marketing communication of AM-Pollex therapy.

The digital marketing communication plan that was made to AM-Pollex Therapy Oy consists
of goals, target groups, budget, means, implementation and evaluation. The means of digital
marketing communication is website and Facebook. A year clock was created for the imple-
mentation of digital marketing communication.

Keywords digital marketing communication plan, occupational therapy
company, website, client-oriented
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1 Johdanto

Sosiaali- ja terveysalan yritykset kaipaavat lisdd markkinointiosaamista. Suomen Yritta-
jien, Finnvera Oyj:n seké& tyo- ja elinkeinoministerion (2017) uusimman Pk-toimialabaro-
metrin mukaan Pk-yritykset kokevat suurimman kehittAmistarpeensa olevan markkinoin-
nin ja myynnin alueella. Myos ty6- ja elinkeinoministerion ja Terveyspalvelualan Liiton
kuntoutusalan yrittajille tehdyn kyselyn mukaan tarkeimmaksi palveluntuottajien si-
saiseksi kehittamistarpeeksi nousi myynnin ja markkinoinnin kehittdminen (Lith 2014:
56). Sosiaali- ja terveysalan yritykset ovat usein pienida, vuonna 2016 95% kaikista toi-
mialan yrityksista oli mikroyrityksia, eli alle kymmenen henkil6a tyollistavia yrityksia (Te-
vameri 2017:14). Pienissa yrityksissd markkinointiin ei luonnollisesti ole varaa kayttaa
rahaa ja muita resursseja samassa mittakaavassa kuin suurissa yrityksissa. Taten mark-
kinointi jaa usein yrittdjan omalle vastuulle muun tyén ohessa tehtavaksi, koska ei ole

resursseja palkata ammattilaista vastaamaan markkinoinnista.

Opinnaytetydn idea on lahtenyt toimintaterapiapalveluita seké tyénohjausta tarjoavan
AM-Pollex Therapy Oy:n tarpeesta kehittdd digitaalista markkinointiviestintddnsa. Ky-
seessa on mikroyritys, jossa opinnaytetyon tekija myos itse tydskentelee toimintatera-
peuttina. Yritys kayttaa talla hetkella paaasiallisesti digitaaliseen markkinointiviestin-
tad&nséa kotisivuja. Digitaalinen markkinointiviestinnan kanavaksi on valikoitunut kotisivut,
silla niiden yllapitAminen on edullista. Yrityksen omistajan ja tyontekijoiden kesken on jo
pitkd&n puhuttanut kotisivujen kehittdminen. Yrityksen kotisivuja uudistettiin jo muutama
vuosi sitten, mutta silloin tehtéavaan ei ollut riittavasti resursseja eikd osaamista kaytetta-
vissa ja tulos ei vastannut yrityksen omistajan ja tyontekijoiden odotuksia. Kaotisivujen
jatkuvan paivittdmisen tarvetta ei otettu huomioon sivuja uudistettaessa. Myds Face-
book-sivujen avaaminen on ollut harkinnassa, mutta yrityksen omistaja on halunnut, etta

sivujen avaamiseen tehdaan suunnitelma ennen sivujen perustamista.

Digitaalisen markkinointiviestinnédn kehittdminen on noussut yrityksessa erityisen ajan-
kohtaiseksi, koska asiakkaiden valinnanvapautta terapiapalveluiden suhteen ollaan li-
saamassa. Yhtena toimintaterapiaan asiakkaita l&hettdvana tahona Helsingin kaupunki
on kokeillut sita, ettd asiakkaat valitsevat itse lasten toimintaterapiapalveluita tuottavan
yrityksen kaupungin sopimuskumppaneista sen sijaan, ettd arvioiva terapeutti etsisi pal-

veluntuottajan. Myds tulevan sosiaali- ja terveydenhuollon uudistuksen (sote-uudistus)



yhtena osana on tarkoitus lisatd asiakkaan valinnanvapautta, joka tarkoittaa kaytan-
ndssa ihmisen oikeutta valita sosiaali- ja terveyspalveluiden tuottaja, joka toimii julkisella,

yksityisella tai kolmannella sektorilla (STM 2016).

Opinnaytetyon tilaajayrityksen toiveena on kartoittaa asiakkaiden nékdkulmaa yrityksen
nykyisesta digitaalisesta markkinointiviestinnasta eli kotisivuista seka tekijoista, jotka vai-
kuttavat terapiapalveluita tarjoavan yrityksen valintaan. Asiakaslahtdisyys on ajankohtai-
nen aihe ja sen huomioon ottaminen terveyspalveluita tuottavalle yritykselle on erittain
tarkedda. Asiakaslahtoisyys korostuu vahvasti yrityksen arvoissa, visiossa ja toimintape-
riaatteissa, joten asiakaslahtdisyyden huomioiminen markkinointiviestinndsséa on tar-
keda. AM-Pollex Therapy Oy:n asiakkaita eivat ole ainoastaan terapiapalveluita kaytta-
vat asiakkaat vaan yhta lailla [&ahettéva ja maksava taho. Lahettavalle ja maksavalle ta-
holle markkinointi toteutuu paaosin Kilpailutusten kautta. Kilpailutuksissa on tarkasti ra-
jattu kysymykset, mita tietoa yrityksesté halutaan. Kilpailutusten liséksi yritys pitaé lahet-
taviin tahoihin saanndllisesti yhteytta sdhkopostitse seka puhelimitse kertomalla muun

muassa asiakaspaikkatilanteesta.

Tassa opinnaytetytssa nakokulmaksi on tilaajayrityksen toiveen ja tarpeen vuoksi otettu
terapiapalveluita kayttavien asiakkaiden, eli lasten kohdalla heiddn huoltajansa nako-
kulma. Terapiaan asiakkaita lahettava ja terapian maksava taho sekd muut yhteistyota-
hot kuten koulut ja paivakodit on rajattu tyosta pois. Yritykselle ei ole aiemmin tehty digi-
taalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa, joten ty6 on tarpeellinen yritykselle digi-
taalisten markkinointitoimien suunnitelmallisuuden lisdamiseksi, asiakasmaarien kasvun
seka toimivamman asiakasviestinnan aikaan saamiseksi. Yrityksen digitaalinen markki-
nointiviestinta rajoittuu talla hetkelld vain kotisivuihin ja siksi niiden toimivuutta ja asiak-
kaiden ndkemysta seka muiden alan yritysten benchmarkkausta kaytetaéan kehittdmisen

pohjana ja digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelman laadinnassa.

Opinnaytetyosta on hydtyd myos muille kuntoutuspalveluita tuottaville yrityksille sek& uu-
den yrityksen perustamista suunnitteleville terapeuteille heidan miettiessaan yrityksensa
digitaalista markkinointiviestintda. Opinnaytetyosta on hyotyd myds omaa uraani ajatel-

len, sill& olen kiinnostunut yrittdjaksi ryhtymisesta.



2 AM-Pollex Therapy Oy

Opinnaytetyon tilaajayrityksend on vuonna 1997 toimintansa aloittanut toimintaterapiaa,
tyonohjausta ja koulutuspalveluja tarjoava AM-Pollex Therapy Oy.

2.1 Toimintaterapia ja tybnohjaus AM-Pollex Therapy Oy:ssa

Toimintaterapian tarkoituksena on tukea lapsen ja nuoren kehitysta niin, ettd asiakas
pystyy aikuisena toimimaan arjessa mahdollisimman omatoimisesti. Toimintaterapialla
voidaan vaikuttaa muun muassa leikkitaitoihin, itsesta huolehtimiseen, oman toiminnan
ohjaukseen, sensomotoriikkaan, hieno- ja karkeamotoriikkaan, hahmottamiseen, sosi-
aalisiin taitoihin, kayttaytymisen saatelyyn ja minakuvan kehittymiseen. Toimintaterapi-
aan liittyy yhteistyd asiakkaan kodin, koulun tai paivakodin kanssa, harjoiteltavien taito-
jen ja valmiuksien vahvistumiseksi asiakkaan luonnollisessa ymparistdssa. Tydnohjaus
toteutuu joko asiakkaan tiloissa tai yrityksen tiloissa. Tyonohjaus voi liittyd esimerkiksi
ammatilliseen kehittymiseen, tyossé jaksamiseen tai oman tyoroolin kirkastamiseen.
(AM-Pollex Therapy Oy.)

2.2 Asiakkaat ja henkilosto

Asiakasryhmana yrityksella ovat pddasiassa lapset ja nuoret, mutta sopimuksen mukaan
terapiapalveluja tarjotaan myos tyoikaisille ja vanhuksille. Talla hetkelld yrityksen asia-
kaskunta koostuu pelkastaan lapsista ja nuorista. Suurin osa asiakkaista tulee toiminta-
terapiaan maksusitoumuksella. Toimintaterapian asiakkaaksi on mahdollista hakeutua
my0s itse maksavana. Toimintaterapiaan lahettavina tahoina ovat Helsingin kaupunki,
Vantaan kaupunki, Kela, Hyks Lasten ja nuorten sairaala, Hyks Peijaksen sairaala, HUS
Puhe- ja aanihairiopoliklinikka (foniatrian yksikkd) seka Helsingin kaupungin kehitysvam-
mapoliklinikka. Vaikeavammaisen asiakkaan kohdalla maksajana toimii Kela. (AM-Pol-

lex Therapy Oy.)

Palvelut toteutuvat seké vastaanottotiloissa Pukinmaessa, ettd asiakkaan kotona, kou-
lussa, paivakodissa tai muussa asiakkaan elinymparistossa paaosin Helsingin ja Van-
taan alueella. Tydnohjausta tarjotaan yksilo- ja ryhmatyonohjauksena vastaanottotiloissa
tai asiakkaan tiloissa. Koulutustoiminta toteutuu télla hetkella olemalla mukana NDT-

Bobath kursseilla kouluttamassa. (AM-Pollex Therapy Oy.)



Yrityksessa toimii talla hetkella viisi toimintaterapeuttia. Markkinointia on tahén asti tehty
yrityksen omistajan toimesta. Yrittdja on huolehtinut kilpailutuksista seka viestinnasta te-
rapian lahettavan ja maksavan tahon suuntaan. Digitaaliseen markkinointiviestintaan ei
yrityksella talla hetkelld ole suunnitelmaa, olemassa olevia kotisivuja ei ole moneen vuo-
teen paivitetty. Opinnaytetydn tekijan on tarkoitus alkaa vastata yrityksen markkinointi-

viestinnasta yrityksen omistajan kanssa opinnaytetyon jalkeen.

2.3 Yrityksen arvot

Yrityksen arvot voivat nakya yrityksen uskomusjarjestelméana, ihanteina, toimintatapoina
tai eettisind sadantdina. Kuntoutusalan ammattilaiset yleensa jakavat yhteisena arvon,
joka on halu edistdd asiakkaan hyvinvointia erilaisten palvelujen ja toimenpiteiden
kautta. Arvot linkittyvat vahvasti yrityksen visioon ja nakyvat yrityksen toiminnassa. On
tarkeaa, etta yritys pystyy sitouttamaan tyontekijansa toimimaan yrityksen arvojen mu-
kaan. Yrityksen vahvat perusarvot toimivat my®ds houkuttimena lahjakkaalle tydvoimalle
ja sitouttavat henkilosta pysymaan yrityksessa pidempaén. Arvojen tulee nakya koko
ajan yrityksen toiminnassa ja tyontekijat toimivat ns. arvolahettilaina, jotka markkinoivat
jatkuvasti toiminnallaan positiivisesti yrityksen missiota. (Kotler — Kartajaya — Setiawan
2011: 85-86, 91; Richmond 2004: 19.)

AM-Pollex Therapy Oy:n perusarvoja ovat yksilén kunnioittaminen seka paras asiakas-
palvelu ja erinomaisuus toiminnassa. Yksilon kunnioittaminen nékyy asiakkaan kohtele-
misena ainutlaatuisena. Asiakas kokee, etta terapeutti on juuri hanen kanssaan silla het-
kella. Paras asiakaspalvelu ja erinomaisuus toiminnassa siséltavat seitseman ulottu-
vuutta: luotettavuuden, palveluhakuisuuden, vakuuttavuuden, fyysiset tekijat, saavutet-

tavuuden, viestintakyvyn sekd ymmartamyksen. (Hyvarinen 2016.)

2.4 Yrityksen visio

Yrityksen visio on mielikuva siita, mita yritys haluaa saavuttaa. Visio motivoi yritysta saa-
vuttamaan tavoitteensa lyhyelld ja pitkalla aikavalilla. Kuntoutusalan yrityksilla ydinaja-
tuksena on vastata asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla niihin sopivia palveluita tai tuot-
teita. Vision toteutuminen on konkreettisesti mitattavissa ja kulkee kasikkain yrityksen

arvojen kanssa. (Richmond 2004: 18.)



AM-Pollex Therapy Oy:n visio on korkeatasoisten, laaja-alaisten palvelujen tuottaminen
lapsille ja nuorille. Toiminnan idea on tukea kuntoutuvaa asiakasta saavuttamaan hanta
tyydyttava, riittavan hyva toimintakyvykkyys fyysisesti, psyykkisesti ja sosiaalisesti, jotta
han pystyy osallistumaan oman elaménsa arkeen ja kykenee hoitamaan asioitaan mah-

dollisimman itsendisesti. (Hyvarinen 2016.)

2.5 Yrityksen missio

Missiolla tarkoitetaan yrityksen tarkoitusta ja toiminta-ajatusta. Missio selittda, kuka te-
kee, mita tekee ja miten tekee liittyen visioon ja tavoiteisiin. Missio on yrityksen strategian
osa. Missio toimii yrityksen fokusoijana ja suunnannayttjana. (Richmond 2004: 20-21.)

AM-Pollex Therapy Oy:n toiminnan missio on tarjota toimintaterapiapalveluita asiakkaan
tarpeen mukaan. Yrityksessa tehdaan tyota kuunnellen asiakasta ja kunnioittaen hénen
toiveitaan. Yrityksessa uskotaan verkostoitumisen tarkeyteen asiakkaan omaisten seka
muiden tahojen kanssa. Verkostoitumisella varmistetaan tavoitteiden saavutettavuus
seka asioiden siirtyminen arkitilanteisiin. Terapia-asiakkaan lisaksi asiakkaaksi katso-
taan omaiset kotona, henkilékunta eri paikoissa sekd muut terapeutit, lahettavat ja mak-

savat tahot. (Hyvarinen 2016.)

2.6 Yrityksen strategia

Yrityksen strategia méarittelee keinot vision saavuttamiseksi. Strategia on suunnitelma,
jonka avulla yritys valmistautuu tulevaisuuteen tilanteensa, tavoitteidensa ja resurs-
siensa mukaisesti. Strategia koskee esimerkiksi yrityksen valintoja liittyen asiakkaisiin,
tuotteisiin tai palveluihin, liiketoimintoihin, kilpailukeinoihin sek& voimavarojen ja osaami-

sen kehittdmiseen ja suuntaamiseen. (Hakanen 2004: 16, 21.)

AM-Pollex Therapy Oy:n strategia koostuu neljasta nakdkulmasta: taloudellinen nékdo-
kulma, asiakasnakokulma, sisédisten prosessien naktkulma seka henkiloston ja osaami-

sen nakokulma. (Hyvarinen 2017.)

Taloudellisesti yritys tavoittelee toiminnan yllapitdmista, mik& vaatii sopimusten saami-

sen eri tahoilta (HUS, Helsingin kaupunki, Kela ja Vantaan kaupunki), riittdvan mé&aran



terapeutteja yrityksen palveluksessa, terapeuttien vastuuttamisen tavoitteiden toteutu-
misesta, ei sopimuksiin kuuluvien palvelujen kehittdmisen (kuten tyénohjaus) sekéa na-

kyvyyden lisaéamisen (digitaalinen markkinointiviestinta). (Hyvarinen 2017.)

Asiakasnakdkulma sisaltaa terapia-asiakkaiden tyytyvaisena pitamisen, lahettavien ta-
hojen (my&s asiakkaita) kuulemisen ja tyytyvaisyyden, kohderyhmien tarpeiden kirkas-

tamisen ja kuulemisen, jatkuvan palvelujen kehittdmisen. (Hyvarinen 2017.)

Siséisten prosessien nakokulmasta tyontekijat ja johto tekevat tiivista yhteistyota proses-
sien kehittdmiseksi, yritys pyrkii jatkuvasti lisaamé&an ymmarrysta ja yksilollistaméaéan koh-
deryhman kuntoutumisen vaatimuksia seka tekee jatkuvasti verkostotyon ja arkikuntou-
tuksen kehittdmista yhdessa asiakkaiden kanssa. (Hyvarinen 2017.)

Henkiloston osaamista yllapidetaan ja kehitetddn kouluttamalla henkilostéd yrityksen
avotoimintaterapian viitekehykseen, yllapitamalla laatua ja henkiloston perustietoja ja tai-
toja vastaavan toimintaterapeutin antamalla jatkuvalla tydnohjauksella, ulkopuolisen an-
tamalla tydnohjauksella kuusi kertaa vuodessa painottuen Sl-terapeulttisiin asioihin, tar-
joamalla Sl-yhdistyksen koulutukset kaikille tyontekijdille seka tarjoamalla muita koulu-

tuksia. (Hyvarinen 2017.)

Yrityksessa on selkea visio ja tavoitteet siitd, millaisena yritys haluaa nayttaytya jo ole-
massa oleville ja potentiaalisille asiakkaille. Talla hetkella tavoitteet ovat vain yrityksen
omistajan tiedossa ja niiden saavuttamiseksi ei ole tehty tarkkaa suunnitelmaa. Tama
opinnaytety6 on tarpeellinen yritykselle, jotta hyvét ideat ja tavoitteet saadaan jarjestel-

mallisen suunnitelman muotoon ja saavutettua sitd kautta tulevaisuudessa.

3 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja on usein kuvattu 4P-mallin avulla, jolloin yrityksen markki-
nointimix koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), jakelusta/saatavuudesta (place)

seka markkinointiviestinnasta (promotion). Bergstrom ja Leppanen (2016: 150) ovat tay-



dentédneet mallia viela viidennella P:lla eli henkilostélla (personnel, people) ja asiakas-
palvelulla (kuvio 1). Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat tarkea kilpailukeino etenkin palve-
luja markkinoivalle yritykselle, silla henkiloéston kautta asiakkaat saavat palvelukokemuk-
sia. Henkilostén osaamisella ja kyvykkyydella on vaikusta yrityksen menestymiseen.
Tuotetarjooma siséltaa esimerkiksi tavarat ja palvelut, niistd perityn hinnan, jakelukana-
van ja viestinnan. Hinta on tarkea ostamiseen vaikuttava tekija, mutta vain yksi kaikista
kilpailukeinoista. Yritykselle on kannattavaa selvittdd markkinoiden reaktioita hintojen
muutokseen. Saatavuuteen liittyy jakelukanavien valinta ja ostamisen tekeminen hel-
poksi. Markkinointiviestinta on yrityksen kilpailukeinoista nakyvin ulospéain. Markkinointi-
viestinnan avulla yritys pyrkii luomaan mielikuvia tuotteestaan asemastaan markkinoilla
seka herattamaan kiinnostusta ja ostohalua asiakkaassa. (Bergstrom — Leppé&nen 2016:
150-152.)

Henkilosto ja
asiakas-
palvelu

Markkinointi-
viestinta

Tuote-
tarjooma
ASIAKKAAT JA

MUUT SIDOSRYHMAT

Saatavuus

Kuvio 1. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmé eli markkinointimix (5P-malli) (Bergstrom —
Leppéanen 2016: 150).



3.2 Markkinointiviestinta

Yritys viestii jatkuvasti, vaikka viestintaa ei olisi sen suuremmin pohdittu tai suunniteltu.
Yritys viestii jatkuvasti muun muassa nimellaan, visuaalisella ilmeellaan, sijainnillaan,
ulkon&dllaén, tuotteillaan, palvelullaan ja hinnoillaan. Yrityksen on olennaista pohtia, mil-
laista viestintda pitaisi tietoisesti ja suunnitellusti toteuttaa, jotta siitd saatavat tiedot ja
muodostuva mielikuva olisivat kontrolloituja. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on
muodostaa lahettdjan ja vastaanottajan valille yhteinen kasitys esimerkiksi tuotteesta,
yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnan avulla pyritdan vaikuttamaan nii-
hin tietoihin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat sidosryhman kayttaytymiseen yritysta koh-
taan. Markkinointiviestinnan suunnittelussa taytyy valita, mista yhteinen kasitys eri sidos-

ryhmien kanssa pitaa saada aikaan. (Vuokko 2003: 11-12.)

