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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat jatkuvasti teknologian kehi-
tyksen ja muutoksen keskipisteessa uusien alustojen sek& markkinointikeinojen
syntyessa. Yrityksien sopeutuminen kyseisiin muutoksiin on merkittavassa roo-
lissa yrityksien asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisen kannalta. Tassa opinnayte-
tydssa tarkastellaan, miten Joensuun alueella kuntosaliyritykset toimivat digitaa-
lisessa markkinointiymparistossa seké sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaali-
sesta mediasta. Digitaalisen markkinoinnin osalta tydssa syvennytaan strategi-
aan, kilpailijoihin sek& markkinointikeinoihin. Sosiaalisen median teoriaosuu-
dessa puolestaan paneudutaan sosiaalisen median pelisaantdihin, alustoihin,
sen hyd6tyihin ja varjopuoliin seka tulevaisuuden nakymiin. Teoriapohja on raken-

nettu hyddyntaen seka kirjallisuutta ettéa verkkoléhteita.

Teoriaosuuden jalkeen syvennytddn tarkemmin tutkimuksen toteutukseen seka
tutkimusmenetelmiin. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta yrityksen edustajaa,
jotka vastasivat yrityksen digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisen median
kaytosta. Tutkimusosuus toteutettiin teemahaastattelun muodossa ja kysymys-
runko rakennettiin teoriaosuuden pohjalta. Opinnaytetyon lopussa perehdytaan

tutkimuksen tuloksiin, johtopaatoksiin seka pohdintaan.



2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tausta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten Joensuun alueen kuntosaliyri-
tykset hyddyntavat digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa liiketoiminnas-
saan. Alatavoitteenamme oli tutkia, mita erilaisia digitaalisen markkinoinnin ka-
navia yrityksilla on kaytossa ja minkalaista sisaltda yritykset julkaisevat kyseisissa
kanavissa. Tutkimme, olivatko yritykset tehneet ennalta laadittuja strategioita di-
gitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median osalta sek& miten tuloksia mitat-

tiin.

Alatavoitteisiin sisaltyi myods, olivatko yritykset laatineet budijettia digitaalisen
markkinoinnin tai sosiaalisen median osalta ja miten toimintaa aikataulutettiin.
Tutkimme, olivatko yritykset ulkoistaneet markkinoinnin palveluita seka miten
vastuualueita oli jaettu yrityksissa digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian suunnittelun ja toteutuksen osalta. Teemahaastatteluissa selvitimme yrityk-
sien ndkemysta ja asennoitumista sosiaaliseen mediaan, kilpailijoihin sek& tule-

vaisuuden nakymiin.

2.1 Toimialaesittely

Joensuun alueella on noin 15 kuntosaliyritystd, joihin sisaltyy seka paikallisia etta
valtakunnallisia toimijoita, joista paikallisia toimijoita nayttaisi olevan aavistuksen
enemman. Lisaksi Joensuun kaupungilla on uimahallien, urheilutalojen seka kou-

lujen tiloissa runsaasti eri kuntosaleja, jotka mahdollistavat kuntosaliharjoittelun.

Joensuun kuntosaliyrityksista vanhimmat ovat aloittaneet toimintansa jo 1990-lu-
vulla ja tuoreimmat ovat aloittaneet toimintansa vuonna 2018. Valtaosa yrityksista
ovat kokoluokaltaan 1-4 henkilon yrityksia. Joukosta kuitenkin 16ytyy muutama
5-9 henkilon yritys seka yksi 20—49 henkilon yritys. Kuntosalit sijaitsevat Joen-
suun alueella mm. Joensuun ydinkeskustassa, Rantakylassa, Niinivaarassa, Nol-

jakassa, Karsikossa seka Kanervalassa. Nimensd mukaisesti kuntosalitoiminta



on yritysten paatoimiala, jonka liséksi muutama yritys tarjoaa erilaisia liikuntapal-
veluita, jotka sisaltavat ryhmaliikuntaa seka fysikaalisen hoidon ja kuntoutuksen
palveluita. Joensuun alueen kuntosaliyrityksista kaksi toimijaa kuuluvat Suomen

kunto- ja terveysliikuntakeskusten yhdistykseen.

Opinnaytety0 tarjoaa kattavasti uutta tietoa Joensuun alueen kuntosaliyritysten
digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Joensuun alueella ei ole
aikaisemmin tehty tutkimusta, jossa syvennytdan kuntosaliyritysten markkinointi-

viestintaan.

2.2 Aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetydhomme liittyvien aiempien opinnaytetdiden etsiminen kaynnistyi
Theseuksen sivuilta kayttamalla tiettyja hakusanoja, kuten “liiketalouden koulu-
tusohjelma”, “markkinointi”, “sosiaalinen media”, “digitaalinen markkinointi’, “kva-
litatiivinen tutkimus” ja “teemahaastattelu”. LOysimme kaksi opinnaytety6ta, jotka

liittyivat opinnaytetydmme aiheeseen parhaiten.

Joonas Makkosen ja Teemu Kairamon (2014) tekemdassa opinnaytetydssa
“Markkinointiviestinta Linked by Music Oy” luotiin markkinointisuunnitelma Linked
by Music Oy yrityksen ymparille. Opinnaytetydssa kasitelladn digitaalista markki-
nointia ja tutkimus on toteutettu kayttaen kvalitatiivista tutkimusmenetelm&a seka
haastattelumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Opinnaytety6ssa haasta-
teltiin kuutta eri musiikinalantoimijaa. Haastattelut koostuivat kolmesta eri tee-
masta, joissa kasiteltiin yleisesti markkinointiviestintaa, digitaalisuutta markki-
nointiviestinnassa seka sosiaalisen median mahdollisuuksia ja keinoja

markkinointiviestinnassa.

Khaled Lashdafin (2015) opinnaytetytssa rakennettiin markkinointisuunnitelma
Volatec Oy:lle. Markkinointisuunnitelman, laht6tila-analyysin seka verkkosivujen
uudistuksen liséksi opinnaytetydssa kasiteltiin markkinointistrategiaa ja digitaa-
lista markkinointia. Yrityksen lahtotilan tietoja oli koottu kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla haastattelemalla toimeksiantajan omia asiakkaita. Opinnaytety¢ sisaltaa



my0s toimintaymparistdéanalyysin, kilpailija-analyysin seka asiakkaiden segmen-

toinnin, jotka pohjautuvat yrityksen johdon haastatteluun.

3 Digitaalinen markkinointi

Internetin ja muiden digitaalisten teknologioiden kehittymisen mydta markkinointi
on muuttunut. Digitaalinen maailma tarjoaa kuluttajille paljon laajemman valikoi-
man eri toimittajien tuotteita, palveluita ja hintoja seka tarjoaa helpomman tavan
valita ja ostaa tuotteita. Yrityksille digitaalinen markkinointi ja uudet teknologia-
alustat tarjoavat mahdollisuuden laajentua uusille markkinoille, tarjota uusia pal-
veluita, soveltaa uusia viestintatekniikoita sekéa mahdollistaa kilpailun tasa-arvoi-
semmalla pohjalla suurempien yritysten kanssa. Yrityksissa tydskenteleville digi-
taalinen markkinointi tarjoaa mahdollisuuden kehittda uusia taitoja seka kayttaa
naitd uusia tydkaluja yrityksen kilpailukyvyn parantamiseksi. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 20186, XIIl.)

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan internetin ja siihen liittyvien digitaalisten
alustojen hyédyntamistd markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi (Chaffey & El-
lis-Chadwick 2016, 11). Digitaaliset markkinointikanavat ovat olennaisessa
osassa yrityksen liiketoiminnan kannalta. Markkinoinnin nakoékulmasta on tar-
keaa, etta yritys ymmartaa, mitkd kanavat ovat hyddyllisia herattamaan kiinnos-
tusta ja mitka kanavat vievat informaatiota eteenpain. Yrityksen liiketoiminnan
kannalta on tarkead ymmartad, miten ja mihin kanaviin kannattaa panostaa, jotta
saavutetaan tarkeimmat kohderyhmat. Liiketoiminnallisia tavoitteita tulisi tukea
digitaalisiin kanaviin panostetut markkinointi- ja myyntitoimet. (Pyyhtia 2013, 22—
23))

Digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, sahko-
posti, hakukonemarkkinointi sekad sosiaalinen media. Tarkeimpia hyotyja digitaa-
lisessa markkinoinnissa ovat kohderyhmien saavuttaminen kustannustehok-
kaasti, vuorovaikutus kuluttajien kanssa, mainosten kohdennettavuus seka

mitattavuus. (Suomen hakukonemestarit 2018.)
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3.1 Digitaalisen markkinoinnin strategiat

3.1.1 SOSTAC-malli

Paul Smithin 1990-luvulla suunnittelema SOSTAC-malli on yksi suosituimmista
markkinoinnin suunnittelumalleista (Myllyméki 2018). SOSTAC-mallin avulla voi-
daan yksinkertaistaa ja selkeyttdd markkinoinnin suunnittelua seka auttaa mark-
kinointistrategian luomisessa (Suojanen 2018). SOSTAC-malli soveltuu digitaali-
sen markkinoinnin suunnitteluun ja strategian luontiin. Tuhannet ammattilaiset
hyddyntavéat mallia erilaisten suunnitelmien tekemiseen. (Chaffey & Smith 2017,
559.)

SOSTAC-malli koostuu kuudesta toisiaan taydentavasta suunnitteluvaiheesta.
SOSTAC-malliin muodostuu nykytila-analyysista (situation analysis), markkinoin-
titavoitteista (objectives), markkinointisuunnitelmasta (strategy), toimenpiteista

(tactics), toimintasuunnitelmasta (actions) seka hallinnasta ja seurannasta (cont-
rol). (Chaffey & Smith 2017, 559.)

Nykytila-
analyysi
seuranta

Toiminta

Strategia

Toimenpiteet

Kuvio 1. SOSTAC-malli. (Chaffey & Smith 2017, 561.)
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Digitaalisen markkinoinnin suunnitteluvaihe alkaa nykytilan analyysilla. Nykytilan
analyysissa pyritddn vastaamaan kysymykseen, missa olemme nyt. Nykytila-
analyysi siséltdd analyyseja asiakkaista, kilpailijoista, yhteistyokumppaneista,
markkinointi trendeista, yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista seka taman het-
kisesta markkinoinnin tasosta ja tuloksista. Seuraava vaihe SOSTAC-mallissa on
tavoitteiden maarittaminen. Tavoitteet selkeyttavat tieta, minne halutaan paasta.
Suunnitelmassa tavoitteiden tulisi olla mitattavia sek&a realistisia. (Chaffey &
Smith 2017, 559.)

Strategiavaiheessa esitetaan yhteenveto tavoitteiden toteutumisesta ja paakysy-
mys voidaan tiivistda, kuinka sinne paastaan. Vaihe perustuu kohdennetun mark-
kinoinnin kartoitukselle eli selvitetddn kohderyhmid, joille yrityksen tuotteita tulisi
kohdistaa ja kuinka yrityksen tulisi erottautua kilpailijoista omilla kohdemarkki-
noilla. Suunnitelmassa se on lyhyin osa, mutta epailematta tarkein, silla strategia
antaa suuntaa myohemmille taktiikoille. Strategian suunnitteluvaiheessa voidaan
mietti& esimerkiksi, miten myyntia hankitaan, mihin trendeihin vastataan ja mita
viestintastrategioita kaytetaan asiakkaiden hankintaan. (Chaffey & Smith 2017,
559.)

Toimenpideosiossa tarkennetaan strategia yksityiskohtaisiin toimenpiteisiin, joi-
den avulla paastaan tarkalleen tavoitteeseen (Chaffey & Smith 2017, 559). Osi-
ossa maaritetaan kaytettavat tyokalut, joiden avulla markkinointistrategiaa voi-
daan toteuttaa. Tybkaluina voidaan kayttdd esimerkiksi sosiaalista mediaa tai
hakukonemarkkinointia. (Suojanen 2018.)

Toimintasuunnitelmassa toimenpiteet pilkotaan tarkemmiksi tydvaiheiksi (Suoja-
nen 2018). Suunnitelmassa maaritetaan tehtavakohtaisesti, ketka tekevat, mita
tekevat, milloin tekevéat seka mita prosesseja tarvitaan, jotta saadaan asioita ta-
pahtumaan (Chaffey & Smith 2017, 560). Viimeinen osio on markkinoinnin hal-
linta-, ja seurantavaihe, jonka tehtava on jatkuvasti seurata ja analysoida suunni-

telman mukaisia toimenpiteitd. Suunnitelman mittaamisen avulla voidaan
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selvittad, saavutetaanko silla toivottuja tavoitteita. Seurannan avulla voidaan ana-
lysoida, mitka toimenpiteet toimivat ja mitka eivat seka tarpeen tullen tehda muu-

toksia suunnitelmaan. (Myllyméaki 2018.)

3.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on strateginen tekniikka, jota kaytetdan arvioimaan yrityksen
ulkopuolisia kilpailijoita. Analyysissa pyritaan tunnistamaan kilpailijoiden heik-
kouksia ja vahvuuksia, joita yritys voi hytdyntdd parantaakseen omaa toimin-
taansa. (Business Dictionary 2018.) Kilpailu-analyysia toteuttaessa voidaan etsia

vastauksia kysymyksiin kuten:

o Keita ovat yrityksen kilpailijat?

¢ Mita tuotteita tai palveluita he myyvat?

e Mika on kunkin kilpailijan markkinaosuus?

e Mitd markkinointi kanavia kaytetaan tuotteiden ja palveluiden markkinoin-
tiin?

e Mitk& ovat kunkin kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet?

e Mita mahdollisia uhkia kilpailijoille aiheutuu?

e Mita mahdollisuuksia ne luovat yritykselle?

(Entrepreneur Europe 2018.)

Yritykselle kilpailija-analyysien tekeminen on tarpeellista strategioiden seka toi-
menpidesuunnitelmien onnistumisen kannalta. Analyysin tehtavana on luoda yri-
tykselle tarkeda tietoa kilpailijoista paatoksenteon apuvalineeksi seka olla hyo-
dyksi tunnistamaan yrityksen kilpailukykyd. Analyysin avulla yritykset voivat
tunnistaa oman kilpailukykynsa suhteessa kilpailijoihin, kuten omat menestyste-
kijat ja kehittAmista vaativat osa-alueet. Strategioiden ja toimenpidesuunnitel-
mien onnistumisen osalta kilpailija-analyysi on yritykselle tarpeellinen. (Saimaan

ammattikorkeakoulu 2018.)
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3.2 Web 2.0

Web 2.0 kuvaa paivitetyn, parannetun ja nykyaikaistetun www-sivuston, jota kay-
tamme nykypaivana. Se on termi, jota kaytetdan joustavasti soveltamaan kaikkea
sosiaalisen verkostoitumisen verkkosivujen rajahdyksesta rikkaisiin, vuorovaikut-
teisiin sovelluksiin, joita tarjotaan verkossa seka erityisiin ohjelmointikieliin ja tek-
nologiaan, jotka tekevat uuden webin mahdolliseksi. John Battelle ja Tim O’Reilly

liittavat kasitteen Web 2.0 popularisoimiseen. (Funk 2009, xv.)

Web 2.0 on sosiaalinen muutos, joka on lisannyt vuorovaikutteisuutta ja sisallon
hallintaa tavallisten kayttajien kasiin, eika vain suurien sivustojen omistajille. Li-
séksi se on nopeampi ja interaktiivisempi kuin edeltdjansa Web 1.0. Lisdantynyt
kaistanleveys, alati paalla olevat yhteydet ja nopeudet tarkoittavat sita, etta rik-
kaista multimediasisalloista, kuten Flashista, webcasteista, podcasteista, ohjel-
mistoista, musiikki- ja videolatauksista seké erilaisista peleista on tullut s&annol-
linen verkkokokemus, joiden ansiosta Web 2.0 on ottanut paikkansa perinteisten

viihdemedioiden rinnalla. (Funk 2009, xv.)

Web 2.0 tarjoaa yrityksille monia hyotyja, kuten kysynnan tehostaminen, mahdol-
listen asiakkaiden tavoittaminen, brandin rakentaminen, asiakassuhteen lujitta-
minen, kustannustehokkuus seké yrityksen sisdisen viestinnan kohentaminen.
Web 2.0 haasteet muodostuvat lahinn& tehokkuuden mittaamisen mutkikkuu-
desta seké teknisista haasteista, jos yritys ei hallitse sosiaalisen median tyoka-
luja. Lisdksi positiivisia tuloksia on hankala saada, jos yritys ei ole sitoutunut to-

teuttamaansa toimintaan. (Karjaluoto 2010, 208.)

3.3 Outbound-markkinointi

Perinteista markkinointia kutsutaan outbound-markkinoinniksi. Outbound-markki-

nointi on yksisuuntaista, jossa myyja lahestyy kuluttajaa yleisesti ilman hanen

suostumustaan. Myyja siis etsiskelee potentiaalisia asiakkaita, jota jotkut pitavét
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hairitsevana. Outbound-markkinoinnissa markkinoija ei omista kayttamaansa ka-
navaa, vaan ostaa siitd mainontaan kaytettavaa tilaa seka aikaa. (Kananen 2018,
17-20.) Kohdeyleison saavuttamiseen on kaytetty useiden vuosien ajan erilaisia
outbound-markkinoinnin tytkaluja, kuten televisio- ja radiomainontaa, sanoma-
lehti- ja aikakauslehtimainontaa, messuja, ulkomainontaa, internet-mainontaa

seka tele- ja sahkopostimarkkinointia. (Juslén 2009, 131—132.)

Outbound-markkinointi perustuu joka kerta keskeytykseen. Markkinoija pakottaa
henkilon vastaanottamaan markkinointiviesteja kayttaen apunaan massamedi-
oita ja muita yksisuuntaisia viestintakanavia. Markkinointiviesteja on joka puolella
johtuen enimmakseen siita, ettd massamedioiden lukumaaré on hyvin suuri. Kau-
pungissa liikkuva ihminen saattaa tormaté jopa tuhansiin markkinointiviesteihin
paivassa, joka on johtanut siihen, etté ihmiset ovat tulleet aikojen saatossa yha

vastahakoisemmiksi tallaisia mainoksia kohtaan. (Juslén 2009, 132.)

Outbound-markkinoinnin myoté ihmiset ovat oppineet kayttaméaan hyvakseen eri-
laisia tytkaluja vahentddkseen sille altistumistaan. Tallaisia tydkaluja ovat esi-
merkiksi tallentava digiboksi mainonnan sivuuttamiseksi sekd oman puhelinnu-
meron ilmoittaminen puhelinmarkkinoinnin kieltolistalle. Kuluttajien alati muuttuva
median kayttd seka markkinointiviestien nouseva maara ovat johtaneet out-
bound-markkinoinnin tehon heikkenemiseen. (Juslén 2009, 132-133.) Out-
bound-markkinointi ei kuitenkaan ole kokonaan poistumassa. Tietyt yritykset ja
brandit tulevat tulevaisuudessakin hyddyntamaan yksisuuntaista markkinointi-
viestintaa. (Juslén 2011, 15.)

34 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi huomioi markkinoinnin uudenaikaiset pelisaannot seka
hyddyntaa niita (Juslén 2009, 133). Inbound-markkinoinnin tavoitteena on, etta
asiakas ajautuu myyjan tarjoaman sisaltomarkkinoinnin pariin etsiessaan tietoa
hakukoneista tai sosiaalisesta mediasta. Inbound-markkinointi eroaa perintei-
sestad outbound-markkinoinnista siten, etta se ei tyrkyta markkinointia vaan se

tuntuu ostajasta auttamiselta. (Advance B2B 2018.)



