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Digitaalisen markkinoinnin onnistuminen vaatii huolellista suunnittelua seka kohderyhman ja
digitaalista markkinointia varten valittujen kanavien tuntemista. Tama opinnaytetyo antaa
kaytannon vinkkeja digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia liikunta-alan yritykselle digitaalisen markkinoinnin suun-
nitelma, johon on koottu yrityksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen sopivat kanavat
seka toteutustavat. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Torikadun Liikuntakeskus. Toimek-
siantajalla ei ollut viela digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa, jonka vuoksi opinnaytetyo
toteutettiin. Tavoitteena oli toteuttaa kayttokelpoinen ja toimiva digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma, jota toimeksiantaja voi digitaalista markkinointia tehdessaan hyodyntaa. Lisaksi
opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa toimeksiantajaa digitaalisen markkinoinnin suunnitel-
man avulla toteuttamaan digimarkkinointia johdonmukaisemmin ja tuloksellisemmin.

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelman toteuttamisen tueksi opinnaytetyossa kirjoitettiin
tietoperusta. Tietoperustassa kasiteltiin digitaalista markkinointia, digitaalisen markkinoinnin
hyotyja, persosointia, mitattavuutta ja kohdennettavuutta seka digitaalisen markkinoinnin
kanavia ja suunnittelua. Tietoperustaosuudessa on hyodynnetty aiheeseen liittyvaa kirjalli-
suutta ja artikkeleita seka suomenkielisista etta kansainvalisista lahteista.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jossa oli myos tutkimuksellinen
osuus. Opinnaytetyossa toiminnallista osuutta vastaa yritykselle laadittu digitaalisen markki-
noinnin suunnitelma, jota kasitellaan opinnaytetyon lopussa tietoperustan jalkeen. Tutkimuk-
sellista osuutta opinnaytetyossa hyodynnettiin toimeksiantajan asiakkaille tehdyssa tutkimuk-
sessa, jossa selvitettiin toimeksiantajan asiakkaiden kayttamia digitaalisen markkinoinnin ka-
navia.

Opinnaytetyon tuloksena Torikadun Liikuntakeskus sai kayttoonsa valmiin digitaalisen markki-
noinnin suunnitelman, jonka pohjalta yritys voi toteuttaa digitaalista markkinointia nyt ja la-
hitulevaisuudessa. Opinnaytetyon johdosta yrityksella on ohjeet digitaalisen markkinoinnin
toteuttamiseen yritykselle valituissa kanavissa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, markkinointi,
sosiaalinen media
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Successful digital marketing requires careful planning and knowledge of the target group and
selected channels for digital marketing. This thesis provides practical tips for planning and
implementing digital marketing.

The aim of this Bachelor’s thesis was to develop a digital marketing plan for the sports indus-
try business, which includes the channels and ways of implementing the company's digital
marketing. The commissioner of this thesis was Torikadun Liikuntakeskus. The object of the
thesis was born from the company’s need for a digital marketing plan. The goal of this thesis
was to implement a useful and functional digital marketing plan that the client can take ad-
vantage of and use within its digital marketing. In addition, the aim of the thesis was to help
the commissioner through a digital marketing plan to implement digital marketing more con-
sistently and effectively.

To support the implementation of the digital marketing plan in this thesis is a theoretical
part. The theoretical part is focused on; digital marketing, the benefits of digital marketing,
personalization, measurability and targeting, digital marketing channels and planning. The
theoretical part section utilizes related literature and articles from Finnish and international
sources.

The thesis was implemented as a functional thesis, which also included a research part. The
functional part of the thesis is the digital marketing plan for the commissioner. The research
part of the thesis was utilized in the customer survey for the commissioner’s customers. That
survey explored the channels of digital marketing used by the customers of the commis-
sioner’s company.

As a result of this thesis, Torikadun Liikuntakeskus received a completed digital marketing
plan. Based on the digital marketing plan, the commissioner can implement digital marketing
now and in the near future. As a result of the thesis, the company has instructions for imple-
menting digital marketing for the company in selected channels.

Keywords: digital marketing, digital marketing plan, marketing, social media
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on yleisnimitys, jota kaytetaan havainnollistamaan online-markki-
noinnin suunnitelmaa, jolla pyritaan yhdistamaan yritys ja asiakkaat. Yrityksen verkkosivut,
digitaalinen mainonta, verkkobrandi, sahkopostimarkkinointi ja sosiaalisen median mainonta
ovat kaikki digitaalisen markkinoinnin keinoja. (Mattila 2017.) Digitaalinen markkinointi onkin
markkinointia useamman kanavan valityksella, jossa eri kanavoita yhdistelemalla ja tarkalla
sessa markkinoinnissa suunnitelmallisuus ja ennakointi ovat tarkeita elementteja, joista tama

opinnaytetyo saikin alkunsa.

Tassa opinnaytetyossa suunniteltiin ja toteutettiin digitaalisen markkinoinnin suunnitelma toi-
meksiantajalle Torikadun Liikuntakeskukselle. Lisaksi opinnaytetyota varten toteutettiin lii-
kuntakeskuksen asiakkaille kysely yrityksen kayttamiin viestintakanaviin liittyen. Kyselysta
saadut tulokset olivat olennainen osa digitaalisen markkinoinnin suunnitelman laatimista var-
ten. Opinnaytetyon aihe muodostui yrityksen tarpeesta digitaalisen markkinoinnin suunnitel-

malle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajan tarpeita vastaava digitaalisen mark-
kinoinnin suunnitelma, jota yritys voi hyodyntaa suunnitellessaan ja toteuttaessaan digimark-
kinointia. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa on kasitelty esimerkiksi yrityksen kaytta-

mat digitaalisen markkinoinnin kanavat, kohderyhma, tavoitteet, budjetti ja aikataulu.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan digitaalista markkinointia yleisesti seka siihen sisal-
tya aihealueita, kuten digitaalisen markkinoinnin kanavia ja suunnittelua. Keskeisia kasitteita
tietoperustaosuudessa ovat esimerkiksi digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, markki-

nointi seka markkinointikanavat. Tietoperusta on koottu hyodyntaen kotimaista ja kansainva-

lista ammattikirjallisuutta ja artikkeleita.
1.1 Torikadun Liikuntakeskus

Torikadun Liikuntakeskus eli Hyvinkaan Hyva Tennis Oy (myohemmin myos Torikatu) on hyvin-
kaalainen yksityinen liikuntakeskus, joka on aloittanut toimintansa 1980-luvun lopulla. Aluksi
lilkuntakeskus toimi tennis- ja squashkeskuksena, mutta vuosien aikana toiminta on muuttu-
nut monipuoliseksi lilkuntakeskukseksi. Torikadun Liikuntakeskus/Hyvinkaan Hyva Tennis Oy

aloitti toimintansa samoissa tiloissa vuonna 2001. (Torikadun Liikuntakeskus.)

Torikadun Liikuntakeskus on yksityinen liikuntakeskus, jonka palvelut sopivat niin aktiiviliikku-
jalle kuin kuntoilijallekin. Asiakkaalla on mahdollisuus liikkua kertamaksulla, 10-kortilla, kuu-
kausi- tai kausikortilla ilman sitovaa jasenyytta tai saannollisia kuukausimaksuja. Ensimmai-

nen kaynti ryhmaliikuntatunnilla tai kuntosalilla on aina ilmainen tutustumiskaynti, joka ei



velvoita tai sido asiakasta mihinkaan. Torikadulla on aina aukioloaikoina henkilokuntaa pai-
kalla vastaanotossa, joten asiointi kahviossa tai liikuntakorttien ostaminen on tehty asiak-
kaalle mahdollisimman helpoksi. Liikuntakortteja on mahdollisuus ostaa myos Torikadun verk-

kokaupasta.

Torikadun virallinen toimiala on urheilulaitosten toiminta. Vuonna 2017 Torikadun
Litkuntakeskuksen liikevaihto oli 533 000 euroa ja vuonna 2018 liikevaihto oli 505 000 (Suomen
Asiakastieto Oy.) Torikadun Liikuntakeskus on osakeyhtio, jolla on kolme osakasta ja toimitus-
johtaja. Organisaatiorakenne on yksinkertainen ja se koostuu hallituksesta, toimitusjohtajasta
ja tyontekijoista. Hallitukseen kuuluvat Torikadun Liikuntakeskuksen kaikki kolme osakasta.
Liikuntakeskuksessa palkallisia tyontekijoita on vahan, silla suurin osa esimerkiksi ryhmalii-
kuntaohjaajista toimii omalla toiminimella. Tyontekijoiden kokonaismaara noin kaksikym-
menta. Ryhmaliikuntaohjaajia ja personal trainereita Torikadulla tyoskentelee noin 12, joiden
lisaksi tyontekijoina ovat viela satunnaiset tuuraajat. Asiakaspalveluhenkilokuntaa on viisi

tyontekijaa, joista kolme tyoskentelee paasaantoisesti viikoittain. (Torikadun Liikuntakeskus.)

1.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi maailman eniten kaytetyimmista analyyseista, jonka avulla tunniste-
taan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kooten ne taulukon 1 mukai-
seen nelikenttaan. SWOT-analyysissa yrityksen olemassaoloa tutkitaan sisdisten ja ulkoisten
tekijoiden pohjalta. Sisaisia tekijoita ovat vahvuudet seka heikkoudet ja naihin yritys pystyy
itse vaikuttamaan. Vahvuudet auttavat yritysta menestymaan ja toteuttamaan tavoitteensa
seka paamaaransa. Heikkoudet puolestaan estavat yrityksen menestymista. Ulkoisia yrityksen
toimintaymparistossa olevia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat. Hyodyntamalla mahdolli-
suuksia yritys menestyy entista paremmin, kun taas uhkien toteutuessa uhat vaarantavat yri-
tyksen menestymisen ja joskus jopa olemassaolon. Analyysia voidaan kayttaa laajasti eri asioi-
den arvioimisessa. Analyysin avulla johtopaatosten tekemisesta tulee helpompaa ja saatujen

tulosten pohjalta voidaan suunnitella toimenpiteita. (Oulun ammattikorkeakoulu.)

SWOT-analyysissa kaydaan lapi Torikadun liikuntakeskuksen vahvuudet (strenghts), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Alla olevassa taulukossa 1 esi-

tetaan Torikadun Liikuntakeskuksen SWOT-analyysi.



VAHVUUDET

Asiakaspalvelu (osaava, ammattitai-
toinen henkilokunta aina paikalla au-
kioloaikoina)

Monipuolinen tarjonta eri liikuntapal-
veluja

Henkilokunta (ammattitaitoinen ja
erittain pidetty asiakkaiden kesken)
Hyva henki niin asiakkaiden kuin hen-
kilokunnankin kesken

Sijainti

Hinnasto

Tarjoukset (hyvia tarjouksia esim.
kevat-, syys- ja kesakortit)
Asiakkailla matala kynnys tulla

litkuntakeskukseen

HEIKKOUDET

Ei mahdollisuutta kuntoilla 24/7 vaan
ovikortilla kuntosalille paasee klo 05-
24.00 valilla

Paljon henkilokuntaa ja asiakaspalve-
lussa aina joku paikalla -> palkkakus-
tannukset suhteellisen korkeat
Hinnasto (perus kk-maksu korkeampi
kuin pahimmilla kilpailijoilla, mutta
tarjouskortit saman hintaisia)

Tilat rajalliset, ei mahdollisuutta laa-
jentaa ja nykyinen asiakaskunta on jo
suuri -> ei mahdollisuutta suureen kas-
vuun

Ei lapsiparkkia

MAHDOLLISUUDET

Palveluiden kehittaminen ja laajenta-
minen (verkkovalmennukset)

Digitalisoituminen

Tilojen monikayttoisyys erilaisiin tilai-

suuksiin (tenniskentilla on mahdolli-
suus jarjestaa erilaisia tapahtumia tai

esimerkiksi seminaareja)

UHAT

Pienella paikkakunnalla paljon kunto-
saleja

”Kylmasalit” joissa edullinen kuukausi-
maksu, mahdollisuus treenata 24/7,
mutta ei henkilokuntaa paikalla
Osaavan henkilokunnan siirtyminen

esimerkiksi kilpailijoille

Taulukko 1:Torikadun Liikuntakeskuksen SWOT-analyysi.

Kasvun ja kannattavuuden kannalta Torikadun SWOT-analyysin merkityksellisia vahvuuksia

ovat asiakaspalvelu ja ammattitaitoinen henkilokunta. Kun nama perusasiat ovat kunnossa, on

muita palveluita helppo lahtea kehittamaan tai monipuolistamaan seka tarjoamaan myos

uutta. Torikadun Liikuntakeskuksen tavoitteena on jatkokouluttaa henkilokuntaansa saannolli-

sesti seka huolehtia, etta uudet henkilokunnan jasenet koulutetaan asianmukaisesti tehta-

viinsa.
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Liiketoiminnan kannalta tarkeita vahvuuksia ovat myoskin asiakaspalvelu ja ammattitaitoinen
henkilokunta, silla nama kaksi yhdessa helpottavat esimerkiksi toiminnan laajentamista huo-
mattavasti. Ammattitaitoisen ja osaavan henkilokunnan avulla palveluiden kehittaminen ja
monipuolistaminen ovat mahdollisia. Torikadun Liikuntakeskuksen henkilokunta on valmis
kouluttamaan itseaan, jolloin esimerkiksi uusien ryhmaliikuntatuntien saaminen valikoimaan
helpottuu huomattavasti. Sijainti on myos Torikadun Liikuntakeskuksen merkittava vahvuus,
silla myos lahikaupungeista on hyvat kulkuyhteydet liikuntakeskukseen ja hyvat parkkimahdol-
lisuudet, jolloin Torikadulla on mahdollisuus tavoittaa laajempi asiakaskunta kuin esimerkiksi

kilpailijoillaan.

Mahdollisuuksia tulevaisuudelle Torikadun Liikuntakeskuksella on palveluiden kehittaminen ja
laajentaminen esimerkiksi talla hetkella suuressa suosiossa oleviin verkkovalmennuksiin. Val-
miin ja jo olemassa olevan verkkokaupan kautta verkkovalmennusten myyminen on helppoa,
eika vaadi suurempia ponnisteluja. Verkkovalmennukset tulee suunnitella sisalloltaan tarkasti
ja markkinoida nykyisille asiakkaille lisapalveluna seka houkutella valmennusten kautta myos
uusia asiakkaita. Maailma digitalisoituu jatkuvasti, joten myos Torikadun Liikuntakeskuksen
mahdollisuutena on kehittaa palveluitaan koko ajan paremmin digitaalisesti palveleviksi. On
tarkeaa tehda asiakkaan kokemuksesta mahdollisimman helppo ja digitaaliset palvelut helpot-
tavat ja monipuolistavat tata. Liikuntakeskuksen tulee kuitenkin muistaa ja huomioida myos

vanhemmat senioriasiakkaat digitaalisia vaihtoehtoja suunniteltaessa.

1.3  Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa erilaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja
niiden kayttotarkoituksia seka toimivuutta yrityksen markkinointikanavana. Opinnaytetyon ta-
voitteena on havainnollistaa, miten toimeksiantaja voi parhaiten hyodyntaa digitaalisen mark-
kinoinnin kanavia, kuten esimerkiksi Facebookia tai Instagramia markkinoinnissaan seka miten
yritys tavoittaa parhaiten asiakaskuntansa digitaalisen markkinoinnin avulla. Lisaksi opinnay-

tetyossa selvitetaan, miksi yrityksen kannattaa hyodyntaa eri digimarkkinoinnin kanavia.

Opinnaytetyon paamaarana oli luoda toimeksiantajalle digitaalisen markkinoinnin suunni-
telma, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa tulevaisuudessa tehdessaan digitaalista markkinoin-
tia. Opinnaytetyossa selvitetaan toimeksiantajan asiakkaille tehtavan tutkimuksen avulla, mi-
ten yrityksen asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa ja digitaalisen markkinoinnin kanavia
seka mika on heille mieluisin tapa tulla tavoitetuksi naiden kanavien kautta. Lisaksi havain-
nollistetaan, miten ja miksi digitaalista markkinointia kaytetaan, miten yritys ja asiakas hyo-
tyvat digitaalisesta markkinoinnista, mita sosiaalisessa mediassa tehdaan ja miksi sosiaalista

mediaa kaytetaan.

Opinnaytetyon aihe valikoitui omien kiinnostuksen kohteideni seka toimeksiantajayrityksen

toivomuksen kautta saada itselleen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Olin kiinnostunut
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tekemaan opinnaytetyoni liittyen digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan, joten

toimeksianto vastasi hyvin mielikuvaani siita, minkalaisen opinnaytetyon haluaisin toteuttaa.

Opinnaytetyon onnistumisen kannalta oli tarkea rajata aihetta ja kayda tietoperustassa lapi
suosituimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia, silla digitaalinen markkinointi on kasitteena
todella laaja ja sisaltaa lukuisia eri kanavia. Opinnaytetyo on mielestani erittain ajankohtai-
nen, silla digitaalinen markkinointi kuuluu tai ainakin pitaisi kuulua jokaisen yrityksen markki-
nointiin seka siihen on tarkea olla ennalta tehty suunnitelma, jotta markkinointi on onnistu-

nutta, suunnitelmallista ja jarjestelmallista.

1.4  Toiminnallinen opinnaytetyo

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jossa oli tutkimuksellinen osuus.
Toiminnallinen opinnaytetyo tavoittelee kaytannon toiminnan kehittamista, ohjeistamista ja
jarjestamista seka silla on usein myos toimeksiantaja. Toteutustapa toiminnallisessa opinnay-
tetyossa on yleensa jokin konkreettinen tuotos tai projekti. Toiminnallinen opinnaytetyo sisal-
taa toiminnallisen osuuden seka opinnaytetyon raportin, eli tietoperustan ja opinnaytetyopro-

sessin dokumentoinnin. (Hukkanen 2014.)