Markkinointiviestinnalla tavoitellaan pitkalla tahtdimella kannattavan myynnin aikaan
saamista. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on rakentaa yrityksen tunnettuutta, kiin-
nostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. Markkinointiviestinnan
muotoja ovat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen (PR) seka tiedotus- ja suhdetoi-
minta (PR). (Bergstrom — Leppanen 2016: 301, 304.)

3.2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalista markkinointia ovat muun muassa séhkdinen suoramarkkinointi (séhkdposti,
tekstiviestit), internetmainonta, eli verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta seka
hakukonemarkkinointi. Myts mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, inter-
aktiivinen televisio seka verkkoseminaarit- ja kilpailut ovat digitaalisen markkinoinnin
muotoja. Digitaalisella markkinointiviestinnalla pystytaan usein tehokkaammin tavoitta-
maan kohderyhmat. Digitaalinen markkinointiviestinta on usein myds kustannustehok-

kaampaa kuin muut markkinoinnin keinot. (Karjaluoto 2010: 14.)

Yrityksen verkkosivut ovat yksi pitkdaikaisen markkinointiviestinnéan tarkeimmista kei-
noista. Verkkosivuja suunniteltaessa tulisi miettia kenelle verkkosivut on tarkoitettu ja
mihin verkkosivuilla pyritdan. Verkkosivuja rakennettaessa tulisi huomioida, ettéa sivus-
toilta on helposti I6ydettavissa toiminto tai tieto, joita erilaiset kayttajat etsivat. Verkkosi-
vut tulisi rakentaa niin, etta ne ovat helposti kaytettavissa erilaisilla laitteilla, kuten mat-
kapuhelimilla tai tableteilla. Verkkosivuilla tulisi olla linkit yrityksen markkinointiviestin-

nassa kayttdmiin sosiaalisen median kanaviin. (Bergstrom — Leppanen 2016: 314-315.)



Sosiaalista mediaa (some) yritys pystyy kayttamaan myynninedistamiseen ja brandin ra-
kentamiseen. Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa etenkin nuoria ja aktiivisia ai-
kuisia. Somen avulla on mahdollista saada ilmaiseksi nakyvyytta seuraajien tykatessa
sivuista ja jakaessa sisaltoa eri kanavissa. Facebook on Suomessa talla hetkella kayte-
tyin sosiaalisen median kanava ja 60 % kayttajista kay sivuilla paivittain. (Bergstrom —
Leppéanen 2016: 317; DNA 2017: 3,6.)

Digitaalinen markkinointi on osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Verkkosivujen te-
hostamisen onnistumisen edellytyksené on tieto siita, mita tehostetaan, miten tehoste-
taan ja miksi tehostetaan. Muutoksen lahtokohtana on verkkosivujen nykytila, josta saa-
daan tietoa erilaisilla mittareilla ja analyysitekniikoilla. Nykytilaa verrataan tavoitetilaan.
(Kananen 2013: 51.)

3.2.2 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelussa lahdetaan liikkeelle nykytilanteen kuvauksesta ja
analyysista. Ulkoista ja sisdista toimintaymparistéd voidaan analysoida esimerkiksi
SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi muodostuu sisdisen toimintaymparistén vah-
vuuksista (strengths) ja heikkouksista (weaknesses) seké ulkoisen toimintaympariston
mahdollisuuksista (opportunities) ja uhkista (threaths). Tassa vaiheessa viestinnan roolin
selkiyttaminen kaikille suunnittelussa mukana oleville on tarkeaa. Markkinoinnin tavoit-
teiden asettamista ohjaavat yrityksen kokonaistavoitteet, joita ovat liikevaihto-, kannat-
tavuus- ja tulostavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet ja strategia ohjaavat markkinointivies-

tinnan suunnittelua. (Isohookana 2007: 95-96.)

Markkinointiviestintastrategia muodostuu tavoitteista, kohderyhmisté ja keinoista. Mark-
kinointiviestinnén tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietoisuuden luominen seka mieliku-
viin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Kohderyhmén méaaéritteleminen ja tuntemi-
nen ovat tarkeitd, jotta tiedetaan, millainen on vastaanottaja ja millaisia tiedontarpeita
hanellda on. Kohderyhmaksi katsotaan kaikki jossain vaiheessa ostoprosessiin ja osto-
paatokseen vaikuttavat henkilét. Markkinointiviestintédstrategiassa paatetaan tavoittei-
den saavuttamisen keinoista. Tassé vaiheessa paatetdadn panostus markkinointiviestin-
nan osa-alueisiin ja keinoihin. Budjetti rajaa rahallisesti, missa laajuudessa aktiviteetit

voidaan toteuttaa. Koordinointivaihe siséaltéa toteutusaikataulujen laatimisen sek& maa-
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rittelyn, kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee. Taman jalkeen tulee kaytannon toteutus-
vaihe seka viimeiseksi tulosten mittaus-, arviointi- ja hyédyntamisvaihe. Saavutuksia ver-
rataan asetettuihin tavoitteisiin ja siitd saatava tieto voidaan hyédyntaa uudella suunnit-
telukierroksella. (Isohookana 2007: 96-98.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia voidaan kuvata mallilla (kuvio 2), joka sisal-
ta& kymmenen vaihetta. Eri vaiheiden valissa olevat nuolet kuvastavat sita, etté proses-
sin aikana palataan eri vaiheisiin tarpeen mukaan uudestaan. (Isohookana 2007: 94-95.)

Tilanneanalyysi
[ulkDinen ja sisdinen ymparistd)

l

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

l

Markkinointiviestinndn tavoitteet ja kohderyhmét

}

Markkinointiviestintdstrategia

§

Budjetti

'

Markkinointiviestinndn keinojen suunnittelu
(henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mediamainonta,
suoramainonta, myynninedistaminen, tiedottaminen,
verkkoviestintd, mobiiliviestintd)

4

Integrointi ja koordinointi

¥

Toteutus

4

Tulosten mittaaminen

l

Tulosten arviointi ja hyGdyntaminen

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. (Isohookana 2007: 95.)
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3.3 Asiakaslahtdisyys

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa eri yrityksissé ja organisaatioissa eri asioita. Asiakaslahtoi-
syys voidaan jakaa neljdan ulottuvuuteen (kuvio 3). Asiakasléhtoéisyys voi ilmeta organi-
saation arvoperustana, jolloin jokainen asiakas kohdataan ihmisarvoisena yksiléna.
Asiakaslahtdinen toiminta edellyttda ymmarrysta asiakkaan tarpeista ja se luo pohjan
toiminnan organisoinnille. Asiakas nahdaan palvelujen kohteena olemisen sijaan aktiivi-
sena toimijana. Asiakas nahdaan myoés palveluprosessissa tasavertaisena kumppanina
oman elaméan asiantuntijuuden kautta. (Virtanen — Suoheimo — Lamminméaki — Ahonen
— Suokas 2011: 18-19.)

Asiakas
tasavertaisena
kumppanina

Asiakaslahtsi Ymmarrys
iakaslahtdisyys
_— v asiakkaan tarpeista
toiminnan L
toiminnan
arvoperustana L
organisoinnin
Asiakas lhtokohtana
aktiivisena
toimijana,
subjektina

Kuvio 3. Asiakaslahtdisyyden rakennuspuut (Virtanen ym. 2011: 19).

Asiakkuuksien hallinnasta on tullut markkinoinnissa keskeinen ajattelutapa ja monissa
yrityksissa on alettu kiinnittaéd huomiota asiakassuhteiden systemaattiseen luomiseen,
yllapitamiseen ja hyddyntdmiseen. Yrityksen on tarke&a tuntea asiakkaansa, kuunnella
asiakasta ja olla sopivassa vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Jotta yrityksen toimintaa
voidaan kehittdd asiakaslahtdisempaan suuntaan, edellyttaa tdma yritykselta asiakas-
ymmarrysta. Asiakasymmarryksen saavuttaakseen yrityksen taytyy hankkia tietoa asi-

akkaasta eri keinoin seka soveltaa saamaansa tietoa. Yksi keino ryhmitella asiakkaista
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saatava tieto, on asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi. Talldin palvelut, tuotteet ja vies-
tintd voidaan muokata ja kohdentaa asiakasryhma kerrallaan. (Bergstrom — Leppanen
2016: 418; Virtanen ym. 2011: 41-42.)

3.4 Tutkimuksia digitaalisesta markkinointiviestinnasta

Tutkimushakuja tehtiin 3/2017 informaatikon avustuksella digitaalisesta markkinointi-
viestinnasté ja sen suunnittelusta kayttaen Cinahl, Business Source Elite seka Academic
Search Elite tietokantoja seké MetCat- ja Google Scholar-hakuja. Hauissa kaytettiin
yksittéaisia sanoja seké naiden yhdistelmia: "occupational therapy”, “health care”, "reha-
bilitation”, "health services”, "marketing”, "advertising”, "public relations”, “marketing

” ” ”

communications plan”, “digital marketing”, “online marketing”, “website marketing”, “com-
panies”, “enterprise”, “customer orientation”, “client centered”. Hakuja tehtiin Metropolia
Ammattikorkeakoulun seké Helsingin yliopiston verkoissa, jotta saatiin mahdollisimman
laaja paasy eri artikkeleihin. Tutkimusaiheen nopeasti muuttuvan luonteen vuoksi haut
rajattiin viimeiseen kymmeneen vuoteen (2007-2017). Lisaksi etsittiin aiheeseen liittyvia

vaitoskirjoja.

Kuntoutusalaan ja yleisemmin sosiaali- ja terveysalaan liittyvasta digitaalisesta markki-
nointiviestinnasta ei loydetty yhtaan tutkimuksia. Digitaalisesta markkinointiviestinnasta
kaupallisella alalla 16ytyi melko paljon tutkimuksia, joista on tdh&n tydhon nostettu taman
tydn kannalta keskeisia nakdkulmia. Markkinointiviestinndn vuorovaikutteisuus nousi
monessa tutkimuksessa esille, viestintd on muuttunut ja muuttumassa yksisuuntaisesta
viestinnasta vuorovaikutteiseksi. My6s asiakkaiden kayttaytymisen tunteminen on tar-

ke&a ja viestinta tulisi personoida jokaiselle asiakasryhmalle sopivaksi.

Lipidisen (2014) vaitoskirjassa Digitization of the Communications and its Implications
for Marketing on tutkittu yritysten digimarkkinoinnin kayttéénottoa, kayttéa seka digitali-
soitumisen vaikutusta markkinoinnille. Tutkimuksen mukaan monilla yrityksilla on vai-
keuksia hyddyntaa digimurroksen tarjoamat mahdollisuudet. Yrityksen viestinnassa ko-
rostuu vuorovaikutteisuus, viestintd ei ole enda pelk&stdan yrityksen viestimista asiak-
kaille vaan myds painvastoin. Tutkimuksessa nostetaan esille kolme tarkeaa tekijaa di-
gitaaliselle markkinoinnille: asiakkaan ymmartdminen (Customer focus), vuorovaikuttei-
suus (Interactivity) ja johdonmukaisuus (Consistency). Asiakkaan ymmartaminen on lah-

tokohta markkinointistrategian luomiseen. Vuorovaikutteisuus on nykyaan tarkea osa yri-
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tyksen viestintaa, asiakkaat odottavat tulevansa kuulluksi seka ymmarretyiksi. Johdon-
mukaisuus on tarkea osa yrityksen markkinointiviestintastrategiaa. Yrityksen arvojen pi-
taisi heijastua viestintdan ja toiminnan pitdisi olla lapinékyvaa asiakkaalle. (Lipidinen
2014: 6,32-33.)

Nikunen, Saarela, Oikarinen, Muhos ja Isohella (2017) tarkastelevat tapaustutkimukses-
saan mikroyritysten digitaalisen markkinoinnin keinoja suhteen luomisessa asiakkaisiin.
Mikroyritykselle digitaalinen markkinointi on elintdrkea mahdollisuus houkutella ja sitout-
taa asiakkaita (attract and retain customers), saavuttaa asiakkaiden kiinnostuminen ja
osallistuminen (engage customers’ interest and participation), selvittda asiakkaiden miel-
tymyksia (learn customer preferences) sekd ymmartaa asiakkaita ja samaistua heihin.
(relate to customers). Tarkeiksi keinoiksi luoda suhde asiakkaisiin nousivat sosiaalisen
median (Facebook) kayttd, hakukonemarkkinointi seké séhkopostiviestintéd. Myds blogin
pitaminen, sisaltdmarkkinointi, kotisivut sek& analyysien kayttaminen asiakkaiden toimin-
nan ymmartamiseksi nousi esille. (Nikunen ym. 2017: 171, 182.)

Merisavo (2008) on vaitéskirjassaan tutkinut digitaalisen markkinointiviestinnan ja asia-
kasuskollisuuden valista yhteytta ja luonut olemassa olevan tutkimustiedon perusteella
mallin, joka selittda tata yhteytta. Malli esittaa, etta asiakkaille personoitu ja osallistava
viestintd edistda asiakasuskollisuutta. (Merisavo 2008: 2.) Vaitoskirjassa esitetdan
myds, miten digitaalisen markkinointiviestinndn onnistumista voidaan mitata (Merisavo
2008: 29-30).

Ford, Huerta, Diana, Kazley ja Menachemi (2013) ovat tutkineet terveyspalveluja tuotta-
van organisaation nettisivujen laadun ja asiakkaiden tyytyvaisyyden saamiinsa palvelui-
hin yhteytta. Tutkimuksen mukaan nettisivujen laatu vaikuttaa huomattavasti ja positiivi-
sesti yhteydessa siihen, miten asiakkaat arvioivat saamansa palvelun ja aikovatko he
suositella palveluja myds muille. Nettisivut auttavat asiakasta muodostamaan kasityksen
ennen palvelun saamista ja arvioimaan jalkikateen palvelun suhteessa ennakkokasityk-
seen. Artikkelissa nousi esille, ettéa yksisuuntaiset nettisivut eivat ole enaa kovin katevat,
vaan voivat toimia linkkin& sosiaaliseen mediaan kuten organisaation Facebook-sivuihin,
jossa asiakas voi esimerkiksi arvioida saamansa palvelun ja tehda sen nakyvaksi kaikille.
(Ford — Huerta — Diana — Kazley — Menachemi 2013: 334, 336, 346.)

Papasolomou ja Melanthiou (2012) ovat tutkineet kirjallisuuskatsauksessaan sosiaalisen

median kayton vaikutusta markkinointiviestinnéassa. Internetmarkkinoinnin tavoitteena ei
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ole enda ainoastaan informoida asiakasta yrityksesta ja sen palveluista tai tuotteista,
vaan toimia suhteen luomisen véalineena asiakkaaseen. Sosiaalinen media mahdollistaa
"word-of-mouth” -viestinndn eli puskaradion leviamisen laajemmalle ja tuo yrityksen ja
sen palvelut nopeammin potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. (Papasolomou — Me-
lanthiou 2012: 320, 326.)

4  Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytety® on luonteeltaan toiminnallinen, silla tydn tavoitteena on laatia digitaalisen

markkinointiviestinnan suunnitelma tilaajayritykselle. (Vilkka — Airaksinen 2003: 9.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelua tassa tydssa ohjaavat seuraavat tutki-

muskysymykset:

1. Millainen on AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan lahtoti-
lanne?

2. Millainen on AM-Pollex Therapy Oy:n asiakkaiden ndkemys nykyisista kotisi-
vuista?
Millaisia kotisivuja kilpailevilla toimintaterapiayrityksilla on Helsingissa?
Millaisista asioista rakentuu AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointi-

viestinndn suunnitelma?

Tutkimuskysymyksiin on tarkoitus saada vastaukset perehtymaélla aiheesta I6ytyvaan
teoriatietoon silté osin, kun se on sovellettavissa toimintaterapiayritykseen, tekemalla ti-
lanneanalyysia tilaajayrityksen digitaalisesta markkinointiviestinnasta (kysymys 1), sel-
vittdmalla kyselytutkimuksella tilaajayrityksen asiakkaiden mielipiteita yrityksen toteutta-
masta digitaalisesta markkinointiviestinnasta (kysymys 2), tekemalla kilpailija-analyysia

(kysymys 3). Naiden pohjalta saadaan vastauksia kysymykseen 4.
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5 Toimintatutkimuksen prosessi

5.1 Metodologiset lahtokohdat

Opinnaytety0 toteutettiin toimintatutkimuksena. Toimintatutkimus sopii hyvin tamén opin-
naytetyon lahtokohdaksi, koska silla pyritadn kaytannén ongelmien ratkaisemiseen ja
muutoksen aikaansaamiseen. Toimintatutkimus eroaa case-tutkimuksesta siten, etta toi-
mintatutkimuksessa tutkija on itse osana tutkimuksessa esimerkiksi tutkittavan yhteisén
jasenena. Tassa opinnaytetydssa tutkija on itse toissa tilaajayrityksessa ja toimii ns.
muutosagenttina tydpaikalla. Toimintatutkimuksessa ideana on kaytanndissa toimivien
ihmisten mukaan ottaminen tutkimukseen ja kehittAmiseen aktiivisiksi osallistujiksi.
Tassa opinnaytetydssa se tarkoittaa kaytannossa yrityksen asiakkaiden ndkemyksien ja
kehitysideoiden selvittdmista seka yrityksen tydntekijoiden mukaan ottamista nykytilan-
teen analysointiin seka ideointiin koskien yrityksen markkinointiviestintda. Osallistavan
kehittamisen avulla on kehittdmisongelmaan mahdollista saada usein parempia ratkai-
suja. Yhdessa kehittamalla voidaan saavuttaa usein parempia ratkaisuja kuin ainoastaan
ulkopuolelta tuleva ideointi. Tutkija tuo mukaan tarvittavaa teoriatietoa, joka auttaa ke-
hittdamistyossa. (Kananen 2009: 23; Ojasalo — Moilanen — Ritalahti 2014: 58-59.)

Opinnaytetydssa lahestymistapana kaytettiin seka kvalitatiivista eli laadullista ettéa kvan-
titatiivista eli maarallista lahestymistapaa. Tutkimuksen erottelu selkeasti kvalitatiiviseen
ja kvantitatiiviseen on osittain keinotekoista. Toisistaan poikkeavia menetelmia pidetaan
toisiaan taydentavina. Triangulaation tavoitteena on lisété tutkimuksen luotettavuutta ja
silla tarkoitetaan erilaisten menetelmien, tutkijoiden, tietolahteiden tai teorioiden yhdista-

mista tutkimuksessa. (Kankkunen — Vehvildainen — Julkunen 2015: 75.)

Opinnaytetytssa teoreettisena viitekehyksena kaytettiin markkinointiviestinnan teoriaa.
Lahdeaineistona kaytettiin markkinointiviestinnan kirjallisuutta. Opinnaytetydn tutkimuk-
sellinen osuus koostuu kahdesta osasta, tilaajayrityksen nykytila-analyysista ja kilpaile-
vien yritysten kotisivujen analyysistd sek& terapia-asiakasperheille suunnatusta kyse-
lysta liittyen yrityksen nykyisiin kotisivuihin ja toiveisiin niiden kehittamisesta seka teki-
jOistd, jotka vaikuttavat terapiayrityksen valintaan. Naiden pohjalta laadittiin yritykselle
markkinointiviestintdsuunnitelma. Kuviossa 4 on kuvattu tdmé&n opinndytetydn vaiheet
aikajarjestyksessa. Opinnaytetyoprosessi alkoi syyskuussa 2016 aiheen valinnalla ja ra-
jaamisella. Joulukuussa 2016 valmistui opinnaytetyésuunnitelma. Teoriatietoon tutustu-

minen jatkui melkein koko prosessin ajan. Aineistonkeruu toteutui helmi-elokuussa 2017,
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aineiston analysointi elo-lokakuussa ja markkinointiviestintasuunnitelma laadittiin mar-

raskuussa.

ideointi, aiheen
rajaaminen,
suunnitelma

teoriatietoon

tutustuminen,

operationali-
sointi

aineistonkeruu: S
markkinointi-

nykytila-analyysi viestinta-

kilpailija-analyysi suunnitelman
laatiminen

kyselylomake

aineiston
analysointi

Kuvio 4. Taman opinnaytetydn vaiheet

Toimintatutkimuksen luotettavuusarviointi on melko hankalaa, silla kvalitatiivisen ja kvan-

titatiivisen tutkimuksen luotettavuusmittarit eivat sovi suoraan toimintatutkimuksen arvi-

ointiin. TAssa opinnaytetydssa luotettavuutta tarkasteltiin aineistonkeruumenetelma ker-

rallaan. Koska aineistoa keréattiin seka kvalitatiivisilla ettd kvantitatiivisilla menetelmillg,

kaytettiin luotettavuuden arviointiin molempien menetelmien mittareita. (Kananen 2009:

87-88.)