15

Inbound-markkinointi on tullut mahdolliseksi internetin yleistymisen myota. Asiak-
kaat kayttavat internetia monipuolisesti ja heihin saadaan yhteytta sen avulla mo-
nin eri keinoin. Perinteisid inbound-markkinoinnin vélineita ovat verkkosivut, foo-

rumit, blogit, hakukoneet seké sosiaalisen median kanavat. (Kananen 2018, 17.)

Olennaista inbound-markkinoinnille on, etta tieto valitetaan kuluttajalle silloin, kun
se on ostopaatdksen kannalta ajankohtainen. Markkinointi pohjautuu asiakkaan
aloitteellisuuteen ja suostumukseen. (Kananen 2018, 17.) Tavoitteena on luoda
vuorovaikutusta ja kehittyvid suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin seka hoitaa jo
olemassa olevia asiakassuhteita. Markkinoijan rooli muuttuu kokonaisuudessaan
viestien lahettgjasta sisallontuottajaksi. (Juslén 2009, 134.) Keskeisena osana
inbound-markkinoinnissa on kuluttajakeskeisyys perinteisen tuotekeskeisyyden
sijaan (Kananen 2018, 19).

Inbound-markkinointimalli koostuu kolmesta osa-alueesta, joita hyédyntamalla
voidaan paasta tavoiteltuun tulokseen. Internet toimipaikkana seka siella julkais-
tava sisalté muodostavat ensimmaisen osa-alueen. Inbound-markkinointi edellyt-
taa sisaltoa, jonka asiakkaat ndkevat hyodyllisena ja jota he haluavat seka hyo-
dyntda etta jakaa eteenpdin. Internet-toimipaikka voi olla esimerkiksi yrityksen
kotisivut, minne sisaltda julkaistaan ja jotka palvelevat asiakkaita. Sisallén julkai-
sua voidaan tehostaa hyddyntamalla blogijulkaisuja kotisivujen tueksi. (Juslén
2009, 136-137.)

Toinen osa-alue koostuu sisallon l16ydettavyydesta. Hakukoneet ovat merkittava
tyovaline inbound-markkinoinnissa ja julkaistava sisaltd rakennetaan hakuko-
nenékyvyys huomioiden. Hakukoneiden avulla varmistetaan, ettéd asiakkaat paa-
tyvat sisallon ymparille. Markkinoijan sahkdisten juurien rakennusalustana toimii
sosiaalinen media. Sisalloén ldydettavyyden vahvistajina toimivat sosiaalisen me-

dian palveluissa julkaistut blogit ja mikrosivustot. (Juslén 2009, 136-137.)

Kolmas osa-alue siséltdd toimenpiteet, joiden avulla yritys varmistaa tulosten
syntymisen. Tulokset syntyvat vasta, kun asiakkaat toteuttavat vierailujen yhtey-

dessa toimenpiteitd, kuten tilaavat tuotenaytteita tai ilmoittautuvat seminaariin.
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Toimenpiteiden syntymista voidaan edesauttaa asiakkaan tehokkaalla opastuk-
sella, oikein rakennetuilla laskeutumissivuilla seka asiakasta puhuttelevilla toi-
mintakehotteilla. (Juslén 2009, 137.)

Inbound-markkinoinnissa ei ole kyse markkinointibudjetin suuruudesta vaan tai-
dosta verkostoitua vahvasti internetissa ja sen myota tarjota asiakkaille mielen-
kiintoista sisaltdéa. Taloudellinen tehokkuus voidaan jakaa kolmeen tekijaan. En-
simmainen tekija on inbound-markkinoinnissa kaytettava edullinen tai ilmainen
markkinointivaline. Inbound-markkinoinnissa kaytettavien valineiden kustannuk-
set ovat vahaiset verrattuna perinteisen markkinoinnin tydvalineisiin. Nain ollen
markkinointibudjetin varoja voidaan kayttaa esimerkiksi laadukkaan sisallon tuot-
tamiseen. (Juslén 2009, 138.)

Markkinoinnin tarkkaa suuntaamista oikeille kohderyhmille pidetaéan toisena teki-
jana. Inbound-markkinoinnissa asiakkaat usein itse kuvailevat itsensa, ja markki-
noija on yhteydessa vain sellaisiin asiakkaisiin, jotka ovat sallineet yhteydenoton.
Oikein maaritetyilla avainsanoilla ja niiden ymparille rakennetuilla verkkosivuilla,
siséltd on mahdollista vieda uusien ja pienempien kohderyhmien ulottuville.
(Juslén 2009, 138.)

Kolmas tekija sisaltdé investoinnit, jotka tuottavat tuloksia pitkalla aikavalilla. Yri-
tys voi vaikuttaa luonnollisiin hakutuloksiin hakukoneissa pitkalla aikavalilla, tuot-
tamalla monipuolista sisaltda yllapitdmassaan internet-toimipaikassa. Yrityksen
sisaltoon tekemat investoinnit kestavat pitkaan ja ajan myota internetissa syntyy
tarkeaa linkkipadomaa. Inbound-markkinoinnissa muodostuu vahan lyhytvaikut-
teisia kustannuksia, hyttysuhde on suuri sekd tasevaikutus on havaittavissa.
(Juslén 2009, 138-139.)
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35 Verkkosivut

Internet tarjoaa nykyaan monipuolisesti erilaisia kanavia kertoa yrityksesta ja
tuotteista, mutta verkkosivut eivat ole menettaneet merkitystd yhtena tarkeim-
mista digitaalisen markkinoinnin kanavista. Yrityksen verkkosivut ovat lahes tul-
koon ainoa verkkopalvelu, joka voi olla taysin yrityksen hallinnassa niin sisallon,
ulkoasun kuin toiminnallisuudenkin suhteen. Ulkoisissa kanavissa alistutaan pal-
velun rajoituksiin ja yleisen toimintamallien tapoihin, jonka vuoksi verkkosivut
ovat erinomainen paikka esitelld yrityksen brandia sellaisenaan kuin sen halutaan
nakyvan. Verkkosivujen pitda olla toimintavarmoja, informatiivisia seka selkeita.
(Kalliola 2012, 175.)

Yrityksen verkkosivujen tarkoituksena on palvelulla yrityksen sidosryhmia (Kal-
liola 2012, 176). Verkkosivulla tarkoitetaan internetissa sijaitsevaa sivua, joka si-
saltda tekstid, kuvia tai videoita. Sivustot ovat yrityksille tehokas markkinointi- ja
viestintdkanava, jonka avulla asiakkaat Ioytavat tietoa yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Verkkosivujen tuottaminen ja yllapitaminen ovat kustannus-
tehokasta. (Planeetta Internet 2008, 1.)

Yritysverkkosivut voidaan jakaa luonteensa perusteella kahteen eri ryhnmaan, si-
saltésivustoihin ja verkkokauppoihin. Sisaltdsivujen tarkoituksena on viestia yri-
tyksen tarinaa asiakkaille, luoda uusia asiakassuhteita seka rakentaa mielikuvia.
Sisaltdsivut onkin tarkoitettu monipuolisen siséllon, kuten tekstin, kuvien ja vide-
oiden julkaisualustaksi. Verkkokaupat ovat sivustoja, joiden kayttotarkoitus kes-
kittyy myyntiin. Sivustot luodaan kayttden verkkokauppaohjelmistoa, johon kuu-
luu tuoteluettelon yllapitomahdollisuudet, tilaustoiminnot sek& maksutavat.
Verkkokauppasivustojen jarjestelmat eivat mahdollista yhta mukautuvia mahdol-
lisuuksia siséltojen julkaisemiseen kuin sisaltdsivustoissa kaytetyt jarjestelmat.
(Juslén 2011, 62.)
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3.6 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on merkittava verkkomarkkinoinnin osa-alue, joka voidaan
jakaa kahteen erilliseen osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin sekd hakusana-
mainontaan (Yrittdjat 2018). Google hallitsee Suomessa hakukonemarkkinoita yli
97 % osuudella ja Bing toisena reilun 1 % markkinaosuudellaan. (Statcounter
GlobalStats 2018.)

Hakukoneoptimointi tulee englanninkielisesta sanonnasta “search engine optimi-
zation” (Kananen 2018, 159). Hakukoneoptimoinnissa toteutetaan toimenpiteita,
joiden avulla pyritaan parantamaan verkkosivuston sijoitusta hakukoneiden ha-
kutuloksissa. Suurin osa verkkosivujen vierailijoista tulee hakukoneiden kautta,
joten parantamalla sivuston sijoituksia hakutuloksissa voidaan kasvattaa kavija-
maaraa. Hakukoneoptimointi on pitkalla aikavalilla kustannustehokas keino suu-
rentaa verkkokaupan myyntia. (eLuotsi 2018.) Hakutuloksissa korkea sijoitus on
merkittavaa, silla vain kymmenen prosenttia hakijoista jaksaa selata hakutulossi-
vuja ensimmaista sivua pidemmalle. Hakutuloksissa korkea sijoitus on tarkeaa,
silla vain noin 10 % kayttajista jaksaa silmailla hakutulossivuja ensimmaista sivua
pidemmalle. (Yrittajat 2018.)

Kun lahdekoodi seka verkkopalvelun sisaltdé muokataan hakukoneystavalliseen
muotoon, puhutaan optimoinnista. Hyvin optimoitu verkkopalvelu saa nakyvyytta
hakukoneissa niilla sanoilla, joita verkkopalvelun kohderyhmaan kuuluvat kaytta-
vat etsiessaan tietoa. Oikein toteutettu hakukoneoptimointi kohentaa verkkosivu-
jen kavijamaaraa seka parantaa kavijdiden laatua kuljettamalla verkkosivustolle
oikeaan kohderyhm&éan kuuluvia asiakkaita. Optimoinnin yhteydessa puhutaan
usein luonnollisista hakutuloksista ja niiden avulla saavutettavista kavijoista. Ta-
voitteena talla on erottaa hakutulokset maksetusta hakusanamainonnasta. Kayt-
tdjan antamia hakusanoja parhaiten vastaavia verkkosivuja kutsutaan luonnolli-
siksi hakutuloksiksi. Optimointi tuo yritykselle pitkdkestoista hyotyd, silla
hakukoneiden hakutulokset muuttuvat hitaasti ja kilpailutilanteeseen on mahdol-
lista varautua (Yrittajat 2018). Verkkosivujen oikeaoppisella rakentamisella voi-

daan synnyttaa pitkakestoisia tuloksia (Juslén 2009, 243).
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Hakukoneoptimoinnin kohdennetusta ulottuvuudesta ja edullisuudesta huoli-
matta, silla on myds omat heikkoutensa. Verrattuna muihin medioihin hakuko-
neoptimoinnin tietyn investoinnin tuloksia on vaikea ennustaa, sen ollessa erittain
kilpailtu. Hakukoneoptimoinnin haluttujen tuloksien saavuttaminen saattaa kes-
taa kuukausia, etenkin uusien sivustojen osalta. Hakukoneet ottavat huomioon
satoja tekijoitda, mutta suhteellisia painotuksia ei julkaista, joten markkinointitoi-
minnan ja tulosten valilla ei ole suoraa korrelaatiota. Lisaksi nama tekijat muuttu-
vat ajan myota. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 488.)

Hakusanamarkkinoinnilla tarkoitetaan palvelua, joka ostetaan hakukoneelta ja
jonka avulla yrityksen mainoksia naytetdan hakukoneiden kayttajille hakutulosten
rinnalla (Yrittajat 2018). Hakusanamarkkinoinnista kaytetaan nimityksia, kuten
“pay-per-click" ja “cost-per-click” (WordStream 2018). Kustannukset ovat suo-
rassa suhteessa tuloksiin hakusanamarkkinoinnissa, silla kun hakukoneen kayt-
tdja painaa mainosta ja etenee yrityksen verkkosivulle, siitd syntyy mainostajalle
kustannuksia (Karhu Helsinki 2018).

Hakusanamarkkinointi on tapa markkinoida yritystda maksullisilla mainoksilla,
jotka nakyvat hakukoneiden tulossivulla. Mainostajat tarjoavat avainsanoja, joi-
den avulla potentiaaliset asiakkaat voivat etsia tiettyja tuotteita tai palveluja, mikéa
antaa mainostajalle mahdollisuuden nayttdd mainoksiaan hakutulosten rinnalla.
(WordStream 2018) Oikeiden avainsanojen loytaminen on tarkea osa hakusana-
mainonnan suunnittelua, silla sanojen avulla mainokset voidaan kohdentaa tar-
kasti kohderyhmille (Tulos 2018).

3.7 Sahkodpostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yleisin yritysten ja yksityishenkildiden vélinen viestin-
takanava. Sahkodpostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhmaan, sahkodposti-
tiedotteisiin ja sédhkopostikirjeenvaihtoon. Tiedotteiden ominaispiirteena on yksi-
suuntainen massaviestinta, joihin kuuluvat esimerkiksi myyntikirjeet ja tarjoukset.
Tiedotteet voidaan rinnastaa perinteiseen suora- tai massamarkkinointiin. Sah-

kopostikirjeenvaihto on verrattavissa kommunikaatioon kahden ihmisen valilla.
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Sahkdposti on toimiva markkinointikeino silloin, kun kuluttaja on osoittanut kiin-
nostusta yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Vihjeen saatuaan yritys voi la-
hestya kuluttajaa esimerkiksi sahkopostin valityksella tai soittamalla. Sahkopostin
avulla voidaan olla tehokkaasti yhteydessa asiakkaisin ja yllapitdd asiakassuh-
teita, joka puolestaan edellyttaa toimivaa asiakkuudenhallintajarjestelmaa. (Ka-
nanen 2018, 238-240.)

Sahkdpostimarkkinointia toteuttaessaan yritys voi tarkistaa, kuinka moni vastaan-
ottaja avasi lahetetyn sdhkdpostin tai kuinka moni klikkasi mainosta siirtyakseen
yrityksen kohdesivulle. Osoiterekisterinsa ajantasaisuutta yritys voi mitata palau-
tuvilla sahkoposteilla, jotka johtuvat usein vaarista tai muuttuneista sahkoposti-
osoitteista. (Munkki 2012, 118.) Mitattavuus onkin yksi sahkdpostimarkkinoinnin
monista vahvuuksista sen nopeuden, kohdistettavuuden, helppokayttdisyyden
sekad edullisuuden liséksi. Yrityksen tehokas sahkdpostimarkkinointi edellyttaa
sitd, ettd vastaanottaja pystyy havaitsemaan s&hkodpostin paaviestin seka olen-
naiset linkit ja halutessaan kieltaa viestien jatkolahetykset. Visuaalisuuden tulisi

puolestaan noudattaa yrityksen omaa graafista linjaa. (Isohookana 2007, 264.)

Suomen lainsdadanto kieltda sen, ettd yritykset eivat voi lahettaa sahkopostia
kuluttajalle ilman tdman suostumusta. S&ahkdpostimarkkinoinnilla on hieman
kehno maine, joka johtuu suurelta osin roskapostiin tulvivista viesteista. (Kana-
nen 2018, 239.) Sahkopostimarkkinoinnin heikkouksiin voidaan myos lukea ylei-
nen virusten pelko ja turvallisuusseikat (Isohookana 2007, 264). Tastéa huolimatta
sahkopostimarkkinointi voi kuitenkin hyvin ja siihen kaytettavat panostukset tuot-
tavat tulosta ROI-asteen ollessa edelleen korkea. Sahkoépostimarkkinointi on vie-
lakin yksi tehokkaimmista asiakaskontaktoinnin vélineista chatin ja puheluiden
kanssa. (Kananen 2018, 239.)
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3.8 Mobiilimarkkinointi

Mobiili on vahvasti lasna lahestulkoon jokaisen ihmisen elamassa. Se on media,
joka yhdistaa yritykset seka yksilot kayttaen apunaan reaaliaikaisia ja kaksisuun-
taisia viestintdakanavia. Saatamme hyddyntda mobiililaitteita tarkeiden tilaisuuk-
sien kuvaamisessa, maksaessamme junalippua, sosiaalisten verkostojen yllapi-
dossa tai vaikka lukiessamme paivan polttavia uutisaiheita. (Tuominen 2012,
264.) Jopa 4,5 miljardin ihmisen arvioidaan omistavan matkapuhelin, mik& on yli

puolet maapallon populaatiosta. (Statista 2018.)

Mobiililaitteet ovat laitteita, joilla voidaan késitelld tietoa ja siirtaa sitd langatto-
masti. Mobiililaitteet kulkevat suurimmalla osalla ihmisisté aina mukana matka-
puhelimen tai kannettavan tietokoneen muodossa. Matkapuhelimelle on omi-
naista sen henkilokohtaisuus, joka mahdollistaa valittoman dialogin
kohderyhman jasenen ja markkinoijan vélille ajasta ja paikasta riippumatta. (Iso-
hookana 2007, 265—-266.)

Mobiilimainonta on mainontaa, jossa mainostaja lahettaa digitaalisessa muo-
dossa olevan viestin langattomaan paéatelaitteeseen, jolla viesti vastaanotetaan
(Isohookana 2010, 265). Mobiilimarkkinointi sopii niin kohdennettuun kuin henki-
I6kohtaiseenkin viestintdan ja sen kayttotarkoituksena voi olla esimerkiksi ns. “lat-

tialikenteen” lisadminen (Leino 2010, 209).

Push-markkinoinnissa markkinoija laittaa viestin asiakkaalle ilman asiakkaan va-
litont& pyyntoda. Viestia vilauttamalla kivijalkamyymalassa voidaan saada esimer-
kiksi alennus jostakin tuotteesta. Push-markkinoinnissa on riskinsa, silla se saat-
taa asiakkaan mielestd tuntua tunkeilevalta. Jotta push-markkinointia voidaan
harjoittaa, markkinoija tarvitsee lupien hallinnoimista varten lupatietokannan.
Sahkdista suoramarkkinointia ei siis saa lahettaa kuluttajalle ilman hanen etuka-
teen antamaa suostumusta. Push-markkinoinnin vastakohtana toimii pull-markki-
nointi, jossa itse kuluttaja l&hettda tekstiviestin odottaen siihen vastausta yrityk-
seltd. Tama on osoittautunut markkinoijan kannalta paremmaksi vaihtoehdoksi.
(Isohookana 2007, 265—-268.)
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Uusien alypuhelimien ilmaantuessa markkinoille sovellusten eli applikaatioiden
merkitys tulee vahvistumaan. Applikaatiot ovat oiva tapa tehostaa oman brandin
tunnettuutta kuluttajien keskuudessa ja niiden myota saattaa aueta uudenlaisia
saumoja liikketoiminnalle. (Isokangas & Vassinen 2010, 206.) Suosituimpia ladat-
tavia mobiilisovelluksia ovat yhteisollisyytta vahvistavat sovellukset, palvelut,
jotka perustuvat paikkaan seka erilaiset pelit. Sovellukset ovat yleensa sidonnai-

sia kannykan kayttojarjestelmaan. (Leino 2010, 201.)

3.9 Display-mainonta

Display- eli bannerimainonta on mainonnan muoto, jolla on jo hyvin vakiintunut
asema markkinoijien keskuudessa. Display-mainonnan ideana on nayttad mai-
nos verkkosivuilla ja kuluttajilla on mahdollisuus klikata kyseista mainosta, josta
he paatyvat mainostajan verkkosivuille. Mainostaja saa palkkion mainoksen klik-
kauksista, nayttopaivista tai -kerroista tai onnistuneista yksittaisista kaupoista.
Klikkaamatonkin mainos kantaa merkityksensa, silla siita ja& muistijalki kulutta-
jalle. (Kananen 2018, 116.)