Tassa opinnaytetyossa toiminnallista osuutta vastaa toimeksiantajayritykselle toteutettu digi-
taalisen markkinoinnin suunnitelma ja tutkimuksellista osuutta digitaalista markkinointia var-
ten toteutettu kysely. Opinnaytetyon toimeksianto saatiin syyskuussa 2018 ja opinnaytetyo
aloitettiin lokakuussa 2018 suunnittelemalla kyselytutkimuksen sisalto. Tutkimus toteutettiin
toimeksiantajayrityksen asiakkaille sahkoisella kyselylomakkeella. Tutkimuksellisen osuuden
tavoitteena oli saada kattavasti tietoa esimerkiksi siita, mita digitaalisen markkinoinnin kana-
via toimeksiantajayrityksen asiakkaat eniten seuraavat ja minka kanavan kautta he haluavat
tulla tavoitetuksi. Taman tutkimuksen pohjalta oli hyva lahtea suunnittelemaan toimeksianta-
jalle digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa to-
teutettiin digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, johon sisaltyy esimerkiksi toimeksiantajan
kohderyhman ja tavoitteiden analysointia seka esimerkkeja, miten ja miksi markkinointia to-

teutetaan minkakin kanavan kautta.

Asiakkaille suunnatun kyselyn tutkimusongelmana oli selvittaa, miten kuluttajat kayttavat di-
gitaalisen markkinoinnin kanavia ja sosiaalista mediaa. Kyselyssa selvitettiin myos, mitka ovat
toimeksiantajayrityksen asiakkaiden eniten kayttamat digitaalisen markkinoinnin kanavat ja
minka kanavien kautta asiakkaat haluaisivat tulla tavoitetuksi. Lisaksi havainnollistetaan, mi-
ten yritys voi toiminnassaan hyodyntaa digitaalista markkinointia seka sosiaalista mediaa ja
kuinka yritys voi tavoittaa haluamansa kohderyhman seka mita kanavia siihen kannattaa kayt-
taa. Kyselyn paattymisen jalkeen lokakuussa 2018 aloitettiin digitaalisen markkinoinnin suun-
nitelman toteuttaminen seka kyselysta saatujen tuloksien purkaminen. Digitaalisen markki-

noinnin suunnitelma saatiin valmiiksi helmikuussa 2019, jolloin se esiteltiin toimeksiantajalle.
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2  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, johon kuuluvat kaikki digitaali-
nen viestinta ja materiaali (Digitaalinen markkinointi). Se kattaa kaikki markkinointitoimet,
jotka hyodyntavat elektronista laitetta tai internetia (Alexander 2018). Digitaaliseen markki-
nointiin kuuluvat esimerkiksi verkkosivusto, hakusanamainonta, sahkopostimarkkinointi, mo-
biilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi (Digitaalinen markkinointi). Digitaalisessa markkinoin-
nissa monikanavaisuus on sen voima ja vahvuus (Komulainen 2018, 171). Hyva ja toimiva digi-
taalinen markkinointi pohjautuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin seka sen viesti on
suunniteltu oikealle kohderyhmalle (Digitaalinen markkinointi). Yritykset hyodyntavat digitaa-
lisia kanavia kuten hakukoneita, sosiaalista mediaa, sahkopostia ja verkkosivustoaan yhteyden

pitamiseen nykyisten ja mahdollisten uusien asiakkaiden kanssa (Alexander 2018).

Digitaalinen markkinointi maaraytyy useiden digitaalisten taktiikoiden ja kanavien avulla (Ale-
xander 2018). Digitaalinen markkinointi mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden vaikutuksen
seuraamisen ja mittaamisen reaaliajassa. Lisaksi markkinointiin voidaan puuttua prosessin ai-
kana ja tarvittaessa muokata. (Kananen 2018, 13.) Esimerkiksi sanomalehtimainoksesta on
vaikea arvioida, kuinka moni henkilo todella kiinnitti huomiota mainokseen. Digitaalisen
markkinoinnin avulla nahdaan esimerkiksi tarkka maara ihmisista, jotka ovat katsoneet verk-
kosivuston etusivua kayttamalla digitaalisia analyysiohjelmistoja kuten Google Analyticsia tai
HubSpotia. (Alexander 2018.) Digitaalisen markkinoinnin avulla markkinointitoiminnot on
mahdollista kohdentaa hyvin tarkasti ennalta maaritellylle kohderyhmalle seka samalla mitata

kohderyhman reagointia lahes reaaliajassa (Kananen 2018, 13).

Internet on muuttanut markkinoinnin, silla melkein kaikki eli 95% alle 55-vuotiaista kayttavat
internetia paivittain. Kuluttajat kayvat keskustelua yrityksen kanssa seka keskenaan verkon
yhteisoissa. Keskustelun kaymiseen on koko ajan paremmat tekniset mahdollisuudet, silla di-
gitaaliset palvelut kuten Facebook, YouTube, Snapchat, blogit ja LinkedIn kasvavat voimak-
kaasti. Tama tarkoittaakin sita, etta digimaailmassa kuluttajat ja yritys toimivat yhdessa.
(Kananen 2015, 15-16.)

Markkinointi voidaan jakaa outbound-markkinointiin seka inbound-markkinointiin. Outbound
markkinointi tarkoittaa perinteista markkinointia, jonka valineita ovat esimerkiksi televisio,
lehdet, radio, suoramainonta, sahkopostimarkkinointi, messut ja nayttelyt. Digitaalisista vies-
timista sahkopostimarkkinointi ja verkkomainonta toimivat edelleen outbound-periaatteella
yksisuuntaisesti yrittajalta kuluttajalle. Outbound-markkinointi valittaakin kohderyhmalle tie-
toa niissa viestintakanavissa, joille kohderyhman oletetaan altistuvan. Nain kohderyhma pako-
tetaan vastaanottamaan markkinointiviestintaa kanavissa, joissa kuluttajien oletetaan olevan.
Outbound-markkinoinnin tehokkuus laskee massamarkkinoinnin kustannusten nousun seka
viestin perillemenon hankaloitumisen myota. Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan ku-

luttajalle silloin, kun tieto on asiakkaan ostoaikomuksen kannalta ajankohtainen. Inbound-
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markkinointi perustuu kuluttajan aloitteellisuuteen ja suostumukseen. Talloin markkinointi-

viestinnan sisalto vastaa kuluttajan tarpeita, silla asiakas itse etsii viestit verkosta tar-

peidensa mukaan. Inbound-markkinoinnin valineita ovat esimerkiksi blogit, foorumit, inter-

netsivut, hakukoneet seka sosiaalisen median valineet. Taulukossa 2 on havainnollistettu out-

bound- ja inbound-markkinoinnin eroja. (Kananen 2018, 17.)

Outbound-markkinointi
Perinteinen markkinointi

Inbound-markkinointi
Uusi markkinointi

”Hairintamarkkinointia”

”Luvallista markkinointia”

Tuotekeskeisyys

Kuluttajakeskeisyys

Koulutusta ja ongelmien ratkaisua

Mainontaa

Markkinointikampanjat

Jatkuva prosessi

Myyja aktiivisessa roolissa

Kuluttaja aktiivisessa roolissa

Radio-, tv-, lehti- ja suoramarkkinointi

Hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, blogit,

videot

Perustuu tuotteiden ja hyodykkeiden tarjoami-
seen

suoraan kuluttajalle

Perustuu kuluttajien mielenkiinnon herattami-

seen myymisen asemasta

Kommunikaatio yksisuuntaista

Kommunikaatio kaksisuuntaista

Taulukko 2: Outbound- ja inbound-markkinoinnin erot (Kananen 2018, 18).

Outbound-markkinointi on niin sanottua perinteista markkinointia, jota on harjoitettu vuosi-

kaudet. Kyseessa on yksisuuntainen markkinointi, jota on joskus kutsuttu myos hairintamark-

kinoinniksi, silla myyja lahestyy kuluttajaa usein ilman taman suostumusta. Outbound-markki-

nointia voidaan kuvata markkinoinniksi, jossa myyja menee asiakkaan luokse. Outbound-mark-

kinointia on mahdollista toteuttaa myos verkossa esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnilla ilman

kuluttajan suostumusta, banneri- ja hakukonemainonnalla seka roskaposteilla, jotka ovat yksi-

suuntaista markkinointia myyjalta kuluttajalle. Inbound-markkinoinnissa kuluttaja tai asiakas

tulee puolestaan myyjan luokse, jolloin kuluttaja on antanut suostumuksensa lahestya hanta.

Suostumus saadaan, kun kuluttaja lahestyy myyjaa verkossa esimerkiksi mielenkiintoisen sisal-

6n vuoksi. Inbound-markkinoinnissa siis kuluttaja etsii myyjaa ja siina keskitytaan luomaan
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laadukasta verkkosisaltoa, joka vetaa kuluttajia yrityksen verkkosivuille. Kuluttajaa palvele-

valla sisallolla kuluttaja saadaan vahitellen sitoutettua asiakkuuteen. (Kananen 2018, 18-19.)

2.1 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Digitaalista markkinointia voidaan pitaa markkinoinnin tehokkaimpana muotona (Standberry
2017). Nykyaikana lahes kaikki ihmiset ovat jollain tapaa verkossa ja hyodyntavat paivittain
sen lisaksi monia muita digitaalisia laitteita ikaan tai sukupuoleen katsomatta. Taman vuoksi
digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdollisuus tavoittaa lahes jokainen suomalainen. Suuri
potentiaali ei kuitenkaan yksinaan tee digitaalisesta markkinoinnista toimivaa. Digitaalisen
markkinoinnin hyotyja ovat esimerkiksi tarkka mainosmateriaalien kohdennus, tarkasti mitat-
tavat tulokset, kohderyhman parempi ymmartaminen, interaktiivinen mainonta seka myos

pienella budjetilla toimiva markkinointi. (Digitaalinen markkinointi.)

Digitaalisia kanavia ja niiden merkitysta lilketoiminnalle ei voi enaa sivuuttaa. Kuluttajien ha-
kukayttaytymisen ja mediakulutuksen vuoksi yrityksen tulee varmistaa nakyvyytensa verkossa
ja mobiililaitteissa, vaikka yrityksella ei olisikaan varsinaista liiketoimintaa verkossa. (Pyyhtia
2017, 16.) Yksi digitaalisen markkinoinnin tarkeimmista eduista on, etta se on kustannuste-
hokkain tapa markkinoita yritysta. Kun kyseessa on perinteinen markkinointi, etenkin pienilla
yrityksilla on rajalliset budjetit, jolloin on vaikea kilpailla suuryritysten kanssa mainostilasta.
(Standberry 2017.)

Perinteiset markkinointitekniikat sisaltavat usein piilokustannuksia, digitaalisen markkinoinnin
ainoat kustannukset ovat tarvittava osaaminen ja aika. Hakukoneoptimointi, sisallon markki-
nointi ja sosiaalisen median sitoutuminen vievat aikaa ja vaativat taitojen hiomista. On kui-
tenkin olemassa digitaalisia markkinointitoimenpiteita, kuten sosiaalisen median mainonta,
joka voi tuottaa nopeampia tuloksia. Digitaalisen markkinoinnin avulla resursseja on helpompi
hyodyntaa tehokkaasti ja jakaa markkinointibudjetti eri kampanjoiden kesken. (Standberry
2017.)

Suurin digitaalisen markkinoinnin eduista on se, etta mainonnalle voidaan valita hyvinkin tar-
kasti tietty kohderyhma. Digitaalisen markkinoinnin avulla yrityksen ei tarvitse huolehtia siita,
etta rahaa kaytetaan mainoksiin, jotka eivat saavuta niita, jotka todennakoisimmin olisivat
kiinnostuneita yrityksen tuotteista. Toimialasta riippumatta asiakkaat viettavat paivittain ai-
kaa sosiaalisen median eri kanavissa ja digitaalisen markkinoinnin avulla nama potentiaaliset
asiakkaat ovat saavutettavissa. Sosiaalinen media ja digitaalisen markkinoinnin kanavat anta-
vat hyvan mahdollisuuden kommunikoida asiakkaiden kanssa ja se toimii samalla myos asia-

kaspalveluna. (Standberry 2017.)
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2.1.1 Personointi ja kohdennettavuus

Personointi on sisallon kohdentamista kavijakohtaisesti. Personoinnissa tarkeinta on ymmar-
taa kayttajia ja sovittaa tama ymmarrys liiketoiminnan paamaariin. Personoinnilla on tarkoi-
tus tarjota kavijalle olennaista sisaltoa kavijasta tunnistettujen tietojen perusteella. Esimer-
kiksi alypuhelimista kiinnostuneille kayttajille tulisi tarjota aiheeseen liittyvia tarjouksia eika
esimerkiksi grillituotteita, elleivat kayttajat ole niista kiinnostuneita. Personointia voidaan
hyodyntaa eri medioissa ja se mahdollistaa kavijapolun optimoinnin sivuston ulkopuolisesta
mainonnasta ja sivustolla vierailusta sahkopostimainontaan asti. Muiden optimointien tavoin
personointi on riippuvainen mittaamisesta, silla sen tehokkuus maarittyy sen mukaan, mita

tietoja kavijasta saadaan koottua. (Gummerus 2017, 158.)

Personoinnin tarkoituksena on pyrkia vastaamaan kavijan tarpeisiin muokkaamalla sisaltoa ka-
vijasta koottujen tietojen perusteella. Paamaarana on tehda optimointia yksilotasolla ja kay-
tannossa personointi koostuukin eri menetelmin keratysta tiedosta seka sisallon kohdentami-
sesta kavijalle yhdistelemalla eri lahteista saatua tietoa. Personointia voi ja tulisikin mukaut-
taa eri kanavissa. Parhaassa tapauksessa personoinnin avulla kavijalle voidaan suunnata yhte-
naista viestintaa sivustolla, verkkomainonnalla seka sahkopostitse. (Gummerus 2017, 176-
177.)

Personoidun markkinointiviestinnan kohdentaminen asiakkaille profiloinnin tai asiakkaalta
saatujen tietojen perusteella on nykypaivaa. Kun viestinnan personointi toimii parhaalla mah-
dollisella tavalla, yritys paasee tarjoamaan asiakkaalle ratkaisuja oikealla sanomalla ja nain
voidaan valttaa kaikkea kaikille-tyyppista viestintaa. Evasteiden eli cookiesin avulla asiakas-
dataa voidaan kasvattaa nykyisestaan. Hyodyntamalla evasteita voidaan seurata asiakkaan
kiinnostuksen kohteita yrityksen verkkosivuilla ja luoda kasitys siita, mista asiakas on kiinnos-

tunut ja milloin on oikea aika aloittaa aktiivinen myyntityo. (Maatta.)

Verkossa markkinoinnin ja halutun viestin voi kohdentaa ennalta valitulle kohderyhmalle
(Markkinointitoimisto WDS Oy). Kohderyhman ollessa tuttu ja tiedon perustuessa faktoihin,
toimivien markkinointikanavien maarittaminen on helppoa. Asiakkaiden mielenkiinnon koh-
teet, ika, sukupuoli, asuinpaikka ja harrastukset auttavat rajaamaan kanavapaljoudesta toi-
mivimmat vaihtoehdot. (Checkout Finland Oy 2017.)

2.1.2  Mitattavuus

Perinteisen markkinointikampanjan toimivuuden mittaaminen voi olla vaikeaa, silla on lahes
mahdotonta tietaa, mitka ovat kampanjan tulokset seka miten kuluttajat ovat reagoineet
kampanjaan. Toisaalta kampanjan tulokset nakyvat myynnin lisaksi markkinatutkimuksen kei-
noilla saatavina hintavina tutkimustuloksina. Inbound-markkinoinnissa, jota aiemmin kasitel-

tiin, toimenpiteet tapahtuvat verkossa ja nain jokaisen toimenpiteen vaikutuksia on mahdol-
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lista seurata reaaliajassa. (Kananen 2018, 20-21.) Mikali mittaaminen ja tiedon hyodyntami-
nen ovat vieraita kasitteita, tulisi ensin selvittaa mita voi ja kannattaa mitata, milla tyoka-
luilla ja menetelmilla sen voi tehda ja minkalaisia resursseja mittaaminen vaatii (Pyyhtia
2017, 18).

Analytiikkaohjelmat mahdollistavat saapumiskanavien, toimenpiteiden eli konversioiden, vii-
pymisaikojen ja poistumisten seurannan. Tata on mahdollista tehda myos yksittaisen kulutta-
jan tasolla. Inbound-markkinointi on outbound-markkinointia tehokkaampaa esimerkiksi osu-
vuuden, investoinnin seka kustannustehokkuuden vuoksi. Kustannustehokkuus nakyy siina,
etta osa medioista, kuten Facebook, Instagram, blogit ja LinkedIn ovat ilmaisia. Orgaaninen
toiminta ei maksa muuta kuin yrityksen verkkolasnaolon paivittamisen seka kaytettyjen kana-
vien yllapidon. Nain ollen perinteisen markkinoinnin kustannukset ovat selkeasti suuremmat.
(Kananen 2018, 20-21.)

Yksi tarkeimmista mittaamista maarittelevista osa-alueista on selvittaa, mita kanavia yrityk-
sella on kaytossaan. Kanavat jaetaan monesti kolmeen eri paatasoon, joita ovat maksetut me-
diat, omat mediat ja ansaitut mediat. Digitaalisissa kanavissa nama kolme tasoa menevat
my0s vahan paallekkain. Omilla kanavilla tarkoitetaan yrityksen hallinnassa olevia kanavia,
kuten esimerkiksi sahkopostimarkkinointia, yrityksen verkkosivustoa tai mobiilisivuja, yrityk-
sen Facebook- ja Twitter -tileja ja niihin tuotettuja seka yrityksen hallinnassa olevia sisaltoja.
Naihin kaikkiin kanaviin on kuitenkin mahdollista ostaa mediatilaa, eli esimerkiksi Faceboo-
kissa voidaan ostaa kohdennettua mainontaa tai yrityksen omalle sivustolle voidaan myyda
display- eli bannerimainontaa. Yrityksen sivuston sisalla luodut ja kirjoitetut kommentit, fani-
sivujen postaukset ja twiittien kommentointi ovat puolestaan ansaittua mediaa. (Pyyhtia
2017, 25.)