Opinnaytetyon eettisyyteen kiinnitettiin huomiota koko opinnaytetyoprosessin ajan. Eet-

tisyyden huomioimisessa on kaytetty apuna tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK)

kriteereja hyvista tieteellisistd kaytannoista. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty tieteelli-

sen tutkimuksen kriteerit tayttavia ja eettisesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- ja ar-

viointimenetelmid. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012: 6.)
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5.2 Nykytila-analyysi SWOT-analyysin avulla

AM-Pollex Therapy Oy:n markkinointiviestinnan suunnittelussa lahdettiin liikkeelle [&ht6-
tilanteen kuvauksesta ja analyysista. Lahtotilanteen kuvauksessa pyrittiin saamaan vas-
taus opinnaytetyon tutkimuskysymykseen: millainen on AM-Pollex Therapy Oy:n digitaa-
lisen markkinointiviestinnan lahtotilanne. Yrityksen ulkoista ja sisdista toimintaymparis-
t6a analysoitin SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi muodostuu sisdisen toimin-
taympariston vahvuuksista (strengths) ja heikkouksista (weaknesses) seka ulkoisen toi-
mintaympariston mahdollisuuksista (opportunities) ja uhkista (threaths). Tassa vai-
heessa viestinnan roolin selkiyttdminen kaikille suunnittelussa mukana oleville on tér-
kedé. (Isohookana 2007: 95-96.)

Nykytila-analyysi toteutettiin tydpajatyyppisesti yrittdjan seka tydntekijoiden kesken
2/2017. Yhteensa osallistujia oli kuusi. Tydpajan rakenne oli, etta aiheen alustuksen ja
ohjeistuksen jalkeen tydntekijat ja yrittaja jaettiin pareiksi. Jokainen pari kirjasi isolle pa-
perille tehtyyn SWOT-analyysitaulukkoon ajatuksiaan yrityksen nykyisesta markkinointi-
viestintatilanteesta. Sen jalkeen ne kaytiin yhdessa lapi ja niista keskusteltiin. Keskuste-
lun aikana esille tuli viel& uusia ndkodkulmia, jotka opinnaytety6n tekija kirjasi ylos.

Osallistava menetelma valittiin, jotta jokaisen tyontekijan aani saatiin kuuluville koskien
markkinointiviestinnan nykytilaa. Kuulemalla ainoastaan yrittajaa asiassa, ei olisi valtta-
matta saatu riittavasti eri ndkokulmia aiheeseen. Opinnaytetydn tekija oli itse yhtena
tyontekijand mukana analyysin tekemisessa seka toimi tehtavan alustajana seka kes-
kustelussa rajaajan roolissa. SWOT- analyysia laadittaessa pyrittiin huolehtimaan siita,
etta tyontekijat saavat vapaasti tuoda ajatuksiaan esille, eiké opinnaytetyon tekija l1ahde
johdattelemaan keskustelua. Nain pyrittiin varmistamaan analyysin luotettavuus. Ty6pa-
jassa pyrittiin myds pitamaan huolta siita, etta kaikkien aani tulee kuuluville ja jokaisella
on mahdollisuus tuoda rohkeasti omat ajatukset esille. TyOpajalle pyrittin varaamaan
riittavasti aikaa, jotta tyontekijoilla ei olisi kiire muihin tdihin ja ajatus voisi talldin kulkea

luovasti.

5.3 Asiakaskysely kotisivuista ja aineiston analysointi

Tilaajayrityksen toimintaterapiapalveluita kayttavien nykyisten asiakasperheiden mielipi-

teita liittyen kuntoutuspalveluita tarjoavan yrityksen valintaan, yrityksen kotisivuihin seka
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markkinointiviestinnan keinoihin selvitettiin kyselyn avulla. Kyselylomake valittiin aineis-
tonkeruumenetelmaksi, koska silla pystytdan tavoittamaan laajemmalta alueelta vastaa-
jia kuin haastattelulla. Kyselytutkimuksen etuna pidetaan sitd, etta niiden avulla on mah-
dollista kerata laaja tutkimusaineisto eli tutkimuksessa voidaan kysyad monia asioita ja

henkil6ité voidaan saada paljon. (Hirsjarvi — Remes — Sajavaara 2010: 195.)

Kysely toteutettiin séhkopostikyselyna e-lomakkeella, silla se oli helpoin tapa tavoittaa
myds ne asiakasperheet, jotka eivat kdy vastaanotolla vaan joiden terapiat toteutuvat
lapsen koululla tai paivakodilla. Kyselylomakkeen lahettamisen yhteydessa laadittiin info
tutkimuksesta (liite 1), joka laitettiin nakyvalle paikalle terapiatiloihin. Kyselyn yhteydessa
l&hettiin viela saatekirje (lite 2). Kyselyn saatekirjeen yhteydessa oli linkki yrityksen ko-
tisivuille ja pyynto kadyda katsomassa niita, jos ei ole aiemmin vieraillut kotisivuilla. Kysely
l[&hetettiin yrityksen kaikille asiakasperheille, joilta oli saatu s&hkdpostiosoitteet. S&hko-
postisoitteet poimittiin asiakasrekisteristé ja osa niista ei ollut enaa toiminnassa ja viestit
palautuivat. Kysely lahti lopulta onnistuneesti 90 asiakkaalle. Osalle asiakasperheista
kysely lahti molemmille vanhemmille. Tydnohjausasiakkaat paatettiin rajata pois kyse-
lysta, koska he eivat ole pitkaaikaisia asiakkaita vaan satunnaisia. Kyselyyn annettiin
vastausaikaa viikko ja puolivalissa lahetettiin muistutusviesti. Kyselyyn pyrittiin saamaan

lisda vastaajia arpomalla kaksi lahjakorttia vastaajien kesken.

Kyselylomake laadittiin tata opinnaytetyota varten, silla opinnaytetydhon soveltuvaa val-
mista kyselylomaketta ei ollut saatavilla. Kyselylomakkeella pyrittiin saamaan vastaus
kahteen tutkimuskysymykseen: millainen on AM-Pollex Therapy Oy:n asiakkaiden nake-
mys nykyisista kotisivuista sek& mitka tekijat ovat vaikuttaneet kyseisen terapiayrityksen
valintaan asiakkaaksi tullessa. Kyselylomakkeen laatimisessa lahdettiin liikkeelle teo-
riatietoon tutustumalla. Teoriakirjallisuudesta nousi esille viisi teemaa liittyen toimiviin
kotisivuihin (kuvio 5): I6ydettavyys ja tavoitettavuus, sisaltd, kaytettavyys, ulkoasu seka
vuorovaikutteisuus ja osallistaminen. Kotisivujen Idydettavyytta ja tavoitettavuutta tar-
kasteltiin hakukonenakyvyyden seka yrityksen nakyvyyden muualla Internetissa (blogit,
sosiaalinen media ym.) avulla. Kotisivujen sisaltdon liittyen poimittiin huomioitavia asioita
siltd kannalta, mita siséltoa asiakkaat yleensa etsivat kotisivuilta ja millaista on laadukas
sisaltd kotisivuilla. Kaytettavyyden nakoékulmasta poimittiin teoriakirjallisuudesta point-
teja, jotka tekevét kotisivuista niilla vieraileville helppokayttdiset. Ulkoasuun liittyen esille
nousi asioita, jotka tekevat ulkoasusta houkuttelevan ja kannustaa selaamaan kotisivuja

pidemmalle. Vuorovaikutteisuuden ja osallistamisen kohdalla tarkasteltiin kotisivujen ja
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niiden viestinnan vuorovaikutteisuutta. Liitteena (liite 3) on taulukko, johon on koottu teo-

riakirjallisuudesta esiin nousseet pointit littyen naihin viiteen teemaan.

|Bydettavyys ja
tavoitettavuus

vuorovaikuttei-
SUUS ja
osallistaminen

toimivat
kotisivut

ulkoasu kaytettavyys

Kuvio 5. Toimivien kotisivujen teemat tassé opinnaytetydssa

Kyselylomake (lite 4) koostui seitsemasté osiosta, joissa oli yhteensa 16 kysymysta.
Ensimmaisen osion kysymykset koskivat vastaajan taustatietoja ja aiempia vierailuja yri-
tyksen kotisivuilla (kysymykset 1-5). Toisessa osiossa tiedusteltiin kotisivujen ja markki-
nointiviestinnan Ioydettavyytta ja tavoitettavuutta (kysymykset 6-7). Kolmannen osion ky-
symykset koskivat kotisivujen sisaltoa (kysymykset 8-11). Neljannessa osiossa tutkittiin
kotisivujen kaytettavyytta ja ulkoasua ja kysymys 12 koostui viidesta jarjestysasteikolle
tehdyista vaittamasta. Vastausvaihtoehdot olivat 1=hyva, 2=tyydyttava, 3=huono, 4=en
osaa sanoa. Osiossa viisi tiedusteltiin vuorovaikutteisuuteen ja osallistamiseen liittyvia
asioita (kysymys 13). Kuudennen osion kysymykset koskivat arvosanan antamista koti-
sivuille seka kehitysideoita (kysymykset 14-15). Seitsemannessa osiossa kysyttiin yrityk-
sen valintaan vaikuttaneita tekijoitéa (kysymys 16). Taulukossa 1 on kyselylomakkeen
osiot ja niitd vastaavat kysymysnumerot.
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Taulukko 1.  Kyselylomakkeen osiot ja niita vastaavat kysymysnumerot

Osio Kysymysnumerot
Taustatiedot 1-5

Loydettavyys ja tavoitettavuus 6-7

Sisaltd 8-11

Kaytettavyys ja ulkoasu 12
Vuorovaikutteisuus ja osallistaminen 13

Arvosana ja kehitysideat 14-15

Yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat 16

Kyselylomake sisalsi monivalintakysymyksi&, sekamuotoisia kysymyksia sekéa avoimia
kysymyksia. Monivalintakysymyksia kaytettiin, koska kyselylomakkeesta haluttiin tehda
mahdollisimman nopea ja helppo vastata. Mukana oli kuitenkin myos avoimia kysymyk-
sia, silla osa kysymyksista oli sellaisia, joihin ei valttamatta olisi saanut riittavan kattavia
vastauksia pelkilla monivalintakysymyksilla. Avoimilla kysymyksilléa tavoiteltiin vastaajien
spontaaneja mielipiteitd. Sekamuotoisia kysymyksia kaytettiin kysymyksissa, jos epail-
tiin, etteivat kaikki vastausvaihtoehdot ole tiedossa. Vastaajalla oli mahdollisuus myds
hypata yli avoimista kysymyksista. Kyselylomakkeen lopussa oli vastaajalla mahdolli-

suus jattaa yhteystietonsa arvontaan osallistumista varten. (Vilkka 2007: 67-69.)

Kyselytutkimuksen luotettavuudesta pyrittiin huolehtimaan esitestaamalla kyselylomake
seka tekemalla mahdollisia korjauksia lomakkeeseen esitestauksen perusteella. Vas-
tausprosentti pyrittiin saamaan mahdollisimman korkeaksi laittamalla vastausajan puoli-
valissa muistutusviesti kyselyn kohderyhmalle. Vastausprosenttia pyrittin nostamaan

myds lahjakorttiarvonnalla seké nékyvalla informoinnilla tutkimuksesta.

Kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimusmenetelméana. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa luotettavuutta voidaan arvioida tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia tar-
kastelemalla. Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan, onko tutkimuksessa mitattu sitd, mita
oli tarkoitus mitata. Mittarin sisaltovaliditeetti on tutkimuksen luotettavuuden kannalta
erittain tarked. Mittari pyrittiin tassé opinnaytetydssa rakentamaan huolellisesti, jotta mit-
tari mittaisi sita ilmi6ta, jota sen oli tarkoitus mitata. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa, kuinka
hyvin tulokset voidaan yleistaa tutkimuksen ulkopuolella olevaan perusjoukkoon. Relia-
biliteetti kertoo tulosten pysyvyydesta. (Kankkunen — Vehvildinen — Julkunen 2015: 189-
190, 195.)
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Kyselytutkimuksen eettisyydesta pyrittiin huolehtimaan kunnioittamalla tutkimukseen
osallistuvien henkildiden itsemaaraamisoikeutta seka yksilon tietosuojaa. Tietoisen
suostumuksen edellytyksena on, ettd tutkimukseen osallistuvia informoidaan riittavasti
tutkimuksen tavoitteesta, sen tekemisesta seka kerattavan aineiston kasittelysta ja sai-
lyttamisesta. Myods aineisto on kasiteltava luottamuksellisesti ja anonyymisti. Aineistossa
ei saa olla tutkittavaa koskevia suoria tai epasuoria tunnistetietoja ja aineiston luovutus

eteenpéin ilman tutkittavan lupaa on kielletty. (Harkonen ym. 2011: 24.)

Aineistoa lahdettiin analysoimaan ajamalla kaikille vastauksille frekvenssijakaumatau-
lukko, jolloin luokille saatiin lukumaaréat ja prosenttiosuudet. Aineiston kuvaamiseen kay-
tettiin word- ja excel-taulukoita. Kyselyn avoimet vastaukset analysoitiin luokittelemalla
vastaukset seka tiivistamalla samaa tarkoittavat ilmaukset yhdeksi asiaksi tai kasitteeksi.
Vastausten melko vahaisen maaran takia aineisto kasiteltiin ilman tekstinkasittelyohjel-

maa.

5.4 Kilpailija-analyysi kayttaen benchmarking-menetelmaé ja aineiston analysointi

Kilpailevien yritysten kotisivujen analysoinnissa kaytettiin benchmarking-menetelmaa.
Kotisivujen analysoinnilla pyrittin saamaan vastaus opinnaytetyon tutkimuskysymyk-
seen: millaisia kotisivuja kilpailevilla toimintaterapiayrityksilla on Helsingissd. Benchmar-
king-menetelma perustuu kiinnostukseen muiden toimivuutta ja menestymista kohtaan.
Yleensd benchmarkingissa tarkastellaan menestyvien organisaatioiden menestyksen
syité ja yritetd&n oppia siité ja ottaa omaan kayttoon hyvaksi havaittuja tapoja. Kilpailijat
ovat yksi mahdollinen vertailukohde. Benchmarking-menetelma valikoitui kilpailija-ana-
lyysin tekemiseen, koska oman toiminnan vertaaminen toisten toimintaan voi toimia yri-
tyksen kilpailuaseman edistdjana. Vertailun avulla saadaan parempi kasityskyky itsesta
verrattuna muihin toimijoihin, toisten innovaatioiden avulla voidaan nopeuttaa omaa ke-
hitysta seka tietoisuuden lisdantyminen kilpaliljoista voi toimia vauhdittajana oman toi-

minnan kehittdmishalukkuudessa. (Ojasalo ym. 2014: 186.)

Tassa opinnaytetydssa benchmarking-menetelmaa kaytettiin kilpailija-analyysin tekemi-
seen niin, ettd mukaan valikoitui kaikki Helsingiss& toimivat yritykset, jotka tarjoavat toi-
mintaterapiapalveluita eika vain parhaat kotisivut omaavat toimintaterapiayritykset. Tar-
koituksena oli hahmottaa yrityksen kilpailukenttaa yleisesti ja tarkastella, minkalaisia ko-

tisivuja muilla yrityksilla on. Ideana oli my6s saada ideoita yrityksen omien kotisivujen
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kehittamiseksi. Kilpailevat yritykset rajattiin Helsingissa toimiviin yrityksiin, koska tilaa-
jayritys toimii paaosin Helsingissa ja asiakkaina on helsinkilaisia perheita. Helsinkildiset
toimintaterapiapalveluita tarjoavat yritykset ovat siten ensisijaisia Kilpailijoita tilaajayrityk-
selle. Finder-yrityshaun kautta, Google-hakukoneen avulla (hakusanana toimintaterapia
Helsinki) seka Kelan listauksessa valituista avoterapiapalveluiden palveluntuottajista Kil-
pailutuskaudelle 2015-2018 I6ydettiin 22 yritysta Helsingistd, jotka tarjoavat toimintate-
rapiapalveluita lapsille ja/tai nuorille (Fonecta 2016; Kela 2014). Haut tehtiin 12/2016
seka 6/2017.

Kilpailija-analyysiin otettiin mukaan 22 yritysta:

- Toimintaterapia Leikinvarjo ETT Kirsi Lindedahl, Toimintaterapia Inka Tammisto
(Haagan terapiakeskus)

- Toimintaterapia Tmi Arja Kivi

- Toimintaterapia PR

- Toimintaterapia Marita Kaleva

- Toimintateekki Oy

- Toimintakeidas

- NeuroMental

- Coronaria

- Orton

- Fysios (resiinafysio)

- Auron

- Validia kuntoutus

- Folkhalsan

- Debora Fysio

- Hippo Terapiaklinikka

- Toimintaterapia Ulla Lindvall

- Toimintaterapia Tahto

- Uudenmaan Terapiapalvelut

- Lasten ja nuorten Terapiamatka

- Terapiakeskus Lapsenasema

- Tmi toimintaterapia Toteemi

- Tutoris Oy
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Kilpailija-analyysissa luotettavuus pyrittiin varmistamaan uskottavuudella ja siirrettavyy-
della. Jotta tulokset olisivat uskottavia, taytyy ne kuvata niin selkeasti, etta lukijalle tulee
ymmarrys analyysin tekotavasta seka tutkimuksen vahvuuksista ja rajoituksista. Siirret-
tavyys kertoo, kuinka hyvin tulokset voidaan siirtda johonkin muuhun tutkimusympaéris-
toon. Kilpailija-analyysin tekeminen kayttamalla bechmarking-menetelmaa voisi olla
melko tulkinnanvarainen. Uskottavuus pyrittiin varmistamaan huolellisella taustateoriaan
tutustumisella ja teoriapohjan luomisella tah&an opinnaytetyéhon. (Kankkunen — Vehvilai-
nen — Julkunen 2015: 198.)

Kotisivujen tarkastelussa pyrittiin hyviin tapoihin ja eettisyyteen niin, etta kilpailevien yri-
tysten kotisivuilta pyrittiin nostamaan esille hyvia asioita. Kehitettavat asiat pyrittiin tuo-
maan tydssa esille niin, etta yksittaisen yrityksen kotisivut eivét nouse esille. Tavoitteena
oli Ibytaa hyvia asioita ja ottaa niista ideoita tilaajayrityksen kotisivujen kehittdmiseksi.

Kilpailija-analyysissa kaytettiin pohjana samaa teoriataulukkoa, kuin kyselylomakkeessa
(lite 5). Analyysissa keskityttiin tarkastelemaan teoriasta nousseiden teemojen mukai-
sesti kilpailevien yritysten kotisivujen l6ydettavyytta ja tavoitettavuutta, sisaltéa, kaytet-
tavyytta, ulkoasua seka vuorovaikutteisuutta ja osallistamista. Kotisivuja tarkasteltiin
8/2017, opinnaytetydssa ei ole otettu huomioon tdman jalkeen sivuille tehtyja paivityksia.

Kotisivujen toimivuutta mobiililaitteilla tutkittin Samsung Galaxy S6 alypuhelimella.

6 Digitaalisen markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheittainen tekemi-
nen

AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa lahdettiin liik-
keelle lahtétilanteen analyysilla, asiakaskyselylla seka kilpailija-analyysilla. Naiden poh-

jalta laadittiin yritykselle digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma.

6.1 AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan lahtétilanne

AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilannetta tarkasteltiin
SWOT-analyysin avulla (taulukko 2). Yrityksen nykyisen digitaalisen markkinointiviestin-

nan vahvuudeksi nousivat ammattitaitoiset tyontekijat. Tyontekijat kuitenkin kokivat, etta
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ammattitaito ei tule esille digitaalisessa markkinointiviestinnasséa, joten se on myés heik-
kous. Vahvuudeksi nousi myds se, etta yritys pyrkii pitamaan toimintansa hyvin lapinaky-
vana asiakkaille sekd asiakkaan lahipiirille (perhe, koulu, paivéakoti ym.), jota on yritetty
tuoda esille myds yrityksen kotisivuilla. Tyontekijat ovat sita ikapolvea, etta tietotekninen
perusosaaminen on kaikilla hyvaa. Yrityksen nykyisten kotisivujen vahvuuksien koettiin
olevan selkeys. Kaotisivuilta tulee selkeasti esille, mita palveluja yrityksessa tarjotaan

seka miten asiakkaaksi hakeudutaan.