Display-mainonnan muotoja ovat integroitu, kelluva seka muut erikoisratkaisut.
Integroitu ratkaisu sisaltaa sivun taitossa ennakkoon maaritellyt sijainnit, joita tar-
jotaan mainostajalle, kun taas kelluva display-mainos tulee selausikkunassa esiin
vapaamuotoisempana. Erikoisratkaisut riippuvat usein verkkomediasta, mutta

mahdollistavat mainostajan oman mielikuvituksen kayton. (Leino 2010, 63.)

Banneritilan ostaminen palvelun tarjoajalta ei johda aina parhaimpaan lopputule-
maan, silla liian hyokkaavat mainokset saattavat aiheuttaa negatiivisen tunteen
kuluttajassa. Verkkosivu, jossa mainostetaan, tulisikin liitty& jollain tavalla mai-
nostajan omiin sivuihin. (Kananen 2018, 116.) Display-mainonnalla on myos hyo-
tynsa. Integroiduissa kampanjoissa display-mainonta toimii katevasti eraanlai-
sena tukimediana. Display-mainonnan tuotantokulut ovat usein teknisesta
toteutuksesta riippuen alhaiset ja internetin mediatila on usein perustellusti hin-
noiteltua. (Leino 2010, 62.)
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3.10 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi, eli affiliate-markkinointi, on komissioon perustuva jar-
jestely, jossa sivustoihin viittaavat julkaisijat saavat kauppiailta provisiota (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2016, 510). Mainostaja antaa siis mainosmateriaaleja kump-
panin kayttoon ja kyseinen kumppani asettaa annetut mainokset haluamallaan
tavalla omalle sivustolleen. Mainostaja maksaa kumppanille ennakkoon sovitun
palkkion, kun kumppanin sivustolla ollut vieras klikkaa mainosta ja toteuttaa tietyn
ennakkoon sovitun toiminnan. (Leino 2010, 103.) Komissio perustuu yleensa pro-
senttiosuuteen tuotemyyntihinnasta tai kiintedsta summasta jokaisesta myyn-
nista. Joissain tapauksissa komissio voi perustua klikkauskohtaiseen hintaan.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 510.) Kumppanuusmarkkinoinnin mallia (kuvio

2) on havainnollistettu seuraavassa kaaviossa:

kumppanin
sivustolla

Asiakas
klikkaa
mainosta

maincksen
kautta

maincstajan

sivustolle

Asiakastekee
oston sivustolta

Mainostaja
maksaa
komission
kumppanille

Kuvio 2. Kumppanuusmarkkinoinnin malli. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 511.)

Digitaalisten markkinoijien on suotavaa olla valikoivia valitsemalla oikeat kump-
panuusmarkkinoinnin mallit, silla kaikki vaihtoehdot eivat ole suotavia. Suotuisia

vaihtoehtoja voisivat olla mm. bloggaajat, kuponkikoodisivustot, tarkastelu- seka
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palkintosivustot. “Tarkastelusivustot” liittyvat kauppiaisiin, jotka perustuvat klik-
kauskohtaiseen hintaan tai hankintakohtaiseen hintaan, kun taas “palkintosivus-
tot”, jakavat palkkion palkintosivuston ja sen vierailijoiden kanssa. (Chaffey & El-
lis-Chadwick 2016, 510-511.)

Monet kumppanuusmarkkinoinnin eduista liittyvat laheisesti hakukonemarkki-
nointiin, silla kumppanit ovat usein asiantuntevia hakukoneoptimoinnin seka
PPC:n (Pay Per Click) kayttbonotossa saadakseen nakyvyyttd hakutulossivuilla.
Kumppaneita voidaan hyédyntaa tehokkaasti eri ihmisten seka tuotekategorioi-
den kohdistuksessa. Taman lisaksi kumppanuusmarkkinoinnin etuihin kuuluu
my0s reagointikyky markkinoiden muutoksiin, silla kumppanit voivat olla respon-
siivisempia hakukoneoptimoinnin algoritmimuutosten osalta kuin omat tyonteki-
jat. Kumppanit saattavat olla loistavia tunnistamaan aukkoja mainostajan ha-
kustrategiassa, esimerkiksi erilaisten avainsanamuunnelmien kaytossa, joita ei
itse ole valttamatta tullut harkinneeksi. Kumppanuusmarkkinoinnin hankintakus-
tannuksia voidaan yleensa hallita hyvin ja yhteistydkumppaneita voidaan kayttaa
tuottamaan tietoisuutta brandeista tai uusista tuotteista, joista yritys ei ole viela
tunnettu. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 511-512.)

Kumppanuusmarkkinointi voi kantaa mukanaan myos merkittavia riskeja. Yrityk-
set voivat paatyd maksamaan provisiota myynnista, jonka ne pystyisivat tuotta-
maan itsekin johtaen kyseisten myyntien marginaalien heikentymiseen. Kumppa-
nuusmarkkinoinnilla on maineeseen liittyvét riskinsa, silla brandi voi olla vaarin
esitetty yhteistydkumppanin verkkosivulla. Internet-sivustot, jotka koostuvat pel-
kastaan affiliate-linkeista, ovat kasvussa, mik& puolestaan saattaa vahingoittaa
brandia. (Reynolds 2010, 255.)
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4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu internetin sovelluksista ja palveluista, joissa oma si-
sallontuotanto ja kayttajien valinen kommunikaatio yhdistyvat. Sosiaalisen me-
dian kayttajat voivat kommentoida, merkita suosikkeja, jakaa sisaltdja seka tutus-
tua toisiin ihmisiin, taten eroten traditionaalisesta joukkoviestinnastd, jossa
kayttajan rooli painottuu vastaanottamiseen. (Hintikka 2018) Sosiaalinen media
on meille jokaiselle, eli kuka tahansa voi luoda oman median, julkaista siina si-

séltoa ja haalia tuotetun sisallon ymparille oman yleison (Juslén 2011, 197).

Sosiaalisen median kayttd maailmalla on yleistynyt nopeasti, mutta itse termilla
ei ole vielakaan institutionaalistunutta maaritelmaa, vaikka lapimurto tapahtui jo
1990-luvulla, kun Tim Berners-Lee julkisti graafisen www-selaimen. Tasta seu-
rasi suuri suosio kuluttajien ja kaupallisten toimijoiden keskuudessa. 1990- luvun
puolivalissd muodostuivat monet sosiaalisen median piirteet, kuten pc:n perus-
nakymaa vastaava internet-tydpoyta. Tuohon aikaan tallennuksien vaivalloisuus
seka hitaat siirtonopeudet hidastivat graafisten ja katevien sovellusten kehitty-
misté. (Hintikka 2018.)

Taman vuosituhannen alkua pidetaan nykymuotoisen somen syntyna, jolloin
paatdan nostivat blogipalvelu WordPress seka verkottumispalvelu Friendster
(Juslén 2011, 198). Vuonna 2003 perustettu MySpace alkoi keratéd suosiotaan
verkkoyhteisOpalvelu LinkedInin kanssa. Uusien alustojen, kuten Facebookin ja
Twitterin, syntyessa kasvua tapahtui rajahdysmaisesti, kun yhd useammat ihmi-

set ottivat ne kayttoonsa. (History Cooperative 2018.)

Nykypéivana sosiaalisen median tunnuspiirteisiin voidaan luokitella maksutto-
muuden seka helppokayttoisyyden lisdksi sen riped omaksuttavuus (Hintikka
2018). Sosiaalisen median alustoja on olemassa jo monia tuhansia ja jokainen
niista tayttaa eri inmisten mieltymykset omalla tavallaan. Toiset alustat ovat ke-

ranneet runsaamman kayttajakunnan kuin toiset. (History Cooperative 2018.)
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4.1 Sosiaalisen median pelisdantoja

Sosiaalinen media koostuu ihmisten valisista dialogeista ja kommunikointi kay-
daan tavallisesti tekstimuodossa. Vaarinymmarrykset ovat yleisempia ja toisen
kayttajan kirjoittamat viestit saatetaan tulkita eri tavalla kuin kasvokkain keskus-
teltaessa. Tasta syysta seka yrityksen etta yksittaisen henkilon olisi syyta kiinnit-
taa tarkasti huomiota toimintatapoihinsa sosiaalisessa mediassa ja ylipdataan in-
ternetissa. Internetin yhteiset pelisaannot tunnetaan paremmin nettietiketting, eli
netikettina. (P6énka 2014, 49.)

Monet tyotehtavat saattavat siséltad sosiaalisessa mediassa toimimisen ja tyon-
tekijan onkin syyta pitad mielessa, ettd hanen vapaa-ajan toimintansa sosiaali-
sessa mediassa saatetaan yhdistdd myos hanen toimintaansa yrityksessa. Sosi-
aalisessa mediassa harkinnan noudattaminen tyohon liittyvissa asioissa on
erittain tarkeaa, silla mika tahansa saattaa joutua julkisuuteen. Sosiaaliseen me-
diaan liittyvista asioista on hyva pyytaa ohjeistusta esimiehelta. (Leino 2012,
164.)

4.2 Sosiaalinen media yrityskaytossa

Sosiaalinen media on vielakin tuore ja jatkuvasti kehittyva ymparisto, jolle ei ole
vielakaan kehittynyt vakiintuneita toimintamalleja. Se muistuttaa jatkuvasti enem-
man fyysistd maailmaa siina mielessa, etta sosiaalisessa mediassa kohdataan
yksityishenkil6itd, muita yrityksia sek& organisaatioita. Yritysten lasndolo sosiaa-
lisessa mediassa arkipaivaistyy ja lopulta on yhta olennaista, kuin omien kotisi-
vujen yllapito. (Juslén 2011, 218.)

Yrityksen tavoitteet perustuvat aina liiketaloudellisiin seikkoihin, joten pelkka so-
siaalisessa mediassa oleminen ei ole perusteltua, jos se ei tuota yritykselle suo-
raan tai valillisesti liiketaloudellista tuottoa. Monet sosiaalisen median kanavat
ovat erilaisia ja niissa toimitaan kunkin yhteisbn periaatteiden mukaisesti, joten
yrityksen on sopeutettava tekonsa kanavien vaatimuksiin. Yritys ei voi esimer-

kiksi Facebookissa pelkastaan kaupitella omia tuotteitaan ja palveluitaan, koska
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Facebook on luonteeltaan erilainen. Perinteiset markkinointikanavat jaavat koko
ajan vahemmalle ja yritystoiminnassa hyddynnetaan yha enemman digitaalisia
markkinointikanavia. Yritys toimii sielld, mista mahdolliset potentiaaliset asiak-
kaat 10ytyvat. (Kananen 2018, 29-31.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen edellyttaa yritykseltd suunnitelmallisuutta ku-
ten yritystoimintakin. Tulokselliseen ja tehokkaaseen tulokseen ei voida paasta
ilman suunnitelmia ja seurantajarjestelmia. Usein tehdaan se virhe, ettd paate-
téaan ottaa jokin sosiaalisen median kanava kaytt66n, mutta ei tehda sille suunni-
telmia. Sosiaalisen median toimintasuunnitelmat ovat osa yrityksen liiketoiminta-
suunnitelmaa, josta sosiaalisen median kannalta vastataan (kuvio 3) mukaisiin

kysymyksiin. (Kananen 2018, 274.)

Kohderyhma
Kenelle?

Seuranta Sisako
Miten? Mita & miten?

Perustest
Miksi?

Ajoitus
Millgin#

Kuvio 3. Sosiaalisen median toimintasuunnitelma. (Kananen 2018, 274-275.)

Sosiaalisen median kaytto edellyttaa myos strategian eli keinot, miten haluttuihin
tavoitteisiin paadytaan. Vierailijoilla on aina jokin syy tai peruste sivulle kaymi-
selle. Kuluttajat etsivat verkosta vastauksia ongelmiinsa ja yritysten tulisi osata
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maarittdd nama ongelmat, jotta viestinta voitaisiin kohdistaa oikein ongelman rat-
kaisemiseksi. Ongelman ratkaisuksi yritys tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan, jol-
loin yrityksen ja kuluttajan valille syntyy yhteys. Ratkaisusta viestitaan kuluttajille
eri kanavissa. Ongelmaa voidaan lahte& ratkaisemaan vastaamalla (kuvio 4) mu-

kaisiin kysymyksiin. (Kananen 2018, 275.)

Miten

poistetaan?

Kuvio 4. Ongelman méaarittely. (Kananen 2018, 275.)

Asiakkaiden maarittely saattaa olla haasteellista varsinkin tuoreelle yrittajalle.
Kohderyhmaén profiloinnissa voidaan hyédyntaa asiakasrekistereitéa seka markki-
nointikanavia. Useat sosiaalisen median alustat kuten Facebook, Instagram ja
LinkedIn tarjoavat analyysiohjelmia, joiden avulla voidaan analysoida verkko-
kaynteja. Kohderyhmén kartoittamisessa voidaan hyddyntaa erilaisia kyselyoh-
jelmia, joiden avulla saadaan tietoa asiakkaista, motiiveista, asioinnin syista ja
kilpailijoista. Kohderyhméan maarittelyn jalkeen selvitetddn minkalaisia kanavia
potentiaaliset asiakkaat mahdollisesti kayttavat. (Kananen 2018, 275-276.)

Kanavien oikein kohdentaminen on kohderyhmén tavoittamisessa onnistumisen
l&ahtokohta. Tassa voidaan kayttdd apuna jo kaytettavia kanavia ja analysoida nii-

den tuloksellisuutta. Tarkastelussa analysoidaan mitka kanavat tuottavat par-
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haimman sitoutumisen. Analyysityokalujen kayttaminen edellyttda, etta yrityk-
sella on jo kaytossaan jokin sosiaalisen median kanavista. Erilaisten tydkalujen
avulla voidaan selvittaa miltd sosiaalisen median kanavilta kavijat tulevat yrityk-
sen verkkosivuille. (Kananen 2018, 276.) Kavijaseurantajarjestelmana voidaan
kayttaa esimerkiksi Googlen tarjoamaa Google Analytics -ohjelmaa. Google Ana-
lytics -ohjelman tavoitteena on kertoa mainonnan toimivuudesta ja mita kautta

vierailijat tulevat yrityksen kotisivuille. (Salomaa 2014, 71-72.)

4.3 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median kayttoonotto yrityksessa on hyvin usein monivaiheinen ja pit-
kakestoinen prosessi, joka vaatii etenemista tarkkaan harkituin askelin. Ennen
todellisia toimenpiteita yrityksen kannattaa varata suunnittelulle aikaa, jolloin val-
tytaan hyodyttomilta kokeiluilta. Sosiaalisen median strategia toimii kaytanndssa
yrityksen pidemman aikavalin suunnitelmana, jota yrityksen kannattaa hytdyntaa

liketoiminnassaan. (Juslén 2011, 230.)

Sosiaalisen median strategia pohjautuu neljaan vaiheeseen (kuvio 5), joista kun-
kin tavoitteena on selvittdd vastaus yhteen olennaiseen kysymykseen:

Tutkimus - kenelle markkinointi suunnataan?

Tavoitteet - mihin tulokseen halutaan paasta?

Toimintasuunnitelma - mitka ovat kaytannon toimenpiteet?

Tyovalineet - missa kohdataan asiakkaat?

.
5
b
Y

Kuvio 5. Sosiaalisen median strategia. (Juslén 2011, 231-232.)
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Tutkimusvaiheessa tulisi ratkoa, kuinka sosiaalinen media voi edistaa yritysta ra-
kentamaan suhteita ihmisten kanssa, jotka halutaan tavoittaa. Mitd pidempaan
yritys on ollut toiminnassa, sita paremmin se todennékoisesti tuntee asiakkaansa
ja esimerkiksi heidan ian, geografisen sijainnin sekd sukupuolen. Naiden tietojen
lisdksi yritys tarvitsee uutta ja tadydentavaa tietoa selvittamalla, missa méaarin koh-
deryhmien henkil6t ovat sosiaalisessa mediassa, eli milla alustoilla ihmiset ovat
jo entuudestaan. Yritys voi suorittaa oman tutkimuksen aiheesta, vaikka asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn yhteydessa, mutta useimmissa tapauksissa lyhytkin rupat-
telu asiakkaiden kanssa voi antaa hyvin tietoa siita, mita sosiaalisen median alus-

toja heilla on kaytdssa ja mihin tarkoitukseen. (Juslén 2011, 232—-233.)

Yrityksen kohderyhmiin kuuluvat ihmiset eivat luultavasti kayta sosiaalista me-
diaa samalla tavalla. Tata seikkaa yrityksen on haastavaa selvittaa, mutta asiak-
kaiden osallistumismallia rakentaessa tama on yritykselle tarkeaa tietoa, silla se
antaa hyvan kuvan asiakkaiden sosiaalisen median kayttotottumuksista. Apu-
naan yritys voi kayttaa luokittelua jakamalla asiakkaat osajoukkoihin. Namé& osa-
joukot ovat sisallon julkaisijat, sisallon jakajat ja/tai kommentoijat, sisallon kaytta-
jat, passiiviset kayttajat seka sosiaalisen median ulkopuolella olevat ihmiset.
(Juslén 2011, 233-234.)

lImeisten tavoitteiden asettaminen mitattavaan muotoon toimii lahtdkohtana kai-
kessa suunnitelmallisessa markkinoinnissa. Tavoitevaiheessa yrityksen tulisi
punnita sosiaalisen median hyddyntamista liketoiminnan perspektiivista ja aset-
taa vahintdén yksi selva tavoite, joka yhdistyy jollakin tavalla yrityksen liiketoimin-
taan. Ostaminen sosiaalisessa mediassa on yksi tapa tavoittaa kontakteja, mutta
kiinnostavan sisallon seka oman osallistumisen avulla voidaan tavoittaa myo6skin
kyseiset kontaktit. Edella mainitut asiat tulisi heijastua mm. yrityksen tuotteiden

tai palvelujen tilauksissa tai myymalan kavijoissa. (Juslén 2011, 235.)

Kun yritys on asettanut itselleen sopivat tavoitteet, lahdetddn puntaroimaan toi-
menpiteita, joilla tavoitteisiin ylletd&n. Erilaisten kayttajatilien luominen, sisaltdihin

kytkeytyvat ideat sek& mahdollisten valmiiden materiaalien kerédys ovat merkitta-
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vid asioita, joista yrityksen tulisi aloittaa saadakseen sosiaalisen median markki-
nointitoimet kayntiin. Kun yritys on saanut tunnistettua tarvittavat toimet, seuraa
vastuualueiden jakaminen henkiltille, jotka ottavat asiat hoitaakseen. Mikali tyo-
maara tai osaamisen puute osoittautuu sudenkuopaksi, tulee yrityksen harkita
ulkopuolisen avun vastaanottamista. Tavoitteiden saavuttamiselle asetettu aika-
taulu kertoo toimenpiteiden toivotun toteutumisen. Kustannusarvion tekeminen
tietylle ajanjaksolle antaa yritykselle kasityksen investoinnin suuruudesta. Tyopa-
nosten lisaksi kustannusarviossa on erittdin tarkedd huomioida tyontekijoiden
tydaika, mahdolliset ostetut mainostilat sek& mahdollisen ulkopuolisen avun kus-
tannukset. (Juslén 2011, 235-237.)