Melkein kaikki sosiaalisen median kanavat tarjoavat oman tyokalun profiilin orgaanisen toimi-
vuuden mittaamiseen. Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan ilman maksettua mainontaa
saatua nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. (Rasanen 2017, 184, 188.) Nama tyokalut on esi-

tetty taulukossa 3.



Sosiaalisen median kanava

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Linkedin

Snapchat

Kanavan oma profiilianalytiikka

Page Insights

Insights (Business profile)

Twitter Analytics

YouTube Analytics

Company Page Analytics

Ei tarjoa kattavaa profiilianalytiik-
kaa
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Paatoiminnot

- Yleisotiedot tykkaajista
(sukupuoli, ika, sijainti, kieli)

- Sivun ja julkaisujen
vuorovaikutukset

- Kattavuustiedot ja videosisaltojen
mittarit

- Yleisotiedot seuraajista
(sukupuoli, ika, sijainti)

- Julkaisujen vuorovaikutukset

- Yleisotiedot seuraajista ’
(sukupuoli, kieli, kiinnostuksen koh-
teet)

- Julkaisujen vuorovaikutukset
(klikit, jaot, tykkaykset, kommen-
tit)

- Yleisotiedot katsojista (sukupoli,
sijainti)

- Julkaisujen ja kanavan vuorovaiku-
tukset (mm. kommentit, jaot, seu-
raamiset)

- Yleisotiedot seuraajista (toimiala
jne.)

- Julkaisujen tiedot
(kattavuus, vuorovaikutukset)

- Tiedot yrityssivulla vierailusta
(uniikit kavijat, vierailijoiden demo-
grafiat samoilla tiedoilla kuin seu-
raajista)

Taulukko 3: Sosiaalisen median kanavien profiilianalytiikan tyokalut (Rasanen 2017, 188).

Ainoa tapa tietaa markkinoinnin toimivuus varmasti on mitata menestysta ajan mittaan. Jo-

kaisen digitaalisen markkinointikampanjan kayttaminen on mitattavissa ja se onkin syy, miksi
digitaaliseen markkinointiin kannattaa panostaa. Digitaalisen markkinointikampanjan aikana

nahdaan reaaliaikaisesti, mitka taktiikat toimivat ja mitka eivat. Tata tarkastellessa kampan-
jaa on mahdollista muuttaa ja ottaa prosessin kautta saadut tiedot tulevien kampanjoiden pa-

rantamiseksi. (Standberry 2017.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin riskit ja niiden hallinta

Digitaalisen markkinoinnin kasvaessa myos riskit yleistyvat. Tekijanoikeusrikkomukset, plagi-
oinnit ja asiakkaan tyytymattomyys seka sen ilmaiseminen sosiaalisessa mediassa ovat kasva-

massa. Useimmat ongelmat voidaan selvittaa vakuutuksen tai sopimusvelvoitteiden avulla,



18

mutta on silti tarkea tiedostaa mahdolliset riskit. (Rieman 2017.) Sisallon puute ja huono
laatu ovat yleisin syy epaonnistuneeseen markkinointiin (Suomen Digimarkkinointi 2015). Ver-

kossa on myos paljon vanhentunutta tai jopa vaaraa tietoa, jonka vuoksi onkin tarkeaa, etta

Digitaaliseen markkinointiin on tarjolla lahes loputtomasti vaihtoehtoja, jonka vuoksi digitaa-
lisen markkinoinnin strategian on oltava kunnossa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja eri
kanavia seka niiden toimivuutta on testattava. Ilman kunnon suunnitelmaa markkinointiin
budjetoidut rahat menevat hukkaan ja tulokset saattavat jaada vaisuiksi. Pahimmassa tapauk-
sessa mainonnasta saatua hyotya ei lopulta edes tiedeta. (Digitaalinen markkinointi.) Kuviossa

markkinoinnin kanavia, vaikka haluaisikin (Kananen 2018, 21).

YRITYKSEN HALLINNASSA I HALLITSEMATON
OLEVA VIESTINTA VIESTINTA

Kilpailijoiden
verkkosivut

Yrityksen omat
verkkosivut

Sosiaalinen media:
Facebook, YouTube,
foorumit, blogit jne.

Internet:
Google, Yahoo, Bing

Kuvio 1: Yrityksen hallinnassa ja hallitsemattomissa olevien kanavien havainnollistaminen (Ka-
nanen 2018, 21).

Yrityksella on mahdollisuus hallita vain niita verkkosivuja, jotka ovat yrityksen omassa kay-
tossa. Internetissa on suuri maara erilaisia sosiaalisen median alustoja, kuten esimerkiksi foo-
rumit, blogit ja Twitter, jotka toimivat yrityksen hallinnan ulkopuolella. Myos esimerkiksi
Google saatelee toimintaymparistoa. Yritys voikin kohdistaa markkinointitoimenpiteitaan ja
muutoksiaan vain omille sivuilleen, jotka ovat yrityksen itsensa hallinnassa. Taman ulkopuo-
lelle jaavat kokonaan yhteisot ja sosiaalisen median alustat, jotka ovat yrityksen hallinnan ja

vaikutuspiirin ulkopuolella. (Kananen 2018, 21-22.)
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2.3 Digitaalinen brandi

Digitaalinen brandi on termi, jota kaytetaan kuvaamaan kaikkia eri tapoja, joilla yritys vetaa
asiakkaita puoleensa verkossa. Se sisaltaa useita eri markkinoinnin nakokulmia, kuten esimer-
kiksi hakukoneoptimoinnin, verkkomainonnan, sisaltomarkkinoinnin, sosiaalisen median ja vai-
kuttaja markkinoinnin. Digitaalinen brandi ja digitaalinen markkinointi ovat saman kuuloisia
termeja, mutta ne eroavat toisistaan. Digitaalinen markkinointi on enemman tietyn tuotteen
tai palvelun myymista seka markkinointia, kun taas digitaalinen brandays korostaa enemman

yrityksen perustana olevia arvoja. (Content Refined 2018.)

Yritys tarvitsee brandin, silla se erottaa yrityksen kilpailijoista, kun asiakas tekee ostopaa-
tosta. Brandi yhdistaa tuotteen seka asiakkaan kokemuksen asiakassuhteeksi ja brandi on se,
joka muistetaan ja siihen luotetaan. Parhaimmat brandit koostuvat tuotteista ja markkinoin-
nilla luoduista mielikuvista, jotka yhdistyvat asiakaskokemukseksi. (Suomen Digimarkkinointi
2018.) Digitaalinen brandays sailyy senkin jalkeen, kun tuote on vaihdettu tai lopetettu. Se on
asiakkaan mielessa, kun he ovat ostaneet ja se on ensimmainen asia, jonka he ajattelevat,
kun valitsevat yrityksen palvelua uudelleen. Digitaalinen markkinointi on loistava tapa saada
kertaluontoisia ostajia, mutta brandays on parempi tapa rakentaa elinikaisia suhteita yritys-

ten ja asiakkaiden valille. (Content Refined 2018.)

Digitaalinen brandi tuo paljon etuja ja vahvan digitaalisen brandin saaminen mahdollistaa yri-
tyksen leviamisen eri verkkoymparistoihin (Content Refined 2018). Brandin toiminta ja naky-
vyys sosiaalisessa mediassa vaikuttavat merkittavasti kuluttajan kiinnostuksen heraamiseen
tai mielenkiinnon laskemiseen. Sprout Socialin tekeman tutkimuksen mukaan tarkein kulutta-
jien ostohalukkuutta lisaava tekija on brandin vuorovaikutteisuus. Vuorovaikutteisuuden li-
saksi opastaminen ja tarjoukset koettiin brandien tarkeimmiksi toiminnoiksi, joilla voidaan

edistaa kuluttajien ostoaikeita sosiaalisessa mediassa. (Komulainen 2018, 140-141.)

Facebook on sosiaalisen median kanavista selkein brandin rakentamiselle, silla kohdennettu
viestinta on parhaimpia tapoja tuoda oman tuotteen tai palvelun parhaat puolet esille. Haas-
teena Facebookissa on saada brandiviesti valittymaan ihmisille. Tama vaatii aikaa ja paneutu-
mista sisallontuotantoon, jossa esimerkiksi lyhyet ja kerronnalliset tarinat toimivat parhaiten.
Hakukoneoptimointiin on hyva myos panostaa, silla hakukoneen haussa korkealle sijoittuvat
yritykset mielletaan Googlen tutkimuksen mukaan kaikkein luotettavimmiksi. Hakukoneopti-

mointi vahvistaa samalla myos brandia. (Suomen Digimarkkinointi 2018.)

3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tarkeimmat ovat yrityksen omat verkkosivut, sahko-
posti, sosiaalinen media, display-mainokset, mobiilimarkkinointi, hakukonemarkkinointi eli

optimointi ja hakusanamarkkinointi, verkkokilpailut ja -arvonnat seka sahkopostimarkkinointi
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(Taylor 2018). Erilaisten yrityksen itse yllapitamien tai muiden yhteisopalveluiden kaytto on

markkinoinnissa jatkuvassa kasvussa (Karjaluoto 2010, 129).

Uusia sosiaalisen median kanavia ilmestyy jatkuvasti ja niiden kaikkien hyodyntaminen voi
olla yritykselle haastavaa (Suomen Digimarkkinointi 2015). Yrityksen tulisikin pyrkia aluksi
tunnistamaan ne kanavat, missa yrityksen kohderyhma on aktiivinen (Komulainen 2018, 232).
Jarkevinta on ottaa aina yksi kanava hallintaan kokonaisuudessaan ja vasta taman jalkeen laa-
jentaa markkinointia muihin sosiaalisen median kanaviin. Kun yhden kanavan kaikki kaytannon
asiat on opeteltu, saa kanavasta kaikki tehot ja ominaisuudet seka hyodyn paremmin irti.

Nain myos tuloksia on helpompi ajan mittaan seurata ja oppia tekemaan toimenpiteita, mikali

mainonta vaatii tarvittavia muutoksia. (Suomen Digimarkkinointi 2015).

Vaikein osuus voi olla kanavan valinta. Jokaisella kanavalla on omat hyvat ja huonot puolensa,
joten kanavan valinnalla on iso merkitys markkinoinnin onnistumisessa. Yritykset valitsevat
sosiaalisen median kanavista esimerkiksi Facebookin, Instagramin, Twitterin, YouTuben, Pin-
terestin tai LinkedInin. Yleisesti Facebook on naista kanavista suosituin. Facebookilla onkin
suurin kayttajakunta ja markkinointiin l0ytyy runsaasti erilaisia oppaita seka ulkopuolista
apua. Instagram-markkinointi voi olla yritykselle oikea kanava, mikali kohderyhma koostuu
nuorista ja erityisesti naiset ovat tehokkaasti tavoitettavissa Instagramin valityksella. In-
stagramin markkinointi toimii Facebookin alustalla, joten naita kahta kanavaa on helppo yh-

distella. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

LinkedIn toimii markkinointikanavana, kun tavoitteena on hankkia B2B-asiakkaita. YouTube
sopii parhaiten videomateriaalin markkinointiin seka sinne lisatyt videot nakyvat hyvin myos
hakukoneissa. Twitter toimii erityisesti informaation jakamiseen ja monille yrityksille se on
tarkea kanava osallistua asiakkaiden kanssa keskusteluun seka tiedottaa yrityksen toimin-
nasta. Twitter vaatii kuitenkin aktiivista keskustelua, eika se ole kanavana paras vaihtoehto
nopeita tuloksia haluavalle. Pinterest on kanavista vahiten kaytossa Suomessa ja se on erityi-
sen suosittu naisten keskuudessa. Yritysten, jotka myyvat esimerkiksi sisustustarvikkeita kan-

nattaa kokeilla Pinterest-markkinointia. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

3.1 Blogi

Blogi on verkkosivusto, jonka sisalto koostuu aikajarjestyksessa listatuista kirjoituksista eli
blogiartikkeleista (Ponka 2014, 103). Blogissa voi julkaista tekstia ja/tai multimediaa seka sita
voi kirjoittaa yksi tai useampi henkilo (Alasilta 2009, 20). Blogi-sana tulee englanninkielisesta
weblog-kasitteesta, jolla tarkoitetaan internetissa julkaistua ajankohtaista asiaa kasittelevaa
kirjallista tekstia. Tarkea osa taman paivan blogia ovat kirjoitusten yhteydessa toimivat kom-
menttipalstat, joiden kautta lukijat voivat antaa palautetta seka olla yhteydessa blogin kir-

joittajaan ja viestia muiden lukijoiden kanssa. Blogissa on myos yleensa blogin kirjoittajan
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esittelysivu. Blogin kirjoittajasta kaytetaan nimitysta bloggaaja tai bloggari. (Ponka 2014,
103.)

Ensimmaiset blogit syntyivat 1990-luvulla paljon ennen sosiaalisen median kasitteen keksi-
mista. Aluksi blogeja pidettiin samantyylisesti kuin henkilokohtaisia verkkosivuja esimerkiksi
luomalla ne jollakin valmiilla kotisivuohjelmalla ja julkaisemalla ne sen jalkeen lukijoiden
nahtavaksi. Tama oli kuitenkin hankalaa ja hidasta, jonka vuoksi blogit pysyivat aluksi vain
teknisesti taitavien harrastuksena. Myohemmin blogipalvelut Open Diary ja LiveJournal toivat
kaikille mahdollisuuden perustaa blogin helposti ja nopeasti verkkoon. Tata on pidetty yhtena
isoimpana sosiaalisen median tuomana muutoksena aiempaan mediamaailmaan verrattuna.
Blogien myota verkkoon syntyi myos ensimmaisia sosiaalisia verkostoja, kun blogin kirjoittajat
seurasivat toistensa kirjoituksia seka linkittivat ahkerasti toisiin blogeihin. Nykyaankin on ta-
vanomaista nahda blogeissa niin sanottuja blogirinkeja eli linkkilistoja bloggaajan seuraamiin
muihin blogeihin. (Ponka 2014, 103.)

Blogi mahdollistaa kaytannossa kaiken saman kuin muukin sosiaalinen media, mutta lisaksi se
antaa mahdollisuuden laajempaan sisaltotilaan, pysyvan Google-nakyvyyden, laajat ominai-
suusvalikoimat, brandinmukaisen visuaalisen ulkoasun seka laajemman kriisiviestintamahdolli-
suuden. (Kortesuo 2018, 111.) Blogit ovat verkon parhaimpia ilmenemismuotoja, silla niissa
yhdistyvat yhteisollisyys, vuorovaikutus lukijoiden kanssa, ilmaisuvapaus ja vapaa tiedonvali-
tys. Yritysten tulisi hyodyntaa bloggaamista aktiivisemmin ulkoisessa viestinnassa, silla blogi
tuo kirjoittajan persoonan esille ja nain organisaatiosta tulee helposti lahestyttavampi. (Kor-
tesuo 2012, 61-62.)

3.2 Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Hakukoneoptimointi eli search engine optimization tai SEO on ilmainen markkinointikanava
(Komulainen 2018, 150). Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkopalvelun nakyvyyden kohdenta-
mista Googlen tai muiden hakukoneiden hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi on verkkosivun
kehittamista ja muokkaamista paremmaksi hakukoneille seka verkkosivun kayttajille. Hakuko-
neoptimoinnin paamaarana on saada verkkosivusto loytymaan hakukonetulosten karkipaasta,

kun hakija suorittaa esimerkiksi Google-haun tietylla hakusanalla. (SeoSeon 2018.)

Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan varmistaa, etta asiakkaat loytavat yrityksen palvelut ja
tuotteet parhailla hakutermeilla tai oikealla hetkella myos Googlen ilmaisista hakutuloksista.
Tuloksellinen ja onnistunut hakukoneoptimointi on monesti verkossa toimivan yrityksen par-
haita sijoituksia ja sen avulla saavutetut hyodyt pitkakestoisia. Optimoitu verkkosivusto ta-
voittaa tehokkaammin ostavia asiakkaita, silla sivustolle paatyvat kavijat ovat jo paasaantoi-

sesti etsimassa yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. (SeoSeon 2018.)
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Hyvin hakukoneoptimoitu verkkosivusto keraa ilmaista liikennetta Google-hauista. Kun haku-
koneoptimointi on toteutettu onnistuneesti, saavutettu liikenne on pysyvaa ja nousujohteista.
Mita enemman sivuston hakusanoista sijoittuu Googlen hakutulosten karkisijoille, yha enem-
man potentiaalisia asiakkaita loytaa yrityksen verkkosivuille. Hakukoneoptimoinnin avulla
saatu liikenne on periaatteessa ilmaista ja se on pitkalla aikavalilla usein edullisin tapa tavoit-
taa maksavat asiakkaat. Googleen on mahdollista ostaa maksettua mainontaa Google Ads -
mainonnan avulla, jolloin yritys maksaa sijoittumisestaan hakutulosten karjessa. (SeoSeon
2018.)

Suomalaiset kayttavat hakukoneenaan paasaantoisesti Googlea ja sen kautta tehdaan noin 97
prosenttia tietokoneella tehtavista hauista seka 99,5 prosenttia mobiilihauista. Taman vuoksi
Suomessa hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on ensisijaisesti nostaa sijoituksia Google-
hauissa. Muita hakukoneita ovat esimerkiksi Bing ja Yahoo, jotka arvostavat samoja asioita
kuin Google, jolloin hakukonenakyvyys kohenee usein myos kaikissa muissa hakukoneissa ha-

kukoneoptimoinnin avulla. (SeoSeon 2018.)