Taman hetkisen markkinointiviestinnan heikkoudeksi nousi se, ettd yrityksell&a on kay-
tossa talla hetkella pelkastdén kotisivut, yritys ei ole sosiaalisessa mediassa, kuten Fa-
cebookissa. Yrityksen kotisivujen paivittdminen puuttuu kokonaan, sivuilta ei mydskaan
kay ilmi, milloin paivitys on viimeksi tehty. Yrityksella ei ole markkinointiviestinnéasta vas-
taavaa henkil6a ja taméan takia digitaalisesta markkinointiviestinndsta ei ole tehty kun-
nollista suunnitelmaa. Tyontekijat kokevat, etté heilld ei ole tarvittavaa osaamista mark-
kinointiviestinnasta. Yrityksen digitaalinen markkinointiviestinté on talla hetkella hyvin yk-
sipuolista, asiakkailla ei ole mahdollisuutta tuoda sisaltéa esimerkiksi kotisivuille. Yrityk-
sen kotisivuilta puuttuu kuvat ja tiedot yrityksen tyontekijoista, tyontekijoiden osaaminen
ei tule esille. Yrityksen nékyvyys Internetin hakusivuilla ei ole talla hetkella kovin hyva.
Kotisivujen heikkoudeksi koettiin myds se, etta sivujen yleisilme on tylsa ja ajoittain si-
saltdd pitkaa tekstid, jota on vaikea lukea vain silmailemalla. Kotisivuilta puuttuvat ta-
pausesimerkit ja sivustolla olevat valokuvat ovat suppeita eivatka annan riittavan hyvaa
kuvaa terapiatydn laajuudesta ja ymparistoista, joissa terapiaa toteutetaan. Kotisivuilta
puuttuvat myds linkit ajankohtaisiin artikkeleihin seka kirjoihin. Kotisivut eivat ole mobii-
liystavalliset ja ovat siksi hankalasti selattavissa esimerkiksi alypuhelimella. Yrityksen
arvot eivat nouse digitaalisessa markkinointiviestinnassa talla hetkelléa tarpeeksi selke-

asti esille.

Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan tulevaisuutta ajatellen mahdollisuuksiksi
nousi se, ettd henkilokunta on motivoitunut kehittdméaén jatkuvasti omaa osaamistaan.
Henkilokunta koki mahdolliseksi sen, etta jokainen tuo jatkossa omaa osaamistaan na-
kyvaksi digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Tyontekijat ovat motivoituneita digitaali-
sen markkinointiviestinnan kehittamiseen ja ilmapiiri on avoin ja innovatiivinen. Yrityksen
vahvuudeksi markkinoilla koettiin se, etta pienen yrityksen arvot voivat toimia valttikort-
tina isojen ketjuyritysten joukossa. Hyvat ja nakyvat nettisivut sekd sosiaalisen median

kayttoonotto tuovat uusia asiakkaita yritykseen.
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Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan tulevaisuuden kannalta uhkaksi nahtiin se,
etta tyontekijat yrityksessa vaihtuvat useasti. Vaarana on, etta digitaalisesta markkinoin-
tiviestinnasta vastaavat henkiltt [&htevat yrityksesta eika heidan tilalle tulevilla tydnteki-
j6illa ole kokemusta markkinointiviestinnasta. Viestinnan uhkana on myds, etté kotisivu-
jen paivittdmista ei ehdita jatkossa kiireen takia. Uhkana on myds se, ettd potentiaalisilla
asiakkailla on niukasti tietoa toimintaterapiasta yleensa, jolloin he eivat osaa hakeutua
palvelujen darelle. Tulevaisuuden uhkana on, etta pieni toimintaterapiayritys jaa isojen
terapiayritysketjujen jalkoihin eika saa tehtya itseansa tarpeeksi nakyvaksi, silla digitaa-

liseen markkinointiviestintdan ei ole samalla tavalla resursseja kaytettavana kuin isoilla

yrityksill&.
Taulukko 2.  SWOT-analyysi AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnéan 1&ah-
totilanteesta
Vahvuudet Heikkoudet

Ammattitaitoiset tyontekijat

Tietotekninen osaaminen hyvaa

Tyon tekeminen lapindkyvaa (koti, koulu, péi-
vakoti)

Perustiedot, mita palvelua tarjotaan (kotisivut)
Miten asiakkaaksi paasee? (kotisivut)

Kotisivujen paivitys puuttuu

Yrityksessa ei digitaalisesta markkinointivies-
tinnésta vastaavaa

Viestinnan suunnittelu puutteellista, kokemuk-
sen puute

Viestinta yksipuolista, yritys -> asiakkaat
Kotisivuilta puuttuu kuvaus tydntekijoista + ku-
vat

Nakyvyys hakusivuilla huono

Yleisilme hankalasti luettava, pitkaa tekstia
Konkreettisuus uupuu (tapausesimerkit)
Linkit toimintaterapian tietosivuille ja Kkirjalli-
suuslista uupuu

Kotisivut eivat mobiiliystavalliset

Kuvat kotisivuilla suppeat

Yrityksen arvot eivat nay viestinnassa selke-
asti

Ei nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa

Mahdollisuudet

Henkilékunta on motivoitunut oman osaami-
sen kehittamiseen

Hyvat ja nakyvat nettisivut tuovat asiakkaita
yritykseen

Sosiaalisen median kayttéénotto

Pienen yrityksen arvot toimivat valttina isojen
ketjujen joukossa, selkeasti nakyville kotisi-
vuille

Uhat

Tyontekijat vaihtuvat useasti -> digitaalisesta
markkinointiviestinnasta vastaavat tyontekijat
lahtevat

Kotisivujen paivittaminen jaa kiireen takia
Asiakkailla on liian véhén tietoa toimintatera-
piasta, eivatkd osaa hakea tietoa

Pieni yritys jaa isojen ketjujen jalkoihin
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6.2 Asiakkaiden ndkemys AM-Pollex Therapy Oy:n kotisivuista

Kysely lahetettiin 90 asiakkaalle. Kyselyyn annettiin aikaa vastata kahdeksan péaivaa.
Kyselyajan alkupuolella tuli vastauksia kuusi kappaletta. Puolivalissa lahetettiin muistu-
tusviesti, jonka jalkeen vastauksia tuli viela 11 kappaletta. Kyselyyn tuli vastauksia yh-
teensé 17 kappaletta, joten vastausprosentti oli 19 %.

6.2.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin taustatietoina sukupuoli, ika, mité laitetta he kayttavat vastatessaan
kyselyyn, ovatko he kdyneet aiemmin yrityksen kotisivuilla ja jos ovat, milloin ovat kay-
neet. Taulukossa 3 on kuvattu vastaajien ika ja sukupuoli frekvensseiné ja prosentteina.
Ikdkysymykseen oli kaksi vastaajaa jattanyt vastaamatta, joten vastauksia tahan kysy-
mykseen tuli 15 kappaletta. Suurin osa vastaajista oli 30-39-vuotiaita (66,7 %, n=10).
Vastaajista enemmisto oli naisia (76,5 %, n=13).

Taulukko 3.  Vastaajien ika ja sukupuoli

fr %
Ikéa (n=15)
Alle 30 vuotta 0 0
30-39 vuotta 10 66,7
40-49 vuotta 4 26,7
50-59 vuotta 0 0
60 vuotta tai vanhempi 1 6,7
Sukupuoli (n=17)
mies 4 23,5
nainen 13 76,5

Suurin osa vastaajista kaytti kyselyyn vastaamiseen tietokonetta (52,9 %, n=9), toiseksi
eniten kyselyyn vastattiin puhelimella (41,2 %, n=7) ja yksi vastaajista kaytti vastaami-

seen tablettia (kuvio 6).
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Kuvio 6. Vastaajien kayttamat laitteet kyselyyn vastatessa

Vastaajista suurin osa (76,5 %, n=13) oli kaynyt yrityksen kotisivuilla ennen kyselyn saa-
mista. Vastaajista, jotka olivat aiemmin kayneet yrityksen Kkotisivuilla, suurin osa oli kay-
nyt kotisivuilla ennen terapiajakson alkamista (71,4 %, n=10). Yksi vastaajista oli kaynyt
yrityksen kotisivuilla seka ennen terapiajaksoa, ettd sen aikana (taulukko 4).

Taulukko 4.  Aiemmat kaynnit yrityksen kotisivuilla ja kéyntien ajankohta

fr %
Aiemmin yrityksen kotisivuilla kéyneet
(n=17)
kylla 13 76,5
ei 4 23,5
Ajankohta, jolloin vastaajat ovat kay-
neet kotisivuilla (n=14)
ennen terapiajakson alkamista 10 71,4
terapiajakson aikana 4 28,6
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6.2.2 Kotisivujen ldydettavyys ja markkinointiviestinnan tavoitettavuus

Vastaajilta, jotka olivat ennen kyselyn saamista kayneet yrityksen kotisivuilla, kysyttiin,
kokivatko he Ioytaneensa kotisivut helposti. Lisaksi vastaajilta kysyttiin, mitd muita kana-
via he toivoisivat yrityksen kayttavan asiakasviestintddn. Ennen kyselyn saamista yrityk-
sen kotisivuilla kd&yneista vastaajista suurin osa koki l6ytavansa kotisivut helposti (92,3
%, n=12). Vastaajista vain yksi koki, etta kotisivut eivat I6ytyneet helposti (taulukko 5).

Taulukko 5.  Vastaajien kokemus kotisivujen 18ydettavyydesta

fr %
Kotisivujen loydettavyys helposti (n=13)
kylla 12 92,3
ei 1 7,7

Vastaajista suurin osa (82,4 %, n=14) ei koe tarpeelliseksi yrityksen viestimisen kotisi-
vujen lisdksi muiden kanavien kautta. Vastaajista 11,8 % (n=2) toivoi yrityksen kayttavan

Facebookia viestimiseen ja yksi vastaajista toivoi sédhkdpostiviestintda (kuvio 7).

Youtube
Linkedin
Twitter

Sahkoposti

Viestintdkanava

Facebook

en koe tarpeeliseksi |

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Vastauksien lukumaara

Kuvio 7. Vastaajien toiveet yrityksen viestinnastéd muiden kanavien kuin kotisivujen kautta
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6.2.3 Kaotisivujen sisaltd

Ennen kyselyn saamista yrityksen kotisivuilla kayneiltd vastaajilta kysyttiin, mita tietoa
he ovat kotisivuilta etsineet, I0ysivatko he tiedon sek& mita mieltd he ovat kotisivujen
nykyisesta sisallosta. Lisaksi kaikilta vastaajilta kysyttiin, mité sisaltdd/tietoa he toivoisi-
vat kotisivuilta 16ytyvan.

Vastaajista suurin osa vastasi etsineensa yrityksen kotisivuilta yhteystietoja (31,3 %,
n=5). Toiseksi eniten oli etsitty yleista tietoa (25 %, n=4) seka sijaintia (18,8 %, n=3).
Liséksi kotisivuilta oli etsitty tietoa toimintaterapiasta, tietoa yrityksen palvelun tasosta

seka kuvausta tydntekijoista ja toiminnasta (kuvio 8).

Yleista
Toimintaterapiasta tietoa
Yrityksen arvostus / taso
Tyontekijoiden kuvaus

Toiminnan kuvaus

vastaajien etsima tieto

Sijaintia

Yhteystietoja

o
=
N

3 4 5 6

Vastaajien lukumaara

Kuvio 8. Vastaajien etsima tieto yrityksen kotisivuilta

Vastaajista lahes kaikki olivat |0ytaneet kotisivuilta etsimansa tiedon (91,7 %, n=11).
Vain yksi vastaajista ei ollut I0ytanyt etsimaansa tietoa. Yksi aiemmin yrityksen kotisi-
vuilla kdyneista vastaajista oli jattanyt vastaamatta tdhan kysymykseen (taulukko 6).

Taulukko 6.  Etsityn tiedon I6ytyminen kotisivuilta

fr %
Loytyiko etsitty tieto kotisivuilta (n=12)
kylla 11 91,7
ei 1 8,3
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Vastauksista suurimmasta osasta (24 %, n=6) ilmeni, ettd yrityksen kotisivut ovat sel-
keéat, loogiset ja ymmarrettavat. Seuraavaksi eniten (16 %, n=4) vastauksista nousi esille
kotisivujen olevan asialliset. Kotisivujen kuvattiin myos termeilla "ok”, “ei vakuuta”,
"hyva”, “faktatietoa”, "suppeahko”, “pieni fontti”, "kattava/monipuolinen”, "pelkistetty”,
"hajutonta ja mautonta”, seka "tylsa”. Osa vastaajista oli sitd mielta, etta tietoa on sivuilla

hyvin ja olennaiset asiat Ioytyvat (kuvio 9).

Ok
Ei vakuuta
Hyvd
Faktatietoa |—)
Suppeahko, mutta olennaiset [0ytyy | —)
Pieni fontti i —
Kattava/monipuolinen e —
Yhteystiedot 10ytyy i—)
Tietoa on hyvin  IE—)
Pelkistetty |—
Asialliset & i
Informatiiviset i —
Selkedt/loogiset/ymmadrrettavd & d
Hajutonta ja mautonta/tylsd ——

Mielipiteet kotisivujen sisallosta

0 1 2 3 4 5 6 7

Vastauksien lukumaara

Kuvio 9. Vastaajien mielipiteet yrityksen kotisivujen nykyisesta sisalldsta

26,7 %:sta vastauksia (n=4) tuli esille, etta yrityksen kotisivuilta [0ytyy tarvittava tieto talla
hetkella. Kolme vastaajaa (20 %) toivoi kotisivuille tietoa ja kuvia terapeuteista. Lisaksi
toivottiin lisda visuaalisuutta, tietoa, missa terapiaa voidaan tehda, esimerkkia tera-
piatunnista, vinkkeja ja linkkeja toimintaterapiaan liittyen, yrityksen tarina ja markkinoin-

nillisempaa otetta (kuvio 10).
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Lisaa visuaalisuutta
Tietoa missa terapiaa voidaan tehda

Esimerkki terapiatunnista
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Vinkkeja ja linkkeja toimintaterapiaan liittyen

Tarpeellinen 16ytyi/hyva nykyiselldan

Markkinoinnillisempaa otetta

Toiveet kotisivujen sisallosta
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Yrityksen tarina

Terapeuttien esittely/kuvat
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Kuvio 10. Vastaajien toiveet kotisivujen siséllosta

6.2.4 Kotisivujen kaytettavyys ja ulkoasu

Vastaajien mielipiteita kotisivujen kaytettavyydesta ja ulkoasusta selvitettiin viiden jarjes-
tysasteikolle tehdyn vaittaman avulla. Vastausvaihtoehdot olivat 1=hyva, 2=tyydyttava,
3=huono, 4=en osaa sanoa. Vastaajista 58,8 % (n=10) arvioivat kotisivujen kaytettavyy-
den hyvaksija 41,2 % (n=7) arvioivat kaytettavyyden tyydyttavaksi. Yksikaan vastaajista
ei arvoinut kaytettavyyden olevan huono. Suurin osa vastaajista (70,6 %, n=12) arvioi
kotisivujen visuaalisuuden olevan tyydyttava. 17,6 % (n=3) vastaajista arvioivat visuaa-
lisuuden olevan hyva ja 11,8 % (n=2) arvioivat visuaalisuuden huonoksi. 58,8 % (n=10)
olivat sitd mieltd, ettd kotisivujen luettavuus on tyydyttava ja 41,2 % (n=7) arvioivat luet-
tavuuden hyvéaksi. Suurin osa vastaajista (88,2 %, n=15) arvioivat kotisivujen selkeyden
tyydyttavaksi, kaksi vastaajaa (11,8 %) olivat sitd mieltd, etta kotisivujen selkeys oli hyva.
Yhtaén vastaajista ei arvioinut selkeytta huonoksi. Vahan yli puolet vastaajista (52,9 %,
n=9) arvioivat kotisivujen yleisilmeen hyvéksi, 41,2 % vastaajista (n=7) arvioivat yleisil-

meen tyydyttavaksi ja yksi vastaajista (5,9 %) huonoksi (kuvio 11).



32

Kaytettavyys Kk 1

Visuaalisuus 1

Luettavuus d

Selkeys & ¥
P — |
=

0 2

Yleisilme

4 6 8 10 12 14 16

vastauksien lukumaara, kpl

HHuono MTyydyttava ®Hyva

Kuvio 11. Vastaajien ndkemys kotisivujen kaytettavyydesta ja ulkoasusta

6.2.5 Vuorovaikutteisuus ja osallistaminen

Vastaajilta kysyttiin, toivoisivatko he, etta yrityksen kotisivut tai muut viestintdkanavat
mahdollistaisivat keskustelemisen ja asioiden jakamisen yrityksen sek&a muiden asiak-
kaiden kanssa. Suurin osa vastaajista (82,4 %, n=14) ei kokenut tata tarpeelliseksi.
Kolme vastaajaa (17,6 %) toivoivat vuorovaikutteista ja osallistavaa viestintda. Yksi vas-
taajista toivoi vanhempien vertaisryhmaa Facebookiin, yksi Facebookia tiedon jakami-
seen ja kommentointiin ja yksi asiakkaiden kommentteja palvelun laadusta ja suositteli-

joiden osuutta.

6.2.6 Arvosana kotisivuille ja kehitysideat

Vastaajia kehotettiin arvioimaan yrityksen kotisivut kokonaisuutena kouluarvosanalla as-
teikolla 4-10. Lisaksi kysyttiin avoimella kysymyksella ehdotuksia kotisivujen kehitta-
miseksi. Kukaan vastaajista ei antanut kotisivuille arvosanaksi parasta eli arvosanaa 10.
Vastaajista 35,3 % (n=6) antoi arvosanaksi 9 ja saman verran vastaajista antoi arvosa-
naksi 8. 23,5 % vastaajista (n=4) antoi arvosanaksi 7 ja yksi vastaajista (5,9 %) antoi

arvosanan 6. Yhtdan vastaajista ei antanut kotisivuille arvosanaksi 5 tai 4 (kuvio 12).
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Kuvio 12. Vastaajien antamat kouluarvosanat kotisivuille kokonaisuutena

Vahan yli puolet vastaajista oli jattdnyt vastaamatta kysymykseen. Vastauksia tuli yh-
teensa 8 kpl. 17,6 % (n=3) vastauksissa toivottiin panostamista visuaalisuuteen (isompi
fontti, enemman kuvia) ja saman verran (17,6 %, n=3) toivottiin "freesimpaa” ja houkut-
televampaa kokonaisuutta. Yksittaisissa vastauksissa toivottiin mobiiliystavallisia kotisi-

vuja, oleellisen tiedon korostamista seka kuvia terapiatoiminnasta (kuvio 13).

Kuvia toiminnasta

Oleellisen korostaminen

Mobiiliystavallisyys

Freesiys ja houkuttelevuus

Visuaalisuus (fontti, kuvat)

o
=

2 3 4

Vastauksien lukumaara, kpl

Kuvio 13. Vastaajien ehdotuksia kotisivujen kehittdmiseksi
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6.2.7 Yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat

Vastaajilta, jotka ovat itse valinneet yrityksen palveluntuottajien joukosta, kysyttiin avoi-
mella kysymyksella valintaan vaikuttaneista tekijoista. Vastaajien joukossa oli vain kolme
henkil64, jotka olivat itse valinneet palveluntuottajan. Vastauksissa kahdessa nousi esille
yrityksen sijainti valintaan vaikuttaneena tekijana. Yksi vastaajista mainitsi kotisivujen
kautta syntyneen mielikuvan vaikuttaneen valintaan, yksi palvelun saatavuuden ja yksi

oli tehnyt valinnan lapsensa fysioterapeutin suosituksen mukaan (kuvio 14).

Kotisivujen kautta syntynyt mielikuva

Palvelun saatavuus

Fysioterapeutin suositus

Sijainti

o

1 2 3

Vastaajien lukumaara, kpl

Kuvio 14. Yrityksen valintaan vaikuttaneet tekijat

6.3 AM-Pollex Therapy Oy:n kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa oli 22 Helsingissa toimivaa yritysta, jotka tarjoavat toimintaterapia-

palveluita lapsille ja nuorille.

6.3.1 Kotisivujen ldydettavyys ja tavoitettavuus

Kilpailevien yritysten kotisivujen Idydettavyytta ja tavoitettavuutta arvioitiin laittamalla
google-hakukoneeseen 16.6. ja 4.11. hakusanat toimintaterapia Helsinki. Suurin osa yri-
tyksista l6ytyi nailla hakusanoilla, mutta osaa yrityksista ei |0ytynyt, vaikka sivuja selattiin

useita eteenpain. Kolmella isoimmalla yrityksella oli maksetut mainokset, jotka tulivat
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ensimmaisina esille listassa jokaisella sivulla. Osassa mainoksia oli heti nakyvasti mai-
ninta, etta vapaita terapia-aikoja l6ytyy ja puhelinnumero nékyi jo avaamatta linkkia yri-

tyksen sivuille.