Sosiaalisen median strategian lopullinen vaihe koostuu tyovélineiden kayttoon-
otosta. Lasnaolon muodostaminen yrityksen valitsemiin sosiaalisen median pal-
veluihin on edellytys, jotta markkinointitoimenpiteet voidaan aloittaa. Markkinoin-
nin hyddyn nakokulmasta jokainen sosiaalisen median alusta on erilainen.
Jokaisella yrityksen valitsemalla alustalla tulisi olla tietty rooli, joka tukee koko-
naisuutta. Toivotuin lopputulema saadaan aikaan, kun yritys osaa hyddyntaa va-
littuja sosiaalisen median alustoja oikein ja hallitsee niiden vahvuudet. (Juslén
2011, 237.)

4.4 Sosiaalisen median hyoddyt yritykselle

Ihmisten vaihtelevat mielipiteet seka nakemykset muodostavat keskusteluja so-
siaalisessa mediassa ja ne ovat kdynnissa jatkuvasti. Sosiaalinen media toimii
siis ikdan kuin julkinen keskustelupalsta, joka antaa yrityksille mahdollisuuden
kuunnella minkalaiseen séavyyn heistd puhutaan maailmalla. Kyselytutkimuksien
sijaan seuraamalla ja analysoimalla sosiaalisen median alustoja ja niissa julkais-
tuja sisdltoja saadaan aktiivisesti ja helposti tarkeéa tietoa. (Juslén 2011, 219.)
Avoin vuorovaikutus ja asiakkaiden kuuntelu sallii yritysten tuotekehityksen vas-
taamaan kysyntaa ja kaiken kaikkiaan kiihdyttdmaan prosessia (Auramo & Par-
janen 2012, 259).
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Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tarjota yksilollisempaéa asia-
kaspalvelua seka tukea ja monissa tapauksissa tavoittaa kuluttajat, joissa he viet-
tavat aikaa. Asiakkaiden ei taten tarvitse kayda erillisella sivustolla joka kerta, kun
he tarvitsevat apua yritykselta. Jotkut yritykset tarjoavat online-asiakaspalvelua
yleisemmalla tasolla kayttdmalla sosiaalisia verkostoja ja muita valineita asiak-
kaiden ohjaamiseksi asianmukaisiin resursseihin. Mikaan sosiaalisen median ka-
nava ei voi kuitenkaan taysin korvata hyvaa asiakaspalvelua, mutta monet yrityk-
set ovat havainneet, ettd sosiaalinen media on erittdin tehokas tapa parantaa
asiakaspalvelua. Vuorovaikutuksen julkisen luonteen vuoksi monet yritykset ovat

kokeneet maineensa parantuneen. (Postman 2009, 97.)

Sosiaalisen median alustat noudattavat yleensa tiettyd formaattia, joten visuaali-
nen raataldinti voi olla yhta yksinkertaista kuin yrityksen logon lisddminen. Pos-
tauksien julkaisemisen helppous sivustoille, kuten Facebook ja Twitter, sallii or-
ganisaatioiden lahettaa toistuvia ajankohtaisia paivityksia asiakaskunnalleen
edistddkseen tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Toistuvat sosiaalisen me-
dian paivitykset auttavat yritysta pysymaan kuluttajien kannalta tarkeana. Vahva
lasnaolo verkossa auttaa yrityksia vahvistamaan brandiaan maarittamalla tas-

mennetyn identiteetin. (Ferrara 2013, 30.)

Sosiaalinen media tuo mukanaan uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia, kuten
suosittelu ja viraalimarkkinointi, perinteisten vaihtoehtojen rinnalle. Hyvana esi-
merkkind toimii mielipidevaikuttajat, joille l&hetetaan tuotteita pyytden, ettd he
kertoisivat tuotteista omiin sosiaalisen median kanaviinsa. (Auramo & Parjanen
2012, 259.) Yksi sosiaalisen median voimakkaimmista piirteista on sen kyky suo-
rittaa mainontaa viruksen tavoin. Oli kyse sitten YouTube-videosta tai korkea-
luokkaisesta uutisaiheesta yritysta koskien, verkossa viraalimarkkinointi vastaa
suusta suuhun markkinointia, mutta paljon suuremmalla ja nopeammalla as-
teikolla. Oikein tehtyna ei ole tehokkaampaa keinoa markkinoida yritysta. (Ryan
& Jones 2009, 156.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on osittain ilmaista. Sosiaalisen median

profiileja voi luoda ilmaiseksi ja julkaista orgaanista sisaltod. Joillekin yrityksille
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tama voi olla riittavaa, mutta jos markkinointia haluaa tehostaa viela entisestaan,

tulee siihen sijoittaa rahaa edistaakseen nakyvyytta. (Dukart 2018.)

Markkinoijille on aina haaste todistaa sijoitetun padoman tuotto. Sosiaalisen me-
dian seuranta- ja analytiikkatydkalujen avulla yritykset voivat kuitenkin nahdé so-
siaalisen median toimintojen vaikutuksen aina seurauksien ja sitoutumisen kautta
ostoksiin. Tyokalut, kuten Google Analytics, seuraavat sosiaalisen median tulos-
ten, sahkopostien rekisterdintien ja sijoitetun paaoman tuottoprosentin tuottamaa
verkkosivustojen liikennetta sekéa orgaanisten ettd maksullisten sosiaalisen me-

dian kampanjoissa. (Newberry 2018.)

Jotkut organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa avoimien tyopaikkojen mainos-
tamisessa. Tyonvalitysverkostot, kuten LinkedIn, ovat omistettu tydmarkkinoille
ja ne auttavat yrityksia kayttamaan verkostoja ammattitaitoisten ihmisten houkut-

telemiseksi. (Australian Government 2018.)

4.5 Sosiaalisen median varjopuolet

Ponkéan (2014) mukaan koko ihmiselaméan kirjo on nahtavissa sosiaalisen median
kayttajissa ja tata kautta sen sisalldissa. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa pin-
nallisuus on aiheuttanut keskustelua aiheen ymparilla. Kayttajat saattavat kokea
sosiaalista painetta pyrkiessaan antamaan itsestaan positiivisen kuvan panosta-
malla ulkoiseen kauneuteen. Monet sosiaalisen median alustojen ominaisuudet

mahdollistavat tAman hienosta profiilikuvasta lahtien. (Ponka 2014, 67.)

Joillakin ihmisilla sosiaalisen median kaytté on edennyt niin pitkalle, etta siitd on
muodostunut ongelma. Tama on johtanut rajoitteiden asettamiseen ja tietoisen
loman ottamiseen sosiaalisesta mediasta. Niin valitettavaa kuin se onkin, nyky-
maailmassa torméamme usein tilanteisiin, joissa kayttaja on tahallaan satuttanut
toista ihmista sosiaalisessa mediassa. Tapaukset eivat ulotu pelkastaan lapsiin
ja nuoriin, vaan myds aikuisiin. Loukkaavat huhut seka virheelliset vaitteet saat-

tavat levitd sosiaalisessa mediassa hyvinkin nopeasti ja ilman, etta kohde on
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edes tietoinen asiasta. Vaikka sosiaalinen media omaa ikavét puolensa, on se

silti kayttajilleen enimmakseen myoénteinen asia. (Pénka 2014, 68—70.)

4.6 Sosiaalisen median kanavat

4.6.1 Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook pitaa talla hetkella hallussaan maailman ylei-
simma&n sosiaalisen median tittelia, kayttajakunnan ollessa jo yli 2 miljardia (Ka-
nanen 2018, 294). Suomalaisia Facebook-kayttajia on talla hetkella 2,8 miljoonaa
(Statista 2018). Yrityksen lasnaolo Facebookissa on nykypaivana erityisen tar-
keda niin myynnin edistamisen, rekrytoinnin, tuotekehityksen seka markkinointi-
viestinndn kohdentamisen kannalta. Jopa yrityksen omat verkkosivut eivat ole
enada valttamattomyys, silla monet yritykset hyddyntavat pelkastaan Facebook-
sivuaan asiakaskohtaamisissa, omien verkkosivujen sijaan. (Leino 2012, 128-
129.)

Jotta Facebookia voidaan kayttaa, tulee luoda oma kayttajatili. Omien viestien,
valokuvien, videoiden ja muun sisallon julkaiseminen tapahtuu joko sivuston etu-
sivulla tai omassa profiilissa. Yksi Facebookin viestinnallisesti vahvimmista toi-
minnallisuuksista on kommentointi, jonka avulla kayttajat voivat kommentoida
muiden kayttajien julkaisuja. Keskustelu kayttajien valilla on myds mahdollista
kayda yksityisesti pikaviestitoiminnon avulla. Tykk&d&minen on varmasti yksi Fa-
cebookin tunnetuimmista elementeista. Talla toiminnolla voidaan ilmaista my6n-

teistd asennetta julkaisua, mainosta tai sivua kohtaan. (Juslén 2011, 240-243.)

Facebookia voidaan kayttaa yrityksen markkinointiin monella eri tavalla. Markki-
nointimahdollisuuksia ovat esimerkiksi yhteydenpito yrityksen nykyisten asiakkai-
den kanssa, tapahtumaan liittyvan viestinnan hoitaminen, kontaktien luominen
potentiaalisiin asiakkaisiin, oman tuotetun sisallon jakelu seka yhteisén kokoami-

nen asiakkaita kiinnostavan aiheen aarelle. Yrityksen tulee luoda oma Facebook-
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sivu, jotta edella mainittuja markkinointimahdollisuuksia paéastaan tehokkaasti
hyodyntamaan. Facebook-sivulla ja Facebook-profiililla on huomattavia eroja.
Facebook-sivut ovat tarkoitettu yrityksen tai muun organisaation viestinnan vali-
neeksi, kun taas Facebook-profiili on tarkoitettu yksityishenkilon kaverisuhteiden
hoitamiseen. (Juslén 2011, 245.)

4.6.2 Instagram

Kuvien jakeluun erikoistunut Instagram on taysin ilmainen sosiaalisen median
alusta, joka eroaa muista alustoista olemalla tyystin mobiilisovellus (Kananen
2018, 397). Tammikuussa 2018 aktiivisia Instagramin kayttajia oli 800 miljoonaa
kuukaudessa (Kemp 2018). Suurimpana kayttdjaryhmana ovat 18—24-vuotiaat
(Statista 2018).

Facebookin omistama Instagram tarjoaa sen kayttajélle mahdollisuuden jakaa
kuvia seka videoita, kuin myds mahdollisuuden tykata ja kommentoida toisten
kayttajien julkaisuja. Vaikka Instagramin yrityskayttd ei ole viela samalla tasolla
kuin esimerkiksi Facebookin, sen asema on jatkuvasti vahvistumassa kayttaja-
maaran lisdantyessa nopeimmin kaikista sosiaalisen median kanavista. (Kana-
nen 2018, 397-398.)

Instagramissa visuaalisuus ja laatu ovat kaikki kaikessa, silla kaytto perustuu pit-
kalti kuvien ja videoiden julkaisuun. Vaikka esimerkiksi pelkkien tuotekuvien li-
saaminen on mahdollista, tulisi yrityksen pyrkia kuvaamaan kekselidasti tuotteen
tai palvelun kayttotarkoitusta ja hyotyja. Parhaat tulokset saadaan aikaan, kun
kuluttajat voivat helposti samaistua tuotettuun sisaltoon. Yrityksen markkinoinnil-
liset tavoitteet tulee siis yhtalaistaa alustan toimintaperiaatteiden kanssa. (Kana-
nen 2018, 398.)

Yksi Instagramin tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluu ns. hashtagit, eli avainsanat.

Hashtagit yhdistavat aihepiirin, joiden avulla sovelluksesta etsitaan kuvia ja vide-
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oita tiettyyn aihealueeseen liittyen. Hashtagien avulla aihealueeseen liittyvat ku-
vat ovat helposti |0ydettavissa ja lisdavat kokonaisvaltaista nakyvyytta. Yrityksen
tuottaman sisallon tulisi olla tarkkaan harkittua ja loogista, jotta siita valittyisi tietty
teema, joka puolestaan heijastuu katsojan kytkeytymisena yritykseen. (Kananen
2018, 398.)

Vuonna 2016 julkaistu Instagram Stories teki mahdolliseksi julkaista 24 tuntia
esilla olevia kuvia seké kompakteja videopéatkid nousten nopeasti kayttajien suo-
sioon. Instagram Storiesin mainosten tulokset ovat Instagramin mukaan tuotta-
neet hedelmaa. Yritykselle Instagram Stories tuo kirjavan arsenaalin kohdenta-
mis- ja tavoittamismahdollisuuksia, joiden tuloksia voi tarkastella k&tevasti
analyysityokaluilla. Mainosmahdollisuudet ovat tulleet Suomeen vasta hiljattain.
(Vaisanen 2017.)

Nykypaivana video markkinointielementtind on saanut suuren suosion yrityksen
markkinoinnissa. Instagram julkaisikin vuoden 2018 kesakuussa uuden sovelluk-
sensa IGTV:n, jonka fokus on videoiden jakamisessa. IGTV antaa mahdollisuu-
den julkaista videoita 15 sekunnista yhteen kokonaiseen tuntiin. IGTV luo tata
kautta yrityksille ja brandeille uusia ja innovatiivisia tapoja lisata tunnettuutta ja
myyntia esimerkiksi videoblogien, demojen seka tuotesijoittelun kautta. Mainos-

mahdollisuutta IGTV:ssa ei toistaiseksi ole. (Leppanen 2018.)

4.6.3 YouTube

Vuonna 2005 perustettu YouTube on paikasta seka ajasta rippumaton videoiden
tallennus- ja jakopalvelu, jota voi kayttaa niin suuret mediatalot kuin harrastemie-
lessd omia kotisivuja yllapitavat kayttgjat (Leino 2012, 121). YouTubella on yli
miljardi kayttdjaa ja se on lokalisoitu 88 maassa seka kaannetty jopa 76:lle eri
kielelle. Noin puolet suomalaisista (vuonna 2016) ilmoitti kayttdvansa YouTubea.
Facebookin, FB Messengerin seka WhatsAppin jalkeen, YouTube on kansainva-

lisilla verkkomarkkinoilla neljanneksi suosituin kanava. (Kananen 2018, 348.)
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Googlen omistamasta YouTubesta I6ytyy videomateriaalia likimain jokaiselta ela-
man alueelta ja videoiden laatu vaihtelee kédnnykkakameroilla kuvatuista materi-
aaleista korkealuokkaisiin suurtuotantoihin. YouTuben roolia hakukoneena ei
sovi unohtaa, silla sivuston hakutoimintoa hyédynnetd&dn enemman kuin varsinai-
sia hakukoneita. YouTubeen ladatut ja tallennetut videot nakyvat myos informaa-
tiota etsivan henkilon hakutuloksissa, vaikka han kayttaisi jotain toista hakuko-
netta. (Juslén 2011, 263-264.)

Joka kolmas internetin kayttaja kayttda YouTubea ja videosta onkin tullut tekno-
logian kehittymisen my6ta erittain toimiva tapa viestia verkossa (Suomen Digi-
markkinointi 2017). Inmiset eivat enaa tyydy pelkastaéan teksti- ja kuvamainoksiin,
silla videomainokset tekevéat huomattavasti suuremman vaikutuksen. Tunteisiin
vetoamalla seka kohdeyleisbn kartoittamisella viesti saadaan valitettya tehok-
kaasti. (Suojanen 2015.)

Yrityksen YouTube-videoilla voi olla monta roolia sen liiketoiminnassa. Se voi
palvella sisallén taydentdjana sosiaalisen median alustoilla tai vaikka omilla verk-
kosivuilla. Video voi toimia myds tepsivand opetuksen ja oppimisen valineena.
Ihmisilla on taipumus jakaa mielekkaita videoita, joka taas voi olla hyodyllista yri-
tyksen ja sen tuotteiden tai palveluiden tunnettuuden kannalta. Idyllisessa tilan-
teessa video saattaa menna viraaliseksi, eli levita ragjahdysmaisen nopeasti jaka-

misen avulla. (Kananen 2018, 349.)

4.6.4 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jonka kayttajat voivat kir-
joittaa lyhyita, maksimissaan 140 merkin viesteja. Twitter sopii napakoiden vies-
tiensa vuoksi erinomaisesti mobiilikayttoon, silla yha useampi kayttaa sovellusta
puhelimella. Twitterin suurin kayttajaryhma on 35-49-vuotiaat. (Leino 2012, 142—

144.) Twitterilla on noin 335 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Statista 2018).
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Kuten blogeissakin, viesteissa voidaan kertoa uutisia, kommentoida asioita ja ja-
kaa videoita tai kuvia (Evans 2010, 209). Kayttaja voi paattaa itse keta seurata ja
minkalaista tietoa omalle Twitter-sivulle ilmestyy. Jos viesteissa, eli twiiteissa, ha-
lutaan viitata tiettyyn aiheeseen, kaytetdan erikoismerkkeja, kuten #-merkkia.
Vastaavasti Twitterin hakutoiminnolla voidaan etsia tiettyyn aiheeseen liittyvia

viesteja #-merkin avulla. (Leino 2012, 145.)

Kayttgjilla on mahdollisuus keskustella keskenaan sijoittamalla viestin alkuun, jo-
hon halutaan saada vastaus, @-merkki ja kayttdjatunnus. Retweettaamisella tar-
koitetaan jatkoléhetettya twiittid. Retweettauksen tarkoituksena on jakaa eteen-
pain muiden kayttajien tekemia twiitteja, usein niihin siséllytetyn ajatuksen tai
yleishyddylliseen siséltoon osoittavan linkin vuoksi. Twiitin jatkolahettaminen on
erittdin nopea ja toimiva keino tavoittaa uusia silmapareja ja levittaa tietoa jopa
sadoille tuhansille Twitter-kayttajille. (Juslén 2011, 283.)

Kuten Facebook ja blogisivustot, Twitter tarjoaa paljon mahdollisia kannattavia
markkinointimahdollisuuksia eri toimialoilla toimiville yrityksille. (Ferrara 2013,
136.) Twitter sopii vaikkapa pienelle yritykselle tai yrittajalle oman yrityksen ta-
pahtumien viestintdan, varastomyynnin ripeaéan promotoimiseen, toimialan ta-
pahtumien etsimiseen ja seurantaan seka verkostoitumiseen. Twitter on erin-
omainen tyokalu myds asiakaspalvelussa, silla sen kautta voidaan kasitella

tulevia asiakaskohtaamisia reaaliajassa. (Leino 2012, 144-146.)

4.6.5 Linkedln

LinkedIn on moninainen tyokalu asiakashankintaan, verkostoitumiseen ja tyon-
hakuun (Ekonomit 2018). Palvelu perustettiin Kaliforniassa vuoden 2003 touko-
kuussa, mika tekee LinkedlInista yhden varhaisimmista kaytdssa olevista yhteis6-
palveluista (Ponkd 2014, 109). Linkedlnin visiona on rakentaa taloudellisia
mahdollisuuksia kaikille globaalin tydvoiman jasenille. LinkedInin tavoite on yh-
distdd maailman ammattilaiset tekemaan niistd tuottavampia ja menestyksek-

kaimpia. Rekisteroityja kayttajia sivustolla on noin 562 miljoonaa yli 200 maasta.
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(LinkedIn 2018) LinkedIn soveltuu moneen eri kayttéon: se on erinomainen ty6-
kalu henkilobrandayksessa, verkostoitumisessa, seka soveltuu katevasti tydnha-
kuun. Naiden lisdksi LinkedIn on ehdottoman tarkea ja hyodyllinen tydkalu myyn-
tityossa. (Reinikainen 2017.)