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritaan helpompaan loydettavyyteen seka nakyvyyden paran-
tamiseen (Karjaluoto 2010, 133). Jos et loydy Googlesta, ei yritysta ole uusien asiakkaiden sil-
missa ollenkaan. Tama patee niin organisaatioon kuin yksittaiseen ammattilaiseenkin. (Korte-
suo 2018, 53.) Hakukonemarkkinointia hyodyntamalla yritys saa esimerkiksi palveluilleen ja
tuotteilleen paremman nakyvyyden verrattuna, jos hakukonemarkkinointia ei olisi ollenkaan.
Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Peruspe-
riaate kaikissa hakukoneissa on sama, eli hakukone hakee verkkosivuilta avainsanoja tekstista
tai koodista seka etsii sivulle johtavien linkkien maaran. Esimerkiksi Googlessa on yli sata
haun jarjestykseen vaikuttavaa tekijaa, joista olennaisimmat ovat sisalto, linkitys, saavutet-

tavuus seka sivuston suosio. (Karjaluoto 2010, 133.)

Google-haun jarjestykseen vaikuttavista tekijoista sisalto on tarkein. Sisalta tarkoittaa, etta
hakukone etsii hakusanat sivuston tekstisisallosta. Toiseksi tarkeimmaksi jarjestykseen vaikut-
tavaksi tekijaksi Googlella voidaan sanoa saavutettavuus, eli esteeton paasy sivustolle. Mikali
sivuilla on paljon pelkkaa grafiikkaa, kuten kuvia tai flashia eika tarpeeksi asiasanoja eli teks-
tisisaltoa, sivuston saavutettavuus hakukoneella voi olla huono. Kolmanneksi tarkein tekija
Googlella on linkitys, eli sivuston kaikille sivuille tulee olla linkkeja muilta sivuilta. Linkityk-
sessa sivuston oman linkityksen lisaksi on tarkeaa, etta sivustolle johtaa linkkeja myos muilta
verkkosivuilta. Googlelle etusivun linkit ovat tarkeimpia ja sivukartta helpottaa linkityksia ha-
kevien hakurobottien toimintaa. Neljanneksi tarkeimmaksi tekijaksi voidaan nimeta sivuston
suosio eli niin kutsuttu Page Rank -tekniikka. Page Rank on Googlen patentoima tekniikka,
joka analysoi sivuston linkkirakenteen ja tekee sen mukaan paatoksia, mitka sivut ovat olen-

naisimpia suoritellulle hakupyynnélle. (Karjaluoto 2010, 133-134.)
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Hyodyntamalla hakukoneoptimointia verkkosivusto saadaan nakymaan hakutuloksien karjessa
tai ensimmaisten hakutulosten joukossa. Hakukoneoptimointi edellyttaa hakukoneiden toimin-
taperiaatteiden tuntemista, jotta sivuston optimointi hakukoneita varten onnistuu halutulla
tavalla. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa sivuston loydettavyytta seka sen
avulla kasvattaa sivuston kavijamaaraa. Hakukoneoptimointi tulisi nahda pitkakestoisena pro-
jektina, joka on kaynnissa koko ajan. Suomalaiset yritykset alkavat usein miettia hakukoneop-
timointia vasta, kun sivuston loydettavyydessa on ongelmia. Verkkosivuston tekstien muok-
kaaminen paremmin l0ydettavaksi ei viela optimoinnissa nykyaan riita vaan sen lisaksi haku-
koneoptimoinnissa parannetaan sivuston linkkisuosiota, joka vasta parantaa sivuston naky-

vyytta hakukonelistauksissa. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakusanamainonta tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapalveluita. Ha-
kusanamainonnassa mainos esitetaan kayttajan haun yhteydessa kayttaman hakusanan perus-
teella. Nama hakusanamainokset asetetaan hakusivulle hakusanan soveltuvuuden seka mai-
nostajan paivittaisen ja kuukausittain maaritteleman budjetin mukaan. Suuremman budjetin
mainos listataan ennen pienemman budjetin mainosta ja esimerkiksi Googlessa hakusanamai-
nokset nakyvat hakutuloslistan karkipaassa seka hakukoneen oikealla puolella sponsorilinkit

alla. Tama on havainnollistettu kuvassa 1. (Karjaluoto 2010, 135.)

GO gle digitaalinen markkinointi m J Q

Kaikki Kuvahaku Videot Kartat Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 742 000 tulosta (0,42 sekuntia)

Sahkoinen markkinointi haltuun | kotimaisilla tyokaluilla | viidakko.fi
www.viidakko.fi/Sahkoinen/Markkinointi ¥
Séahkoistd markkinointia helposti ilman IT-osastoa. Pyyda iimainen demo & testaa!

Digitaalinen markkinointi | Kattavat palvelut - Kysy lisda | parcero.fi
www.parcero.fil ¥

Enemman tuloksia ja tehokkaampaa mainontaa. Tutustu ja pyyda tarjous Parcerolta!
Siséltostrategia - Yhteystiedot - Siséllontuotanto - Digitaalinen mainonta - Blogi - Caset

Digitaalinen Markkinointi | Routa Markkinointi Oy | markkinointirouta.fi
www.markkinointirouta.fi/ ¥

Routa antaa aikaa ja huolehtii yrityksesi verkkomainonnasta. Pyyda tarjous! Kokeneet suunnittelijat.
Tarkka kohdennus. Paras tavoittavuus. Tuloksellista mainontaa. Palvelut: Verkkomainonta,
Lehtimainonta, Kotisivut, Videomainonta, TV-mainonta, Fb-mainonta, Radiomainonta.

Digitaalinen markkinointi - ukko.fi

www.ukko.fi/markkinointiopas ¥

Miksi tdma mainos on tédssa? Lataa ilmainen markkinointiopas! Myy omaa ty6tési. Ei kiinteita kuluja.
Miké on UKKO.fi? - Kevytyrittdjaksi? - Usein kysyttya - Tietoa toimeksiantajille

9 Lehtikuusentie 2, HELSINKI

Digitaalinen markkinointi - Tietoa digimarkkinoinnista
www.digitaalinenmarkkinointi.info/ v

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi. Mita se kattaa? Mitk& markkinoinnin osa-alueet siihen
kuuluvat? Lue kattava tietonaketti!

Kuva 1: Googlen hakukonemainonta (Google 2018).
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Kuvassa 1 on kaytetty hakusanana sanaparia digitaalinen markkinointi, joka on loytanyt noin
742 000 hakutulosta. Maksettua hakusanamainontaa on nahtavissa hakutulosten ylaosassa nel-
jan linkin verran. Hakutulosten ylaosaan on sijoitettu maksetut mainokset, jotka keraavat
paljon klikkauksia ja niilla on suuri kuukausibudjetti. Hakusanamainonta perustuukin avainsa-
nojen huutokauppaan, eli mita useampi mainostaja kayttaa samaa avainsanaa, jonka hakemi-
nen saa aikaan mainoksen nakymisen hakutuloksissa, hakukoneiden niin sanottu huutokauppa
jarjestelee mainokset mainostajan rahallisen panostuksen mukaan. Google kayttaa lisaksi
mainosten jarjestamisessa huutokauppasummaa seka mainoksen merkityksellisyytta, eli sita
kuinka usein mainosta on aiemmin klikattu. Nain Googlessa mainostaja ei sponsorilinkkiosiossa
paase hakutulosten karkeen vain asettamalla mainosbudjettinsa mahdollisimman korkeaksi.
(Karjaluoto 2010, 136.)

Hakukoneissa nakyminen ja lOydettavyys ovat tana paivana aina vain tarkeampaa. Yha use-
ampi kuluttaja hakee hakukoneiden kautta etsimaansa tuotetta, palvelua tai tietyn alan yri-
tyksia eri hakukoneista. Hakukoneista etsitaan myos muiden kuluttajien kokemuksia ja mieli-
piteita tietyista tuotteista tai palveluista. Kuten tietoperustasta kay ilmi, on erittain tarkeaa
loytya hakukoneissa hakutulosten karkipaasta. Kuluttaja harvoin selaa saatuja hakutuloksia
muutamaa ensimmaista sivua pidemmalle, jolloin ensimmaisina hakutuloksissa olevat yrityk-
set ovat selvasti vahvemmalla. Tuloksiin voi onneksi vaikuttaa niin rahallisesti kuin ilmaisilla-
kin toimenpiteilla. Naita ovat esimerkiksi verkkosivujen kuvien nimeaminen halutun hakutu-
loksen mukaisesti, jotta esimerkiksi Googlen kuvahaku poimii kuvat hakutuloksiinsa. Tarkeinta
on huolehtia, etta yrityksen verkkosivut ovat hakukoneystavalliset ja vastaavat hakutuloksiin
mahdollisimman hyvin. Mikali yrityksella ei ole henkilokunnassa resursseja toteuttaa hakuko-
neoptimointia, kannattaa se ehdottomasti ulkoistaa asianosaavalle yritykselle, eika jattaa ko-

konaan tekematta.

3.3 Mobiili

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea mobiilimedian avulla tehtavaa markkinointivies-
tintaa, joissa hyodynnetaan mobiilimedian eri tekniikoita. Naita tekniikoita ovat esimerkiksi
tekstiviestit, mobiiliverkkosivustot ja paikkatietopalvelut. Mainostajalle tarkein mobiilimark-
kinoinnin muoto on viestittely ja sen ohella CRM eli asiakkuusmarkkinointi/asiakkuusmarkki-
nointi mobiilin avulla. Viestittelyssa tekstiviesti on toimivin mobiilimarkkinoinnin muoto, mi-
kali kohderyhmana on massamarkkina. Tekstiviestin avulla voidaan saavuttaa kaikki tietyn yri-
tyksen tai brandin asiakkaat. Tekstiviestikampanjat kootaan usein lyhytsanomanumeron ym-
parille, eli asiakas voi lahettaa viesteja tai vastaanottaa sen kautta viesteja seka siten osallis-
tua palveluun. (Karjaluoto 2010, 151.) Kuluttajat avaavat yleensa useammin tekstiviestin ver-
rattuna sahkopostiin, joten sen avulla on mahdollista kasvattaa myyntia nopeammin. Asiak-
kaalta on kuitenkin saatava lupa markkinointiin seka asiakkaalle tulee tarjota mahdollisuus

poistaa tai perua viestin tilaus. (Komulainen 2018, 204.)
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Mobiilimainonta, joka ei kuitenkaan tarkoita samaa kuin mobiilimarkkinointi, on mainonnan
muoto, jossa mainostaja kommunikoi kohderyhmansa kanssa mobiilin paalaitteen valityksella.
Mobiilimainonnan yleisimpia muotoja ovat mobiili-internetmainonta, kuten esimerkiksi banne-
rit mobiiliverkkosivuilla, tekstiviestit ja multimediaviestit, mobiilivideoissa esiintyva mainonta
ja mobiilipelien mainonta. (Karjaluoto 2010, 153.) Mobiilikanavan kautta tapahtuva myynti
kasvaa jatkuvasti, jonka vuoksi ei ole ihme, etta mobiililaitteet ovat nousseet merkittavaan

asemaan verkkokaupan ja vahittaiskaupan kaupankaynnin kannalta (Komulainen 2018, 203).

Mobiilissa tehtava markkinointiviestinta, kuten esimerkiksi mainonta, mielletaan usein push-
tyyppiseksi viestinnaksi, jossa lahestytaan kohderyhmaa tekstiviestilla. Sahkoisessa suora-
markkinoinnissa viestin lahettamiseen tarvitaan aina vastaanottajan lupa. Push-markkinointi
liittyy mobiilimediassa yleensa asiakkuusmarkkinointiin eli yritys kayttaa mobiilia lahestyak-
seen asiakkaitaan esimerkiksi tiedotteen tai etuviestin kautta. Mobiilimainonnasta suurin osa
on pull-tyyppista markkinointia, jossa kohderyhma osallistuu viestintaan oma-aloitteisesti
osallistumalla esimerkiksi tekstiviestilla aanestykseen, arvontaan tai kilpailuun tai hakemalla
informaatiota tai tilaamalla jonkin palvelun. Mobiilipalveluissa taman tyyppiseen viestintaan
on usein liitetty mainostilaa, eli esimerkiksi Suomen suosituimmista mobiilipalveluista Fo-
necta Finder lahettaa mainosviestin, kun asiakas tilaa tekstiviestilla palvelusta jonkin henki-
6n yhteystiedot. (Karjaluoto 2010, 153.)

Mobiilimarkkinoinnin kehittaminen antaa yrityksen verkkosivuille mahdollisuuden lisata liiken-
netta ja saada tata kautta enemman myyntia. Mobiilimarkkinoinnilla ei voida kuitenkaan kor-
vata koko digimarkkinointia vaan se yksi tarkea osa sita. Mobiilimarkkinoinnissa erityisen tar-
keaa on, etta yrityksen verkkosivut ja sahkopostiviestit on mobiilioptimoitu. Kuluttajalle tulee
tarjota mahdollisuus liittya esimerkiksi tekstiviesti-, WhatsApp- tai muihin sosiaalisen median
ryhmiin. Kun tarjoukset lahetetaan mobiililaitteen valityksella suoraan kohderyhmalle, nama
kuluttajat reagoivat tarjouksiin todennakoisemmin ja tekevat helpommin ostopaatoksen. (Ko-
mulainen 2018, 206, 208.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on valikoima internet- ja mobiilipohjaisia tyokaluja seka sivustoja, jotka
antavat mahdollisuuden tiedon jakamiseen ja siita keskustelemiseen. Sosiaalinen media viit-
taa myos aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat internet, viestinta ja ihmisten valinen vuorovaiku-
tus kuvien, videon, sanojen seka aanen avulla. Sosiaaliseksi mediaksi luetaan myos sivut, joi-
hin yritysten ja yksityisten kayttajien on mahdollista luoda sisaltoa. Naita sisaltoja voivat olla
esimerkiksi eri muodoissa olevat sisallot kuten kuvat, videot, animaatiot, esitykset ja doku-
mentit, sovellukset seka pelit ja kilpailut. Sosiaalista mediaa ovat kaytanndssa kaikki sellai-
nen, johon kayttaja voi osallistua tai kommentoida tai jakaa eteenpain internetin valityksella.
Sosiaalinen media voi olla pieni, suljettu ryhma tai yli puolen miljardin ihmisten kokoontumis-
alusta kuten Facebook. (Leino 2012, 113-114.)
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Sosiaalisen median kaytetyimpia palveluita ovat erilaiset yhteisopalvelut. Naita ovat esimer-
kiksi Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat seka erilaiset blogialustat. (Kananen
2018, 15.) Sosiaalisen median avulla on mahdollista jakaa ja kertoa itsestaan asioita ja ilmi-
oita seka pitaa yhteytta ihmisiin (Leino 2012, 113). Yhteisopalveluiden eli sosiaalisen median
tai toisin sanoen somen kaytto kasvaa vuodesta toiseen. Nuorista alle 35-vuotiaista lahes
kaikki ovat rekisteroityneet johonkin yhteisopalveluun. Naiden tilastojen valossa liiketoimin-
taa harjoittavien yritysten taytyy olla verkossa ja kayttaa sosiaalista mediaa. (Kananen 2018,
15.)

Yritysmaailmassa yleisimmin kaytetty alusta on Facebook, mika tarkoittaa myos, etta Face-
bookissa asiakkaista kilpaileminen on kovaa. Yritykset pyrkivatkin valitsemaan kayttamansa
median sen perusteella, jossa kayttajamaara on suurin. Instagram-kuvapalvelu sopii parhaiten
brandaamiseen varsinkin, jos yrityksen kohderyhmana ovat nuoret. Mikali markkinointimateri-
aali koostuu videoista, YouTube on oikea alusta ja se soveltuu hyvin myos videoiden jakami-
seen. (Kananen 2018, 22-23.) Sosiaalinen media on paaasiassa vuorovaikutusta, joten yrityk-
sen tuleekin varautua olemaan paikalla vastaamassa kayttajien kommentteihin seka kysymyk-
siin. Kayttajat kokevat sosiaalisen median kanavat my0s asiakaspalvelukanaviksi, jonka vuoksi

aktiivinen lasnaolo on tarkeaa. (Siniaalto 2014, 86-87.)

Vaikka yritys suunnittelisi kampanjansa tai sisaltonsa sosiaaliseen mediaan kuinka hyvin ta-
hansa, ei sosiaalisessa mediassa voi onnistua ilman mainostamista. Kiinnostavat paivitykset
man maksettua mainontaa. Maksettua kampanjointia on mahdollista toteuttaa esimerkiksi Fa-
cebookissa, Instagramissa, Twitterissa, Pinterestissa ja LinkedInissa. (Siniaalto 2014, 68.) To-
rikadun Liikuntakeskus kayttaa sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia. Nama
kanavat on valittu kayttoon, koska ne tavoittavat parhaiten yrityksen asiakkaita, potentiaali-
sia asiakkaita seka tavoiteltua kohderyhmaa. Koska Facebook muuttaa seka Instagramin etta
Facebookin omaa algoritmia lahes kuukausittain, on orgaanisten eli ei maksettujen paivitys-

ten nakyvyys koko ajan huonompi.

3.4.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Facebookin toiminta perustuu
kayttajien tuottamaan sisaltoon kuten esimerkiksi omasta elamista kertomiseen seka videoi-
den, valokuvien ja erilaisten linkkien jakamiseen. Kayttajat voivat seurata tuttavapiiriinsa
kuuluvien henkiloiden elamaa ja heidan julkaisemiaan sisaltoja. Joillekin kayttajista tarkeinta
antia ovat eri aiheisiin keskittyvat kayttajaryhmat, julkkisten, yritysten tai muiden tahojen
yllapitamat Facebook-sivut tai erilaiset pelit. Kayttajien suhtautuminen Facebookiin on mo-

nesti ristiriitainen, joka nakyy esimerkiksi kriittisena suhtautumisena palvelussa tapahtuviin
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muutoksiin. (Ponka 2014, 75.) Facebook sopii erityisen hyvin kuluttajille suunnattuun liiketoi-
mintaan seka esimerkiksi uusien asiakkaiden loytamiseen ja nykyisten asiakkaiden sitouttami-
seen (Komulainen 2018, 234-235).