6.3.2 Kaotisivujen ja sosiaalisen median sisaltd

Kilpailevien yritysten kotisivujen siséallot vaihtelivat suuresti. Kaikista 16ytyi yrityksen yh-
teystiedot seka lyhyt tai kattavampi kuvaus yrityksen tarjoamista palveluista. Osassa ko-
tisivuista yrityksesséa tyoskentelevat terapeutit oli mainittu vain nimelt&, osassa oli katta-
vasti kuvattu terapeuttien ty6- ja koulutushistoriaa valokuvineen. Muutamilla kotisivuilla
oli tarkempaa kuvausta yrityksen taustoista ja historiasta seka arvoista ja toimintaperi-
aatteista. Osassa kotisivuista oli ajankohtaistasivut, joissa oli ajankohtaista tietoa yrityk-
sen toiminnasta, loma-ajoista, tapahtumakalenteri ym. Nailla sivuilla tuli lukijalle mieli-
kuva, ettd kotisivujen paivityksesta on huolehdittu ja joku miettii saannoéllisesti kotisivujen
laittamista ajan tasalle. Osasta kotisivuja tuli mielikuva, ettd kun ne on kerran tehty, ei

niihin ole palattu enaa uudestaan.

Muutamalla yrityksella oli kotisivuilta paasy blogiin, joissa oli mm. asiakkaiden tarinoita,
terapeuttien kertomuksia ym. terapiaan liittyvda ajankohtaista asiaa. Kotisivuilta 16ytyi
myds linkkeja eri yhdistysten sivuille, artikkeleihin seka harrastussivustoille. My6s kotiop-
paita ja asiakaslehtia oli joillakin sivustoilla saatavilla. Joillakin kotisivuilla oli asiakkaalla
mahdollisuus tilata uutiskirje sahkopostiin. Muutamilla kotisivuilla oli mahdollisuus vas-
tata asiakastyytyvaisyyskyselyyn tai tayttdd palautelomake. Yhdelta sivustolta I6ytyi tu-
loksia asiakastyytyvaisyyskyselysta. Hieman yllattavaa oli, kuinka harvalla yrityksella oli
nakyvissa kotisivuilla hinnasto palveluista. Aika harvalla oli myds sahkdinen ajanvaraus

kotisivuilla.

Monilta kotisivuilta oli linkki yrityksen Facebook-sivuille ja osasta myos yrityksen In-
stagram-, ja Twitter-sivuille. Facebook-sivuilla oli useimmiten asiakkailla mahdollisuus
antaa arvostelu yritykselle sek& muutenkin kommentoida ja jakaa asioita. Facebook-si-
vuilla oli useilla yrityksilla myds omia ja muiden tekemi& videoita terapiatilanteista seké&
linkkeja toimintavinkkeihin, tapahtumiin, harrastuksiin ym. Muutamalla kotisivustolla oli
linkki myos yrityksen YouTube-sivustolle, jossa oli videoita terapiatilanteista ja toiminta-

ohjeista kotiharjoitteluun.
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6.3.3 Kotisivujen kaytettavyys

Suurin osa kotisivuista oli helposti kaytettavia tietokoneella. Yllattavan monesta kotisi-
vusta puuttui viel& mobiilioptimointi ja sivut olivat melko hankalasti kaytettavissa mobiili-
laitteella. Kotisivut latautuivat pddosin hyvin, mutta osassa niista oli runsaasti kuvia ja
videoita jo etusivulla. Tamén vuoksi sivut lataantuivat hitaanlaisesti. Suurimmalla osasta
yrityksia kotisivut olivat rakennettu selkeiksi ja niissa oli helppo navigoida. Muutamalla
yrityksella kotisivuilta aukesi uusia valilehtia ja rakenne oli vaikeampi hahmottaa. Osalla
kotisivuista kaikki sivut eivat auenneet. Muutamalla yritykselld oli kotisivut mahdollista
lukea my6s ruotsin- ja englanninkielilla ja yhdella yrityksella myds venajankielella. Yh-
della kotisivulla oli Chat-toiminto kaytdssa. Osalla yrityksista oli kotisivuilla hakutoiminto,
mika auttoi etsityn tiedon loytamisessa. Jollakin kotisivuilla saman tiedon 6ysi useasta
eri paikasta, mika hieman hankaloitti sivujen lukemista, silla sivuilla oli suuri informaatio-

tulva, jonka seasta oli ehka vaikea hahmottaa etsimaansa.

6.3.4 Kaotisivujen ulkoasu

Suurimmassa osassa kotisivuja oli tarkasti mietitty varimaailma, joka toistui kaikilla au-
keavilla sivuilla. Monilla sivuilla oli runsaasti laadukkaita havainnollistavia kuvia palve-
luista, terapiatiloista ja terapeuteista. Suurimassa osassa kotisivuja oli teksti kirjoitettu
selkeélld fontilla, joskin se ei ollut yhdellakdén kotisivulla sdédettavissa suuremmaksi.
Joissakin sivustoissa oli jokaisella sivulla runsaasti tekstia varillisella pohjalla, mika vai-

keutti sivujen silmailya ja antoi melko raskaan vaikutelman.

6.3.5 Vuorovaikutteisuus ja osallistaminen

Yritysten Facebook-sivuilla asiakkailla on mahdollisuus antaa arvostelu palveluista seka
kommentoida ja jakaa asioita. Asiakkaalla on myds mahdollisuus jakaa yrityksen Face-
book-sivut omilla Facebook-sivuilla. Yhdella yrityksella on kaytdssa kotisivujen kautta
mobiililaitteelle ladattava applikaatio, jossa on mahdollisuus keskustella terapeutin

kanssa.
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6.4 Yhteenveto SWOT-analyysista, asiakaskyselysta ja kilpailija-analyysista

AM-Pollex Therapy Oy:n nykyisen markkinointiviestintatilanteen SWOT-analyysista,
asiakaskyselysta seka kilpailija-analyysista nousi esille paljon hyvin samankaltaisia asi-
oita. Kotisivujen ldydettavyyteen ja tavoitettavuuteen liittyen esille nousi yrityksen naky-
vyys Google-hakukoneen etusivulla. 6/2017 Google-hakukoneella tehdylla haulla haku-
sanalla toimintaterapia Helsinki ei AM-Pollex Therapy Oy tullut ollenkaan hakutuloksista.
Kotisivut ovat yrityksen ainoa digitaalisen markkinointiviestinnan kanava, yrityksella ei

ole nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Kotisivujen sisaltoon liittyen esille nousi yritykselle kehittamiskohteeksi tiedon liséaminen
yrityksen terapeuteista ja heiddn osaamisestaan. Kotisivuilla olisi hyva nakya myos tie-
toa yrityksen taustoista, arvoista ja toimintaperiaatteista. Kehittdmiskohteeksi nousi
myds selkeampi ja havainnollistavampi kuvaus terapiatydstéd, mita se on, miten sita teh-
daan, missa eri ymparistoissa. Asiakkaiden kokemukset ja tapausesimerkit kotisivuilla
antavat hyvaa kuvaa yrityksen tarjoamasta palvelusta. Myos hinnasto palveluista olisi
hyva olla kotisivuilla ndkyvissa, vaikka harva asiakas on tdhan asti maksanut itse palve-
lusta. Tarkedd on myds huolehtia sivujen paivittamisesta, etta tiedot ovat ajan tasalla.
Tutkimustuloksista nousi esille mygs linkit artikkeleihin ja muille asiakkaita hyodyttaville
sivustoille seké vinkit esimerkiksi kotona tehtaviin harjoituksiin.

Kotisivujen kaytettavyyteen liittyen selke&sti nousi esille mobiilioptimoinnin tarkeys. Talla
hetkell& yrityksen kotisivut ovat hankalasti luettavissa mobiililaitteella. Etusivulla tulisi na-
kya kotisivujen rakenne selkeasti, jotta lukija ndkee heti avattuaan kotisivut, mita tietoa
sieltad 10ytyy. Suurennettava fontti ja selkeat kontrastit helpottavat heikkonakdisempaa
lukijaa. Kotisivuilla kannattaa yhdella sivulla olla melko vahan tekstia kerrallaan, jotta
sivut ovat helpommin silmailtavissa. Yrityksen asiakkaina on my6s paljon suomen kielta
osaamattomia, joten heita ajatellen olisi hyodyllista, jos kotisivut olisivat kdédnnettavissa

englannin kielelle.

Kotisivujen ulkoasuun liittyen nousi tutkimustuloksista esille varien kayttdé seka kuvien
lisddminen kotisivuille. Yrityksen kotisivut kaipaavat raikkaampaa ja houkuttelevampaa
varimaailmaa seka tarjottua palvelua ja yritysta havainnollistavia kuvia. Kotisivujen huo-

liteltu ulkoasu houkuttelisi lukijaa selaamaan sivuja pidemmalle.
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6.5 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, AM-Pollex Therapy Oy

AM-Pollex Therapy Oy:n digitalisen markkinointiviestinnan suunnitelma koostuu tavoit-
teista, kohderyhmisté, budjetista, keinoista, toteutuksesta ja arvioinnista.

AM-Pollex Therapy Oy:n markkinointiviestinnélle on budjetoitu vuodelle 2018 yhteensa
1500e. Budjettiin sisaltyy kotisivujen tekeminen ulkopuolisen tekijan toimesta, hakuko-
neoptimointi seka ulkopuolisen kuvaajan ottamat valokuvat. N&ihin laitettavan rahasum-
man lisdksi digitaalisen markkinointiviestinnan toteuttamiseen on varattu henkiléresurs-
sia kaksi-kolme tydpaivaa kuukaudessa. Facebook-sivujen perustaminen ja yllapitami-
nen on ilmaista ja niihin varattu henkiléresurssi menee edella mainittuun kahteen-kol-

meen paivaan kuussa.

6.5.1 Tavoitteet ja kohderyhmat

AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet ovat linjassa yri-
tyksen vision ja strategian kanssa. Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet ovat
tassé suunnitelmassa jaoteltu kolmeen ryhméaéan: kognitiiviset (tieto, tunnettuus), affektii-
viset (mielipiteet, asenteet) seka konatiiviset (toiminta, kayttaytyminen) tavoitteet (tau-
lukko 7). (Vuokko 2003: 37-38, 137.)

Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan kognitiivisia tavoitteita ovat yrityksen tietoi-
suuden ja tunnettuuden parantaminen seka nakyvyyden lisaaminen. Yritys pyrkii infor-
moimaan palveluistaan ja toimintaperiaatteistaan entista kattavammin ja selkeammin.
Yritys pyrkii myds nakyvyyden lisddmiseen seka tekemaan itsedén tunnetuksi mahdolli-
simman laajalti. Yritys tavoittelee paasevansa Google-hakusivuilla ensimmaiselle sivulle
seka lisaamaan nakyvyyttd myos sosiaalisessa mediassa. Yrityksen digitaalisen mark-
kinointiviestinnan affektiivisena tavoitteena on luoda asiakkaille positiivisia mielikuvia yri-
tyksen toiminnasta ja palveluista. Yritys pyrkii saamaan arvonsa paremmin esille viestin-
nassa ja sitd kautta parantamaan imagoaan. Yrityksen digitaalisen markkinointiviestin-
nan pidemman aikavalin tavoitteet ovat konatiivisia, yritys pyrkii saamaan uusia asiak-
kaita ja sitd kautta kasvattamaan tulosta. Yritys pyrkii myés vaikuttamaan olemassa ole-
viin asiakkaisiin niin, ettd he toimivat yrityksen suosittelijoina mahdollisille uusille asiak-

kaille.
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Taulukko 7. AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet

kognitiiviset tavoitteet affektiiviset tavoitteet konatiiviset tavoitteet

tietoisuuden ja tunnettuuden | positiivisten mielikuvien luo- | vanhojen asiakkaiden suosit-

parantaminen minen yrityksesta ja palve- | telut

nakyvyyden lisddminen luista uusien asiakkaiden houkut-
telu

Markkinointiviestinta suunnitellaan yleensa kohderyhmittdin eli viestintaa tarkastellaan
yrityksen nakokulmasta seka eri kohderyhmien kannalta. AM-Pollex Therapy Oy:n mark-
kinointiviestinnan kohderyhmia ovat nykyiset ja potentiaaliset terapia-asiakkaat, tyénoh-
jausasiakkaat, lahettava ja maksava taho, yhteistyopaivakotien — ja koulujen henkilo-
kunta seka muut yhteistyoterapeutit, kuten fysio-, puhe-, ratsastus- ja musiikkiterapeutit.
Yrityksen toiveesta tdhan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaan otettiin pel-
késtaan terapia-asiakkaat eli terapiassa kayvien lasten ja nuorten huoltajat ja potentiaa-

liset terapia-asiakasperheet. (Bergstrom — Leppanen 2016: 301.)

6.5.2 Markkinointiviestinnan keinot

AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalinen markkinointiviestintéd tapahtuu kahden kanavan
kautta, yrityksen kotisivujen ja Facebook-sivujen kautta (taulukko 8). Yritykselle paatet-
tiin 1&hte& tekemaan taysin uudet kotisivut vanhojen sivujen tilalle. Kotisivut markkinoin-
tiviestinnan valineend ovat suunnattu seka nykyisille etté potentiaalisille asiakkaille. Ko-
tisivujen nakyvyytta pyritddn parantamaan hakukoneoptimoinnilla. Hakukoneoptimoinnin
avulla voidaan parantaa yrityksen verkkosivujen loydettavyyttd hakukoneilla, kuten
Googlessa. Optimoinnilla tavoitellaan kohderyhmien kayttdmien sanojen ja hakulausei-
den ja hakukoneissa tehokkaasti toimivien sanojen l6ytamista. Optimoinnin avulla yritys
tavoittelee padsya Google-hakukoneella hakutulosten ensimmaiselle sivulle. (Bergstrém
— Leppanen 2016: 317.)

Yritys pyrkii lisddméaan tietoisuuden ja tunnettuuden parantamista kattavasti yrityksesta
ja sen tarjoamista palveluista informoivilla kotisivuilla. Kotisivut rakennetaan niin, etta ne
ulkoasu on selked ja raikas ja houkuttelee selaamaan sivuja eteenpain. Tarkeimmat tie-
dot, kuten yrityksen sijainti ja muut yhteystiedot taytyvat olla selkeésti I6ydettavissa. Ko-
tisivuille laitetaan enemman tietoa yrityksen tyontekijoista, jotta lukijalle muodostuu ka-

sitys terapeuttien osaamisesta ja taustoista. Kotisivuja olisi hyva paivittaa jatkuvasti, jotta
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sivuilla oleva sisalté on ajan tasalla. Kotisivuille laitetaan lukijalle mahdollisuus jakaa si-

vut omilla Facebook-sivuilla ja linkki yrityksen Facebook-sivuille.

Markkinointiviestinnan affektiivisiin tavoitteisiin pyritaan paasemaan luomalla kotisivuille
yrityksen tarinaa, jotta kotisivujen lukijalle muodostuu kasitys ja mielikuva yrityksen his-
toriasta, tulevaisuuden nakymistd, arvoista ja toimintaperiaatteista. Kotisivuille laitetaan
enemman valokuvia terapiatilanteista, jotta lukijalle muodostuu nopeasti mielikuva yri-
tyksen palveluista. Yrityksen asiakkailta kerataédn kokemuksia ja tarinoita, jotta kotisi-
vuille saadaan asiakkaan nédkemys ja kokemus nakyville. Kuntoutumista tukevien link-
kien ja vinkkien avulla yritys pyrkii vahvistamaan asiakkaille kuvaa palveluiden vaikutta-
vuudesta ja siirrettavyydesta arkeen. Asiakkaiden mielipiteita pyritdan kuulemaan jatku-
vasti asiakaspalautteiden avulla. Kotisivuille voisi laittaa asiakaskyselyiden tuloksia na-
kyville, jotta asiakkaille tulee mielikuva, etta palautteita kuunnellaan ja niilla on vaikutusta
yrityksen toimintaan.

Digitaalisen markkinointiviestinnan onnistuessa pyritddn saavuttamaan viestinnan ko-
natiiviset tavoitteet, eli saamaan vanhat asiakkaat suosittelemaan yritysta muille ja saa-
maan uusia asiakkaita yritykseen. Kotisivujen ja Facebook-sivujen avulla pyritdan saa-
maan asiakas vakuuttuneeksi, ettd AM-Pollex Therapy Oy kannattaa valita muiden pal-

veluntuottajien joukosta.

Facebook-sivut ovat yritykselle tehokas ja ilmainen véline lisata nakyvyytta. Facebook-
sivujen avulla yrityksen hakukonenakyvyys paranee ja sivujen avulla on yrityksella mah-
dollisuus luoda keskustelusuhde asiakkaisiin ja kohderyhmdaan. Uutta sisadltéa Face-
book-sivuille tuotetaan vahintdén joka toinen viikko, pyrkimys olisi kerran viikossa, jotta
yrityksesta tulee asiakkaalle mielikuva, ettéa asioista huolehditaan. Siséltoa pyritaan tuot-
tamaan monipuolisesti, kuvia, videoita ja linkkeja. Facebook-sivujen avulla voidaan vai-
kuttaa myds yrityksen affektiivisiin tavoitteisiin, eli positiivisten mielikuvien luomiseen yri-
tyksesta. (Korpi 2010:79, 92.)

Kotisivujen uusimisesta ja Facebook-sivujen avaamisesta pyritdan tiedottamaan naky-
vasti yrityksen ilmoitustaululla, jotta mahdollisimman moni yrityksen asiakkaista ohjau-
tuisi tarkastelemaan uusia kotisivuja ja tykkaisivat yrityksen Facebook-sivuista. Myds yh-

teistyokumppaneita kehotetaan tykkddmaan yrityksen Facebook-sivuista.
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AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet ja keinot

Tavoite/keino

tietoisuuden ja tun-
nettuuden paranta-
minen
nakyvyyden
minen
(kognitiiviset tavoit-
teet)

lisaa-

positiivisten mieli-
kuvien luominen
yrityksestéa ja palve-
luista
(affektiiviset tavoit-
teet)

vanhojen asiakkai-
den suosittelut
uusien asiakkaiden
houkuttelu
(konatiiviset tavoit-
teet)

kotisivut

hakukoneoptimointi

yrityksesta ja palve-
luista informointi

tiedot terapeuteista

jatkuva  paivittami-
nen, jotta tiedot ajan
tasalla

lukijalle mahdollisuus
jakaa kotisivut omilla
Facebook-sivuilla

linkki yrityksen Face-
book-sivuille

yrityksen tarina naky-
ville (historia, tulevai-
suuden nakymat, ar-
vot, toimintaperiaat-
teet)

palveluja havainnol-
listavat valokuvat

asiakkaiden koke-
mukset ja tarinat

raikas ulkoasu

onnistuneet kotisivut
vaikuttavat asiakkaan
palveluntuottajan va-
lintaan

Facebook-sivut

hakukonenakyvyy-
den parantuminen

paivittaminen, jotta
tiedot ajan tasalla

sivujen sisallélla vai-
kutetaan positiivisten
mielikuvien luomi-
seen

asiakkaiden antamat
arvostelut

yrityksen suosittele-
minen muille Face-
book-sivujen kautta

vaikuttaminen asiak-
kaan valintapaatok-
seen

6.5.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan toteutuksen vuosikello

Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan toteutukselle laadittiin vuosikello vuodelle

2018 (kuvio 15). Vuosikellossa nakyy kuukausittain tehtava toimenpide ja suluissa on

nakyvilla kuka vastaa toimenpiteesta. Kaksi kertaa vuodessa jarjestettaviin suunnittelu-

paiviin osallistuu kaikki tyontekijat ja heidan toivotaan antavan ideoita ja mielipiteita digi-

taaliseen markkinointiviestintaan pitkin vuotta omien resurssien mukaan. Opinnaytetyén

tekija yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa vastaa digitaalisesta markkinointivies-

tinnasta ja tdhan varattu resursseja kaksi-kolme ty6péaivad kuukaudessa. Vuosikellossa

on huomioitu my6s vuosikellon seuranta ja paivittAminen, jotta suunniteltua aikataulua ja

toimenpiteita voidaan paivittaa jatkuvasti tarpeen mukaan.
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Kuvio 15. AM-Pollex Therapy Oy:n markkinointiviestinnan vuosikello 2018

6.5.4 Digitaalisen markkinointiviestinnan tulosten arviointi ja hyddyntadminen

Markkinointiviestinnan tuloksien arviointia olisi hyva tehda koko prosessin ajan. Arvioin-
nin avulla voidaan parantaa ja tehostaa suunnitteluprosessia ja paatoksentekoa, vahen-
taa paatoksenteon riskia seka saastaa kustannuksia, kun saadaan tehostettua suunnit-
telua, paatoksentekoa ja toteutusta. Arviointikeinot voidaan maaritella eri viestinnan kei-
nojen mukaan. (Vuokko 2003: 162.)
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AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden toteutumista ar-
vioidaan tavoite kerrallaan. Kognitiivisia tavoitteita eli yrityksen tietoisuuden ja tunnettuu-
den parantamista seka nakyvyytta voidaan arvioida monella keinolla. Yksi keino on seu-
rata hakutuloksia Google-hakukoneella, pysyyko yritys ensimmaisella sivulla hakutulok-
sissa, vai putoaako alemmas. Tarvittaessa voidaan hakukoneoptimointia tehda uudes-
taan. Kotisivujen kavijamaaria ja kavijdiden kayttaytymista kotisivuilla voidaan seurata

Google Analytics tydvalineen avulla, joka on ilmainen kayttaa (Juslén 2009: 361).