Kayttgjat tekevat sivustolle profiilin, johon he lisdavat tietoja aikaisemmista tyo-
paikoistaan, vapaaehtoistydsté, koulutuksesta ja muista ominaisuuksista. Taman
jalkeen he voivat linkittdd ja jakaa profillejaan muiden ammattilaisten kanssa.
(Ferrara 2013, 138-139.) LinkedInin suosio on perustunut ammattimaiseen ta-
paan rakentaa tyéympariston ymparille kontaktiverkostoa. LinkedIn eroaa muista
sosiaalisen median alustoista, silla tavoin, ettd sinne ei jaeta henkilokohtaiseen
elamaan liittyvia paivityksid. Sen paallimmainen tarkoitus on verkostumisessa
seka tyohon liittyvien palveluiden tarjoamisessa. Se on tydnhakijoille ja tyontarjo-
ajille liideja ja tiedon etsimista varten. Yrittajalle LinkedIn on hyva sosiaalisen me-
dian kanava, silla se tarjoaa ilmaista nakyvyytta. (Leino 2011, 147-149.) Taman
lisaksi LinkedIn toimii my6s rekrytoinnin tytkaluna (LinkedIn 2018).

LinkedInin hydtyné on se, ettd sen avulla pystytdan saman tien ndkemaan kana-
vaa kayttavien jasenten yhteydet. Verkostotydkalujen avulla voidaan n&dhda, mi-
ten kayttaja on linkittynyt ja kenen kautta. LinkedInin pidetdéan yritysmaailmassa
B2B-markkinoinnin yhtend merkittavimmista tyokaluista, silla suurin osa (80%)
yritysliideista tulevat sen kautta. Noin puolet (46 %) yritysten sosiaalisen median
likenteest& ohjautuu LinkedInin kautta seka kolmas osa eri alojen ammattilaisista
ovat LinkedInin jasenia. Yrityksista 67%:lla on omat LinkedIn-sivut sek& noin puo-
let (50 %) yrityksistd hyddyntavat niita ostopaatoksia tehdessa. (Kananen 2018,
333-341))

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, myo6s LinkedInissé voidaan to-
teuttaa mainostusta maksullisilla mainoksilla. LinkedInin mainonnan teho perus-
tuu kohderyhm&n méaarittelyyn - mita tarkempaa tietoa kohderyhmasta loytyy, sita
parempia tuloksia mainonnalla pystytddn saavuttamaan. Linkedlnissa voidaan

mainostaa myos vain tarkoin maaritellyille yrityksille ja heidan tyontekijéilleen.
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Tallaista vaihtoehtoa voidaan miettia silloin, kun pyritaan lammittdméaan jo ole-
massa olevia potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat ole edenneet pidemmalle osto-

prosessissa. (PowerMarkkinointi 2018.)

4.6.6 Blogit

Blogit [&htivat yleistymaan vuosituhannen vaihduttua, jonka jalkeen Wordpressin
kaltaiset blogiyhteis6t aloittivat blogien yleistymisen. Suurin osa blogeista on pe-
rustettu ilman liiketoiminnallisia tavoitteita ja niiden tarkoituksena on viestia Kir-

joittajiensa ajatuksia heille tarkeista ajatuksista. (Juslén 2011, 95.)

Blogi on erdaanlainen sahkdinen paivakirja, johon kirjoittaja luo tekstia jostakin ai-
heesta. Blogia voidaan kayttaa tiedotuskanavana ja sitd pystytddn hyoddyntéa-
maan asiakkaiden saamiseksi yrityksen verkkosivuille. Blogikirjoitusten aiheita ei
ole rajattu ja tekstin lisdksi sivuilla voi olla kuvia, videoita ja &anitteita. (Kananen
2018, 356.) Blogit ovat persoonallisia ja henkildkohtaisia seka niissa kuuluu kir-
joittajan aani. Hyvaa blogia paivitetaan suhteellisen usein sekd samalla blogi ot-
taa kantaa, osoittaa mielipiteen ja kannustaa kirjoittamaan vastikkeen. (Leino
2012, 182-183.)

Yritysblogien merkityksené on herattaa keskustelua seka palvella yrityksen osaa-
mista ja nakemyksid markkinoivana kanavana. Yrityksien blogit houkuttelevat
puoleensa vierailijoita ja asiakkaita, kunhan ne eivat pelkastaan viesti kaupalli-
suudesta, vaan sen sijaan tarjoavat uskottavaa ja vakuuttavaa sisaltéa. Blogien
avulla yritys pystyy viestimdan omista ajatuksistaan ja samalla lisddmaan vuoro-
vaikutusta sidosryhmien valilla. Blogikirjoitukset ovat tehokasta brandinrakenta-
mista ja markkinointia pienin kustannuksin. Liséksi kirjoitukset voivat levitd ym-
pari nettia ja sosiaalista mediaa nopeasti. Suosittua blogia pystytaan kayttdmaan
tuotekehityksentytkaluna. Sen avulla pystytdan testaamaan uusia ajatuksia tai
vaikkapa mainosideaa. (Leino 2012 179-183.) Bloggaajien sponsorointi on 0soit-

tautunut yhdeksi halvimmista markkinointitavoista yrityksille, jonka vuoksi spon-
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sorointi on yleistynyt blogimaailmassa. Monen blogin paasisaltd muodostuu yh-
teistybkumppaneiden tuotelahjojen kertomisesta. (Toikkanen & Kananen 2014,
10.)

4.6.7 Snapchat

Snapchat julkaistiin vuonna 2011 Stanfordin yliopiston opiskelijoiden kehitta-
mana. Opiskelijoiden tavoitteena oli luoda hauska ja persoonallinen tapa viestia
puhelimen valityksella. Kehityksen tuloksena syntyi Snapchat, hetkellinen valo-
kuvaus- seka viestintasovellus. Snapchatin tavoitteena oli luoda jarjestelma,

jossa sisalto katoaa, kun toinen osapuoli on ndhnyt sen. (Scribd 2014.)

Aktiivisia kayttajia Snapchatilla oli noin 300 miljoonaa vuonna 2017 (We Are So-
cial 2017). Snapchat mobiilisovellus nousi nopeasti kymmenen kaytetyimman so-
siaalisen median joukkoon. Snapchatin kohderyhmé koostuu lahinn& nuorem-
mista ikaluokista, mika asettaa rajoitteita markkinoinnin osalta. Snapchatille on
luonteista kokemusten valittdminen ja nopeatempoisuus. Snapchatin sisaltd voi
koostua esimerkiksi videoista, jossa esitetaan lyhyité tuote-esittelyja tai kuvista,
joissa kerrotaan yrityksen tuotteista. Tuotteiden promoaminen tulee sisallyttaa
henkilokohtaiseen sisaltoon, silla viestitys ei voi olla pelkastaan tuotemainontaa,
koska kanavalle on tyypillistd kokemukset ja elamykset. (Kananen 2018, 392—
394.)

4.7 Sosiaalisen median tulevaisuus

Alati muuttuvassa sosiaalisen median toimintaympéaristdssa tulevaisuutta on
haastava ennustaa. Ihmiset tulevat tulevaisuudessakin hyddyntdmaan internetin
mahdollisuuksia, oli kyse sitten yhteydenpidosta, kuvien, tapahtumien tai tuntei-
den jakamisesta seka kuluttamisesta. Sosiaalisen median muutokset velvoittavat
yrityksia viestimaan entistakin lapinakyvammin seka kiinnittamaan vielakin enem-

man huomiota asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin ja mielipiteisiin. (Leino 2012, 59.)
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Toisen mielipiteen mukaan sosiaalinen media sekd muut mediat tulevat yhdisty-
maan muodostaen yhden suuren kokonaisuuden. lhmisten mieltymyksia ja kiin-
nostuksen kohteita pystytaan havainnoimaan entista tehokkaammin ja nain ollen
kohdentamaan markkinointia paremmin. Uutisten lasnaolo voi vahvistaa ase-
maansa sosiaalisessa mediassa ja uutistoimittajat voivatkin kayttaa hydédykseen

sosiaalista mediaa ja sen apukeinoja entistakin enemman. (Webometrics 2016.)

Uudenlaisia sosiaalisen median muotoja syntyy kaiken aikaa. Tama luo yrityksille
haasteita, silla ilman suunniteltua toimintaa yritykset eivat voi toimia menestyk-
sekkaasti toimintaymparistdssa, joka muuttuu jatkuvasti. Muutostahti on niin no-
peata, ettd se heijastuu yritysten kyvyttomyyteen hallita jokaista sosiaalisen me-
dian kanavaa. (Kananen 2018, 26.)

Sosiaalisen median eri palvelujen suosio vaihtelee koko ajan ja kyseisen suosion
muutoksia on hankala ndhda ennalta. Esimerkiksi nuorten sosiaalisen median
kayttajien siirtyminen palvelusta seuraavaan voi kayda yllattdvan nopeasti joh-
tuen mm. palvelun teknisistd ongelmista tai sen visuaalisista uudistuksista.
(Ponka 2014, 212.) Pénkan (2014) mukaan sosiaalisen median kaytto tulee tule-
vaisuudessa monipuolistumaan entisestd&n muidenkin kuin nuorten osalta, silla
kokemuksen keraantyessa vanhemmatkin ikaluokat tutustuvat uskaliaammin eri

sosiaalisen median palveluihin ja niiden mahdollisuuksiin.

5 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli, miten Joensuun alueen kuntosa-
liyritykset hyddyntavat digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja yritystoimin-
nassaan. Tutkimuksen alaongelmat olivat, mitd digitaalisen markkinoinnin kei-
noja yritykset kayttavat markkinoinnissaan seka missa sosiaalisen median
kanavissa he toimivat ja miten yritykset hyddyntavat naiden kanavien markkinoin-

timahdollisuuksia.
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51 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa perustana on todellisen elaman
kuvaaminen ja pyrkimyksena on tutkia kohdetta niin kokonaisvaltaisesti kuin on
mahdollista. Laadullisessa tutkimuksessa ei kaytetd satunnaisotoksen menetel-
maa, vaan kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Tieto puolestaan kera-
taan keskustelemalla ja havainnoimalla kayttaen laadullisia metodeja, joita ovat
esimerkiksi teema- ja ryhméahaastattelu seké osallistuva havainnointi. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 157-160.)

Tassa opinnaytetydssa on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jonka avulla saa-
daan kerattya tarkkoja ja yksiloityja tietoja. Tarkoituksena on selvittaa, miten yri-
tykset hyddyntavat digitaalista markkinointiviestintaa yritystoiminnassaan. Tutki-
muksessa on myds piirteitd kvantitatiivisista menetelmista, jotka ilmenevat
yritysten sosiaalisen median kanavien sekéa digitaalisten markkinointikanavien

kayton yleisyydesta ja niihin laadituista numeerisista kuvioista.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelua kaytetaan paamenetelména. Haas-
tattelun suurimpiin etuihin kuuluu suoran vuorovaikutuksen lisdksi sen jousta-
vuus, kun aineistoa kerataan. Haastattelu valitaan usein tiedonkeruumenetel-
maksi, kun halutaan syventavia vastauksia ja kun tiedetdan, ettd aiheeseen
liittyvat vastaukset ovat mahdollisesti monitahoisia. Haastattelussa voidaan ha-
vainnoida haastateltavan ilmeet ja eleet seka kysya tarpeen vaatiessa lisdkysy-
myksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 199-200.)

Haastattelija ohjaa itse haastattelun kulkua taten eroten yleisesté keskustelusta,
jossa molemmat osapuolet ovat keskustelun kannalta tasa-arvoisia. Tutkimus-
haastattelut ovat jaoteltu kolmeen ryhmaan, jotka ovat strukturoitu-, teema- ja
avoin haastattelu. Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu suoritetaan lo-
makkeen avulla, joka sisaltda ennalta suunnitellut kysymykset ja véitteet. Teema-
haastattelussa keskitytddn tiettyyn teeman eli aiheeseen. Vapaamuotoisem-
massa teemahaastattelussa merkityksellista ei ole kysymysten muotoilu tai

jarjestys, mutta haastattelun aihepiirit voivat olla jo ennakkoon tiedossa. Avoin
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haastattelu on kaikista vapain haastattelumuoto, jossa haastattelijan tavoitteena
on saada selville haastateltavan tunteita, meilipiteitd seka ajatuksia aiheeseen
littyen. Keskustelun kehittyessa aihekin voi vaihtua. Avoin haastattelu vie paljon
aikaa ja saattaa vaatia useita haastattelukertoja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 202-205.)

Tassa tutkimuksessa tiedonhankintamenetelméné on haastattelu. Mahdollisim-
man kattavan tiedon saamiseksi haastattelumenetelmisté valittin teemahaastat-
telu. Teemahaastattelu antoi mahdollisuuden tarkentaviin kysymyksiin, jonka

avulla saatiin perusteelliset vastaukset tutkimusongelmaan liittyen.

5.2 Haastattelut

Haastateltavien valinnan kaynnistimme kartoittamalla Joensuun alueella toimivat
kuntosaliyritykset. Teimme alustavaa listaa, johon taydensimme yritysten yhteys-
tietoja seka sosiaalisen median alustoja, joita heilla oli kaytéssdan saadaksemme
kasityksen heidan sosiaalisen median lasnaolosta. Yrityksia oli tassa vaiheessa
14 kappaletta. Halusimme haastatella seka paikallisia etta valtakunnallisia yrityk-

sia.

Lahestyimme kuutta yritysta sahkopostitse pyytaen haastattelua heidan sosiaali-
sen median ja markkinointiviestinnan vastaavan kanssa. Naista yrityksista kaksi
oli valtakunnallisia ja nelja paikallisia. Yksi yritys vastasi tunnin siséén sahkopos-
tiin ja yksi yritys vastasi seuraavana paivana. Kolmelle yritykselle soitimme parin
paivan kuluttua. Yksi paikallinen yritys oli vastahakoinen haastattelun suhteen,
joten valitsimme heid&n tilalleen toisen paikallisen yrityksen. Jokainen yritys vas-
tasi loppujen lopuksi ja saimme kaikki kuusi haastattelua suoritettua kolmen vii-

kon sisaan ensimmaisista sahkoposteista.

Kaikki kuusi haastattelua sovimme yritysten omiin toimitiloihin. Haastattelumiljoo

vaihteli kuitenkin hieman jokaisen haastattelun kohdalla. Yksi haastattelu tapah-



45

tui yrityksen edustajan toimistossa suljettujen ovien takana, kaksi yrityksen neu-
votteluhuoneessa suljettujen ovien takana, yksi yrityksen toimitilojen kahvihuo-
neessa, yksi yrityksen vastaanottotiskilla ja yksi yrityksen toimitilojen yleisella alu-
eella. Vaikka fyysinen haastatteluymparisté vaihtelikin, haastattelut saatiin

suoritettua ilman sen suurempia hairidtekijoita.

Pieni osa valitsemistamme yrityksista tutustui etukateen lahettdmiimme kysymyk-
siin, mutta suurin osa haastateltavista myonsi, ettei heilla kiireen keskella 1oytynyt
siihen aikaa. Nauhoitimme jokaisen haastattelun haastateltavan luvalla, joten
emme nahneet muistiinpanojen tekemista tarpeelliseksi. Hyva puoli tassa oli se,
ettd saimme keskittya taysin itse haastatteluun. Kysymysrunko (liite 1) toimi apu-
namme ja varmisti, ettd emme vahingossakaan unohtaneet jattdd mitaan tarkeaéa
kysymatta. Haastattelut etenivat suurilta osin kysymysrungon ja teeman mukaan,
mutta keskustellen. Tarpeen tullessa kysyimme my6s tarkentavia kysymyksia.
Haastattelut kestivat 15-45 minuuttia. Osa haastateltavista joutui miettim&an
vastauksia pidempaan kuin toiset, jonka vuoksi osa haastatteluista kesti hieman

pidempaan.

Alla olevassa listassa ei mainita yrityksien nimid, vaan pelkastaan haastateltavien
sukupuoli, toimenkuva yrityksesséa seké onko yritys paikallinen vai valtakunnalli-

nen:

e Mies, yrittaja, valtakunnallinen yritys

e Kaksi miestd, molemmat yrittgjia, paikallinen yritys
¢ Mies, toimitusjohtaja, paikallinen yritys

e Mies, osakas, paikallinen yritys

¢ Nainen, yrittaja, paikallinen yritys

o Kaksi naista, yrittdja ja asiakasneuvoja, valtakunnallinen yritys



46

6 Tutkimuksen tulokset

Yleiskielinen litterointi tarkoittaa tekstin muuntamista kirjakielelle eli siita poiste-
taan puhe- ja murrekielen ilmaisut. (Kananen 2010, 59.) Haastattelut litteroimme
yleiskielisen litteroinnin tavalla. Tutkimukseen siséllytetyt suorat lainaukset ovat
muokattu yleiskielisiksi ja sanajarjestystd on muokattu helposti luettavaan muo-

toon. Tutkimustulokset perustuvat tyystin haastatteluihin.

6.1 Digitaalinen markkinointi

Haastateltavilla oli monipuolisesti kaytéssaan digitaalisen markkinoinnin kanavia
yrityksen markkinointiviestinnassa (kuvio 5). Jokaisella yrityksella oli kaytdssaan
verkkosivut, joiden tarkoituksena oli kertoa perustietoa kuntosalin toiminnasta,
hinnastosta seka yhteystiedoista. Haastateltavista kolme vastasivat, etta heilla
on kaytdssa hakukoneoptimointi. Tarkempien tutkimuksien jalkeen huomasimme
kuitenkin, etté jokaisella yrityksella on kaytetty hakukoneoptimointia verkkosivu-
jen tukena. Naiden lisaksi viidella yrityksella oli kdytdssa sahkopostimarkkinointi,
jonka tarkoituksena oli valittaa tiedotteita seka tarjouksia asiakkaille. Yksi yritys
oli hyodyntanyt useita kertoja kumppanuusmarkkinoinnin tarjoamia mahdolli-

suuksia bloggaajien avulla. Bannerimainonta oli kayttssa yhdella yrityksell&.
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Digitaalisen markkinoinnin keinot
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Kuvio 5. Digitaalisen markkinoinnin keinot. (Haastattelut A-F.)

Digitaalisen markkinoinnin sisaltdé koostui haastateltavilla tiedotteista, mainok-
sista seka kampanjoista. Naiden lisdksi haluttiin kertoa ajankohtaisista asioista
kuten kuntosalien kurssitarjonnasta. Eras haastateltava mainitsi, etta heilla on
kaytossaan jarjestelma, joka raataloi markkinoinnin asiakkaan kuntosalikayntien

tiheyden mukaan.

Se vaihtelee aina sen mukaan, ettd missa kohdassa asiakaspolkua
asiakas on. Ja vaihtuu myos jopa sillain, ettd katsotaan miten paljon
asiakas kay treenaamassa. Etta sellaisille, jotka ei kay niin paljon niin
niille se markkinointi on erilaista, kun taas naille, jotka ovat aktiivitree-
naajia. (Haastateltu A)

Tutkimuksessa kysyimme haastateltavilta osaavatko he arvioida miten hyvin he
tavoittavat asiakkaita digitaalisen markkinoinnin keinojen avulla seka mittaavatko
he tavoittavuutta jollakin tavalla. Yrityksistd suurimmalla osalla oli kaytossa jokin
verkkosivujen analyysitytkalu kuten Google Analytics tai Snoobi Analyytikka.
Haastatteluissa B kertoi, etta heidan verkkosivuilleen on laitettu Google Analytics,
mutta he eivat ole seuranneet sitd. Samoin haastateltava E kertoi, etta heilla oli
Google Analytics tyokalu kaytdssa, kun he tekivat uudet verkkosivut. He katsoivat

sitd ajoittain, mutta nykyisin tyokalu ei ole endé kaytossa. Haastateltavat D ja F
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kertoivat, etta heilla on analyysityokalut kaytdssa ja he seuraavat niiden toimin-
taa. Haastateltava C mukaan, sdhkopostissa on nykypaivana se ongelma, etta

merkittava osuus sadhkoposteista ajautuu roskapostiin.