Facebookin tarkeimpia ominaisuuksia ovat kayttajien profiilisivut ja omien kontaktien lisaa-
mien julkaisujen seuraaminen. Aluksi Facebook salli vain kahdensuuntaiset kaverisuhteet,
jotka perustuivat kayttajien tekemiin kaveripyyntoihin ja niiden hyvaksymiseen, mutta
vuonna 2011 tehdysta uudistuksesta lahtien kayttajat ovat voineet asettaa profiilinsa jul-
kiseksi kaikille. Nain mahdollistettiin muiden kayttajien julkisten sisaltojen tilaaminen ilman,
etta kayttajien valilla tarvitsee olla kaverisuhdetta. Kayttaja nakee Facebookin etusivullaan
uutisvirran, joka sisaltaa kayttajan kavereiden seka muiden tilaamiensa kayttajien julkaisut.
Uutisvirrassa ei kuitenkaan nady kaikki tuoreimmat julkaisut vaan Facebook seuloo omalla algo-
ritmillaan ne julkaisut, joista arvelee kayttajan olevan eniten kiinnostunut. Kyseinen algo-
ritmi antaa enemman nakyvyytta niiden sivujen, henkiloiden ja ryhmien julkaisuille, joiden

kanssa kayttaja on ollut aiemmin tekemisissa. (Ponka 2014, 75.)

Facebookissa tehdyt julkaisut voivat olla tekstipohjaisia viesteja eli niin kutsuttuja status- tai
tilapaivityksia, videoita, valokuvia seka linkkeja muille verkkosivuille. Kaikkia julkaisuja voi
kommentoida ja tykata. Nama toimet nakyvat todennakoisesti myos kayttajan Facebook-kave-
reille. Tata kautta yksittainen julkaisu ja siina kayty keskustelu voi saada runsaasti nakyvyytta
sosiaalisen verkoston kautta. (Ponka 2014, 75.) Facebook-paivitykseen kannattaa kirjoittaa
vain yksi kirkas perusajatus, jossa mennaan suoraan asiaan. Lyhenteiden kayttamista tulisi
valttaa, eika paivityksia tulisi tehda vain paivittamisen vuoksi, silla ilmaisu ja sisalto ovat tar-
keampia. (Kortesuo 2012, 41.)

Facebookin kayttaminen edellyttaa henkilokohtaisen kayttajaprofiilin luomista eli rekisteroi-
tymista palveluun. Kayttajalle luodaan profiilisivu, joka nakyy muille palvelun kayttajille. Fa-
cebookin kaytto tapahtuu aina omalla nimella ja kayttajat voivat halutessaan piilottaa ase-
tuksista itsensa palvelun hakutoiminnoista. Facebookin kayton aloittaminen on helppoa, koska
uusi kayttaja loytaa hyvin todennakoisesti useita tuttuja henkiloita, joita han voi pyytaa kave-
rikseen. Tuttuja henkiloita voi hakea esimerkiksi puhelimen kontaktilistan tai sahkopostiohjel-
man avulla. Taman lisaksi Facebook ehdottaa aiempien kaveripyyntojen perusteella ihmisia,

joita saatat tuntea tai haluaisit tutustua. (Ponka 2014, 76.)

Facebookiin on mahdollista luoda myos Facebook-sivuja, joiden luonti tuli mahdolliseksi
vuonna 2007. Sivujen alkuperainen idea oli tarjota yrityksille mahdollisuus vuorovaikutukseen
asiakkaidensa kanssa. Yritysten lisaksi myos organisaatiot, hankkeet, yhdistykset, aatteet
seka muut epaviralliset yhteisot voivat luoda itselleen Facebook-sivun. Esimerkiksi yrittaja,
kirjailija, nayttelija tai valmentaja voi luoda itselleen Facebook-sivun, joka toimii ammatti-

profiilina. Sivujen yllapitajat voivat esiintya ja toimia Facebookissa sivun nimella normaalin
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kayttajan tapaan eli esimerkiksi tykata julkaisuista tai muista Facebook-sivuista seka kirjoit-
taa kommentteja. Tana paivana suosituimpia ovat tunnettujen tuotemerkkien, yritysten tai
julkisten henkiloiden Facebook-sivut. Facebook-sivut nayttavat sivun tykkaajille lahes samalta
kuin henkilokohtainenkin profiilisivu. Nama sisaltavat kuitenkin useita muita tyokaluja, jotka
ovat vain sivun yllapitajien kaytossa, kuten esimerkiksi yllapitajien ja tykkaajien oikeuksien
hallinta, tykkaajien kutsuminen, tarjousten luominen tai maksullisen mainoskampanjan teke-
minen. (Ponka 2014, 80.)

Facebook-mainonnan toivotaan yleisesti olevan tuloksellista ja tuloksellisella mainonnalla tar-
koitetaan Facebook-mainontaa, joka tuottaa haluttuja tuloksia, jotka voidaan kiistatta osoit-
taa naiden mainosten ansioksi. Tuloksia ovat esimerkiksi yrityksen liiketoiminnalle hyodylliset
asiat tai mitattavissa olevat tulokset, kuten lisaantynyt myynti. (Juslén 2016, 88.) Facebook
seuloo sivujen paivityksia Pagerank-algoritmillaan, jonka vuoksi kaikki sivuille lisatyt paivityk-
set eivat tavoita kaikkia seuraajia. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, mita enemman seuraa-
jia ja kommentoijia sivuilla on, sita todennakoisimmin paivitykset heille nakyvat. Maksi-
minakyvyyden Facebook-sivuille lisatylle sisallolle saa ostamalla Facebook -mainontaa. Tar-
keaa on kuitenkin tarkkailla, milla sisallolla saa eniten kommentteja ja mihin kellonaikaan
julkaisut kannattaa lisata. Keskimaarin kuvat, videot ja linkit saavat paremman nakyvyyden
kuin pelkka tekstipaivitys. (Kortesuo 2018, 86.)

Facebook on tehokas ja ennen kaikkea ilmainen markkinointityokalu riippumatta siita, onko
kyseessa iso vai pieni yritys. Facebookin avulla on mahdollista pitaa asiakkaat ajan tasalla
seka kehittaa brandin identiteettia. Yrityksen Facebook-sivut voivat antaa myos paremman
kasityksen yrityksen persoonallisuudesta ja tuotteista. Yrityssivuille lisattava sisalto kannattaa
harkita tarkasti niin, etta se liittyy yritykseen seka on kohdeyleisoa kiinnostavaa. (Marss
2018.) Facebook mainonta tulisi aloittaa paattamalla tavoite, jota mainonnalla halutaan saa-
vuttaa. Se voi olla esimerkiksi kasvanut brandin tunnettuus tai myynti sivustolla. Taman jal-
keen valitaan oikea mainostavoite. Naita tavoitteita ovat liikenne, sitoutuminen, sovel-
lusasennukset, videon nayttokerrat, liidin luonti ja viestit. Kuvassa 2 on havainnollistettu

markkinointitavoitteen valintanakyma. (Facebook Business.)
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Mika markkinointitavoitteesi on?

Tunnettuus Harkinta Konversio
Bréndin tunnettuus Liikenne Konversiot
Kattavuus Sitoutuminen Tuoteluettelomyynti
Sovellusasennukset Kaupassa kaynnit @

Videon nayttokerrat
Liidin luonti

Viestit

Kuva 2: Facebook mainoksen markkinointitavoitteen valinta (Facebook Business).

Liikenteen avulla kasvatetaan sivuston tai sovelluksen kavijamaaraa. Sitoutumisella tavoit-
teena on hankkia lisaa seuraajia yrityksen Facebook-sivuille tai sitouttaa kayttajia julkaisujen
tykkaysten, kommenttien ja jakojen avulla. Sitouttamisella on mahdollista myos tehostaa
isolle maaralle tapahtumavastauksia tai tarjousten lunastuksia. Sovellusasetuksilla kasvate-
taan sovelluksen asennusmaaria linkittamalla mainos suoraan App Storeen tai Google Play
kauppaan. Videon nayttokerroissa naytetaan videota kayttajille, jotka ovat todennakoisesti
siita kiinnostuneita ja katsovat videon kokonaan. Liidin luonnilla kannustetaan kayttajia rekis-
teroitymaan tai viettamaan lisaa aikaa valitussa sovelluksessa tai sivustossa. Viesti-tavoit-
teella pyritaan lisaamaan kayttajia lahettamaan Facebook Messenger-palvelun kautta vies-

teja. (Facebook Business.)

Muoto

Karuselli Yksittdinen kuva Yksittdginen video Diaesitys Kokoelma

Kuva 3: Facebook mainonnan muodot (Facebook Business).

Facebook mainokset voidaan muodoltaan jakaa yksittaisiin kuviin, karuselliin, yksittaiseen vi-
deoon tai diaesitykseen. Tama on esitetty kuvassa 3. Karusellissa mainoksessa on vahintaan
kaksi vieritettavaa kuvaa tai videota ja jokaisessa niissa on oma linkkinsa. Yksittaisessa ku-

vassa tai videossa on nimensa mukaisesti vain yksi kuva tai video. Diaesityksessa toistetaan
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videomainoksena enintaan 10:n kuvan sarjaa. (Facebook Business.) Mainonnan muodon jal-
keen tulisi rajata haluttu kohdeyleiso esimerkiksi rajaamalla ikaryhma, sukupuoli, asuinpaikka

ja kiinnostuksen kohteet (Newberry 2018). Tama on kuvattu kuvassa 4.

Kohderyhma
Valitse, keille mainosta ndytetaan. Lisatietoja.
Luo uusi Kayta tallennettua kohderyhmaa v

Mukautetut kohderyhmat
y © Kohdenna mainoksesi ihmisiin, jotka tuntevat yrityksesi X

Voit luoda mukautetun kohderyhman ja ndyttdd mainoksia
yhteystiedoillesi, sivustosi vierailijoille tai sovelluksesi kayttdjille.
Luo mukautettu kohderyhma.

Sijainnit Tassa paikassa asuvat ihmiset «

Suomi
@ Hyvinkdd + 50km «
@ Siséllyta « Selaa

Lisaa sijainteja joukkona

Ika 18 v - 65+ +
Sukupuoli m Miehet Naiset
Kielet

Kuva 4: Facebook mainonnan kohderyhman maarittely (Facebook Business).

Kohderyhman maarittelyn jalkeen mainonnan suunnittelussa valitaan, missa mainoksen halu-
taan nakyvan. Maksettu mainos on mahdollista nayttaa Facebookin lisaksi esimerkiksi In-
stagramissa, Messengerissa tai kohdentaa se vain tietyille mobiililaitteille. Mainoksen sijoitte-
lun jalkeen mainokselle maaritellaan budjetti ja mainonnan kesto. Budjetti voi olla paivittai-
nen tai koko mainoksen nayttoajalle maaritelty. Kuvassa 5 esitetaan budjetin ja aikataulun

maarittamista.
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Budjetti ja aikataulu

J : Lisatietoja.
Budjetti € Kokonaisbudijetti + 25,00 €
25,00 € EUR
Aikataulu
Alkaa 9.11.2017 08:09
Loppuu 16.11.2017 07:59

Mainostasi esitetdan 16. marraskuuta 2017 saakka.

Kaytat yhteensa enintdan 25,00 €.

Mainosten jakeluun optimointi Sivutykkadykset

Tarjousstrategia @ Pienin kustannus

Ma&arita tarjousraja

Laskutus Nayttokerta

Lisda vaihtoehtoja

Mainosten aikataulu o Niytd mainoksia koko ajan

N&dyta mainoksia aikataulun mukaan

Kuva 5: Facebook mainonnan budjetin ja aikataulun maarittely (Facebook Business).

Ylla mainittujen toimenpiteiden jalkeen mainos on valmis julkaistavaksi. Julkaisun jalkeen on
mahdollista seurata mainoksen tehokkuutta seka muokata kampanjaa Facebookin mainosten
hallinnassa. Reaaliaikaisen seurannan avulla nahdaan selkeasti, toimiiko mainos vai tarvit-
seeko siihen tehda muutoksia haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Mainonnan voi myos
keskeyttaa ennen aiemmin asetettua paattymispaivamaaraa, mikali silla on saavutettu jo ha-

luttu lopputulos. (Facebook Business.)

Karuselli sopii mainosmuodoltaan erityisen hyvin tuotteiden tai palveluiden esittelemiseen,
silla se sallii jopa kymmenen kuvaa tai videota yksittaisessa mainoksessa. Kuvamainokset ovat
selkeita ja yksinkertainen tapa mainostaa. Kuviin on mahdollista lisata kuvankasittelyohjel-
malla tekstia, mutta Facebook suosii kuvia, joissa tekstia on vahan eli alle 20% tai ei ollen-
kaan. Torikadun Liikuntakeskus on kayttanyt maksetussa mainonnassaan paasaantoisesti mai-
nosmuodoista yksittaisia kuvia seka tavoitteena hyodyntanyt sitouttamista tai liikenteen kas-

vatusta.

3.4.2 Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, joka on saatavilla alypuhelimiin
ja tabletteihin. Kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita palveluun seka jakaa niita seuraa-

jiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. Kayttajat voivat myos katsoa muiden Instagramissa
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julkaisemia kuvia tai videoita, kommentoida niita seka tykata niista. Kayttajat voivat ottaa
valokuvia suoraan Instagram-sovelluksella tai lisata kuvan laitteensa kameran rullasta, lisata
kuviin visuaalisia efekteja ja julkaista ne taman jalkeen Instagram-profiilissaan. Instagram-
profiiliin on mahdollista lisata myos enintaan 15 sekunnin mittaisia videoita. Oletusasetuksena
palvelussa on, etta kaikki kuvat ja videot ovat kaikkien kayttajien nahtavissa, mutta halutes-
saan kayttaja voi muuttaa profiilinsa yksityiseksi, jolloin kuvat seka videot nakyvat vain seu-
raajiksi hyvaksytyille kayttajille. (Facebook 2018; Ponka 2014, 101.)

Instagramissa kuvien julkaisussa sisallon lisaksi on tarkeaa tunnisteiden eli hastagien kaytta-
minen. Hastafit ovat sanoja, joiden avulla muut kayttajat hakevat kuvia. Hastagit erotetaan
tavallisesta tekstista kayttamalla #-merkkia. Kuvien yhteyteen on mahdollista lisata muita
kayttajia kirjoittamalla kayttajan Instagram-tunnus ja merkita se @-merkilla. Hastageja ja
muita kayttajia on mahdollista hakea eri hakusanoilla painamalla sovelluksen alalaidan iko-
neista suurennuslasia. Hastageissa ei voi kayttaa valilyonteja tai valimerkkeja, eli sanat pitaa
kirjoittaa putkeen tai tagata erikseen. Esimerkiksi #kivapaiva tai #kiva #paiva ovat kaikki eril-
lisia hastageja. (Muurinen.) Hyodyntamalla tehokkaasti hashtageja on mahdollista saada il-
maista nakyvyytta julkaisuille seka nayttaa julkaisuja todennakoisesti aiheesta kiinnostuneille
kayttajille (Behm 2018).

Kuvanjakotoimintojen lisaksi Instagram on yhteisopalvelu, joka sisaltaa kayttajien valiset seu-
raamissuhteet, kuvien kommentoinnin seka tykkaamisen. Taman lisaksi kayttajat voivat lahet-
taa toisilleen suoraviesteja, jotka ovat palvelun luonteen mukaisesti videoita tai valokuvia.
Suoraviesti on mahdollista lahettaa yksittaiselle kayttajalle tai monelle kayttajalle yhtaaikai-
sesti. Instagramia kaytetaan paaasiassa mobiililaitteilla. Kayttajat voivat kirjautua Instagra-
miin myos palvelun kotisivuilla, jossa on mahdollista katsella muiden kayttajien profiileja ja
kuvia seka muokata kayttajan omia profiilitietoja. Sovelluksen kaytto on helpointa aloittaa
lataamalla Instagram-sovellus mobiililaitteeseen ja luoda palveluun henkilokohtainen kaytta-

jatunnus, jonka jalkeen Instagram on valmis kaytettavaksi. (Ponka 2014, 101.)

Instagram on kuvanjakopalveluista selkeasti suosituin ja silla on yli 800 miljoonaa kayttajaa.
Paivittaisia sovelluksen kayttajia on jopa 500 miljoonaa. Instagramin suosio on kasvanut
vuonna 2017 tulleiden muutosten myota, jolloin sovellus paivittyi erityisesti videoiden jakami-
sen osalta. Instagramin-sovellukseen tuotiin uusi Stories-ominaisuus, jota kayttaa neljannes-
miljardi ihmista. Storiesin avulla kayttaja voi jakaa kuvia, videoita seka GIF-animaatioita niin,

etta julkaisut nakyvat palvelussa vain 24 tuntia. (Markkinointi ja mainonta 2017.)

Mainostajat ovat loytaneet Instagramin potentiaalin (Markkinointi ja mainonta 2017). Vuonna
2018 oli lahes miljardi aktiivista kayttajaa (Gotter 2018). Instagramissa maksettu mainonta
edistaa sitoutumista seka kehittaa nakyvyytta myos uusien asiakkaiden keskuudessa. Mainonta

onnistuu yritystilin kautta markkinoimalla valittua julkaisua tai mainostamalla myos yrityksen
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Facebook -tililla julkaistuja markkinointeja. Nama markkinoinnit toteutetaan Facebookin mai-
nosten hallinnasta. (Komulainen 2018, 266.) Instagramin ja Facebookin mainostyokalut ovat
samoja ja kampanjoissa voidaan maarittaa samanlaiset kohdennukset kuin Facebookissakin,
eli esimerkiksi kohderyhman sijainti, kiinnostuksen kohteet, ika ja sukupuoli (Business In-
stagram 2019).