Facebook-sivuihin liittyen voidaan tarkastella, kuinka monta kertaa sivut on jaettu kayt-
tajien omilla sivuilla ja kuinka monta tykkaysta yritys on saanut Facebookissa. Faceboo-
kissa on olemassa yksinkertainen seurantatydkalu, jolla voidaan seurata yrityksen Fa-
cebook-sivuista tykdnneiden kayttajien maaraa ja kaynteja sivuilla (Juslén 2009: 364).
Yrityksen digitaalisesta markkinointiviestinnasté vastaavan on tarkoituksena myos jatku-
vasti seurata kilpailijayritysten Facebook-sivuja ja sité kautta arvioida ja paivittaa yrityk-

sen omia Facebook-sivuja.

Uusien kotisivujen toimivuutta ja niiden luomia mielikuvia (digitaalisen markkinointivies-
tinnan affektiiviset tavoitteet) on tarkoitus arvioida kayttamalla koekayttajia ja haastatte-
lemalla heita kotisivujen sisallosta, kaytettavyydesta ja ulkoasusta. Yrityksen asiakkai-
den nakemyksia digitaalisesta markkinointiviestinnasta pyritaan jatkossakin selvitta-
maan mahdollisuuksien mukaan asiakaspalautteiden kerddmisen yhteydessa. Digitaali-
sen markkinointiviestinnan konatiivisia tavoitteita voidaan mitata asiakasméaarien avulla,

miten asiakasvirta kehittyy.

Digitaalisen markkinointiviestinn&n tavoitteiden toteutumista arvioidaan tarkemmin opin-
naytetyon tekijan ja yrityksen toimitusjohtajan toimesta loppuvuodesta 2018 ja digitaali-
sen markkinointiviestinnéan tavoitteita paivitetdan tarpeen mukaan ja laaditaan suunni-

telma vuodelle 2019.
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7 Pohdinta

7.1 Opinnaytetydn luotettavuus

Tassa opinnaytetydssa on yhdistetty seka laadullinen etta maarallinen tutkimus eli ky-
seessa on menetelmatriangulaatio. Triangulaatiolla lisattiin tutkimuksen luotettavuutta,
kun aineistoa keréattiin usealla eri menetelmalla. Opinnaytetytssa pyrittiin I6ytdmaan laa-
dukkaan ja toimivan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelulle perusteita tutustu-
malla tutkimustietoon ja teoriakirjallisuuteen, analysoimalla tilaajayrityksen nykytilan-
netta, selvittamalla yrityksen asiakkaiden nakdkulmaa kyselyn avulla seka tekemalla kil-
pailija-analyysia benchmarking-menetelman avulla. Kéaytetyista menetelmista saadut tu-
lokset tukivat toisiaan ja niista l6ydettyjen yhtenevaisyyksien vuoksi voidaan olettaa tu-

losten olevan melko luotettavia. (Kananen 2015: 359-360.)

Opinnaytetyossa pyrittiin teoriapohjan luomisessa kayttamaan mahdollisimman tuoreita,
laadukkaita ja monipuolisia lahteitéa. Digitaaliseen markkinointiviestintaan liittyen on saa-
tavilla runsaasti kirjallisuutta seka tutkimuksia. Aihe oli opinnaytety6n tekijalle entuudes-
taan tuntematon, mika vaikeutti hieman lahdekriittisyytta. T&ta pyrittiin parantamaan tu-
tustumalla laajasti aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seka siité tehtyihin tutkimuksiin ja
opinnaytetdihin. Sosiaali- ja terveysalan markkinointiviestintaan liittyen on saatavilla pal-
jon vdhemman teoria-aineistoa, joten opinnaytetyon tekijan tehtavana oli soveltaa liike-

talouden ja sosiaali- ja terveysalan yrittajyyden nakoékulmia tydssa.

AM-Pollex Therapy Oy:n markkinointiviestinnan nykytila-analyysin luotettavuutta lisattiin
silla, ettd analyysin tekemisessa oli mukana kaikki yrityksen tyontekijat. Ottamalla opin-
naytetydbhon pelkastaan yrittdjan ndkemyksen asiasta, ei olisi ehka saatu riittavasti na-
kokulmia aiheeseen. SWOT-analyysin tekemiselle pyrittiin varmaan riittavasti aikaa, jotta
tydntekijat voivat rauhassa orientoitua aiheeseen, eika ajatustytta estaisi kiire muihin
toihin. Tyontekijoille oli informoitu tydpajan aihe jo etukateen, jotta itse tybpajassa paas-
taisi nopeammin liikkeelle. Opinnaytetyon tekija oli tarkoituksella itse mukana tybpa-
jassa, jotta pystyi tuomaan teoriatietoa ja osaamista liittyen aiheeseen. Opinnaytetytn
tekija toimi tyOpajassa myo6s aiheen alustajana keskustelun rajaajana. SWOT-analyysin
luotettavuudesta huolehdittiin niin, ettd opinndytetyontekija antoi tydntekijoille mahdolli-
suuden tuoda ajatuksia vapaasti esille, eika opinnaytetyontekija lahtenyt johdattelemaan

keskustelua. Pareittain tydskentelyn avulla varmistettiin, ettd kaikilla tyontekijoilla on
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mahdollisuus tuoda omat ajatukset rohkeasti ja muiden keskeyttamatta esille. Jokaisen
parin paperille kijfaamat SWOT-analyysit kaytiin tydpajan lopussa lapi ja jokainen sai
viela kertoa, mita tarkoitti analyysiin kirjaamillaan asioilla. Nain toimittiin, jotta vahennet-

taisi opinnaytetydn tekijan omia tulkintoja muiden esille tuomista asioista.

Kyselytutkimuksen mittarin rakentaminen onnistui tassa opinnaytetyéssa, mittarilla on-
nistuttiin mittaamaan sité, mita haluttiin. Kysymykset muotoiltiin niin, etta ne ovat vastaa-
jalle helposti ymmarrettavat eika kysymyksissa ole tulkinnan varaa. Tassa onnistuttiin
melko hyvin, silla virheellisia vastauksia ei ollut ja tyhjaksi jatettyja kohtia kyselyssé oli
vain muutama. Ennen kyselylomakkeen lahettamisté kysely esitestattiin ja testauksen
perusteella tehtiin korjauksia. Mittarin luotettavuutta pyrittiin lisdamaan myos laittamalla
kyselylomakkeeseen monivalintakysymysten lisdksi sekamuotoisia seka avoimia kysy-
myksia. Monivalintakysymyksilla ei olisi saatu niin paljon nakdkulmia esille, mita nyt saa-
tiin sekamuotoisten ja avointen kysymysten avulla. (Kankkunen — Vehvildinen — Julku-
nen 2015: 189-190.)

Ulkoisen validiteetin nakokulmasta tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettavissa koske-
maan perusjoukkoa, silla vastausprosentti jai kyselytutkimuksessa pieneksi (19 %). Vas-
tausprosenttia pyrittiin nostamaan vastaajien kesken arvottavalla lahjakortilla sek& muis-
tutusviestilla. Kyselysta pyrittiin myds tekemaan mahdollisimman lyhyt, jotta kohderyhméa
ei kokisi vastaamista tyolaaksi ja vastauksia tulisi useampi. Yksi syy alhaiseen vastaus-
prosenttiin voi olla ajankohta, jolloin kysely lahetettiin. Kyselyn oli mahdollista vastata
2.6. - 9.6., jolloin osa kyselyn kohderyhmasta olivat mahdollisesti jo kesdlomalla. Kysely
oli mahdollista tehda vain suomen kielella, joten vastaajista karsiutui pois asiakkaat, joi-
den suomen kielen taito ei ollut riittdva kyselyyn vastaamiseen. Ajanpuutteen vuoksi ky-
selya ei ollut mahdollista k&&ntaa englannin tai muulle kielelle. Sahkdpostiosoitteiden
olemisesta ajan tasalla ei myds voitu olla varmoja, silla osa asiakasrekisterissa olevista
sahkopostiosoitteista on tallennettu sinne useita vuosia sitten. Ta&ma pyrittiin huomioi-
maan laittamalla vastaanottotiloihin nékyvélle paikalle infokirje tutkimuksesta, jossa ker-
rottiin asiakkaiden mahdollisuudesta osallistua tutkimukseen antamalla ajan tasalla
oleva sahkopostiosoite omalle terapeutille. Kaikkien yrityksen asiakkaiden sé&hkoposti-
osoitteet eivat olleet yrityksen tiedossa, joten puuttuvia osoitteita ei pystytty tutkimusai-
kana hakemaan. Reliabiliteetin nakokulmasta tassa opinnaytetydssa kaytetty mittari on
toistettavissa, eli voidaan olettaa, etta toistamalla kysely saataisiin sama tulos. (Kankku-
nen ym. 2015: 189-190, 195.)
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Kyselytutkimuksen siséista validiteettia voidaan pitda luotettavana, silla tutkimusta se-
koittavia tekijoita ei tutkimuksessa tullut esille. Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen
tulokset eivat ole suoraan yleistettavissd muiden toimintaterapiayritysten asiakasjouk-
koon, mutta tulokset ovat suuntaa antavia ja muiden tdméan opinnaytetydn tutkimusme-

netelmien avulla saatiin samansuuntaisia tuloksia.

Kilpailija-analyysin uskottavuus varmistettiin tutustumalla huolellisesti taustateoriaan
kayttaen monipuolisesti melko tuoreita lahteitd. Naiden perusteella luotiin teoriapohja
opinnaytetyota varten, joka kulki mukana jokaisessa tutkimusmenetelmassa. Kilpailija-
analyysissa tutkimuksen tulokset pyrittiin avaamaan niin, etta tyosta ilmenee, miten ana-
lyysi on tehty ja miten tuloksiin on paadytty. Taman avulla pyrittiin myos tulosten siirret-
tavyyteen. Kilpailija-analyysi ei olisi ehka suoraan siirrettavissa toiseen kontekstiin, mutta
tulokset ovat suuntaa antavia. (Kankkunen ym. 2015: 198.)

7.2 Opinnaytetydn eettisyys

Opinnaytetydn eettisyyteen Kiinnitettiin huomiota koko opinnaytetytprosessin ajan.
Opinnaytetydssa kaytettiin yrittdjan suostumuksella yrityksen nimea ja yrityksen omista-
jalta on pitkin opinnaytetydprosessia varmistettu, mitd yrityksen tietoja saa opinnaytetyo-
hon laittaa. Opinnaytetydssa on pyritty kuvaamaan yritysta rehellisesti, poimien opinnay-
tetydn tekemisen kannalta relevantteja tietoja yrityksesta. Yrittdjan kanssa tehtiin opin-
naytetydprosessin alussa sopimus tutkimustydsta. Yrittdja on myos lukenut opinnayte-

tyon l&pi ennen sen julkaisemista.

Kyselytutkimukseen osallistuvia informoitiin kyselyn saatekirjeessa tutkimuksen tarkoi-
tuksesta ja kyselyaineiston kasittelysté ja sailyttamisesta. Kyselyyn osallistuneille kerrot-
tiin, misté tutkimuksen tulokset ovat luettavissa tutkimuksen valmistuttua. Kyselyaineis-
tosta kavi tutkijalle ilmi kyselyyn vastanneiden henkildiden nimet, silla lahjakortin arvon-
taan osallistumisen edellytyksena oli, etté vastaaja jattda nimensa ja yhteystietonsa ky-
selyyn. Tutkimuksen tulokset on ilmaistu niin, ettéa yksittaisen vastaajan henkilollisyys ei
paljastu. Kyselyn kohderyhmalle kerrottiin myés, mista heidan sahkdpostiosoitteensa on
saatu. Sahkopostiosoitteet ovat ndkyvissé vain yrityksen omistajalle asiakasrekisterissa
ja kysely lahetettiin yrityksen virallisen sdhkopostiosoitteen kautta. Kyselyaineistoa on
kaytetty vain taman tutkimuksen tekemiseen ja havitetaan tutkimuksen jalkeen asianmu-

kaisella tavalla.
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Kilpailija-analyysissa eettisyyteen kiinnitettiin erityistd huomiota, koska kilpailija-analyy-
siin on laitettu yritysten nimet nékyville seka linkit yritysten kotisivuille. Kilpailija-yritysten
kotisivuilta pyrittiin I16ytdmaan ideoita tilaaja-yrityksen kotisivujen kehittamiseksi, joten Kil-
pailija-analyysissa nostettiin esille ainoastaan positiivisia asioita kotisivuilta. Tydssa tar-
kasteltiin kilpailevien yritysten kotisivuja my6s kokonaisuutena ja pohdittiin kehityskoh-

teita, mutta pohdinnassa ei tule esille yksittaisten yritysten kotisivut.

7.3 Opinnaytetydprosessin ja tuotoksen pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa opinnaytetyon tilaajayrityksen digitaalista mark-
kinointiviestintaa perehtymalla teoriatietoon, tekemalla tilanneanalyysia ja kilpailija-ana-
lyysia seka selvittamalla yrityksen asiakkaiden mielipiteita yrityksen digitaalisesta mark-
kinointiviestinnasta eli kotisivuista. Opinnaytetyoprosessi alkoi teoriatietoon tutustu-
malla. Tyon aihe on kaukana omasta alastani ja osaamisestani, joten minun taytyi lahtea
tutustumaan aiheeseen ihan alusta alkaen. Tietoa markkinoinnista ja markkinointivies-
tinnasta on runsaasti saatavilla ja tutustuin laajasti alan kirjallisuuteen, tutkimuksiin vii-
meisen kymmenen vuoden ajalta seka aiheesta tehtyihin pro graduihin ja opinnaytetoi-
hin. Naiden pohjalta lahdin rajaamaan tyéta ja miettimaan, miten markkinointiviestinnan

teoriat ovat sovellettavissa kuntoutusalan yritykseen.

Sosiaali -ja terveysalan yritysten ja varsinkin kuntoutusalan yritysten markkinoinnista on
hyvin vahan saatavilla tietoa, joten koin alkuun haastavaksi ndiden kahden yhdistami-
sen. Kuntoutusalan yrityksen markkinoinnissa on asioita, joita taytyy ottaa huomioon.
Kuntoutusalan yrityksessa asiakkuus on moninainen kasite. Kuntoutusalan yrityksessa
terapiassa kdyvan asiakkaan liséksi asiakkaiksi voidaan méaaritella kuntoutukseen ar-
vioiva ja lahettava taho seka kuntoutuksen maksava taho. Lapsiasiakkaiden ollessa ky-
seessa yrityksen asiakkaita ovat liséksi alaikéisen asiakkaan huoltajat, koulujen ja péai-
vakotien henkilékunta ja mahdolliset muut l&hiymparistdon kuuluvat henkilét. Palveluja
myytdessa korostuu tydntekijoiden ammattitaito ja kyky viestia kaikille edella mainituille
asiakkaille. Asiakkaiden terapiajaksot ovat usein pitkia ja jaksoja voi olla useita perak-
kain. Kuntoutusalan markkinoinnissa harvemmin on tarvetta ja mahdollisuutta lisamyyn-
nille, silla asiakkaat usein pysyvat saman yrityksen asiakkaina kunnes uusia kuntoutus-
jaksoja ei endd myonnetd maksavan tahon toimesta. Sen sijaan kuntoutusalan yrityk-
selle on tarkeaa huomioida puskaradion voima, eli se, mita asiakkaat kertovat tutuilleen

yrityksen palveluista.
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Asiakaslahtdisyys on tassa tydssa toteutunut asiakkaille suunnatun kyselyn avulla.
Markkinointiviestintaa tehdéaén asiakkaita varten ja jotta se voidaan kohdentaa palvele-
maan mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa, on tarkeaa selvittaa asiakkaiden nakemyk-
sid ja toiveita liittyen viestintaan ja palveluihin. AM-Pollex Therapy Oy:n toiminnassa
asiakaslahtoisyys on vahvasti esilla ja se ilmenee yrityksen arvoissa, visiossa, missiossa

ja strategiassa.

Tassa opinnaytetydssa paadyttiin markkinointiviestinta rajaamaan digitaaliseen markki-
nointiviestintaan tilaajayrityksen toiveesta. Opinnaytetydssa haluttiin tuoda asiakkaiden
nakemys esille, silla markkinointiviestintaa tehdaan nykyisia ja mahdollisia tulevia asiak-
kaita varten. Asiakkaiksi rajattiin tassé opinnaytetydssa vain terapia-asiakkaat eli lasten
kohdalla heidén huoltajansa.

AM-Pollex Therapy Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan l&htotilannetta selvitettiin
koko tyOyhteistn toimesta tehdyn SWOT-analyysin avulla. Analyysissa korostui yrityk-
sen henkilbkunnan ammattitaito ja osaaminen, joka ei talla hetkella nay yrityksen digi-
taalisessa markkinointiviestinndssa ollenkaan. Kotisivuille tarvitaan liséa tietoa tera-
peuteista ja heidan osaamisestaan. Yrityksen nykyisen digitaalisen markkinointiviestin-
nan heikkouksiksi nousivat yrityksen nakymattémyys sosiaalisessa mediassa sekéa vies-
tinnan yksipuolisuus. Talla hetkella yrityksen asiakkailla ei ole mahdollisuutta kommen-
toida tai tuottaa sisaltda esimerkiksi yrityksen kotisivuille. Jatkossa yritys haluaa ottaa
aiempaa enemman asiakkaiden nakoékulman huomioon ja haluaa viestinnan olevan mo-

lemmin suuntaista.

AM-Pollex Therapy Oy:n asiakkaiden nakemyksia yrityksen nykyisesta digitaalisesta
markkinointiviestinnasta eli kotisivuista selvitettiin asiakaskyselyn avulla. Vaikka vas-
tausprosentti jai pieneksi, saatiin vastauksista paljon irti digitaalisen markkinointiviestin-
nan suunnittelua ajatellen. Asiakkaiden vastaukset kulkivat linjassa muiden tutkimuksen
tulosten kanssa. Yritysta kiinnosti asiakkaiden, jotka ovat itse valinneet yrityksen palve-
luntuottajien joukosta, valintaan vaikuttavat tekijat. Tulevan sosiaali- ja terveysalan uu-
distuksen yhtend osana on asiakkaan valinnanvapauden lisddminen. Taméa tuo suuren
muutoksen siihen, miten asiakkaat ohjautuvat tulevaisuudessa yrityksen asiakkaaksi.
Opinnayteyon kyselyyn vastanneista kuitenkin vain kaksi oli valinnut itse palveluntuotta-
jan, joten heidan vastauksistaan ei voida vetaa yleisia johtopaatoksia siitd, mitka tekijat

vaikuttavat palveluntuottajan valintaan.
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Kilpalija-analyysi toteutettiin benchmarking-menetelmalla ja tarkoituksena oli saada ka-
sitys kilpailijatilanteesta Helsingin alueella sekd poimia hyvia ideoita tilaajayrityksen ko-
tisivujen uudistamiseen ja Facebookin kayttéonottoon. Kilpailija-analyysista ilmeni, etta
kilpailu Helsingin alueella on melko kovaa, silla opinnaytetyota varten 1oytyi 22 lasten ja
nuorten toimintaterapiapalveluita tuottavaa yritysta. Todellinen lukumaara voi olla jopa
vahan suurempi, silla Fonectan yrityshaussa ei valttdmatta ole nakyvilla kaikki yritykset.
Lisaksi yrityksia etsittiin Kelan listauksesta avoterapiapalveluiden palveluntuottajista kil-
pailutuskaudella 2015-2018, mutta kaikilla toimintaterapiapalveluita tuottavilla yrityksilla
ei ole sopimusta Kelan kanssa. Kilpailija-analyysista jatettiin pois yritykset, joilla ei ole
olemassa kotisivuja. Benchmarkkauksen avulla saatiin paljon kayttokelpoisia ideoita ti-
laajayrityksen digitaalisen markkinointiviestinn&n kehittdmiseksi.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden jalkeen laadittin AM-Pollex Therapy Oy:lle digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelma vuodelle 2018. Suunnitelma tehtiin onnistuneesti kul-
kemaan kasi kadessa yrityksen arvojen, vision, mission ja strategian kanssa. Suunnitel-
massa korostettiin sen kaytanndnlaheisyytta, jotta se on helposti toteutettavissa. Toteu-
tusta helpottamaan laadittiin vuosikello, jota paivitetaan tarvittaessa. Yritys padsee heti

opinnaytetyon valmistuttua hyddyntamaan tyota.