Niitd on mitattu, Googlesta ja verkkosivuilta saadaan ihan dataa irti,
ettd paljonko siella kaydaan ja miten pitkaan viivytaan. (Haastateltu
D)

Meilla on se Fonectan taysi paketti ja mind katson, etta milla haku-

sanoilla ne ihmiset mahdollisesti tulevat. (Haastateltu F)

6.1.1 Digitaalisen markkinoinnin strategia ja budjetti

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd kahdella yrityksella oli laadittu jonkinlainen digitaali-
sen markkinoinnin strategia, jonka tarkoituksena oli maaritella tietynlainen sykli,
milloin tehdaan mitakin. Taman lisaksi yhdella yrityksella ei oltu laadittu kirjallista
strategiaa, mutta heilla oli franchising puolella markkinointisuunnitelma, joka kulki
tiettya kaavaa. Loput kolme yritystd vastasivat haastattelussa, ettd heilla ei ole
laadittu strategiaa digitaalisen markkinoinnin osalta, vaan he toteuttivat markki-
nointia spontaanisti. Kaksi yritysta mainitsivat haastatteluissa, etta he haluaisivat

valttda markkinointiahkya.

Meilla on tietynlainen sykli olemassa mitd me haluttaisiin toteuttaa.
(Haastateltu D)

Me vedetdan vahan, etta miten tuntuu, koska se vaihtelee aika pal-
jon. On ihan hélmoa laatia, vaikka vuodeksi tai kahdeksi eteenpdin,
koska markkinat vaihtelee aika paljon. Me eletaan vahan niin kuin
hetkessa ja sitten ehk& korkeintaan kuukausi eteenpain me mietitdan
sitd asiaa, etta mikd on meille tarkeaa. (Haastateltu F)

Siihen halutaan vetaa sellainen tietynlainen maararaja, etta minka
verran mainostetaan ja misséakin, etta ei tule sellaista, ettéd huudate-
taan 24/7 vuorokauden ympari. (Haastateltu D)
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Haastatteluissa selvisi, vaikka suurin osa haastateltavista yrityksista eivat olleet
tehneet kirjallista digitaalisen markkinoinnin strategiaa, he olivat saaneet halut-
tuja tuloksia. Haastateltava C totesi, ettd haluttuja tuloksia oli saatu digitaalisen
markkinoinnin saralla, silla se on nykypaivana kustannustehokkaampi tapa olla
yhteydessa kohderyhmiin kuin perinteinen markkinointi. Haastateltava B kertoi,
ettd tavoiteltuihin tuloksiin on paasty, jonka vuoksi he eivat ole tarkasti seuran-

neet analyysityokaluja.

Haastateltava D:n mukaan digitaalinen markkinointi on muuttunut paljon viimei-
sen 5-7 vuoden aikana, erityisesti se, etta mika toimii, milloin toiminta on jaksot-
taista ja mitka asiat ovat muovautumassa tiettyyn suuntaan. Haastateltava F ker-
toi haastattelussa, etta valilla strategian avulla tehdyt toteutukset onnistuvat ja
valilla eivat onnistu. Taman lisaksi aina pitaa yrittaa olla kilpailijoita edella ja kek-

sia jotakin uutta.

Kylla, mutta 5-7 vuoden sisalla se on muuttunut niin paljon, etta se
on myos aika syklittaista, ettd mika toimii ja milloin. Kylla taméa ihan
selkeasti muokkautuu tiettyyn suuntaan, ettd mita pitdd mainostaa ja
milloin, ettd saadaan nimenomaan niitd haluttuja tuloksia. (Haasta-
teltu D)

Toiset kampanjat onnistuvat, toiset ei, etta se on vahan silla hetkella,
ettd millainen tilanne siind kaupungissa on silla hetkella. Se on aika
ratkaiseva asia, ettd milla siihen liitytddn mukaan. - - Senh&n huo-
maa kuntosalialla, ettd markkinointi, yleensdh&n me menn&én aina
tammikuu ja syyskuu on meidén sesonkiaikoja, etta se koko ajan ai-
kaistuu. Me aloitettiin kampanjat silloin 10 vuotta sitten silloin tammi-
kuussa, nyt pitéda jo joulukuussa ruveta tyostaméaan sita tammikuuta,
jopa marraskuun lopulla. (Haastateltu F)

Suurin osa yrityksista ei seurannut digitaalisen markkinoinnin analyysitytkaluja.
Osa yrityksista kayttivat mittarina havainnointia kuten, miten paljon ovesta tulee

ihmisia sisalle ja miten kurssien tunteja varattiin.

Haastatteluissa kysyimme yrityksiltd, miten heidan toiminta muokkautuu saatujen
tuloksien pohjalta. Suurin osa yrityksista kertoi, ettd he reagoivat tuloksiin ja

muuttavat toimintatapojaan. Haastateltava C:n mukaan yrityksen toiminta ei
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muutu tuloksien myo6ta. Haastateltava B antoi esimerkin sosiaalisen median ka-
navissa liikkuvista videoista. He kertoivat, etta jos jonkin tyylinen video ei lahde
leviamaan, sille ei tehda toimenpiteitéd. Haastattelussa he mainitsivat, etta se ei

vaikuta kokonaisuuteen, elleivat he tekisi huonolla maulla varustetun videon.

Siina ei auta, kun tehda vastatoimenpiteita sille, jos ei paasta halut-
tuun tuloksiin. Sitten siirretddn painotusta muualle. Aina reagoidaan
tuloksiin. Painotusta siirretddn suuntaan, jos toiseen. (Haastateltu D)

Ei jatketa samalla tavalla, jos joku menee huonosti, mutta jos huo-
mataan, ettd joku asia ei tassa tilanteessa tai tahan vuodenaikaan
toiminut, niin pannaan se hautumaan, koska jos siind on kuitenkin
jotakin sellaista hyvaa, niin sitten me saatetaan vaikka parin tai kol-
men vuoden paasta tehda se uudestaan ja sitten se aika saattaa olla
otollinen. (Haastateltu F)

Ei millaan tavalla, se on vaan tyokalu, jolla yritetddn tehda toita.
(Haastateltu C)

Kaksi kuudesta yrityksesta vastasivat tutkimuksessa, etta he olivat laatineet bud-
jetin digitaaliselle markkinoinnille. Haastateltava C vastasi haastattelussa, etta he
olivat laatineet suurin piirtein budjetin ja seuraavat minka verran maksimissaan
kuukaudessa kaytetdén. Haastateltava D kertoi, ettéa budjetti on laadittu ja sita
pyritddn kasvattamaan vuosi vuodelta. Yritys mainitsi myds, etta printtimainon-
nan vahennettya budjettia siirretddn vanhoista markkinointimenetelmista digitaa-
lisen markkinoinnin puolelle. Kolme yritysta kertoivat haastatteluissa, etta he ei-
vat ole laatineet mitdan tarkkaa budjettia, mutta laittavat rahaa markkinointiin
tarpeen mukaan. Haastateltava F tdsmensi, etta heilla on tietty maara varattu
vuositasolla, jota he jakavat vuodelle ja katsovat mika on silla hetkelld jarkevaa.
Haastateltava B kertoi, etta he eivat kayta rahaa markkinointiin vaan pyrkivat tuot-

tamaan laadukasta sisalt6a, jotta rahaa ei tarvitsisi kayttaa.

Kylla on, ja sitd pikkuhiljaa kasvatetaan vuosi vuodelta. Printtimai-
nonta kuolee pois, ja moni muukin mainontakanava on sellainen, etta
ne on laskussa verrattuna taas verkkomarkkinointiin. Jos 5-10 %
l&htee sielta vuosittain vanhoista markkinointi menetelmista ja siirtyy
taas sinne digitaalisen markkinoinnin puolelle. (Haastateltu D)
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Me maksetaan markkinointirahastoa joka kuukausi tietty summa ja
sitten taas mita tehdaan taalla paikallisesti niin se vaihtelee tosi pal-
jon, etta ei ole mitdén sellaista tiettya budjettia, etté paljonko laite-
taan. Just silleen tarpeen mukaan, etta valilla joutuu lydmaan isom-
min 16ylya ja valilla ei ollenkaan. (Haastateltu A)

Ei, kylla me eletdan aika paljon hetkessa ja semmoinen tietty maara
rahaa on aina varattu vuositasolla, jota jaellaan ja katsotaan vahan,
ettd mika silla hetkella on jarkevaa. (Haastateltu F)

6.1.2 Digitaalisen markkinoinnin ulkoistaminen, vastuualueet, ja vertailu

Tutkimuksessa ilmeni, ettéd suurin osa yrityksista olivat ulkoistaneet digitaalisten
markkinoinnin palveluita kuten verkkosivujen tekoa muille. Haastateltava A kertoi,
ettd yrityksen verkkosivut ovat koko ketjun verkkosivut, joiden teko on ulkoistettu
toiselle yritykselle. Kaksi yritysta kertoivat haastatteluissa, etta he hoitavat kaiken
itse. Tutkimuksessa haastateltava D totesi, etté he ovat kokeilleet lukuisia eri pal-
velun tarjoajia, mutta eivét ole olleet tyytyvaisia niihin. Taman vuoksi he paattivat

tehda itse kaiken.

Verkkosivut ja yrityksen graafinen ilme ulkoistettiin suunnittelutoimis-
tolle. (Haastateltu B)

Verkkosivujen tekeminen ulkoistettiin, mainostoimisto teki ne. (Haas-
tateltu E)

Mulla on ihminen, joka hoitaa meidan verkkosivuja. (Haastateltu C)

Ollaan kokeiltu lukuisia palveluntuottajia ja ajateltu silleen, etta saa-
taisiin omaa taakkaa kevennettyd, mutta ne eivét ole olleet hinta-laa-
tusuhteeltaan toimivia. Tana paivana tehdaan kaikki itse. (Haasta-
teltu D)

Tutkimuksessa selvitimme, miten vastuualueita on jaettu yrityksen digitaalisen
markkinoinnin suunnitellun ja toteutuksen osalta. Haastateltava B kertoi, etta
heilla tehdaan yhdessa suunnittelua ja toteutusta. Haastateltava C puolestaan
kertoi, ettéd han hoitaa sosiaalisen median puolella kaiken itse, mutta verkkosivu-
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jen osalta hdnen pitda kertoa ulkoistamalleen taholle, mitd verkkosivuille laite-
taan. Haastateltava D:n mukaan jakoa ei juurikaan oltu tehty yrityksen sisalla,
silla han mainitsi itse hoitavansa sisallon seka strategian suunnittelun ja toisen
henkilon tekevan mainokset. Haastateltava E:n mukaan vastuualueiden suunnit-
telu ja jakaminen on vaihdellut. Yrityksen edustaja tdsmensi, etta heilla oli aika,
jolloin he miettivéat paljon yhdessa, mutta nykyisin han tuo ideoita tyontekijdiden

kokouksiin, jonka jalkeen vastuuta jaetaan.

Joo yhdessa tehdaan. (Haastateltu B)

Ei juurikaan, etta meilla on yksi henkild, joka tekee mainoksia, mutta
min& teen sitten siséllén, suunnittelun ja strategian. (Haastateltu D)

Haastateltavista yrityksista nelja kertoivat, etta he hyodynsivat myods perinteisen
markkinoinnin keinoja, kuten sanomalehtimainontaa. Kuitenkin suurin osa tas-
mensi, etta perinteisten markkinointikanavien osuus on vahenemassa ja digitaa-
listen markkinointikanaviin panostettava osuus kasvamassa. Tutkimuksessa
kaksi yritysta vastasivat, etta he hyddyntavat pelkastaan digitaalisen markkinoin-
nin keinoja. Useat yritykset mainitsivat haastatteluissa, ettd sanomalehtimainonta
on liian kallista, sen hyotyihin nahden. Haastatteluissa todettiin, etta samalla in-
vestoinneilla perinteiseen markkinointiin, voidaan tehda suuria markkinointitoi-
menpiteitd sosiaalisen median kanavissa ja lisédksi pystytddn seuraamaan,

kuinka moni on nahnyt mainoksen.

Kylla kaytetddn perinteisid markkinointikeinoja ja pitaa silloin talloin
aina olla lehdessa mainostusta sun muuta. Pannaan se mita pysty-
tdan muutaman kerran vuoteen. (Haastateltu C)

Kylla kaytetaan, se varmaan tana paivana vield mahtaa olla tyyliin
50/50 prosentuaalisesti, mutta niin kun sanoin, se koko ajan kaantyy
sinne toiseen suuntaan. (Haastateltu D)

Koko aika vahenemdassa maarin, ettd joskus aikoinaan 10 vuotta sit-
ten tammoinen suorajakelu alueelle oli kova sana ja sitten Karjalai-
sen ja Heilin kaikki ndma ilmoitukset, mutta niilla karkaa hinnat ka-
sista, etta ei ole mitaan jarkeé. (Haastateltu F)
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6.1.3 Digitaalinen markkinointiymparisto, kilpailijat ja tulevaisuus

Kysyimme tutkimuksessa haastateltavilta yrityksilta digitaalisen markkinoinnin
hyotyja ja haittoja yrityksen nakékulmasta. HyOtyind monet nostivat esiin digitaa-
lisen markkinoinnin kattavuuden ja kustannustehokkuuden verrattuna perintei-
seen markkinointiin. Haittavaikutuksia kysellessa, haastateltaville B:lle ja C:lle tuli
mieleen sosiaalisen median haittavaikutukset, eli miten jokin erehdys voisi levita
sosiaalisessa mediassa rajahdysmaisesti. Haastateltava E mainitsi, etta haittana
voisi olla esimerkiksi se, etta verkossa arvosteltaisiin ja kirjoitettaisiin kielteiseen
savyyn. Haastattelussa F kertoi, etta he nakevat digitaalisen markkinoinnin hait-
tapuolena ainakin sen, ettd sen avulla ei tavoiteta valttamatta kaikkia ikaryhmia.
Haastateltava B n&ki mahdollisena haittavaikutuksena sen, ettd mainostaminen
suuntautuisi ulkopaikkakunnille yrityksen paakohderyhman ollessa Joensuun

alueella.

Somessa on tietysti se ja verkkopuolessa se, etta jos sinne tekee
jonkun virheen nii se voi levita kuin kulovalkea. - - Hydtyna tietenkin
se, ettd onhan se paljon halvempaa niin kuin, vaikka printtimainon-
taan verrattuna, ettd minkalaisia ihmismaaria silla voidaan tavoittaa.
(Haastateltu D)

Ei mitdan ongelmia ole ollut, positiivinen sillain, etta se kattavuus
on silla paljon isompaa. (Haastateltu A)

Haastateltava A kertoi seuraavansa kilpailijoiden toimintaa viikoittain ottamatta
kuitenkaan liikaa mallia muilta ja pitdvansa katseen yrityksen omassa toimin-
nassa. Haastateltavat C ja E kertoivat seuraavansa kilpailijoidensa toimintaa
ajoittain, mutta painottivat myos keskittymista omaan tyyliin. Haastateltavat B, D
ja F eivat seuraa kilpailijoidensa toimia. Haastateltava B kertoi katsovansa kilpai-
ljoidensa mainoksia lapi ainoastaan, jos ne tulevat sattumalta vastaan digitaali-

sen markkinoinnin kanavissa.

Sanotaanko, ettd noin viikoittain katellaan, ettd mita siella tapahtuu.
- - Mutta silleen, etta ei kuitenkaan liikaa niiden mukaan tehda, pyri-
taan siihen, ettd se oma juttu on koko ajan. (Haastateltu A)
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En hirveasti seuraa, etta aika ajoin saatan kayda kattomassa. Kylla
mina yritdn keskittya siihen omaan, kun meilla on kuitenkin oma
brandi ja oma tyyli, niin yritetddn sita markkinoinnilla ja muulla vah-
vistaa. (Haastateltu E)

Suurin osa haastateltavista kertoivat, etta digitaalisen markkinoinnin osuus tulee
pysyméaan joko ennallaan tai kasvamaan. Haastateltava A kertoi markkinoinnin
muuttuvan koko ajan enemman digitaalisempaan suuntaan. Haastateltava D:n
mukaan digitaalinen markkinointi tulee olemaan paljon isompi osa, mita se on
nykyisin heidan yritystoiminnassaan. Haastateltava E:n mukaan heid&n pitaisi
kasvattaa digitaalisen markkinoinnin osuutta, korostaen erityisesti sosiaalisen
median kanavia. Monet haastateltavat yritykset mainitsivat tutkimuksessa myo6s
tulevaisuudessa tulevat uudet kanavat, joiden mukana tulisi pysya ja joiden hal-
tuun ottaminen tulisi tapahtua hyvissa ajoin, jos ne ovat tarpeellisia yritysten koh-
deryhmén kannalta.

Kylla varmasti jatketaan samalla tavalla eikd se varmasti pienene,
yritetddn saada liséa sitd hommaa sinne. (Haastateltu C)

Tulee varmasti olemaan paljon isompi osa, mitd se on nykyisin.
(Haastateltu D)

6.2 Sosiaalinen media

Haastateltavien yritysten yleinen suhtautumistapa sosiaaliseen mediaan oli suu-
rimmilta osin positiivinen. Positiivisina asioina koettiin erityisesti helppokéyttoi-
syys, markkinointimahdollisuudet seka tarkeista asioista tiedottaminen yrityksen
asiakkaille. Sosiaalinen media on tata paivaa ja haastateltavat yritykset olivat sel-
keasti tiedostaneet yrityksen lasnaolon sosiaalisessa mediassa valttAmatto-

maksi.

Kylla se on myonteinen, ettd minusta se on mahdollisuus, se mah-
dollistaa tosi paljon. Paljon niinku markkinointia ja paljon yrityksen
esilla pitamista, paljon enemman kuin osaa edes hytdyntaa. (Haas-
tateltu E)
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Ja on se meidankin yritystoiminnan kannalta valttamaton, jos ei olisi
sita niin sitten meilla olisi se lehtimainonta tai sitten taas pitaisi tehda
asiat taalla niin paljon paremmin, etta se leviaisi. (Haastateltu B)

6.2.1 Sosiaalisen median kanavat

Jokaisella haastateltavalla yrityksella oli kaytéssaan Facebook ja Instagram (ku-
vio 6). Videoiden tallennus- ja jakopalvelu YouTubea hyddynsivat haastateltavat
B ja D ja blogeja haastateltavat A sekd E. Twitter, Snapchat tai LinkedIn eivat
olleet yhdenk&aan yrityksen kaytdssa. Haastateltavat A, B ja D pitivat seké Face-
bookia etta Instagramia sosiaalisen median paékanavinaan, kun taas haastatel-
tavat C, E ja F pitivat pelkastaan Facebookia padkanavanaan. Haastateltava A
kertoi Facebookin toimivan enemman virallisempana kanavana, jonka tukena toi-
mii rennomman sisallon omaava Instagram. Haastateltava C kuvaili Facebookia
henkilokohtaisella tasolla helppokayttdisemmaksi kuin Instagram ja tasta syysta

han piti Facebookia pdékanavana, jota tukee Instagram.