3.4.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteisopalvelu, joka perustuu lyhyiden viestien jakami-
seen. Twitter on muihin palveluihin verrattuna poikkeuksellinen, silla se on julkinen ja kaikki
viestinta siella on avointa seka myos niiden kayttajien nahtavissa, jotka eivat ole kirjautuneet
Twitteriin. Twitterissa kuka tahansa kayttaja voi seurata keta tahansa kayttajaa ilman eril-
lista hyvaksymispyyntoa. Kaikki Twitterissa lahetetyt viestit nakyvat kaikille kayttajille, jotka
vierailevat viestin lahettaneen kayttajan profiilissa tai seuraavat kyseista kayttajaa, joka

viestissa on mainittu. (Isotaus, Jussila & Matikainen 2018, 9-10.)

Twitterissa voit lahettaa 280 merkin mittaisia viesteja eli tviitteja seuraajillesi. Viestin merk-
kimaaran rajallisuus pakottaa tiivistamaan viestin pieneen tilaan, mika myos edesauttaa tie-
don nopeaa leviamista laajalle yleisolle. (Isotaus, Jussila & Matikainen 2018, 10.) Tekstin mu-
kaan liitetaan usein linkki, joka taustoittaa tviittia seka usein hyvia tviitteja retweetataan eli
lahetetaan eteenpain. Nain kiinnostavat sisallot saavat enemman lukijoita. Twitterissa aihe-
piireja merkitaan hashtagilla eli risuaidalla. Esimerkiksi ne tviitit, joissa lukee #Turku, koske-
vat luonnollisesti Turkua. (Kortesuo 2018, 88, 92.) Kayttaja voi luoda mista tahansa sanasta
aihetunnisteen lisaamalla sanan eteen symbolin #. Aihetunnisteet auttavat tiedon loytamista
ja etsimista seka niihin perustuvat haut on mahdollista automatisoida. (Isotaus, Jussila & Ma-
tikainen 2018, 10.) Hashtageja voi hyodyntaa markkinoinnissa kertomalla mika on esimerkiksi
tapahtuman virallinen Twitter-tunniste (Kortesuo 2018, 92). Kayttamalla tiettya hashtagia esi-
merkiksi yrityksen mainonnassa tai tapahtumien yhteydessa, keraa hashtag kaikki silla hashta-
gilla tehdyt paivitykset yhteen ja nain ne ovat helposti loydettavissa. Nain on myos helpompi

retweetata muiden kayttajien tekemia paivityksia.

Twitter on englanninkielisessa maailmassa huomattavasti suositumpi kuin Suomessa, mutta
kotimaassamme se on erityisen kaytetty tyokalu esimerkiksi mediavaen, poliitikkojen, toimit-
tajien ja it-ammattilaisten keskuudessa. Verkostoituminen Twitterissa ei ole pakollisesti kak-
sisuuntaista kuten esimerkiksi Facebookissa vaan tviittaajalla voi olla eri seuraajat kuin seu-
rattavat. Suosituilla ja isoilla tahdilla on miljoonia seuraajia, mutta he voivat itse seurata
vain muutamaa kayttajaa. Twitter-tilit ovat lahtokohtaisesti julkisia ja omaa tilia on mahdol-
lista analysoida automaattisilla analyysityokaluilla, kuten esimerkiksi analytics.twitter.com -
osoitteessa. Kyseinen sivusto on Twitterin oma palvelu, josta on mahdollista saada tarkkaa
dataa omista sisalloista seka seurata viestien kattavuutta, seuraajamaarien kehittymista, suo-

situimpia sisaltoa seka kuukausivertailuja. (Kortesuo 2018, 88, 94.)
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Twitterissa maksullista mainontaa voi toteuttaa osoitteessa ads.twitter.com ja samassa 0soit-
teessa on mahdollista tarkastella tilin tilastoja. Viesti on mahdollista kohdentaa potentiaali-
sille asiakkaille ja kasvattaa nain seuraajamaaraa. Twitterissa kustannuksia mainonnasta syn-
tyy vasta, kun kayttaja tekee kampanjatavoitteisiin liittyvan toimenpiteet, kuten esimerkiksi
lataa yrityksen sovelluksen tai vierailee kampanjasivuilla. Kuvassa 6 on kuvattu Twitter Adsin
nakyma. (Komulainen 2018, 276.)

Valitse kampanjasi tavoite

+

©

Sovellusasennukset
Haluat, ettd ihmiset lataavat
sovelluksen.

Mainostettujen videoiden
ndytot

Haluat useamman nékevan GlFisi tai
videosi.

Seuraajat

Haluat koota asiaan vihkiytyneen
yleison, jotta viestisi tulee kuulluksi
niin Twitterissa kuin sen
ulkopuolellakin.

Verkkosivuklikkaukset tai -
tulokset

Haluat, etta verkkosivujesi kavijat ovat
aktiivisia sivuillasi (esimerkiksi

Twiitin aikaansaamat toiminnat
Haluat maksimoida twiittiesi
aikaansaaman toiminnan ja synnyttaa
entistd enemman puhetta
yrityksestési.

Sovellusten aikaansaamat
uudelleenaktivoitumiset

Haluat, ettd nykyiset kéyttajat avaavat
sovelluksen ja kayttavat sita.

lataavat jonkin tiedoston tai ostavat
jotain).

In-stream-videonaytot (pre- L
n P Tietoisuus
H ro - Haluat mahdollisimman monien

H'aluat yhdistéa videosi suosittuun [ nikevan twiittisi.
sisaltoon.

Kuva 6: Twitter Adsin nakyma (Twitter Ads 2019).

Twitterissa mainontaa tehdessa valitaan ensin kampanjan tavoite, joka voi olla esimerkiksi
seuraajat, tviittaus-toiminnot, verkkoklikkaukset, sovellusasennukset tai tietoisuus. Taman
jalkeen maaritellaan kohderyhma esimerkiksi maantieteellisen alueen mukaisesti tai sukupuo-
len, ian tai kiinnostusten kohteiden mukaan. Sen jalkeen maaritellaan markkinoinnille paiva-
tai kokonaisbudjetti seka ajanjakso, jona kampanjan halutaan nakyvan. Mainoksen sisallon voi
valita omista postauksista tai tehda kokonaan uuden. Postauksia on mahdollista mainostaa
myos useampaa kerralla. Mainoksissa ei tulisi kayttaa kayttajanimia tai hashtageja, koska ne
voivat saada mainoksen katsojan klikkaamaan kyseisia linkkeja maksetun mainoksen sijaan.
Mainoksen tulisi olla myos lyhyt, silla alle 100 merkin tviittaukset sitouttavat katsojia parhai-
ten. Nakyvyytta parantavat myos kuvat seka videot, koska ne lisaavat huomattavasti uudel-
leentviittauksen mahdollisuutta. (Komulainen 2018, 276-277.)

3.4.4 Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 perustettu mobiililaitteilla kaytettava chat-viestisovellus, jota kay-

tetaan lisaksi valokuvien ja videoiden kuvaamiseen, muokkaamiseen ja lahettamiseen. Palve-
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lulla oli syksylla 2017 ympari maailmaa yli 178 miljoonaa rekisteroitynytta paivittaista kaytta-
jaa. Suurin osa kayttajista on nuoria, silla yli puolet sovellusta kayttavista on 18-24-vuotiaita.
Sovellus on saatavilla i0S- ja Android-laitteille. Snapchat loytaa puhelimen yhteystietojen pe-
rusteella, mitka yhteystiedoissasi olevat henkilot kayttavat jo palveluja seka ehdottaa mah-

dollisia tuttuja seurattavaksi. (Vanska 2018.)

Olennaisin osa Snapchatin toimintaa on tarinoiden eli storiesin koostaminen. Kuvista ja vide-
oista koostuvat patkat nakyvat sovelluksessa vain vuorokauden ajan, jonka jalkeen ne poistu-
vat automaattisesti. Julkaisut on mahdollista tehda julkisiksi, eli kaikille nakyvina tai yksityi-
siksi, jolloin vain kayttajan hyvaksymat henkilot nakevat julkaisut. Stories-ominaisuus on to-
della suosittu ja esimerkiksi Facebook on kopioinut sen paatoiminnot Instagramiin seka Face-
bookiin. (Vanska 2018.)

Viestisovelluksena Snapchatia voidaan verrata esimerkiksi WhatsAppiin. Snapchatissa ovat
kaytossa kertakayttoiset viestit, jotka katoavat nakyvista lukemisen jalkeen. Sisaltoa voi halu-
tessaan tallentaa memories-tallennustoiminnon avulla, jolloin sovellus tallentaa viestit tai ku-
vat puhelimeen. Aktiivisimmat Snapchatin kayttajat lahettavat jopa satoja viesteja paivassa.
Snapchatin mukaan palvelussa katsojaan yli viisi miljardia videota joka paiva. Sovellusta kay-
tetaan ennen kaikkea kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Kuviin on mahdollista hyodyn-
taa lukuisia erilaisia suodattimia eli filttereita seka lisata valmiisiin kuviin tekstia, emojeita

tai symboleita. (Vanska 2018.)

Snapchat on erinomainen alusta erityisesti nuoren kohdeyleison saavuttamiseen, silla Snap-
chatilla on ylivoimaisesti viestintaohjelmien nuorin yleisd. Snapchat-markkinoinnissa tulisi ot-
taa huomioon, etta kyseessa on hyvin nopeasti kasvava alusta. Talla hetkella vain viisi pro-
senttia yrityksista on Snapchatissa. Suurin syy talle on, etta markkinoijat eivat viela taysin
ymmarra palvelua tai sen toimintoja. Snapchat on kuitenkin lisannyt uusia ominaisuuksia hou-
kutellakseen mainostajia kuten videoimainoksia ja sponsoroituja geofilttereita eli kuviin lisat-
lisille asiakkaille mielenkiintoista sisaltoa, vinkkeja tai ideoita myymiensa tuotteiden tai pal-

veluiden kayttamiseen seka kertoa mahdollisista kampanjoista tai alennuksista. (Kim 2018.)

3.4.5 YouTube

YouTube on maailman suosituin videoidenjakopalvelu, jonka omistaa Google (Leino 2012,
155). YouTube on perustettu vuonna 2005 ja se on yksi suosituimmista verkkosivustoista seka
maailman toisiksi suosituin hakukone (Collins 2018; Suomen Digimarkkinointi 2015). YouTube
on kaytettavissa lahes kaikissa maissa ja yli viidellakymmenella eri kielella. YouTubeen on la-
dattu miljoonia videoita aina elokuvavalikoimasta amatoorien videoihin ja kaikkea silta va-

lilta. Jokainen, jolla on internet-yhteys, voi jakaa sisaltoa YouTubessa riippumatta siita, onko
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kyseessa suurella budjetilla varustettu organisaatio vai yksityishenkilo puhelimella kuvatulla
videolla. (Collins 2018.)

Palvelussa on mahdollista luoda henkilokohtaisia soittolistoja tai kommentoida muita vide-
oita. Tata varten kayttajan on luotava YouTube-tili tai yhdistettava olemassa oleva Google-
tili. YouTube voi niin sanotusti oppia kayttajan mieltymykset ja ehdottaa kayttajalle videoita
haku- ja katseluhistorian perusteella. Jos kayttaja esimerkiksi hakee videoita, joiden avulla
opetellaan soittamaan kitaraa, tarjoaa YouTube seuraavan kerran kirjauduttuasi automaatti-
sesti lisaa videoita, jotka opettavat soittamaan kitaraa. Mikali kayttaja ei halua YouTuben tal-
lentavan hakuja tai asetuksia, voi palveluun jattaa kirjautumatta Google- tai YouTube -tililla.
(Collins 2018.)

YouTubessa voidaan mainostaa videoiden valityksella. Video on mahdollista sijoittaa klikatun
videon alkuun, videon keskivaiheille tai hakutuloksiin. YouTube-markkinointia hallinnoidaan
Google AdWordsissa ja se on toimiva ja tehokas markkinoinnin muoto nakyvyyden seka tarkan
kohdentamisen vuoksi. Yritys voi perustaa YouTubeen oman kanavan, johon yritys lataa mark-
kinointivideonsa. (Hongisto 2018.) Kuviossa 2 on esitetty viisi etuja, joita YouTube-markki-

nointi ja videot tuovat yritystoiminnalle (Suomen Digimarkkinointi 2015).
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«Adnet ja nakyvit valittavat tunnetta paremmin kuin mikdan muu sisallén muoto
1. Vilittas «Videomainokset liikuttavat nakijaa enemman kuin pelkka teksti- tai kuvamainos

tunnetta

«Tavoittaa eri yleison kuin tekstisisalto
«Viesti valittyy videolla useammalla tasolla -> viestin perillemeno tehokkaampaa

2. Lisatapa
P »Mahdollisuus tavoittaa asiakkaat ihmiset eri laitteissa ja paikoissa

tavoittaa
asiakkaat

«Mainostajana ei joudu maksamaan mitaan, ellei kayttaja katso videota vahintaan 30 sekunnin ajan
3. Maksu | *Viisi ensimmaista sekuntia ennen kuin kayttaja paasee katsomaan haluamaansa videota, ovat

vain. kun mainostajalle ilmaisia (tarkeaa siis etta 5 ensimmaista sekuntia valittavat tehokkaasti yrityksen
N brandin viestia)
videota
katsotaan

»Mahdollisuus videoilla rakentaa oma kanava YouTubeen

«Sosiaalisessa mediassa nakyvyyden keraaminen

«Video saattaa paatya suosituimpien videoiden joukkoon, jolloin se saa ilmaista nakyvyytta
4, Muutakin «Hyvat videot lisaavat yrityksen verkkosivuston konversioprosenttia, eli video verkkosivuilla lisaa
kuin mainos, myyntia

«Mitattavuus ja kohdentaminen

5. Maihonta «Mahdollisuus seurata videokampanjantehokkuutta videosta lahteneesta klikkauksesta aina
: on lopulliseen yhteydenottoon tai ostokseen asti

mitattavaa

Kuvio 2: Viisi etua, joita YouTube- ja videomarkkinointi tuovat yritystoiminnalle (Suomen Digi-
markkinointi 2015).

Kuluttajien syita ostamiseen on tutkittu yha enemman ja tunteet ovat nousseet suurimmaksi
tekijaksi ostopaatoksessa. Video onkin tehokas tapa vedota tunteisiin seka valittaa haluttua
viestia. (Suomen Digimarkkinointi 2015.) YouTuben mainontamuodot voidaan jakaa kolmeen
paatyyppiin, joita ovat TrueView In-Stream, TrueView Video Discovery seka puskurimainos.
TrueView In-Stream videolla tarkoitetaan mainosta, joka nakyy ennen kayttajan valitsemaa
videota. Kayttajan valittua haluamansa video, toistuu videota ennen mainostajan mainos,
joka on ohitettavissa viiden sekunnin katsomisen jalkeen. Tassa mainosmuodossa mainostaja
maksaa mainoksen nayttokerrasta vain, mikali mainosta katsotaan yli 30 sekuntia tai mainok-
sen loppuun asti. Kyseisessa mainosmuodossa on my0s ei-ohitettava In-Stream mainos, joka on
kestoltaan noin 15-20 sekuntia. Ei-ohitettavalla mainoksella voidaan saavuttaa enemman tu-
loja, mutta se voi samalla vaikuttaa negatiivisesti haluttuihin tuloksiin. (Suomen Digimarkki-
nointi 2017.)
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TrueView Video Discovery -mainokset nakyvat YouTuben etusivulla, hakutuloksissa seka vi-
deon katselusivulla. Tama mainostyyppi edustaa pysahtynytta kuvaa seka tekstia. Tama mai-
nosmuoto sopii erityisen hyvin, kun tarkoitus on mainostaa tiettya palvelua tai tuotetta sa-
maan aiheeseen liittyvissa videoissa. Naissa mainostaja maksaa vain sellaisen mainoksen naky-
vyydesta, jolloin voidaan osoittaa kayttajan nahneen mainoksen eli kun kayttaja on klikannut
mainosta. Puskurimainos on puolestaan kuuden sekunnin kestoinen videomainos, joka nakyy
ennen videota. Tata mainostyyppia kayttaja ei voi ohittaa. Puskurimainoksen nayttokerta ei
vaadi katsojalta mainoksen klikkaamista, joten hinnoittelu perustuu tuhannen nayttokerran

hintatarjouksen mukaisesti. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)

3.5 Sahkoposti ja uutiskirje

Sahkoposti on lyhyt sahkoinen viesti, joka lahetetaan internetin valityksella vastaanottajalle.
Osa kayttaa sahkopostia varten internet-pohjaisia sovelluksia ja osa tietokoneisiinsa ladattuja
ohjelmistoja. Sahkopostin tarkeimpia etuja ja ominaisuuksia ovat nopeus, silla viestin vas-
taanottaja vastaanottaa sahkopostisi heti, kun vastaanottaja on verkossa ja katsovat sahko-
postinsa. Sahkopostin lahettaminen on myos turvallista seka edullista ja silhen on mahdollista
liittaa kuvia, asiakirjoja ja muita tiedostoja, joiden avulla jaetaan tietoa. Yksi sahkoposti on

mahdollista lahettaa usealle vastaanottajalle samalla kertaa. (Maxwell.)