7.4 Opinnaytetyon merkityksen pohdinta

Tasta opinnaytetyosta olen itse oppinut valtavasti, kun olen joutunut hyppaamaan koko-
naan oman alan ja osaamisen ulkopuolelle. Minulla ei ole lainkaan aiempaa kokemusta
markkinoinnista ja jouduin aloittamaan opinnaytetytn taustatydn tekemisen taysin alusta
alkaen tutustumalla markkinoinnin ja markkinointiviestinnan perusteoksiin. Opinnayte-
tyon edetessa kiinnostus markkinoimiseen terveysalan yrityksen néakdkulmasta herasi ja
opinnaytetyoprosessi oli motivoiva, silla tiesin tydsta olevan hyotya seka itselleni etta

yritykselle, jossa tytskentelen.

Tydsséni on kulkenut koko ajan vahvasti mukana asiakasnakokulma ja jo opinnaytetyon
alussa tiesin, etta haluan jollain lailla saada asiakkaiden &anet kuuluville. Markkinointi-
viestintdd tehdddn asiakkaita varten ja asiakassuhteet opinnadytetyon yhteistyoyrityk-
sessd ovat usein monen vuoden mittaisia. Opinnaytetyoprosessin edetesséd pohdimme
yrittdjdn kanssa useaan otteeseen, kuinka saada asiakasnakokulmaa esille myds

muussa yrityksen kehittamisessa. Asiakaslahtdisyys on yksi yhteistydyrityksen arvoista
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ja olisi tarkeaa, etta arvolupaus valittyisi myds yrityksen asiakkaille. Tama opinnaytetyo

oli hyva aloitus asiakkaiden mukaan ottamiseen yrityksen kehittamistydssa.

Opinnaytetydn yhteistydyritys AM-Pollex Therapy Oy hyotyy opinndytetydsta digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelman liséksi myds muilla tavoin. Yritys on perustettu 20
vuotta sitten, jolloin yrityksen toiminnalle on méaaritelty arvot, visio, missio seka laadittu
strategia. Yrittédja on tamén opinnaytetyoprosessin aikana joutunut palaamaan néihin ja
paivittamaan niita yrityksen nykypaivaéan. Myds yrityksen tyontekijat ovat nyt tietoisia
siitd, milla arvopohjalla yritys toimii ja miten ne pitaisi nakya yrityksen jokapaivaisessa
toiminnassa. Opinnaytety® on herattanyt yrittajassa myos innostuksen kehittaa yrityksen
muutakin toimintaa ja paivittaa yrityksen asioita.

Opinnaytetydsta hyotyvat myds muut kuntoutusalan yritykset seké yrityksen perusta-
mista suunnittelevat. Opinnaytetyd antaa konkreettisen ohjeen digitaalisen markkinointi-
viestintdsuunnitelman tekemiseen ja on sovellettavissa muidenkin terveyspalveluita tuot-
tavien yritysten markkinointiviestinnén kehittdmiseen. Opinnaytetydssa tuon myos esille
helsinkildisten lasten ja nuorten toimintaterapiapalveluja tuottavien yritysten taman het-

kista kilpailutilannetta.

Sosiaali- ja terveyspalveluiden markkinoinnista ei ole paljon puhuttu ja sita on tutkittu
vahan. Opinnaytetydprosessin edetessa pohdin paljon, miksi markkinointiosaaminen jaa
sote-alan koulutuksissa niin vahalle, vaikka alalle yrittajaksi ryhtyvia on paljon. Opinnay-
tetydstéani selviaa, miksi markkinointi on myds sosiaali- ja terveysalan yritykselle tarkeaa.
Opinnaytety® avaa my6s, mita asioita tulee ottaa huomioon palveluja tarjoavan yrityksen

markkinoinnissa verrattuna perinteiseen tuotteita myyvaan yritykseen.

Opinnaytety® on ajankohtainen ja tarkeda myos yhteiskunnallisesti, silld jos nyt meneil-
l[&an olevan sote-uudistuksessa kaavailtu asiakkaan valinnanvapaus toteutuu, ovat so-
siaali- ja terveysalan yritykset uudenlaisen Kilpailutilanteen &arella, jolloin tarvitaan ny-
kyistd vahvempaa markkinointiosaamista. Pienen yrityksen taytyy tunnistaa omat vah-

vuutensa ja voimavaransa ja saatava tuotua ne esille isojen yritysten joukossa.

7.5 Jatkokehityskohteet

Toimintatutkimuksen luonteeseen kuuluu myds tutkimustulosten seuranta, mutta se ei

ollut tassd opinnaytetydssa aikataulutuksen vuoksi mahdollista. Mielenkiintoista olisi
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seurata yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamisprojektia ja raportoida
sen onnistumisesta. Olisi mielenkiintoista myds toistaa asiakaskysely loppuvuodesta
2018, jotta saataisi asiakkaiden nakemys siitd, miten kotisivujen uudistamisessa on on-
nistuttu ja olisiko jotain voinut tehda toisin. Olisi hyodyllista tehda lisatutkimusta myoés
yrityksen muusta kuin digitaalisesta markkinointiviestinnasta, esimerkiksi juuri tydnteki-
jéiden viestinnan nakokulmasta, kun tyon tekeminen tapahtuu muuallakin kuin vastaan-

ottotiloissa.

Hyddyllista ja kiinnostavaa olisi tulevaisuudessa tutkia myds viestintaa terapiaan lahet-
taville ja terapian maksaville tahoille seka muille sidosryhmille. Mit& asioita tulisi ottaa
heille viestinndssa huomioon verrattuna terapia-asiakkaille viestimiseen? Myos asiakkai-
den valinnanvapauden lisaamiseen liittyen olisi hyodyllista tutkia, millaiset asiat vaikut-
tavat asiakkaan terapiayrityksen valintaan johtavaan paatokseen.
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Info kyselysta

Osallistu kyselyyn ja voit voittaa 50e lahjakortin S-ryhman

kauppoihin!

Olemme kehittdmassa yrityksemme markkinointiviestintda ja sinulta saatu palaute on
tarkeaa kehittdmisen kannalta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden mie-

lipiteitd ja kehittdmisehdotuksia yrityksen Kkotisivuista ja markkinointiviestinnasta.

Tutkimuksen toteuttaa yrityksessa tytskenteleva toimintaterapeutti Hanna Koponen
osana ylemman ammattikorkeakoulun tutkinnon, sosiaali- ja terveysalan johtamisen kou-
lutusohjelman opinnaytetyota. Opinnaytetydssa on tarkoituksena kehittaa yrityksen digi-
taalista markkinointiviestintaa asiakasystavallisemmaksi.

Kyselyyn pééaset sahkopostiisi lahetetyn linkin kautta. Jos sinulle ei ole tullut linkkia ky-
selyyn, sahkopostiosoitteesi ei 10ydy asiakasrekisteristiamme. Voit antaa séhkdposti-
osoitteen halutessasi omalle toimintaterapeutillesi.

Kyselyssa on 16 kysymysta ja vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia. Vastauslomak-
keet kasitellaén luottamuksella ja aineiston kasittelyn jalkeen sahkoiset lomakkeet havi-
tetaan. Yksittainen vastaaja ei paljastu tuloksista. Kyselystd saatuja tuloksia kaytetaan

ainoastaan AM-Pollex Therapy Oy:n markkinointiviestinnan kehittdmiseen.

Kaikkien kyselyyn osallistuneiden ja yhteystietonsa lomakkeeseen
tayttaneiden kesken arvomme 16.6.2017 mennessa kaksi 50e lahja-
korttia S-ryhman kauppoihin. Arvonnan voittajille ilmoitetaan voitosta

henkilokohtaisesti. Viimeinen vastauspaiva on 9.6.2017.

Lisétietoja kyselysta ja opinndytetydsta antaa toimintaterapeutti Hanna Koponen joko p.
XXX XXXXXXX tai hanna.h.koponen@metropolia.fi
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Kyselyn saatekirje

Hyva AM-Pollex therapy Oy:n asiakas!

Osalllistu kyselyyn ja voit voittaa 50e lahjakortin S-ryhman kauppoihin!

Olemme kehittaméassa yrityksemme markkinointiviestintaa ja sinulta saatu palaute on
tarkeaa kehittamisen kannalta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittédé asiakkaiden mie-
lipiteita ja kehittdmisehdotuksia yrityksen kotisivuista ja markkinointiviestinnasta. Jokai-
nen vastaaja on tarked, jotta voimme kehittéd& kotisivujamme ja markkinointiviestin-

tddmme paremmin sinua palvelevaksi.

Tutkimuksen toteuttaa yrityksessa tytdskenteleva toimintaterapeutti Hanna Koponen
osana ylemman ammattikorkeakoulun tutkinnon, sosiaali- ja terveysalan johtamisen kou-
lutusohjelman opinnaytety6ta. Opinnaytetydssa on tarkoituksena kehittaa yrityksen digi-
taalista markkinointiviestintaa asiakasystavallisemmaksi. Tutkimuksen tulokset ovat lu-

ettavissa vuoden 2017 loppuun mennessa osoitteessa http://www.theseus.fi/.

Kyselyssa on 16 kysymysta ja vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia. Vastauslomak-
keet kasitellaén luottamuksella ja aineiston kasittelyn jalkeen sahkoiset lomakkeet havi-
tetaan. Yksittdinen vastaaja ei paljastu tuloksista. Kyselysta saatavia tuloksia kaytetaan

ainoastaan AM-Pollex Therapy Oy:n markkinointiviestinnan kehittdmiseen.

Kaikkien kyselyyn osallistuneiden ja yhteystietonsa lomakkeeseen tayttaneiden kesken
arvomme 16.6.2017 mennessa kaksi 50e lahjakorttia S-ryhméan kauppoihin. Arvonnan
voittajille ilmoitetaan voitosta henkilokohtaisesti.

Sahkopostiosoitteiden lahde: AM-Pollex Therapy Oy:n asiakasrekisteri.

Pyydamme sinua tutustumaan AM-Pollex Therapy Oy:n kotisivuihin ennen kyselyyn vas-

taamista alla olevan linkin kautta http://www.pollex.fi/.

Liséatietoja kyselysta ja opinndytetydsta antaa toimintaterapeutti Hanna Koponen joko p.
XXX XXXXXXX tai hanna.h.koponen@metropolia.fi



http://www.theseus.fi/
http://www.pollex.fi/
mailto:hanna.h.koponen@metropolia.fi
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Teoriataulukko toimivien kotisivujen ominaisuuksista
Netti- Kotisi- Viesti ver- | Johdata asi- | Klikkaa Digimarkki-
markki- vut kun- | kossa: di- | akkaasi verk- | tasta: inter- | nointi ja so-
noinnin toon: gitaalisen | koon: netmarkki- | siaalinen
karttakirja | HTML, viestinnan | opas koukut- | noinnin kd- | media liike-
XHTML | kasikirja tavan sisal- sikirja toimin-
ja CSS tostrategian nassa
luomiseen
16y- - yrityksen | - huo- - osoit- - helposti - hakukone- | - oikeat ha-
detta- hyva l6y- ma- teen tun- | l6ydettava optimointi: | kusanat
vyys ja dettavyys tuksi tu- | netta- sisaltd toimii | saman kie- (s.55)
tavoi- interne- lemi- vuus ja suhteen ra- len kaytta- - sosiaalinen
tetta- tistd asia- nen brandin kentajana minen asi- media: valil-
vuus kashankin- | (s.361) kehittami- | tiedonhaki- akkaiden linen keino
nan ldhté- | -avain- | nen janjayrityk- | kanssa, kes- | saada asiak-
kohta sanat (s.171) sen vilille keisten ter- | kaat kotisi-
(s.133) (s.362) - hakuko- | (s.73) mien kayt- vuille (s.58)
- hakuko- neet - hakuko- taminen, si-
neet, blo- (s.173) neet, sosiaa- | vuston jaot-
git, sosiaa- - tavoitet- | liset verkos- | telu loogi-
linen me- tavuus eri- | tot (s.73) sesti (s. 183)
dia (s.22) laisissa - asiakaslah- | - sivujen ot-
kdyttoym- | tdinen seg- sikointi ja
paris- mentointi (s. | osoitteet
toissa: 74) (s.183)
kaytto-jar-
jestelmat,
laitteet
(s.178)
sisaltd - liiketoi- - kohde- | - toimiva - tavoittava, | - riittavat - kuluttaji-
mintaa yleison | teksti: ly- | sitouttavaja | faktat yri- en saami-
edistavien | miet- hyys, tar- | aktivoiva si- | tyksesta nen tietoi-
nettisivu- timi- kein asia salto (s.39) (s.176) siksi yrityk-
jen tarkein | nen:si- | ensin, - oivalluksia - etenemi- sen tarjon-
kilpailu- salto, epdjatku- | synnyttdvat | nen tar- nasta (s.39)
keino niilld | joka ve- | vuuden sisaltolajit: keimmastd | - tavoittee-
julkaistu si- | toaa huomi- asiakasta vahemman | nainfor-
salto kayt- oimi- kouluttava tarkeisiin maation ja-
(s.108) taja- nen sisalto, tren- | (s.176) kaminen,
-arvolu- kuntaan | (s.186) dienjailmi- | - perussi- tiedottami-
pauksen (s.44) - brandin- | 6iden tul- salto: ku- nen, opasta-
toteutumi- hallinta: kinta, inno- vaus yrityk- | minen, mie-
nen (s.110) perusasiat | vaatiot, Best | sen toimin- | lipiteiden
-asiakkai- yhdenmu- | Practises, nasta, tuot- | muokkaami-
den tarpei- kaiseksi, prosessiku- teet ja pal- nen, kau-
den huo- kieliver- vaukset panteko
(5.99) (s.42)
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mioon ot- siot, 43- - osaamisen | velut, yh-

taminen nensavy markkinointi | teystiedot

(s.111) (s.190- (s.125) (s.176-177)

- asiakkai- 191) - kieliversiot

den osto- - kuvat: (s.177)

prosessin mieliku- - videot ja

vaiheiden vat, muis- animaatiot

tuntemi- tetta- (s.178)

nen (s.113) vuus, ko- - ulkopuoli-

- digitaali- konai- nen sisaltd

nen sisalto: suuksien (s.179)

videot, va- rakenta-

lokuvat, minen, in-

podcastit, formaa-

presentaa- tion valit-

tiot, e-kir- tdminen

jat, verkko-

seminaarit,

tyokirjat,

laskurit ja

muut si-

vustolla

kaytettavat

sovelluk-

set, rapor-

tit ja kat-

saukset,

asiakkai-

den tuotta-

man sisaltod

(s.121-127)
kay- - tietora- - sivujen | - se- - selked sisal- | - verkkopal- | - sivuston
tetta- kenteen nopea mantti- topolku velua loogisuus
vyys jarkevyys, | latau- nen kay- (s.151) helppo ja (s.33)

helppo- tuminen | tettavyys: miellyttdva | - ydinviestin

kayttoisyys | (s.84) yksittais- kayttaa nakyminen

javaivaton | - kdytet- | ten sano- (5.278) selkeasti

litkkumi- tavyys jen merki- -nopeus ja | etusivulla

nen (s.71) | erilait- | tys(s.1 sujuvuus (s.34)

- kolmen teilla 48) (s.278) - silmailta-

linkin nap- | (s.199) | - etusivun - tiedon vyys (s.35)

sautuksen selkeys helppo 16y- | - viivat, ku-

saanto (s.150) tyminen vat, varit,

(5.71) - selked (s.278) rakenne

- asioiden rakenne, - kdyttdjien | (s.35)

helposti helppo tarpeiden - selkea

|6ydetta- navigointi kartoittami- | fontti (s.36)

VYYS sivus- (s.150) nen (s.279)

tolta (s.71)
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- tiedon ja - linkkien - selked na- | - helppo na-
arsykkei- selkeys vigointi vigoitavuus
den maa- (s.151) (s.283) (s.49)
ran koh- - tehokas - selkeat lo-
tuullisuus hakutoi- makkeet
(s.93) minto (s.283)
- sivujen la- (s.152) - sivujen
tautumisen - sivu- asettelun
nopeus kartta selkeys ja il-
(s.93) (s.154) mavuus
- navigaa- - hake- (s.283)
tion sel- misto - riittavat
keys (s.94) (s.154) kontrastit
- muru- (s.283)
polku - leipateksti
(s.155) riittavan
- sanasto suurta
(s.155) (s.283)
- lomak- - eri laitteet
keiden huomioitu
kaytetta- (s.283)
Vyys
(s.156)
- teksti ja
silmaily
(s.156)
- sdadet-
tava kirja-
sinkoko
(s.157)
- varit
(s.157)
- Saavutet-
tavuus,
esteettd-
myys
(s.162)
- hiireton
kaytto
(s.164)
ulkoasu | - yrityksen | -jousta- | - optimaa- | -visualisoin- | - sivuston - verkkosi-
ilmetta tu- | va ulko- | linen pals- | nin tehta- ulkoasua vujen yleis-
keva ulko- | asu, taleveys vana havain- | ohjaa yrityk- | ilme tarkea:
asu vii- joka laa- | (s.156) nollistaa asi- | sen yleis- ensivaiku-
meistelee | jenee - kirjasin- | akkaan tilan- | ilme: logot telma (s.31)
hyvan si- tai ku- tyyppi, teessa ta- ja varit (s. - vdrien
sallon ja tistuu saadet- pahtuva 180) kaytto,
kavijan muutos tai kontrastit
nayton saavutettava (s.35)
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selkean ra-
kenteen
(s.86)

koon
mukaan
(s.169)

tava kirja-
sinkoko
(s.157)

- kontras-
tit, varit
(s.157)

- kuvat
(s.194)

lopputulos
(s.90)

- responsii-
vinen suun-
nittelu (res-
ponsive de-
sing): mu-
kautumi-
nen kayte-
tyn laitteen
ruudun le-
veyteen
(s.181)

- fontit
(s.35-36)

- otsakkeet
ja valiotsak-
keet (s.37)

vuoro-
vaikut-
teisuus,
osallis-
taminen

- aktiiviset,
toimintaan
kannusta-
vat kotisi-
vut (s.25)

- vaikuttajien

hyodynta-
minen (s.52)

- sisallon ku-
luttaminen,
sisallon ja-
kaminen, si-
saltdoon vai-
kuttami-
nen, sisal-
[6sta kes-
kustelu, si-
sallon
muokkaami-
nen, sisallon
luominen (s.
134)

- vuorovai-
kutteisten
elementtien
ja videoiden
kayttami-
nen sisallon
ymmartami-
sen helpot-
tumiseksi
(s.178)

- kuluttaji-
en dialogi
yrityksen ja
kuluttaja-
yhteison
kanssa
(s.10)

Taulukon lahteet:

Juslén, Jari 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Lahti: Esa Print Oy.

Castro, Elizabeth 2007. Kotisivut kuntoon. HTML, XHTML ja CSS. Kamppila, Mikko
(suom.). Jyvaskyla: Gummerus.

Pohjanoksa, liro — Kuokkanen, Eevi — Raaska, Timo 2007. Viesti verkossa. Digitaalisen

viestinnan kasikirja. Juva: WSQY.

Tanni, Katri — Keronen, Kati 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon. Opas koukuttavan si-
saltostrategian luomiseen. Liettua: BALTO print.
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Viitamaki, Sami 2012. Osallistaminen. Teoksessa Haivalad, Janne — Paloheimo, Toni
(toim.): Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0. Vaasa: KTMP/Ykkos-Offset.
Kalliola, Janne 2012. Verkkosivut. Teoksessa Haivala, Janne — Paloheimo, Toni
(toim.): Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0. Vaasa: KTMP/Ykkos-Offset.

Vastamaki, Raimo 2012. Kaytettavyys. Teoksessa Haivala, Janne — Paloheimo, Toni
(toim.): Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0. Vaasa: KTMP/Ykkos-Offset.

Kananen, Jorma 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Miten
yritykset voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla? Jyvas-
kyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.
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Kyselylomake AM-Pollex Therapy Oy:n asiakkaille

Taustatietoja

1. Sukupuoli
nainen
mies
muu

2. lka

3. Mité laitetta kaytat vastatessasi kyselyyn
puhelin
tabletti
tietokone

joku muu, mika?