Yritysten sosiaalisen median kanavat

L
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Facebook Instagram YouTube Twitter Snapchat Linkedin  Blogi

Kuvio 6. Yritysten kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat. (Haastattelut A-
F)
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50 prosenttia haastateltavista yrityksista kertoi Facebookin olleen kaytdssa jo
siité asti, kun yritys perustettiin. Haastateltava A:n kohdalla yrityksen Facebook-
sivut perustettiin ja ennakkomarkkinointi aloitettiin jo ennen kuin itse kuntosali oli
pystyssa. Instagramin kayton aloittaminen yrityksissé vaihteli vuodesta viiteen
vuoteen. Moni haastateltavista mainitsi seuraajien kertyneen sosiaalisen median
kanaviin luonnostaan ja sisallén kautta, mutta joitakin markkinointikeinoja oltiin
kaytetty seuraajamaarien kasvattamiseksi seka tunnettuuden lisaamiseksi. Seu-
raajien hankinnan eroavaisuudet liittyivat 1ahinna “tykkaa ja jaa” -arvontoihin.
Haastateltava C kertoi hytdyntavansa paljon arvontoja, kun taas haastateltava B

ei hyddyntanyt niita ollenkaan.

Luonnostaan ja sitten myos kaytetaan paljon tata, etta “tykkaa tasta
ja paaset mukaan, vaikka arvontaan” ja kaikkea tammaista tarjotaan,
ettd joskus ilmaisia kuntosalikaynteja silla, etta on tykannyt sivusta
ja tdma on se keino, milla ollaan yritetty houkutella ihmisia. (Haasta-
teltu C)

Aika luonnostaan, ettd aluksi tehtiin siihenkin semmoinen linja, ettei
mitdan semmoisia “tykkaa ja jaa” —arvontoja, vaan pelkastadén ne
ketd kiinnostaa. Siina on kohderyhma paljon potentiaalisempi kuin
se, ettéd niita houkutellaan vakisin. (Haastateltu B)

Haastateltavien sosiaalisen median kanavissa julkaistu sisaltd osoittautui varsin
monipuoliseksi sisdltéaen yleisten asioiden tiedottamisen, markkinoinnin seké ren-
nomman ja ei-niin-kaupallisen sisallén. Haastateltava C:n sosiaalisen median si-
saltd koostui l&hinna tarjouksista ja tapahtumista seka siella kuvatuista videoista.
Haastateltava F pyrkii julkaisemaan kampanjoiden ja tiedottamisen lisaksi asioita,
jotka liittyvat yrityksen seinien sisalla tapahtuviin asioihin. Haastateltava D:n so-
siaalisen median sisalto on pitkalti ollut kampanjapohjaista, mutta katse on siirty-
nyt kohti tarinankerrontaa, jonka tarkoituksena on luoda asiakkaille kuva yrityk-
sestd ja sen asiakkaista hyodyntaen asiakastarinoita, -kokemuksia seka

onnistumisia.

Lahinna sitten tuommoista salilta tai videopatkaa, kun joku nayttaa
jotain liikettd tai sitten jotain mielenkiintoista blogista tai artikkelia,
niin lahinna semmoista materiaalia. Sitten aika paljon semmoista tie-
dotuspuolen asiaa Facebookin kautta. (Haastateltu A)
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Facebook ja Instagram on meidan tarkeimpia markkinoinnin tytka-
luja, vaikka niilla ei varsinaisesti myydakaan. - - Pyritdan tuomaan
mielenkiintoista sisaltdd, jonka pystyy lajinharrastajat sekda muut ko-
kemaan mielenkiintoiseksi. Katsojalle ja&a jonkinlainen mielikuva ja
elamys videosta kateen. (Haastateltu B)

Tutkimuksessa selvisi, ettd haastateltava A:n asiakkaita kiinnosti eniten mielipi-
teisiin liittyvat seka luonnollisen oloiset julkaisut. Hyvana esimerkkina toimi yrityk-
sen tiedusteli asiakkaiden musiikkitoiveista kuntosalilla kdydessa. Julkaisu sai
paljon huomiota seké& keskustelua aikaan ja mielipiteita vaihdeltiin jopa ihmisten
kanssa, jotka eivat olleet asiakkaita. Haastateltava B:n mukaan eniten huomiota
saivat yllattavat ja helposti samaistuttavat julkaisut. Julkaisujen humoristisuus ja
arkipaivaisyys esiintyivat haastateltavien E:n ja F:n sosiaalisen median kanavissa
asiakkaita kiinnostavana tekijana.

Aitous. Sinne ei tarvitse ottaa jotain verkosta ladattua kuvaa ja siihen
kontekstia ymparille, ne eivat vaan toimi. Mieluummin on aidot ihmi-
set ja aidot kuvat ja jopa vah&n huonolaatuiset kuvat, koska jos am-
mattilainen ottaa jarjestelmakameralla kuvan, niin se nayttaa val-
miiksi mainokselta, niin saattaa olla jopa puhelimella otettu kuva
semmoinen luottamusta herattava. (Haastateltu D)

Suurin osa yrityksistd kokee sosiaalisen median tavoittavuuden olevan hyvalla
tasolla. Haasteena koettiin potentiaalisten asiakkaiden sek& kaikkien ikaryhmien
tavoittaminen tehokkaasti sosiaalisessa mediassa. Haastateltava A kokisi tavoit-
tavuuden olevan vield nykyista tasoa korkeampi, jos siihen sijoittaisi entistakin

enemman aikaa ja resursseja.

Varmaan jos ajatellaan, ettd laitetaan kampanja tai asiakaskysely
voisi olla ehkd parempi, niin kylla siella kuitenkin, jos me laitetaan
sinne Facebook-sivulle kysely, niin se on varmaan 35-40 prosenttia,
jotka vastaavat siihen kyselyyn. Kokisin, etta jos siella on 4000 taitaa
olla talla hetkelld, niin tosi hyva prosentuaalinen osuus kuitenkin.
(Haastateltu D)
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6.2.2 Sosiaalisen median strategia ja budjetti

Nelja haastateltavista yrityksista eivat olleet luoneet tarkkaa sosiaalisen median
strategiaa. Kyseiset yritykset toimivat sosiaalisessa mediassa sen hetkisen tun-
temuksen mukaan. Toiminta ei ole kuitenkaan yrityksien mukaan taysin satun-
naista, vaan heilla on tietynlainen kasitys siita, etta minkéalaista linjaa he haluavat
noudattaa sosiaalisen median julkaisuja tehdessa. Haastateltava F perusteli so-
siaalisen median strategian puuttumisen edesauttavan sisallén tuoreutta, ihmis-
laheisyyttad seka rentoutta sen sijaan, etta toiminta olisi etukateen tarkkaan suun-
niteltua ja aikataulutettua. Haastateltava A:lla tuli ketjulta tietyt suunnitellut
kampanjat puoleksi vuodeksi tai vuodeksi eteenpain, joihin oltiin etukateen suun-
niteltu julkaisujen tietyt paivat.

Aika lailla filliksen mukaan. Se on vahan semmoista ihmislaheisem-
paa ja rennompaa, kun vedetaan fiiliksen mukaan, kun taas se, etta
kaikki olisi suunniteltua ja aikataulutettua. Ehk&a kun tehdéan vahan
lennosta, niin se pysyy tuoreena. (Haastateltu F)

Suurin osa yrityksista olivat asettaneet tavoitteita toiminnalleen sosiaalisessa me-
diassa. Haastateltava A:lla ei ollut tiettyja numeraalisia seuraajatavoitteita yrityk-
sen Facebook-sivulle, mutta painotti tiedotuspuolen olevan tehokkaampaa, jos
kaikki yrityksen asiakkaat seuraisivat heité jollain tavalla sosiaalisessa mediassa.
Haastateltava B koki tdrkeimpana valttina mielenkiintoisen sisallon, joka saisi ih-
misissa aikaan reaktioita ja tata kautta yritys pysyisi paremmin ihmisten mielisséa.
Yrityksen tunnettuuden lisddminen oli p&allimmaisend tavoitteena mielessa
haastateltava C:ll4, kun taas haastateltava D:n tavoitteena oli lisaarvon tuottami-

nen esimerkiksi ajankohtaisilla vinkeilla.

Me pyritddn muutamana pdaivana laittamaan postaus johonkin ja py-
ritdén siihen, ettd ei tipahdettaisi sinne alareunalle ja ettd ihmiset
kuulisivat meistd, ei nyt ihan monta kertaa paivasséa, mutta kuitenkin
et muutaman paivan valein olisi jotakin. (Haastateltu F)
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Haastateltavat A, C ja E hyddynsivat sosiaalisen median tuloksien seuraami-
sessa Facebookin omaa tytkalua, josta on nahtavissa mm. tykkaykset, mainok-
sen tavoittavuus seka kavijoiden sitoutuneisuus. Haastateltava B ei seuraa orjal-
lisesti mittareita ja tiedostaa sen, etta esimerkiksi sosiaaliseen mediaan kuvattu
video ei aina lahde levidamaan samalla tavalla kuin joku toinen video. Haastatel-
tava C:n mukaan yrityksen toiminta ei juurikaan muutu sosiaalisen median tulok-

sien pohjalta.

Seurataan tuloksia ja jos ne kampanjat ei toimi niin hyvin kuin ollaan
odotettu tai ei toimi ollenkaan, niin ei enéa toisteta uudestaan ja jat-
kossa tehdaan toisella tavalla. (Haastateltu A)

50 prosentilla yrityksista ei ollut tarkkaan laadittua sosiaalisen median budijettia.
Haastateltava C:n sosiaalisen median budjetti koostui tietystd rahamaarasta,
jonka sosiaaliseen mediaan voi maksimissaan sijoittaa tietylléa ajanjaksolla. Haas-
tateltava F:lla ei ollut sosiaalisen median budjettia. Sen sijaan yritys toimii spon-
taanisti, joka tarkoitti sita, etta sopivan julkaisun |0ytyessa siihen voidaan sijoittaa

rahaa.

Vaihtelee sillain kuukausittain niiden kampanjoiden mukaan, et mihin
laitetaan enemman I6ylya ja mihin sitten taas ei tarvitse kaytannoéssa
ollenkaan. (Haastateltu A)

Ei ole budjettia, kaikki on orgaanista. (Haastateltu B)

Maksettu ja orgaaninen nékyvyys vaihteli jonkin verran yrityksien sosiaalisen me-
dian kanavissa. Haastateltava A oli vasta hiljattain alkanut sponsoroimaan ti-
hedmmin sellaisia julkaisuja, joita halutaan tuoda esille isommalla skaalalla.
Haastateltava C:n mukaan esimerkiksi luonnollisen siséllon omaavat julkaisut ja
tapahtumat leviavat hyvin orgaanisesti, mutta kaupallinen materiaali kaipaa ajoit-
tain sponsorointia. Arvonnat saivat hyvin nakyvyytta ilman sen suurempaa rahan
sijoittamista. Sosiaalisen median maksettua nakyvyyttd hyddynsi myds haasta-
teltava D tarkeissa kampanjoissa. Haastateltava F:n julkaisut hyddyntavat enem-
man orgaanisesta nakyvyytta ja haastateltava B:n sosiaalinen media koostui puh-

taasti orgaanisesta sisallosta.
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Jokainen tutkimukseen osallistunut yritys oli miettinyt jollain tasolla aikataulullista
toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Haastateltava B oli kokeillut julkaisujen
ajastamista iltapaivan puolelle, kun suurin osa ihmisistd paasee toista kotiin.
Ajankohta oli osoittautunut tehokkaaksi julkaisujen tavoittaessa ihmiset parem-

min. Haastateltava C:n mukaan toiminta riippuu pitkalti sisallosta.

Joo ollaan katsottu ne paivat, mitkéa ovat tehokkaimmat ja milloin on
eniten sitoutumisia. (Haastateltava D)

6.2.3 Sosiaalisen median kaytto, kilpailijat ja tulevaisuus

Tutkimuksen mukaan yritykset kokevat sosiaalisesta mediasta olevan enemman
hyotya kuin haittaa. Paallimmaisena esille nousi sosiaalisen median markkinoin-
nin edullisuus ja tehokkuus verrattuna perinteiseen mediaan, kuten lehtimainon-
taan. Haastateltavista moni suosikin esimerkiksi Facebook-mainontaa perintei-
sen lehtimainonnan sijaan. Sosiaalinen media oli haastateltavien mukaan myos
oiva ja tehokas kanava tiedottaa tarkeista asioista. Haastateltava F nosti esille
sosiaalisen median kaytdén helppouden sekd suunnitteluvaiheesta kaytantéon

viemisen nopeuden.

Haastateltavista muutama koki sosiaalisen median haittana kayttajien helppou-
den kirjoittaa yrityksesta negatiiviseen savyyn, usein jopa aiheettomasti. Tahan
kuitenkin térmattiin hyvin harvoin. Haastateltava D:n mukaan sosiaalinen media
on tulenarka paikka, vaikka mahdollisuuksia sek& hyotyja onkin paljon. Yrityksen
olisi aina hyva miettia, kuinka paljon ihmiset voivat mielipiteilladn ja arvosteluil-

laan vaikuttaa johonkin asiaan.

Osa yrityksisté oli saanut jonkinlaisen koulutuksen sosiaalisen median kaytt66n
liittyen, mutta paljon oltiin opeteltu itse. Haastateltavat B, E ja F kertoivat pereh-
tyneensa suurimmilta osin itse sosiaalisen median saloihin, mutta joihinkin kou-
lutuksiin oltiin osallistuttu. Haastateltava B oli itse aikoinaan opettanut sosiaalisen
median kaytt6a muille ja kertoi ottavansa vinkkeja kansainvalisiltd menestyvilta

yrityksiltd, joita yritys voisi mahdollisesti hyédyntdd omassa toiminnassaan.
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Haastateltava C kertoi saaneensa opetusta kavereilta. Haastateltava A oli saanut

ketjun puolelta koulutusta aiheeseen liittyen.

Joitakin verkkokursseja on kayty ja sen jalkeen oikeastaan ollaan
vaan opeteltu sita hommaa itse. - - Ei olla koettu tuohon semmoista
akuuttia tarvetta, etta toistaiseksi on mennyt niin hyvin ainakin tdhéan
pisteeseen saakka. (Haastateltu D)

Vastuu sosiaalisen median suunnittelusta, toteutuksesta seka kaytosta vaihteli
yrityksissa. Haastateltava E:n yrityksessa tyontekijat hoitavat tasapuolisesti sosi-
aalista mediaa. Sama pati myds haasteltava B:n yrityksessa, jossa molemmat
yrittajat jakavat tasapuolisesti vastuuta toisilleen. Haastateltava C huolehtii sosi-
aalisesta mediasta paasaantoisesti itse muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.
Haastateltava A:n yrityksen kaikilla tydntekij6illa oli oikeudet yrityksen Facebook-
sivulle, joka puolestaan heijastuu sisallon ja materiaalin vaihtelevuuteen positiivi-

sesti.

Useimmat tutkimukseen osallistuneista yrityksista eivét olleet ulkoistaneet sosi-
aalisen median mainosmateriaalien tuottamista. Sosiaalisen median mainosma-
teriaaleja ei ollut ulkoistettu haastateltava B:n ja E:n mukaan ja haastateltava D:n
mukaan mainosmateriaalit tulevat talon sisaltd. Haastateltava C kertoi hyddyntéa-
vansa sanomalehteen laitettuja mainoksia myds sosiaalisen median kanavissaan
eli Facebookissa ja Instagramissa. Haastateltava F teki tiettyyn pisteeseen sosi-
aalisen median mainosmateriaalit itse ja hyddynsi mainostoimistoa aina tarpeen

vaatiessa.

Viisi yritysta eli 83 prosenttia haastateltavista ei seuraa ollenkaan tai seuraa hyvin
harvoin kilpailijoitaan sosiaalisessa mediassa. Haastateltava B ja D olivat alusta
asti noudattaneet tiettya linjaa keskittyen vain ja ainoastaan yrityksen omaan toi-
mintaan. Haastateltava E ja F kertoivat myds seuraavansa Joensuun alueen kun-
tosalialan kilpailijoitaan sosiaalisessa mediassa hyvin harvoin. Haastateltava A:n
mukaan yritys seuraa kilpailijoidensa tapaa toimia sosiaalisessa mediassa, fo-

kuksen sdilyessa yrityksen omassa toiminnassa.
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Alusta asti tehtiin sellainen oma linja, ettd me ei kyylata mitd muut
tekevét, koska se menee nopeasti siihen, etta aletaan tekee saman-
laisia juttuja. Me halutaan tehda meidan omanlaista juttua ja keskit-
tyy siihen. - - Oma juttu ja siihen kaikki energia. (Haastateltu B)

Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median tulevaisuus haastateltavissa yrityk-
sissa keskittyi enimmékseen nykyisten seka tulevien kanavien kayttoon ja niiden
suosioon. Haastateltava A:n mukaan toimintaa Facebookissa tulisi kehittaa, silla
se tuntui menettavan suosiotaan valtakunnallisella tasolla ja eri ikdisten ihmisten
keskuudessa. Haastateltava A néki potentiaalin sijaitsevan videotuotannossa ja
sitd kautta YouTubessa. Haastateltava C pyrki pysymaan sosiaalisen median
menossa mukana hyédyntamalla Facebookia ja Instagramia yritystoiminnassaan
eika nahnyt tulevaisuuden kannalta esimerkiksi Twitteria hyodylliseksi sen kaytén
ollessa vahaista Joensuun alueella. Haastateltava D pohti puolestaan Snapcha-
tin tarpeettomuutta yritykselle Stories-toiminnon tultua Instagramiin. Haastatel-
tava E:n mukaan yrityksen nuoria tyontekijoita tulisi hydodyntaa sosiaalisessa me-
diassa heidan tietamyksensa vuoksi. Sosiaalisen median kaytén arvioitiin
kasvavan haastateltava F:n mukaan, mutta lahitulevaisuuden suosituimpia kana-

via oli vaikea arvioida.

Tehd&an koko aika tdité ja yritetddn olla pinnalla. Jos tulee uusia ka-
navia niin mietitaan, etta onko ne sellaisia mitd meidan kannattaa
ottaa kayttéon. (Haastateltu B)

7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten Joensuun alueen kuntosaliyri-
tykset hyodyntavat digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa liiketoiminnas-
saan. Alatavoitteenamme oli tutkia, mit& erilaisia digitaalisen markkinoinnin ka-
navia yrityksilla on kaytdssa ja minkélaista siséltoa yritykset julkaisevat kyseisissa
kanavissa. Alatavoitteisiin sisaltyi myds, olivatko yritykset laatineet budjettia digi-
taalisen markkinoinnin tai sosiaalisen median osalta ja miten toimintaa aikataulu-

tettiin.
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Digitaalisen markkinoinnin keinoista kaikilla yrityksilla oli kaytéssa verkkosivut
sekd hakukoneoptimointi ja viisi yritystd hyddynsivat sahkoépostimarkkinointia.
Useimmilla digitaalinen markkinointi koostui ajankohtaisista tiedotteista ja kam-
panjoista. Tutkimuksessa selvisi, ettd monet yritykset olivat ottaneet kaytt6on jon-
kin analyysitytkalun, mutta harvat seurasivat tydkalun avulla tuloksia aktiivisesti.
Useat yritykset mainitsivat haastatteluissa, etté tyokalut [6ytyvat digitaalisista ka-

navista, mutta niiden seuraaminen on ollut vahaista.

Tutkimuksessa ilmeni, etta digitaalisen markkinoinnin keinoilla oli paésty haluttui-
hin tuloksiin, vaikkakin suurella osalla yrityksista ei ollut laadittu kirjallista digitaa-
lisen markkinoinnin strategiaa. Yrityksilla oli kuitenkin tietynlainen mielikuva, min-
kalaista sisaltoa digitaalisella markkinoinnilla haluttiin toteuttaa seka mita kanavia
sen hyddyntamisessa haluttiin kayttad. Yrityksista puolet kertoivat, ettd he eivét
olleet laatineet budjettia digitaaliselle markkinoinnille, vaan laittoivat rahaa mark-

Kinointiin tarpeen mukaan.