Sahkoposti on oikein hyodynnettyna hyvin tehokas markkinointikanava. Sahkopostitse tapahtu-
vaa markkinointia varten on pyydettava vastaanottajalta ensin markkinointilupa. Vain asiak-
kaan tai kontaktin antama markkinointilupa oikeuttaa sahkopostitse tapahtuvaan markkinoin-
tiin. Sahkopostissa onkin tarkeaa keskittya sisaltoon ja miettia, mita viestilla halutaan sanoa
ja miksi vastaanottaja olisi siita kiinnostunut. (Viinamaki 2017.) Sahkopostimarkkinointi on
yksi internet-markkinoinnin segmentti. Se vastaa suoramainontaa, mutta tassa tapauksessa
viestit lahetetaan sahkoisesti. Suurin osa roskapostiviesteista, joita kaikki vastaanottavat,
ovat erilaisia tarjouksia, joita lahetetaan laajalle maaralle vastaanottajia - joskus jopa toistu-
vasti. Tama on usein kuluttajaa arsyttavaa ja antaa sahkopostimarkkinoinnille huonon mai-
neen. Parhaimmillaan sahkopostimarkkinointi antaa yritykselle mahdollisuuden pitaa asiak-

kaansa ajan tasalla ja raataloida markkinointiviestinsa asiakkaalle sopivaksi. (Ward 2018.)

Uutiskirje sahkoinen julkaisu, joka koostuu lahettajan uutisista ja tiedoista. Toisin kuin kam-
panjapostitus tai sahkoinen mainoskirje, uutiskirje on saanndéllinen julkaisu, jonka tilaajat
ovat kiinnostuneet uutiskirjeen lahettajan tarjoamasta sisallosta. Uutiskirje lahetetaan tilaa-
jille, jotka ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, asiakastapaami-
sessa tai sahkopostitse tilanneet uutiskirjeen sahkopostiinsa. Uutiskirje luodaan ja hallinnoi-
daan yleensa jonkin tietyn ohjelman avulla ja sen sisalto voi poiketa paljonkin lahettajasta
riippuen. Uutiskirjeen perusideana on kuitenkin asiakassuhteen kehittaminen ja yllapito sah-
koisen viestinnan keinoin, eika pelkastaan kampanjatarjousten tai mainosten viestittaminen.
(Louhimies 2013.)
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Uutiskirjeet ovat sahkopostimarkkinoinnin tarkeimpia osa-alueita ja kuuluvat lahes jokaisen
yrityksen markkinointi- ja viestintastrategiaan. Uutiskirjeita voidaan kutsua myos sahkoposti-
markkinointiviestiksi ja naita on tyypillisesti kahta erilaista mallia. Uutiskirjeet ovat joko
HTML-viesteja eli grafiikkaa sisaltavia sahkopostiviesteja tai plain text -viesteja eli pelkkaa
tekstia. (Louhimies 2013; Suomen Digimarkkinointi 2016.) Uutiskirjeet ovat hyva tapa pitaa
saannollisista yhteytta asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin kertoen samalla yrityksen palve-
luista, tarjonnasta, tarjouksista seka kampanjoista ja uutuuksista. Sahkoisen uutiskirjeen paa-
asiallisena tarkoituksena on pitaa saannollista yhteytta asiakkaisiin, tiedottaa tamanhetki-
sesta tarjonnasta, kannustaa ostamaan yrityksen tuotteita ja/tai kayttamaan sen palveluja
seka muistuttaa yrityksen olemassaolosta. Uutiskirjeen pitaa kuitenkin kyeta herattamaan asi-
akkaan huomio ja tarjota niin mielenkiintoista seka laadukasta sisaltoa, jotta asiakas kayttaa

aikaansa uutiskirjeen lukemiseen. (Louhimies 2013.)

Onnistunut uutiskirje erottuu massasta ja herattaa huomion kaiken tietotulvan keskella (Lou-
himies 2013). Se sisaltaa yleensa noin yhdesta kolmeen lyhytta juttua, joista jokaisessa on
linkki verkkosivuilla olevaan uutiseen tai taustoitukseen (Kortesuo 2012). Laadukasta uutiskir-
jetta ei todennakoisemmin klikata roskakoriin tai huonoimmassa tapauksessa merkita roska-
postiksi vaan tilaaja loytaa kirjeesta ajankohtaista tietoa ja mielekasta luettavaa. Uutiskir-
jeen vastaanottaja on jo kirjeen tilatessaan osoittanut kiinnostusta yritysta kohtaan, mutta
vasta uutiskirjeen sisalto maarittaa, jatkaako lukija tilausta ja alkaa nain muodostamaan la-
hempaa sidetta yritykseen. Hyvalla uutiskirjeella on saannollinen aikataulu, etukateen suun-
niteltu sisalto, selkea ja toimiva ulkoasu seka selkeat toimintaohjeet, eli kuinka esimerkiksi
hyodyntaa ajankohtainen tarjous tai keneen ottaa tarvittaessa yhteytta. Uutiskirje on toimiva
markkinointiviestinnan tyokalu, mikali sita kaytetaan tehokkaasti ja jarkevasti. Laaja tilaaja-
kunta ei valttamatta kerro kirjeen laadusta, tavoitettavuudesta ja toimivuudesta vaan tar-
keaa on myos seurata taustatilastoja. Naita tilastoja ovat esimerkiksi, kuinka moni tilaajista
avaa kirjeen, mita asioita ja linkkeja kirjeessa klikataan eniten ja innostaako kirje esimerkiksi

lukijaa tekemaan ostotapahtumaan verkkokaupassa. (Louhimies 2013.)

Uutiskirjeesta on mahdollista tehda myyntimuotoisen uutiskirjeen sijaan oikeastaan minkalai-
nen tahansa. Se voi sisaltaa esimerkiksi tyylikkaita kuvia tai hyodyllisia vinkkeja yrityksen toi-
mialaan liittyen. Tana paivana uutiskirjeet ovatkin muuttaneet muotoaan ja yha enemman
sahkopostilaatikkoon saakin uutiskirjeita, jotka sisaltavat tavanomaisen markkinoinnin lisaksi
tietoa tai vinkkeja. Torikadun Liikuntakeskus kayttaa uutiskirjetta viestintaan asiakkailleen
seka muille yrityksen palveluista ja tuotteista kiinnostuneille. Uutiskirje lahetetaan sen tilan-

neille noin kerran tai kaksi kuukaudessa.

3.6  Verkkokauppa

Verkkokauppa on internetin valityksella toimiva kauppa, josta kaytetaan myos esimerkiksi ni-

mityksia nettikauppa tai online-kauppa (Web-opas 2016). Verkkokaupasta ostaminen tapahtuu
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tavallisimmin niin, etta asiakas tutustuu verkkokaupan tuote- tai palveluvalikoimaan verkko-
kaupan verkkosivuilla ja keraa valitsemansa tuotteet ostoskoriin eli elektroniselle tilauslis-
talle. Tama lista laskee yhteen tuotteiden hinnat seka usein myos toimituskustannukset. Kun
asiakas on kerannyt haluamansa tuotteet ostoskoriin, voi han tehda tilauksen. Yleensa tilaa-
minen edellyttaa rekisteroitymista palveluun, josta tuotteet tilataan. Yleisimpia maksutapoja
verkkokaupoissa ovat pankkien tarjoamat verkkomaksut, luottokortit, postiennakko ja erilai-

set laskuvaihtoehdot. (Hakapaa, Huhtala, Johansson, Lindholm & Paavolainen 2016.)

Verkossa tapahtuva kaupankaynti voidaan jakaa kahteen paaryhmaan, jotka ovat online- ja
offline-myynti. Online-myynnissa asiakkaalle toimitetaan tilattu palvelu asiakkaan tietoko-
neelle tai muulle laitteelle esimerkiksi tietoverkon avulla. Onlinetilassa tapahtuva kaupan-
kaynti luokitellaan sahkoiseksi palveluksi. Offline-myynnissa puolestaan tilaus ja yhteydenotto
tapahtuvat tietoverkon kautta, mutta tavaran tai palvelun toimitus tapahtuu perinteisella ta-
valla eli postitse. Offline-myyntia voidaan verrata posti- ja puhelinmyyntiin, jossa kauppias ja
asiakas eivat kohtaa fyysisesti ja myytavien tuotteiden toimitus tapahtuu esimerkiksi postin

toimesta. (Hakapaa ym. 2016.)

Kaupankaynti on kansainvalistynyt ja kokenut ison muutoksen internetin ja sahkoisen kaupan-
kaynnin kehittyessa. Verkkokauppa kehittyy jatkuvasti ja tarjolla olevien ostoskanavien maara
lisaantyy. Tietokoneen lisaksi verkkokauppaa voi kayda myos esimerkiksi puhelimella tai tab-
letilla. Kehityksen myota yritykset voivat tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ympari maailmaa,
eika toimintamahdollisuuksia rajaa entiseen tapaan esimerkiksi aukioloajat, maantieteellinen
sijainti, kielitaidot tai tyoaikalainsaadannon rajoitukset. Tavaroiden ja palveluiden hintojen
vertaileminen ja niiden ostaminen ulkomailta on koko ajan helpompaa. Verkkokauppa onkin
lisaantynyt viime vuosina huomattavasti ja yha useampi yritys on mukana verkossa vahintaan
omien verkkosivujen kautta. Kuitenkin kasvavassa maarin yritysten verkkosivut ovat interaktii-
visia ja mahdollisuudet kayda kauppaa tuotteista ja palveluista internetin valityksella kasvaa

ja kehittyy koko ajan. (Hakapaa ym. 2016.)

Ostoksia tehdaan yha useammin verkossa ja verkkokaupan perustaminen on entista enemman
yrittajien ja yksityishenkiloiden mielessa. Verkkokaupan toteuttamista varten on olemassa lu-
kuisia eri alustoja ja vaihtoehtoja, kuten esimerkiksi Shopify ja Holvi. Verkkokaupat voidaan
myos luokitella kahteen osaan eli verkkokauppoihin, jotka rakennetaan tyhjasta myymaan
tiettya tuotetta tai palvelua ja verkkokauppoihin, jotka rakennetaan olemassa olevan liiketoi-
minnan ymparille mahdollistamaan suuremman kasvun liiketoiminnalle. (Suomen Digimarkki-
nointi 2016.) Torikadun Liikuntakeskuksen verkkokauppa voidaan luokitella naista kahdesta
karkeasta kategoriasta jalkimmaiseen. Liikuntakeskuksen verkkokauppa on perustettu tuke-
maan liiketoiminnan kasvua ja se on perustettu jo olemassa olevan liiketoiminnan ymparille.
Torikadun Liikuntakeskuksen verkkokauppa toimii Shopify-alustalla. Verkkokaupasta on mah-

dollista ostaa liikuntakortteja verkkopankkitunnuksilla.
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3.7 Verkkosivut

Verkkosivut maarittavat ensivaikutelman, joka yrityksesta syntyy (Suomen Digimarkkinointi).
Verkkosivuston tavoite riippuu yrityksen toimialasta. Hyva asiakaspalvelu on ennakoivaa ja on-
kin tarkeaa, etta verkkosivusto vastaa siella vierailevan kysymyksiin. Esimerkiksi palveluiden
tai tuotteiden sisalto selitetaan sivustolla selkeasti, jolloin asiakaspalvelun tai yrittajan ei tar-

vitse vastata samoihin kysymyksiin useaan kertaan. (Viinamaki 2016.)

Sosiaalisen median kanavien lisaksi yrityksen verkkosivut ovat usein asiakkaan ensimmainen
kontakti yritykseen. Hyva ja informatiivinen sivusto lisaa yrityksen luotettavuutta ja helpottaa
samalla myos viestintaa. Sivuilta on tarkea loytaa yhteystiedot ja muut hyodylliset tiedot, ku-
ten hinnasto. Sivujen tulisi olla helposti muokattavat ja pienyrittajalla mielellaan sellaiset,
joita yritys voi itsenaisesti paivittaa. Verkkosivut on mahdollista koodata tai rakentaa valitulla
alustalle, joka tarjoaa valmiita mallipohjia sivuille. Tallaisia ovat esimerkiksi Wordpress ja
Squarespace, jossa on myds mahdollista rakentaa sivut itse. Valmismalleja voidaan yleensa
muokata yrityksen ulkoasuun sopivaksi ja sivuston muokkaus on helppoa milloin tahansa jul-
kaisun jalkeen. Tama on jarkeva vaihtoehto, mikali yrityksella ei ole selkeaa nakemysta verk-
kosivujensa ulkoasusta. Koodatut verkkosivut on mahdollista ostaa myohemmin, kun yritys

kasvaa tai verkkosivun tarve muuttuu. (Roth 2018, 144.)

Strategisesti kehitetty verkkosivusto ja lasnaolo verkossa tarjoavat valtavasti etuja ja kustan-
nustehokkaita mahdollisuuksia. Nykyaan asiakkaat haluavat ostaa tuotteita verkosta. Alyk-
kaimmat yritykset ymmartavat taman ja huolehtivat siita, etta yrityksen verkkosivuilta on
mahdollista ostaa tuotteita ja palveluita, jotta potentiaaliset asiakkaat voivat selata tuotteita
verkossa ja tehda ostoksia. (Doguilin Digital 2016.) Yksi verkkosivujen tarkeimmista ominai-
suuksista on se, etta sivusto toimii kaikilla laitteilla. Internetin kaytto on yha liikkuvampaa,
joten verkkosivustojen tulisi toimia myos alypuhelimien selaimilla. Jos tekstit ja kuvat naky-
vat vain osittain mobiililaitteilla, asiakas kyllastyy nopeasti ja sulkee sivuston. Yrittajan tulisi-
kin keskittya helppoon navigointiin, tiedonhakuun, selkeyteen seka laadukkaisiin kuviin. Ku-
vien tulisi olla laadukkaita riippumatta siita, onko kuvat itseotettuja vai valokuvaajan kuvaa-
mia. Yksi vaihtoehto on hyodyntaa kuvapankkien ilmaisia kuvia, mikali ne sopivat yrityksen
teemaan. (Roth 2018, 145.)

Verkkosivujen etusivun pitaa olla visuaalisesti helppo ja nopealukuinen seka kuvapainottei-
nen. Sivujen lukijan tulee pystya hahmottamaan sivustorakenne etusivun perusteella, eli loy-
taa helposti valikot, hakutoiminto ja organisaation yhteystiedot. Mikali etusivulla on organi-
saatiosta kertova paateksti, tulee tekstin olla luettavissa kerralla ilman vierityspalkin kelaa-
mista. Jos kyseessa on palveluita tai tuotteita myyva yritys, tulisi kaikkien etusivun element-
tien nakya kerralla. Nain varmistetaan, etta jokainen saatavilla oleva tuoteryhma on tasai-
sesti esilla. Mahdollisille kampanjoille voi ja kannattaakin antaa enemman tilaa kuin muulle
aineistolle. (Kortesuo 2012, 85.)
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Yrityssivujen ongelma on usein, etta sivuston julkaisun jalkeen sivuille ei lisata mitaan, eika
tietoja paiviteta. Jotta sivusto houkuttelisi lukijoita pysymaan sivuilla tai palaamaan takaisin,
tarvitaan jatkuvasti uutta, ajankohtaista sisaltoa. Blogi on erittain hyva ratkaisu tahan tarkoi-
tukseen ja sopii melkein mille tahansa toimialalle. Blogiin on helppo jakaa sisaltoa mielek-
kaalla ja mielenkiintoisella tavalla, joka auttaa saamaan samalla myos yritykselle luotta-
musta. Blogi tuo lisaa kavijoita verkkosivuille, mika lisaa nakyvyytta hakukoneissa ja sosiaali-
sessa mediassa. (Roth 2018, 145.)

Torikadun Liikuntakeskuksen verkkosivut on rakennettu Squarespacen alustalle. Squarespace
on edullinen ja helppokayttoinen sivusto, jonka vuoksi yrityksen sivua on helppo paivittaa
saannollisesti ja pitaa ne nain ajan tasalla. Verkkosivut ovat myos yksi tarkeimmista viestinta-
kanavista Torikadun Liikuntakeskuksen asiakkaille. Yrityksen verkkosivuilla paivitetaan viikoit-
tain ajankohtaista-osiota, joka sisaltaa tarkeaa tietoa esimerkiksi poikkeavista aukioloajoista,
tulevista tapahtumista ja tarjouksista seka kursseista ja muista tiedotettavista asioista. Tori-

kadun Liikuntakeskuksen verkkosivujen kautta paasee myos yrityksen verkkokauppaan.

4 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Verkossa tapahtuvan mainonnan suunnittelu ei eroa suuresti muissa medioissa tapahtuvasta
kampanjasuunnittelusta. Suurin erottava tekija on suunnitella, minne kiinnostunut asiakas oh-
jataan, kuten esimerkiksi yrityksen omille verkkosivuille, kampanjasivuille, sosiaalisen median
kanaviin vai esimerkiksi YouTubeen katsomaan videoesitysta. (Leino 2012, 264.) Markkinointi-
suunnitelman avulla digitaalisten markkinoinnin kanavien mainonta kohdistetaan potentiaali-
simmille asiakkaille oikeanaikaisesti. Samalla suunnitelma auttaa miettimaan haluttua sisal-

toa ennakkoon. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

Digitaalista markkinointia suunnitellessa peruskysymykset ovat samat kuin markkinoinnin pe-
rusteissa, eli miksi kampanja tehdaan, mita silla tavoitellaan ja mika on haluttu lopputulos,
keta tavoitellaan ja miten onnistumista mitataan. Taulukossa 4 on kuvattu verkkomainoskam-

panjan vaiheet tiivistettyna. (Leino 2012, 265.)
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Verkkomainoskampanjan vaiheet

1. Toteutusbudjetti

2. Tavoitteet ja kohderyhmat

3. Kanavavalinnat ja ostot

4, Mainoksen suunnittelu ja toteutus

5. Kampanjan kaynnistys

6. Seuranta mainonnan aikana

7. Tulosten arviointi mainonnan paatyttya

Taulukko 4: Verkkomainoskampanjan seitseman vaihetta (Leino 2012, 265).