4. Oletko kaynyt aiemmin yrityksen kotisivuilla?
kylla
en

Jos vastasit kysymykseen en, niin siirry suoraan kysymykseen 7

5. Milloin olet kaynyt yrityksen kotisivuilla?
ennen terapiajakson alkamista
terapiajakson aikana

Muuten, miten?
Loydettavyys ja tavoitettavuus
6. Jos olet kaynyt kotisivuilla aiemmin, [0ysitkd kotisivut helposti?

kylla

en
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7. Minka muiden kanavien kautta haluaisit yrityksen viestivan? Valitse yksi tai
useampi vaihtoehto
Facebook
Twitter
YouTube
LinkedIn
joku muu, mika?

en koe tarpeelliseksi

Kotisivujen sisalto
Jos et ole aiemmin vieraillut yrityksen kotisivuilla, siirry suoraan kysymykseen 11.

8. Mita tietoa etsit kotisivuilta?

9. Loysitko etsimasi tiedon?
kylla

en

10. Mita mielta olet kotisivujen nykyisesta sisallosta?

11. Mita tietoa/sisaltda toivoisit yrityksen kotisivuilta [6ytyvan?

Kotisivujen kaytettavyys ja ulkoasu

12. Millainen mielestasi on AM-Pollex Therapy Oy:n kotisivujen

o . o en osaa sa-
yleisilme hyva tyydyttava huono
noa
) o en osaa sa-
selkeys hyva tyydyttava huono
noa
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) o en osaa sa-
luettavuus hyva tyydyttava huono
noa
_ , ) o en osaa sa-
visuaalisuus | hyva tyydyttava huono
noa
) ) ) o en osaa sa-
kaytettavyys | hyva tyydyttava huono
noa

Vuorovaikutteisuus ja osallistaminen
13. Toivoisitko, etta yrityksen kotisivut tai muut viestintdkanavat mahdollistai-
sivat keskustelemisen ja asioiden jakamisen yrityksen sek&a muiden asiak-
kaiden kanssa?
en koe tarpeelliseksi
kylla, miten?

Arvosana ja kehitysideat

14. Minka kouluarvosanan asteikolla 4-10 antaisit kotisivuille kokonaisuutena

15. Ehdotuksia yrityksen kotisivujen kehittdmiseksi

Yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat Vastaa kysymykseen vain, jos olet itse va-
linnut palveluntuottajan

16. Mitka tekijat vaikuttivat AM-Pollex Therapy Oy:n valintaan

Jos haluat osallistua lahjakortin arvontaan, tayta yhteystietosi
nimi
osoite

puhelinnumero
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Kilpailija-analyysitaulukot
Toimintaterapia | Toimin- Helsingin Toimintate- | Toimintate- Toiminta-
Leikinvarjo ETT | taterapia | toimintate- | rapia PR rapia Marita | teekki Oy
Kirsi Lindedahl Tmi Arja | rapia Kaleva
Toimintaterapia | Kivi
Inka Tammisto
(Haagan terapia-
keskus)
I6ydetta- listassa sivulla 4 | ei loyty- listassa si- listassa si- listassa sivulla | listassa si-
vyys ja ta- nyt lis- jalla 3 vulla 4 6 vulla 4
voitetta- talta
vuus
Google
hakukone,
hakusana
toiminta-
terapia
Helsinki
16.6.2017
sisdlto - perustiedot yri- | - perus- - yrityksen - lyhyt ku- - perustiedot | - runsaasti
tyksesta tiedot yri- | arvot ja toi- | vaus yrityk- palveluista ja | informaa-
- kuvaukset tera- | tyksesta mintatera- | sesta terapeutista tiota yri-
peuteista ja palve- peuttiliiton | - kuvaus pal- | - sivujen pdi- | tyksesta,
- kuvaus tera- luista ammatti- veluista ku- | vittdmisesta palveluista
piatiloista - valokuva | eettiset oh- | vien kanssa huolehdittu seka tera-
- linkkeja muille | tera- jeet naky- - linkkeja eri peutista
sivustoille (liitot, | peutista villa etusi- sivustoille - linkkeja
yhdistykset) vulla (yhdistykset, seka pe-
- yhteydenotto - palvelut liitot) rustietoa
terapeutteihin I6ytyvat sel- liittyen
yhteydenottolo- keasti ha- palvelui-
makkeen kautta vainnollis- hin
tavien ku-
vien kanssa
- terapeut-
tien kuvat
ja koulutus-
historia
- sivujen
paivittami-
sesta huo-
lehdittu
(ajankoh-
taistasivus-
to ajanta-

salla)
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- linkkeja
esim. liikku-
miseen
- paivitetty
hinnasto
saatavilla
kaytetta- - selked sisalto- - selked - mobiili- - sivut latau- | - selkea ra- - sivut la-
vyys polku ja rakenne | rakenne optimoidut | tuvat nope- | kenne tautuvat
- lyhyet, selkedt | - yhteys- | sivut asti - mobiiliopti- | nopeasti
tekstiosuudet tiedot - selked ra- | - ei mobiili- moidut sivut
- ei mobiiliopti- l6ytyvat kenne optimoidut
moidut sivut, helposti - sivustolla sivut, mutta
mutta toimivat - mobiili- | helppo na- | kdytettavissa
myo6s mobiili- optimoi- | vigoida mobiililait-
laitteella dut sivut teella
- sivut latautuvat | - sivut la- - selkea ra-
nopeasti tautuvat kenne
nopeasti
ulkoasu - selked varimaa- | - selkedt - raikas ul- - muutama - selked vari- | - kuvia ha-
ilma sivut, hel- | koasu, hou- | tarjottavaa maailma vainnol-
- yksi valokuva posti luet- | kuttelee se- | palvelua ha- | - selkedt teks- | listamassa
etusivulla ylapal- | tavat laamaan vainnollis- tiosuudet palveluita
kissa enemman tava kuva
- selked fontti ja - runsaasti
kontrastit havainnol-
listavia ku-
via
vuorovai- - - - - - -
kuttei-
suus, osal-
listaminen

Linkit analyysissa oleville kotisivuille:

https://www.haaganterapiakeskus.fi/

http://toimintaterapia.fi/

http://helsingintoimintaterapia.fi/

http://toimintaterapiapr.com/

http://www.toimintaterapia-maritakaleva.fi/

http://www.toimintateekki.fi/



https://www.haaganterapiakeskus.fi/
http://toimintaterapia.fi/
http://helsingintoimintaterapia.fi/
http://toimintaterapiapr.com/
http://www.toimintaterapia-maritakaleva.fi/
http://www.toimintateekki.fi/
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Toiminta- | NeuroMental | Coronaria | Orton Fysios (Resii- Auron | Validia
keidas nafysio) kuntou-
tus

Ioydetta- | listassa ei loytynyt lis- | listassa si- | listassa si- | listassa sijalla listas- | listassa

vyys ja ta- | sijalla 2 talta jallal vulla 2 9 sa si- sijalla 10

voitetta- (mainos) (mainos) jalla 6

vuus listassa

Google sijalla 8

hakukone,

hakusana

toiminta-

terapia

Helsinki

16.6.2017

sisalto - yrityk- - lyhyet ku- - katta- - perus- - perustiedot - asiak- | - asia-
sen arvot | vaukset palve- | vasti tie- tiedot yri- | yrityksesta kaiden | kasky-
etusivulla | luista toaeri tyksesta - lyhyt kuvaus | koke- | selyn tu-
- katta- - henkilokun- palveluis- | ja palve- palveluista muksia | loksia
vasti tie- | nan yhteystie- | ta seka luista - valokuvat ja Minun | - pa-
toa palve- | dot henkilos- | - tera- kuvaukset te- | tarina- | lautelo-
luista tosta ku- | peuttien rapeuteista ni blo- | make
- kuvat vien kuvat ja - linkit yrityk- gissa - tera-
terapeu- kanssa koulutus- | sen Facebook-, | - usein | peut-
teista - runsaas- | tausta Youtube-, Lin- | kysyt- | tien ni-
- linkit ti tietoa -toiminta- | kedIn- sekd In- | tyd -si- | met,
yrityksen yritykses- | terapia- stagram- vut val-
blogiin, ta palvelut sivuille -verk- | mistu-
in- - sivujen - sivuilla - palauteloma- | ko- mis-
stagram- paittdmi- | linkki yri- | ke kaup- | vuosi,
tilille seka sesta tyksen - mahdollisuus | pa erityis-
Face- huoleh- Youtube ladata Fysios- | - pa- osaami-
book-si- dittu ja Face- applikaatio laute- | nen, kie-
vuille (ajankoh- | book-si- dlypuhelimeen | loma- | litaito
- mahdol- taisia asi- | vuille, (Android), ke - tutki-
lisuus ti- oita) joissavi- | jossa ajanva- - kuvat | mus-
lata yri- - asiakas- | deoita, lu- | rausmahdolli- | henki- | hank-
tyksen kokemuk- | entoja, suus, kotioh- |6stos- | keet,
uutiskirje sia asiakkai- | jeita, mahdol- | ta joissa
s-postiin - terapeu- | den ar- lisuus jutella - ajan- | yritys
- Face- tin vink- vostelu- terapeutin tasalla | mukana
book-si- keja ko- ja, koti- kanssa oleva - mah-
vuilla vi- tiin vinkkeja - ajankohtaista | hin- dolli-
deoita te- - face- - ajankoh- | -sivusto nasto | suus ti-
rapiati- booksi- taista-si- | - blogi - linkki | lata uu-
lanteista vuilla link- | vusto - sanasto yrityk- | tiskirje
seka as- keja ja - linkkeja | - mahdollisuus | sen s-postiin
kartelu- vinkkeja artikke- tilata uutiskirje | Face-
ohjeita - sivuilla leihin s-postiin book-
ym. seka linkki sivuille
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linkkeja Youtube - | -asiakkai- -vide- | - ajan-
artikke- sivustolle, | den suo- oita koh-tai-
leihin jossa asia- | sitteluja asiak- | sia uuti-
kaskoke- | - esitteita kaiden | sia
muksia, ja oppaita koke- | -ta-
vinkkeja - mahdol- muk- pahtu-
ym. lisuus ti- sista maka-
- asiakas- | lata uutis- - hen- | lenteri
tyytyvai- | kirje s- kilo-
syyskysely | postiin kohtai-
nen
harjoi-
tusoh-
jelma
kdytetta- | - selkea - sivut latautu- | - mobiili- | - sivut sel- | - hakutoiminto | - haku- | - haku-
vyys rakenne vat nopeasti optimoi- keat, so- - chat-toi- toi- toi-
- yhteys- dut sivut | piva minto minto | minto
tiedot ja - sivuilla maara - mobiiliopti- - sel- - mah-
sivuston paljon tekstia moidut sivut keat dolli-
jakamis- asiaa, - sivustoa sivut, suus
mahdolli- mutta mahdol- helppo | kdantaa
suus so- helppo lista lukea navi- sivut
messa navigoida | myos goida | englan-
koko ajan - haku- englan- - mo- nin ja
esilla toiminto nin, ruot- biili- ruotsin
- mobiili- sin ja ve- opti- kielille
optimoi- najan kie- moi- - sivu-
dut sivut lilla dutsi- | kartta
- sivut la- - sivuilla vut - mobii-
tautuvat hakutoi- liopti-
nopeasti minto moidut
- sivut la- sivut
tautuvat
nopeasti
- mobiili-
optimoi-
dut sivut
ulkoasu - selkedt | -selked logoja | -tarkasti | - selkes, - selkeat kuvat | - sel- - selkea
varit ja varimaailma mietitty, yhtenai- ked, logo ja
fontti looginen | nen vari- helppo | vari-
- kuvat -runsaas- | maailma sil- maail-
havain- ti kuvia - sopiva maillda | ma
noimassa maara - sivut
palveluita tekstia sil-
yhdella si- mailta-
vulla vissa




Liite 5

5(9)
vuorovai- | - mahdol- - mahdol- | - asiak- - Facebook-si- | - Face- | - yrityk-
kuttei- lisuus ja- lisuus ja- | kaalla vuilla mahdol- | book- | selld Fa-
suus, kaa koti- kaa kotisi- | mahdol-li- | lisuus antaa sivuilla | ceboo-
osallista- | sivut vut suus kom- | arvio yrityk- mah- sivut,
minen omalla omalla men- sestd ja kom- dolli- mutta

Twitterti- Face- toida Fa- | mentoida suus kotisi-
lilla tai book-si- cebook- - Fysios-appli- | antaa | vuilla ei
Faceboo- vulla tai sivuillaja | kaatio alypu- arvio linkkia
kissa Twitter-ti- | arvostella | helimeen, yrityk- | niihin
- asiak- lilla yritys jonka kautta sesta

kaalla - yrityk- mahdollisuus | ja

mahdol- sen Face- keskustella te- | kom-

lisuus yri- book- si- rapeutin men-

tyksen vuilla kanssa toida

Face- mahdolli-

book-si- suus ar-

vuilla ar- vostella

vostella yritys ja

yritys ja kommen-

kommen- toida

toida

Linkit analyysissa oleville kotisivuille:

http://www.toimintakeidas.fi/

http://www.neuromental.fi/cms/

https://www.coronaria.fi/

https://www.orton.fi/fi/etusivu/

https://www.fysios.fi/

https://www.auron.fi/

http://www.validia-kuntoutus.fi/portal/



http://www.toimintakeidas.fi/
http://www.neuromental.fi/cms/
https://www.coronaria.fi/
https://www.orton.fi/fi/etusivu/
https://www.fysios.fi/
https://www.auron.fi/
http://www.validia-kuntoutus.fi/portal/
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Folkhdlsan | Debora Hippo Tera- | Toimintate- | Toiminta- | Uuden-
Fysio piakli-nikka rapia Ulla terapia maan Tera-
Lindvall Tahto piapalvelut
Ioydetta- | listassa si- listassa listassa si- listassa si- listassa si- | listassa si-
vyysjata- | vulla4d sivulla 5 vulla 5 vulla 5 vulla 6 vulla 6
voitetta-
vuus
Google
hakukone,
hakusana
toiminta-
terapia
Helsinki
16.6.2017
sisalto - hinnasto - perus- - esittelyvi- - perustiedot | - perus- - kattavasti
saatavilla tiedot yri- | deo yrityksesta tiedot yri- | tietoa yrity-
- mahdolli- | tyksesta - esittely- - perustietoa | tyksestd, | sestd, pal-
suus jakaa | - mah- tekstit tera- toimintatera- | palveluis- | veluista ja
kotisivut dollista ti- | peuteista ku- | piasta ta ja tera- | terapeu-
asiakkaan lata uutis- | vineen - palvelut ku- | peutista teista ku-
omalla Fa- | kirje s- - linkki yrityk- | vattu lyhy- kuvan vien kanssa
cebook- tai | postiin sen Face- esti kanssa - yrityksen
Twitter-si- | - linkki book-sivuille | - kuvaus te- arvot ja
vuilla Face- - mahdolli- rapeutista missio na-
- kotisivuil- | book- suus tilata kuvan kanssa kyvilla
ta linkit yri- | sivuista uutiskirje s- - ajankohtai- - linkit yri-
tyksen Fa- | tykkaa- postiin set tiedot- tyksen Fa-
cebook-, miseen - blogi teet cebook-,
Twitter-ja | - Face- - asiakkaiden Twitter- ja
Instagram- | book-si- kokemuksia Instagram-
sivuille vuilla asi- | - ajankoh- sivuille
- sahkoinen | akkaiden | taista -sivut - hinnasto
ajanvaraus | arvoste- - Facebook- saatavilla
- Facebook- | luja, ku- sivuilla asiak- - yhteyden-
sivuilla asi- | via, ta- kaiden arvos- ottolomake
akkaiden pahtu- teluja, vide- - ajankoh-
arvosteluja, | mia, link- | oita, tapah- taisia uuti-
tietoa ta- keja artik- | tumakalen- sia
pahtu- keleihin teri, kuvia - artikkelei-
mista, ku- ta
via, vide- - toiminta-
oita, tietoa vinkkeja
yrityksesta kotiin
- Facebook-
sivuilla asi-
akkaiden

arvosteluja
seka kuvia
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kaytetta- | - kotisivut - kotisi- - mobiiliopti- | - selkedt, - sivut yk- | - sivuilla va-
vyys mahdollista | vut mah- | moidut sivut | melko tiiviit sinkertai- | han tekstia

lukea suo- dollista - hyvin sil- sivut set, nakyvilla,
men, ruot- | lukea mailtavissa - kuvia ha- helppo halutes-
sin ja eng- myos - selked ra- vainnollista- | l0ytda et- | saan saa
lannin kie- | ruotsin kenne massa simansa klikattua
lilla kielella - mobiiliopti- | tieto auki enem-
- hakutoi- - mobii- moidut sivut man, sel-
minto liopti- kiyttaa si-
- selked ra- | moidut vujen sil-
kenne, sivut mailya
helppo na- | - selkea - mobiili-
vigoida si- rakenne optimoidut
vuilla sivut
- mobiili-
optimoidut
sivut
ulkoasu - selkes, - raikas, - raikas ulko- | - pelkistetyt | - helppo - raikas ul-
helppolu- helppo- asu sivut silmailla, koasu, sel-
kuinen lukuinen | - havainnol- | - selked vahan keat varit
- yritysta ja listavia kuvia | teksti tekstia - runsaasti
palveluita - sopivasti yhdella si- | havainnol-
havainnol- tekstia yh- vulla listavia ku-
listavia va- dessa sivulla via
lokuvia
vuorovai- | - yrityksen | - yrityk- - yrityksen - - - Facebook-
kuttei- Facebook- | sen Face- | Facebook-si- sivuilla
suus, sivuilla book-si- vuilla mah- mahdolli-
osallista- | mahdolli- vuilla dollisuus ar- suus antaa
minen suus antaa | mahdol- | vostella yri- arvostelu ja
arvostelu, lisuus an- | tys ja kom- kommen-
kommen- taa arvos- | mentoida toida
toida teluja
kom-
men-
toida

Linkit analyysissa oleville kotisivuille:

https://www.folkhalsan.fi/

https://www.deborafysio.fi/

http://www.hippoterapiaklinikka.fi/

http://www.toimintaterapia-ullalindvall.fi/

https://www.toimintaterapiatahto.fi/

http://www.terapiapalvelut.fi/



https://www.folkhalsan.fi/
https://www.deborafysio.fi/
http://www.hippoterapiaklinikka.fi/
http://www.toimintaterapia-ullalindvall.fi/
https://www.toimintaterapiatahto.fi/
http://www.terapiapalvelut.fi/
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Lasten ja Terapiakeskus | Tmi Toimintate- | Tutoris Oy
nuorten Tera- | Lapsenasema rapia Toteemi
piamatka
I6ydetta- ei loytynyt lis- | ei loytynyt lis- | listassa sivulla 5 | listassa sijalla 7
vyys jata- | talta talta
voitetta-
vuus
Google ha-
kukone,
hakusana
toiminta-

terapia Hel-
sinki

4.11.2017
sisalto - perustietoa - yhteystiedot | - perustiedot - kattava kuvaus yrityk-
palveluista - kuvat ja lyhyt | yrityksesta ja sesta ja palveluista
- yhteystiedot | kuvaus tera- palveluista - mahdollisuus tehda sah-
- kuvat ja ku- peuteista - terapeutin kéinen hakemus terapi-
vaus tera- - tarjottavat kuva ja esittely aan
peuteista palvelut lyhy- - ajankohtaista-sivusto
esti - linkki yrityksen Face-
book- ja Instagram-si-
vuille seka yrityksen blo-
giin, joissa kuvia ja vide-
oita seka linkkeja
- mahdollisuus tilata uu-
tiskirje sahkopostiin
- asiakastyytyvaisyysky-
sely
- ajankohtaista-sivusto
- asiakaslehti
- mahdollisuus jattaa yh-
teydenottopyynto
- kuvat ja kuvaus tera-
peuteista
- verkkokauppa, jossa
mm. sovelluksia ja peleja
kuntoutumisen tukemi-
seen
kadytetta- - selkeat, yk- - selkeat, yk- - helppo navi- - hyvin toimivat sivut
vyys sinkertaiset si- | sinkertaiset si- | goida - helppo navigoida
vut vut, helppo - mobiilioptimoidut sivut
- rakenne na- |oytaa etsi-
kyvissa etusi- mansa

vulla
- mobiiliysta-
valliset sivut
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ulkoasu - selked, sees- | - raikas ulko- - havainnollista- | - selked, raikas varimaa-
teinen asu, havain- via kuvia ilma

nollistavia ku- - paljon kuvia toiminnasta

via ja henkilokunnasta
vuorovai- - - - - yrityksen Facebook-si-
kuttei- vuilla mahdollisuus kom-
suus, osal- mentoida, antaa arvos-
listaminen telu ym.

Linkit analyysissa oleville kotisivuille:

http://www.terapiamatka.fi/

http://www.lapsenasema.fi/

https://sites.google.com/site/toimintaterapiatoteemi/home

https://www.tutoris.fi/



http://www.terapiamatka.fi/
http://www.lapsenasema.fi/
https://sites.google.com/site/toimintaterapiatoteemi/home
https://www.tutoris.fi/