Useimmat yritykset olivat ulkoistaneet digitaalisen markkinoinnin kanavia ulko-
puolisille yrityksille, kuten mainostoimistoille. Tutkimuksen tuloksissa ilmeni, etta
kaksi yritysta hoitavat digitaalisen markkinoinnin puolelta kaiken itse. Syyksi ta-
han nahtiin se, ettd itse tekemalla saatiin parasta vastinetta rahoille sek& muu-
toksien tekeminen tapahtuu hetkessa. Yli puolet yrityksista hyddynsivat digitaali-
sen markkinoinnin ohella myés perinteisen markkinoinnin keinoja. Suurin osa
yrityksista, jotka kayttivat perinteisen markkinoinnin keinoja, totesivat digitaalisen

markkinoinnin panostuksen kasvavan suhteessa perinteiseen markkinointiin.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd suurin osa yrityksista eivat antaneet kilpailijoiden vai-
kuttaa omaan toimintaan. Valtaosa yrityksista kertoi haastatteluissa, ettd eivat
seuraa aktiivisesti kilpailijoidensa tapaa toimia markkinoilla vaan keskittyvét
oman liiketoimintansa toteuttamiseen ja kehittamiseen. Yritykset olivat sita
mieltd, etta digitaalisen markkinoinnin osuus tulee pysymaan ainakin ennallaan

ja kasvamaan tulevaisuudessa.
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Jokaisella tutkimukseen osallistuneella yrityksella oli kaytdssaan Facebook ja In-
stagram eik& muille sosiaalisen median kanaville, kuten Snapchatille tai Twitte-
rille n&hty kovin suurta tarvetta yrityksen nakyvyyden tai markkinoinnin edistami-
sen kannalta. Moni yrityksen edustajista mainitsi, etta nykyisten ja uusien
sosiaalisen median kanavien alati muuttuvaa suosiota on vaikea ennustaa. Ny-
kyisten sosiaalisen median kanavien tehokas hyddyntaminen markkinoinnin sekéa
viestinnan saralla olikin suurimmalla osalla yrityksistd paallimmaisena tavoit-

teena.

Sosiaalisen median siséallén laadulla oli myds suuri rooli yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Panostuksia haluttiin keskittaa sisallon aitouteen ja tietynlaiseen ta-
rinankerrontaan. Facebookissa ja Instagramissa julkaistun sisalléon luonne vaih-
teli yrityksissa. Facebook toimi monilla enemman virallisempana ja
kaupallisempana kanavana, kun taas kevytmielisempi ja rennompi sisaltd 16ytyi

Instagramin puolelta.

Tutkimuksessa ilmeni yritysten “tykkaa ja jaa” -arvontojen kaytén eroavaisuuksia.
Yksi yritys hyoddynsi tata keinona tehostaakseen yrityksen nakyvyyden lisaa-
mista. Toinen yritys ei lainkaan halunnut jarjestaa taman tyyppisia arvontoja so-
siaalisen median kanavissaan valttddkseen vakisin houkuttelun ja pitaédkseen
kohderyhman potentiaalisempana. Lopuista yrityksista osa oli joskus kokeillut ar-
vontoja, mutta ajan myoéta niiden kaytto oli vahentynyt huomattavasti, joillain ole-

mattomiin.

Tutkimuksessa selvisi, etta moni yrityksista piti kaikkien ikaluokkien tavoittamisen
sosiaalisessa mediassa haasteellisena. Haastateltujen mukaan yrityksien nuoret
asiakkaat loytyivat Instagramin puolelta ja keski-ikaiset ja osa nuorista asiak-
kaista Facebookin puolelta. Osa yrityksistd mainitsi vanhempien ik&aluokkien kayt-
tdvan sosiaalisen median alustoja vahemman, joka puolestaan heijastui heidan
tavoittamisen haasteellisuuteen. Osa yrityksista pohti tavoittavuuden parantami-
seen perinteisen median, kuten sanomalehtimainonnan kayttéa, mutta kukin yri-

tyksista kertoi sen olevan aivan liian kallista. Digitaalista ja sosiaalisen median
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markkinointia suosikin jokainen haastateltavista yritys siita syysta, etta se oli huo-
mattavasti edullisempaa, helpompaa seka hyddyllisempaa. Yritysten mukaan sa-
nomalehtimainokseen sijoitetun rahasumman voisi hyddyntaa moninkertaisesti
sosiaalisen median markkinoinnissa, esimerkiksi Facebook-mainonnassa. Sosi-
aalisen median seka digitaalisen markkinoinnin tuloksia oli yrityksien mielesta

myo6s helpompi mitata hyddyntaen kanavien omia mittaustyokaluja.

Opinnaytetydmme tarjoaa uutta tietoa Joensuun alueella toimivien kuntosaliyri-
tysten markkinointiviestinnasta. Aihetta valitessamme emme |oytaneet samanlai-
sia tutkimuksia, joita oltaisiin tehty Joensuun alueella aikaisemmin. Vaikka taysin
samanlaisia opinnaytetoita ei ollut, Joonas Makkosen ja Teemu Kairamon (2014)
tekemassa Markkinointiviestintéa Linked by Music Oy -opinnaytetydssa esiintyi sa-
manlaisia johtopaatoksia sosiaalisen median osalta. Internet ja sosiaalinen media
tarjoavat edullisia markkinointiviestinnankeinoja sekd mahdollisuuden tavoittaa
kohdeyleiso tehokkaasti. My6s Khaled Lashdaf (2015) oli saanut opinnaytetyds-
saan haastatteluiden perusteella paljon hyddyllista tietoa yritysten toimintata-
voista, joita han pystyi hyodyntamaan yritykselle tekemassaan markkinointisuun-
nitelmassa. Lashdaf (2015) oli my6s pohtinut yrityksen erottautumista
kilpailijoista ja suuresta markkinointimassasta digitaalisessa markkinointiympa-
ristdssa, joita haastattelemamme yritykset pyrkivat toteuttamaan keskittymalla

omaan toimintaansa.

8 Pohdinta

Yksi kehittamisideoistamme keskittyy videomarkkinointiin, joka on talla hetkella
yksi kasvavimmista markkinoinnin muodoista. Kaksi yritystd mainitsikin, etta he
ovat yhd enemman ja enemman siirtymassa tarinankerrontaan ja tama voisi toi-
mia hyvin myds muilla yrityksilla. Video nimittdin herattaa katsojassa paljon
enemman tunteita verrattuna printtimainokseen tai kuvaan sosiaalisessa medi-

assa. Korkealaatuiset videot voisivat koostua esimerkiksi tuote-esittelyista tai ta-



66

pahtumista, joissa yrityksen asiakkaat jakavat omia kokemuksiaan. Naissa vide-
oissa mahdollisuudet ovat hyvin laajat teknologian kehittyessa jatkuvasti. Tule-
vaisuutta ajatellen esimerkiksi 360-videot seka virtual reality (VR) mahdollistaisi-

vat ainutlaatuisen kokemuksen katsojalleen.

Yhtena kehitysideanamme on vaikuttajamarkkinointi. Yritykset voisivat tehda yh-
teistyota heille oikeanlaisen henkilon kanssa, joka kertoisi yrityksen tarjoamista
tuotteista tai palveluista. Tallaisia henkilgita voisivat olla esimerkiksi urheilijat, jul-
kisuudenhahmot, tubettajat tai bloggaajat. Yritykset voisivat kokeilla tehda yhteis-

tyota paikallisten urheilijoiden ja tunnettujen vaikuttajien kanssa.

Suurin osa yrityksista kertoi analyysityokalujen olemassaolosta digitaalisen mark-
kinoinnin seka sosiaalisen median kanavien puolella, mutta niiden kayttoé on ollut
vahaista. Analyysityokalujen aktiivinen seuraaminen, tietojen yhdistaminen seka
tulkitseminen antaisi yrityksille nakokulman siihen, mihin kannattaa panostaa nyt

ja tulevaisuudessa.

8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellista tutkimusta tehdessa tulisi aina varmistaa tutkimuksen laatu ja luotet-
tavuus. Luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan erilaisia luotettavuusmittareita.
Luotettavuuskysymyksia tulisi miettia jo tydon suunnitteluvaiheessa. Luotetta-
vuutta ei voi enaa parantaa, kun aineisto on keratty ja analysoitu. Saatujen tutki-
mustulosten pysyvyydella tarkoitetaan tutkimuksen reliabiliteettia. TAma tarkoit-
taa sitd, ettd tulokset ovat samoja, jos tutkimus toistetaan. Oikeiden asioiden
tutkimista kutsutaan validiteetiksi. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti ovat
termeja, jotka soveltuvat paremmin kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin, eika niitd voi sellaisenaan soveltaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa.
Kuvaamalla haastatteluolosuhteet, haastatteluihin kaytetty aika seka mahdolliset

virhetulkinnat, voidaan varmentaa kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus. Luo-
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tettavuuskriteerit laadullisessa tutkimuksessa koostuvat tulkinnan ristiriidatto-
muudesta, luotettavuudesta tutkitun kannalta, saturaatiosta ja arvioitavuu-
desta/dokumentaatiosta. (Kananen 2010, 68—71.)

Suunnittelimme haastattelurungon ja kysymykset mahdollisimman selkeiksi, jotta
ne olisivat haastattelutilanteessa mahdollisimman helposti ymmarrettavissa. Ky-
symysten asettelu ja niiden asiayhteys on ollut jokaisessa haastattelussa sama,
jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin tulkita oikein. Na&ill&a keinoilla pyrimme varmis-
tamaan tutkimuksen validiteetin. Digitaalinen markkinointiymparisté seka sosiaa-
linen media ovat jatkuvasti muutoksen keskelld, jonka vuoksi tutkimuksen relia-
biliteettia on haasteellista arvioida. Uusia digitaalisia markkinointikeinoja ja
sosiaalisen median kanavia syntyy kaiken aikaa ja niiden suosiota on hankala

ennustaa.

8.2 Oma tyoskentely

Kuntosaliharjoittelu on kiinnostanut meitd molempia jo lukiosta lahtien. Olemme
molemmat aktiivisia treenaajia ja seuraamme alan pioneereja seka yleista kehi-
tystd hyvin aktiivisesti. Opinnéytetyon aihetta miettiessamme halusimme yhdis-
taa rakkaan harrastuksemme seka liiketalouden koulutusohjelman markkinoinnin
opinnot ja ndin syntyi idea opinnaytetydémme aiheesta. Olemme molemmat aktii-
visia sosiaalisen median kayttgjia ja halusimme oppia lisdé siita, kuinka yhdis-
tamme koulussa opitun teorian, digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median.
Ammatillisen kasvun lisaksi tydomme tuki mielestamme oikein hyvin opintojamme

ja antoi arvokkaita resursseja tybelamaa varten.

Aloitimme tydmme tekemalla karkean suunnitelman siitd, mitd haluamme tutkia
ja mité haluamme tutkimuksen sisaltavan. Taman jalkeen kartoitimme Joensuun
alueella toimivat kuntosaliyritykset. Siirryimme havainnoimaan heidan sosiaali-
sen median kanavia ja digitaalisia markkinointikeinoja ja kokosimme havain-
tomme ja yritysten yhteystiedot Excel-taulukkoon. Taméan jalkeen siirryimme ko-

koamaan kattavan teoriaosuuden aiheeseen liittyen. Halusimme Kkirjoittaa
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teoriaosuuden ennen haastatteluja, jotta meilla olisi valmiiksi tarpeeksi laaja ja
vahva kasitys aiheesta. Loéysimme hyvin teoriaa aiheeseen liittyen monista eri

kirja- seké internetlahteista.

Teorian Kirjoittaminen ja aihealueeseen tutustuminen auttoi meitd muodosta-
maan kattavan kysymyspatteriston haastatteluja varten. Kun teoria ja haastatte-
lukysymykset oltiin saatu hyvalle mallille, valitsimme kaikista yrityksista kuusi yri-
tystd, joita halusimme haastatella. Otimme yhteytta yrityksiin sdhkopostitse ja
saimme sovittua kaikki haastattelut kolmen viikon sisdé&n ensimmaisista sahko-

posteista.

Haastatteluiden tekeminen jannitti meitd molempia aluksi, mutta ensimmaéisen
onnistuneen haastattelun jalkeen loputkin sujuivat oikein mallikkaasti. Saimme
mahdollisuuden haastatella alan yrittdjia ja ammattilaisia, joka oli meidan oppimi-
sen kannalta erittéain hyodyllista. Opimme runsaasti uusia asioita ja kiinnostuk-
semme aihetta kohtaan kasvoi entisestaan.

Koimme onnistuneemme etenkin teoriaosuuden kirjoittamisessa ja sitd kautta
kattavan kysymyspatteriston luonnissa. Suurimmalla osalla haastateltavista yri-
tyksista ei ollut haastatteluiden lopussa juurikaan lisattavaa, silla saimme kaikki
asiat kasiteltyd hyvin haastatteluiden aikana. Koimme myds onnistuneemme
omissa tydskentelytavoissamme. Kokoonnuimme lahes joka paiva koululle teke-
maan tyota yhdessa ja asetimme jokaiselle paivalle tietyt tavoitteet tyon etenemi-
seen liittyen. Yhdessa tekemisen hyotyina oli mielipiteiden vaihtaminen seka k&-

sityksien tdydentdminen nopeasti ja kasvokkain.

Koimme, ettd haasteellisinta oli teoriaosuuden rajaaminen, eli mitd ottaa tyoéhon
mukaan ja mita jattaa pois. Opettajan ohjauksen avulla saimme kuitenkin vas-
taukset suurimpiin askarruttaviin kysymyksiin seka tietyt raamit tyélle, joiden mu-
kaan toimia. Teoriaa kirjoittaessa haasteellisuutta lisdsi englanninkielisten lahtei-

den tulkitseminen oikealla tavalla. Englanninkielisen kirjallisuuden kaantaminen
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ja tulkitseminen olivat varsin tyolas prosessi ja vaati paljon aikaa. Kokonaisuu-
dessaan prosessi sujui hyvin, eikd meille tullut mieleen asioita, joita olisimme voi-

nut tehda toisella tavalla.

8.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyon kirjoittamisen ohessa mieleemme tuli muutamia jatkotutkimuside-
oita, jotka olisivat tyon aihealueen kannalta mielenkiintoisia tutkimusnakdkulmia.
Tybssamme keskityimme tutkimaan yrityksien digitaalista markkinointiviestintaa
nimenomaan yrityksien nakdkulmasta. Opinnaytetyon kannalta olisi mielenkiin-
toista tutkia yrityksien asiakkaiden mieltymyksia digitaalisesta markkinointivies-
tinnasta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin syventya siihen, minkélaista sisaltdéa yri-
tysten asiakkaat haluaisivat ndhda ja kokea digitaalisen markkinoinnin ja
sosiaalisen median kanavissa. Liséksi tutkimuksessa voitaisiin vertailla, mink&-

lainen sisaltd vetoaa eri ik&ryhmiin.

Aihealueeseen liittyen jatkotutkimuksissa voisi syventya tarkemmin asiakkaiden
ostotottumuksiin ja paatoksiin. Tutkimuksissa voitaisiin tutkia kuinka suuri vaiku-
tus digitaalisella markkinoinnilla ja sosiaalisella medialla on kuluttajien ostopaa-

toksiin.
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Haastattelurunko

Yritys:

Nimi:

Iké&:

Sukupuoli:

Mies Nainen Muu
Toimenkuvanne yrityksessa:

Digitaalinen markkinointi

Mita digitaalisen markkinoinnin keinoja yrityksellanne on kayttssa?
(Verkkosivut, sahkoposti-, hakukone-, mobiili-, kumppanuusmarkkinointi,
bannerimainonta jne.)
o Millaisesta sisallosta digitaalinen markkinointinne koostuu?
o Kuinka hyvin tavoitatte asiakkaat nailla keinoilla?
» Miten tavoittavuutta mitataan?
Onko yrityksessanne digitaalisen markkinoinnin strategiaa?
o Onko strategian avulla saatu haluttuja tuloksia?
o Miten tuloksia mitataan?
» Milla tavoin yrityksen toiminta muokkautuu tuloksien poh-
jalta?
Onko yrityksessénne laadittu digitaalisen markkinoinnin budjettia, esi-
merkiksi vuosikellon muodossa?
Onko digitaalisen markkinoinnin palveluita, kuten verkkosivujen tekoa tai
hakukoneoptimointia ulkoistettu?
Miten vastuualueita on jaettu yrityksen digitaalisen markkinoinnin suun-

nittelun ja toteutuksen osalta?



Liite 1 2 (4)

Haastattelurunko

o Kayttddko yrityksenne perinteisen median, kuten sanomalehtimainonnan,
markkinointikeinoja vai hyddynnattekd6 enemman digitaalisen markkinoin-
nin keinoja?

e Mitké ovat digitaalisen markkinoinnin hyodyt ja haitat yrityksenne nako-
kulmasta?

e Seuraatteko kilpailijoiden tapaa toimia digitaalisessa markkinointiympa-
ristossa?

e Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus yrityksessanne?

Sosiaalinen media

Mika on organisaationne yleinen suhtautumistapa sosiaaliseen mediaan?

Sosiaalisen median kaytto
e Mita sosiaalisen median kanavia yrityksellanne on kaytdssa?
___Facebook
___Instagram
__YouTube
___ Twitter
___Snapchat
__LinkedIn
___Blogi

Joitakin muita, mita?

e Kuinka kauan nama kanavat ovat olleet kaytéssanne?
e Milla keinoilla seuraajia on hankittu?

o Kuinka tehokkaasti tavoitatte sidosryhméat?
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Haastattelurunko

e Minkalaista siséltoa julkaisette kyseisissa kanavissa?

e Onko paakanavaa? Jos on, niin mika?

e Onko teilla sosiaalisen median strategiaa?
o Mitka ovat yrityksenne tavoitteet sosiaalisen median osalta?
» Miten tuloksia seurataan?

» Miten tuloksiin reagoidaan? / Miten oma toiminta muokkau-
tuu?
e Onko yritykselle laadittu sosiaalisen median budjettia, esimerkiksi vuosi-

kellon muodossa?
o Onko julkaisujen ndkyvyys orgaanista vai maksettua?
o Miten yrityksenne on tasapainottanut orgaanisen ja maksetun na-
kyvyyden sosiaalisessa mediassa?
e Miten toiminta sosiaalisessa mediassa on aikataulutettu, esimerkiksi jul-
kaisujen osalta?
e Minkélainen siséltd kiinnostaa asiakkaitanne?
e Mitk& ovat sosiaalisen median kayttonne syyt?
e Miten vastuualueita on jaettu yrityksen sosiaalisen median suunnittelun
ja toteutuksen osalta?
e Onko sosiaalisen median mainosmateriaalien tuottaminen ulkoistettu?
e Onko sosiaalisen median kaytt6a varten kouluttauduttu vai oletteko ope-
telleet itse?
e Mitkéd ovat teidan mielestdnne sosiaalisen median hyddyt ja haitat yritys-
toiminnassanne?
e Seuraatteko kilpailijoidenne tapaa toimia sosiaalisessa mediassa?

e Sosiaalisen median tulevaisuus yrityksessanne?

Lopuksi

e Olisiko teilla lisattavaa aihealueisiin, mité ei tullut haastattelun aikana pu-

heeksi?
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Haastattelurunko

e Voimmeko laittaa sédhkopostin valityksella lisdkysymyksia, jos tulee

tarve?