Yha useammin suurempi osuus yrityksen markkinointibudjetista suunnataan digitaalisen mark-
kinoinnin kanaviin, jonka vuoksi on tarkeaa olla jonkinlainen strategia digitaalista markkinoin-
tia varten. Digitaalista markkinointia voidaan suunnitella esimerkiksi SOSTAC-mallilla, joka on
PR Smithin kehittama malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen. Malli yksinkertais-
taa ja selkeyttaa suunnittelua ja helpottaa markkinointistrategian luomista. SOSTAC-malli

muodostuu kuudesta osasta, jotka on kuvattu taulukossa 5. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)

SOSTAC-malli

Situation analysis - nykytila-analyysi eli missa ollaan nyt

Objectives - minne halutaan paasta

Strategy - suunnitelma, milla tavoitteeseen paastaan

Tactics - strategian yksityiskohdat

Actions - taktiikoiden yksityiskohdat (prosessit, ohjeet)

Control - tulosten analysointi ja mittaristo

Taulukko 5: SOSTAC-malli (Suomen Digimarkkinointi 2017).

Markkinointisuunnitelma on yrityksen kaytannon tyokalu markkinointistrategian toteuttami-
seen myynnin ja markkinoinnin keinoin. Tarkeinta digitaalisissa kanavissa tapahtuvan markki-

noinnin suunnittelussa on ottaa huomioon verkon ja eri laitteiden nopea kehittyminen seka
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verkkomedian kuluttajakayttaytymisen muutokset. Nain ollen digitaalisen markkinoinnin suun-
nittelua ei tulisi seurata orjallisesti vaan reagoida nopeasti muutoksiin ja toimia niiden mukai-
sesti. (Pyyhtia 2017, 22-23.)

4.1  Kohderyhma

Kohderyhman tai kohderyhmien valitseminen seka tunnistaminen ovat yksi markkinoinnin seka
viestinnan merkittavista haasteista. Kohderyhmia voi olla useampia, mutta mikali ne eroavat
toisistaan tulee markkinoinnissa olla tarkkana, etta halutut viestit eivat sekoitu keskenaan ja
aiheuta hammennysta toisessa kohderyhmassa. Kohderyhmaa maarittaessa tulisi lahtea liik-
keelle perustiedoista, eli esimerkiksi sukupuolesta, iasta tai sijainnista. Tana paivana kohde-
ryhmaa ei voi enaa maaritella pelkastaan ian, sukupuolen ja sijainnin avulla vaan kohderyh-
maa tulee tarkastella tarkemmin esimerkiksi elamantilanteen ja kiinnostusten kohteiden
osalta. (Orpana 2017.)

Yrityksen menestymisen kannalta on tarkeaa valita asiakaskohderyhmansa oikein. Yrityksen
kannattaa valita kohderyhma, jonka tarpeet yritys pystyy tyydyttamaan paremmin kuin kilpai-
lijat. Tuotteiden laadun ja yrityksen toiminnan mittaa lopulta asiakas ostopaatosta tehdes-
saan. Yrityksella tulisi olla selkea kasitys siita, ketka ovat asiakkaita. Kohderyhmaa valitessa
on hyva pitaa mielessa esimerkiksi riittaako kohderyhmassa kysynta, mitka ovat kohderyhman
tarpeet nyt ja tulevaisuudessa seka onko yrityksessa tarpeeksi osaamista ja resursseja palvella
kohderyhmaa. (Mikkonen 2013.) Kohderyhman sisalle on hyva luoda esimerkiksi kahdesta kol-
meen niin kutsuttua tarveryhmaa, eli sellaisia ryhmia, jotka erottuvat tarpeineen toisistaan,
mutta ovat saman tyyppisia. Tarpeiden tunnistaminen helpottaa tuottamaan ryhmalle aidosti
mielenkiintoista sisaltoa ja esimerkiksi Facebook mainoskampanjaa tehdessa tulee erilaiset

ryhmat tunnistaa kohdennusta varten. (Siniaalto 2014, 33.)

Segmentointi on yksi markkinoinnin perusteista, joista muut markkinoinnin ratkaisut ovat riip-
puvaisia. Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien valintaa ja etsimista markki-
noinnin kohteeksi. Mita enemman yrityksella on mahdollisuutta selkeasti rajata asiakasryh-
mansa, sita helpompi yrityksen on markkinoida ryhmaa puhuttelevalla tavalla ja kehittaa eri
segmenteille omia tuotteita tai palveluita. Segmentoinnin perusteita ovat maantieteellinen
segmentointi eli esimerkiksi kaupungit, kansat, valiot, laanit ja sijainti, demograafinen seg-
mentointi eli esimerkiksi ika, sukupuoli, kieli, tulotaso ja koulutus seka psykograafinen seg-

mentointi eli kayttaytymisen mukainen segmentointi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 54.)
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4.2  Budjetti

Markkinointibudjetilla tarkoitetaan sita rahasummaa, jonka yritys on valmis kayttamaan
markkinointiinsa valitulla aikavalilla. Isoimmilla yrityksilla on tavallisesti isot markkinointi-
budjetit ja pienemmilla yrityksilla pienet markkinointibudjetit tai mahdollisesti ei lainkaan
budjettia markkinointiin. Markkinointiin on hyva varata tietyn verran rahaa, mutta sita ei kan-
nata lopettaa, vaikka markkinointi ei tuottaisi heti haluttua lopputulosta. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, etteiko markkinoinnin tulisi tehda tulosta ollenkaan. Tuloksen saavuttaminen saat-

taa kuitenkin vaatia ennakkoon tehtyja sijoituksia. (Halsas 2017.)

Markkinointibudjettia suunnitellessa tulisi lahtea liikkeelle miettimalla, mitka ovat ne asiat,
joita markkinoinnilla halutaan saavuttaa ja minkalaisella aikavalilla. Naiden jalkeen voidaan
maaritella, minkalaisia panoksia haluttujen tulosten saavuttaminen esimerkiksi rahallisesti tu-
lisi vaatimaan. Aluksi markkinointi vaatii useimmiten panostamista etupainotteisesti. Tarvit-
tavat sisallot pitaa luoda seka testata erilaisissa kanavissa erilaisin viestein toimivien yhdistel-
mien loytamiseksi. Ensimmaiset markkinointiin suunnatut eurot tuottavat harvoin positiivista
tulosta. Digitaalisessa markkinoinnissa tulisi huomioida, etta markkinoinnin tuloksia seurataan
koko ajan ja nain tulosten saavuttamisesta tulee helpompaa. Ensimmaisessa kampanjassa voi-
daan tehda joitakin virheita tai kohdentaa kampanja vaarin, mutta esimerkiksi vuoden paasta

tiedetaan jo tarkemmin, minkalainen kampanja toimii. (Halsas 2017.)

Sosiaalisen median mainonnassa suuri summa rahaa ei valttamatta vastaa suurempaa menes-
tysta. Markkinointiin onkin taman vuoksi helppo kayttaa suuria summia saamatta kuinkaan ha-
luttua tulosta. (Kendig 2018.) Torikadun Liikuntakeskus on kayttanyt esimerkiksi sosiaalisen
median mainontaan maltillisia rahasummia, jotta kampanjoiden toimivuutta voi nain ensin
testata ja seuraavalla kerralla saman tyyppista kampanjaa markkinoidessa budjettia voidaan

nostaa, mikali kampanja on edellisella kerralla valituilla kohdennuksilla onnistunut.
4.3  Aikataulu

Yksi markkinoinnin isoimmista haasteista yrityksille on suunnitelmallisuuden puute. Markki-
nointi jaa helposti taustalle, kun muita asioita tulee hoidettavaksi. (Kupli markkinointi 2018.)
Kaikilla yrityksilla, jotka tavoittelevat kasvua pitaisi olla suunnitelma siita, mitka ovat yrityk-
sen tavoitteet ja miten se kaytannossa onnistuu niiden saavuttamisessa. Ilman ennalta laadit-
tua suunnitelmaa tavoitteiden saavuttaminen on lahes mahdotonta. (Digimoguli Oy 2018.)
Markkinointia voidaan suunnitella ja aikatauluttaa esimerkiksi kolmella erilaisella suunnittelu-
mallilla. Naita malleja ovat vuosisuunnitelma tai vuosikello, kahden tai kolmen kuukauden

syklinen ajattelu seka mikrosyklit. (Junikka 2016.)

Markkinoinnin vuosisuunnitelma tai vuosikello laaditaan kalenterivuodelle, tilikaudelle tai esi-

merkiksi puolen vuoden jaksolle. Syklisessa ajattelussa markkinointi suunnitellaan kahdelle tai
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kolmelle kuukaudelle, eli se on kuin vuosisuunnitelma minikokoisena. Mikrosykleissa markki-
nointi suunnitellaan muutamalle paivalle tai korkeintaan muutamalle viikolle. Olennaisinta
markkinoinnin vuosisuunnitelmassa tai vuosikellossa on, etta markkinointi suunnitellaan pi-
demmalle aikavalille kerralla. Suunnitelma etenee samaa tahtia kalenterin kanssa ja pitkalle
ennakoivan suunnitelman ansiosta toteutukset, kuten esimerkiksi materiaalit voidaan suunni-
tella ja toteuttaa etukateen. (Junikka 2016.) Vuosikellon toteuttaminen tulisi aloittaa mietti-
malla ensin, mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa ja ketka ovat yrityksen potentiaalisia
asiakkaita. Taman jalkeen tulisi myos miettia kanavat, joissa markkinointia tehdaan, mita va-

lineita markkinointiin kaytetaan seka kuinka paljon siihen kaytetaan resursseja. (Kupli mark-
kinointi 2018.)

Vuosikellon voi toteuttaa mihin tahansa muotoon, kuten esimerkiksi ympyraksi tai Excel-tau-
lukoksi. Vuosikelloon kirjataan ylos kuukaudet seka viikot ja siina on hyva hyodyntaa esimer-
kiksi erilaisia juhlapaivia tai muita paivamaaria, mikali ne sopivat yrityksen sisaltoihin. Kun
runko on saatu valmiiksi, vuosikelloon kirjataan markkinoinnin toimenpiteita, eli mita tehdaan
ja milloin seka kuka tasta on vastuussa. Sisaltoa olisi hyva tuottaa niin pitkalle, kun on mah-
dollista ja taydentaa vuosikelloa ajan edetessa. Kuviossa 3 on havainnollistettu markkinoinnin

vuosikellon runko. (Digimoguli Oy 2018).

Tammikuu

Joulukuu " — Helmikuu

Marraskuu Maaliskuu

Markkinoinnin

vuosikello

Lokakuu Huhtikuu

Syyskuu Toukokuu

Elokuu Heindkuu

Kuvio 3: Markkinoinnin vuosikellon runko (Digimoguli Oy 2018).
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Markkinoinnin vuosikellon hyodyt ovat ennakointi ja ennalta suunnittelu seka helppo ja selkea
tapa seurata markkinoinnin etenemista kalenterikuukausissa. Haasteina voi olla joustamatto-
muus ja se ettei muutoksiin kyeta reagoimaan. (Junikka 2016.) Markkinointia voidaan vuosi-
kellon lisaksi suunnitella myos ennakkoon markkinointikalenteriin, johon kirjataan erilaiset
toimenpiteet seka niihin liittyvat tehtavat viikko- tai kuukausitasolla. Taulukossa 6 on esitetty

markkinointikalenterin esimerkkirunko. (Ventela 2015.)

Kanava Tammikuu Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3

Verkkosivut

Hakukoneopti-

mointi

Blogi

YouTube

Facebook

Instagram

Sahkoposti

Muut kanavat

Taulukko 6: Markkinointikalenterin esimerkkirunko (Digimoguli Oy 2018).

Kun markkinoinnille on valmiina selkea runko, voi sisaltoa tuottaa niin pitkalle kuin mahdol-
lista. Vaikka markkinoinnin vuosikello ja markkinointikalenteri ovat hyvia tyokaluja markki-
noinnin suunnitteluun, ei suunnitelmaa tule noudattaa liian orjallisesti, jotta yritys voi rea-
goida ajankohtaisiin aiheisiin ja elaa hetkessa. Etukateen tuotetut ajattomat sisallot eivat
vanhene ja ne helpottavat seka nopeuttavat markkinoinnin toteuttamista. (Kupli markkinointi
2018.)

4.4  Mittaaminen ja testaus

Digitaalisen markkinoinnin toimivuutta seka asetettujen tavoitteiden toteutumista voidaan
seurata erilaisilla tyokaluilla (Call to Action). Mittareiden tulisi perustua valmiiksi asetettuun
strategiaan seka tavoitteisiin. Nama ennalta maaritellyt tavoitteet antavat markkinoinnille

suunnan, miten toimia (Kylmaluoma 2018). Analytiikkaa voidaan seurata verkkoanalytiikkatyo-
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kaluilla kuten Google Analyticsilla, A/B-testauksella, jossa tehdaan kaksi erilaista versiota esi-

merkiksi verkkosivuista ja kokeillaan kumpi niista toimii paremmin, sivustokyselyilla, sosiaali-

sen median monitoreilla seka markkinoinnin automaatio-ohjelmistoilla (Jarvinen 2016). Mark-

kinoinnin mittareita voivat olla myos esimerkiksi myynnin tai seuraajamaaran kasvu. Nama

mittarit onkin hyva jakaa kolmeen eri tasoon lyhyemmalle aikavalille, pidemmalle aikavalille

ja erillisille toimenpiteille. Taulukossa 7 on havainnollistettu, minkalaisia tavoitteita ja sen

mittareita digitaalisella markkinoinnilla voi olla. (Siniaalto 2014, 29.)

Tavoite Mahdolliset mittarit
Nakyvyys Seuraajamaara, tykkaajamaara, sisallon ja jakojen
maara, kattavuus, tavoitetut silmaparit
Tunnettuus Seuraajamaara, tykkaajamaara, suositellut, erillisen

tutkimuksen tulokset

Mielikuvan parantuminen

Sitoutumisaste (esim. Facebookissa yhteenlasketut re-
aktiot / julkaisu), kommentit (maara ja laatu), suosit-
telut

Palvelun parantuminen

Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: nega-
tiiviset vs. positiiviset, suositukset

Myynnin kasvu

Somekanavien kautta tulleet suorat kauppaan johta-
neet toimenpiteet. Lisaksi tarvitaan vertailudataa
myyntiin ennen somemarkkinoinnin toimenpiteita.

Kysynnan kasvu

Somekanavien kautta tulleet sivusto- tai verkkokaup-
pavierailut, yhteydenotot, tarjouspyynnot, uutiskirje-
tilaukset jne.

Asiakastyytyvaisyyden parantuminen

Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: nega-
tiiviset vs. positiiviset, suositukset, toistuvat ostot/yh-
teydenotot

Taulukko 7: Erilaisia digitaalisen markkinoinnin mittareita (Siniaalto 2014, 29).

Sosiaalisen median kanavien mittarit ovat paasaantoisesti keskenaan samanlaisia ja yleisimpia

mittareita ovat esimerkiksi nayttokerrat, tavoittavuus, tuhannen nayttokerran hinta, klik-

kaukset ja linkkiklikkaukset, klikkausprosentti, klikkihinta ja merkittavyys. Sosiaalisen median

mainonnan yleisimmat mittarit keskittyvat valitun kanavan ja sen sisalla tapahtuvien toimin-

tojen raportointiin. Nama luvut kertovat kuitenkin vain puolet totuudesta ja esimerkiksi Face-

bookia on kritisoitu tavasta, jolla se on raportoinut esimerkiksi videomainosten katseluker-

toja. (Vaisanen.) Kaikki myynti ei tule kuitenkaan suoraan sosiaalisen median kanavista vaan
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aktiivisella lasnaololla sosiaalisessa mediassa luodaan asiakkaille luottamusta seka asiantunti-
jakuvaa. Taman jalkeen asiakas tulee yrityksen verkkosivuille suoran osoitteen kautta ja te-

kee mitattavan toimenpiteen. (Siniaalto 2014, 29.)

Mainoksen todellisesta toimivuudesta saa parhaimman kuvan, kun mainontaa mitataan myos
yrityksen verkkosivujen analytiikan puolella. Tahan toimiva tyokalu on esimerkiksi Google
Analytics. (Vaisanen.) Google Analyticsin avulla on mahdollista nahda sosiaalisen median ka-
navista kuten Facebookista verkkosivuille saapuneen liikenteenmaara seka laatu. Huomiota on
tarkea kiinnittaa esimerkiksi saapuneen liikenteen poistumisprosenttiin, silla mikali sosiaali-
sen median mainoksista tullut liikenne poistuu verkkosivuilta heti, tulisi miettia onko markki-
noinnissa mennyt jokin vikaan. (Kylmaluoma 2018.) Google Analyticsista saa myos hyodyllista
tietoa siita, kuinka yrityksen verkkosivut sijoittuvat hakukoneissa, millaisilla hakusanoilla asi-
akkaat etsivat yritysta seka minkalaisia korjausehdotuksia Analytics verkkosivuille tarjoaa
(Call to Action).

5  Asiakaskysely digitaalisen markkinoinnin suunnittelun tueksi

Opinnaytetyon yhteistyokumppanin Torikadun Liikuntakeskuksen asiakkaille toteutettiin sah-
koinen kysely (liite 2), jonka pohjalta yhteistyokumppanille laadittiin digitaalisen markkinoin-
nin suunnitelma (liite 1). Tama tutkimuksellinen osuus tuki opinnaytetyon toiminnallista
osuutta, silla toiminnalliseen osuuteen kuului yhteistyokumppanille Torikadun Liikuntakeskuk-
selle digitaalisen markkinoinnin suunnitelman tekeminen. Kyselysta saatujen tulosten perus-
teella digitaalisen markkinoinnin suunnitteleminen ja toteuttaminen oli realistisempaa, silla

suunnitelmalle oli vakaa tietopohja kyselysta saatujen tietojen perusteella.

5.1  Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyossa toteutettiin Torikadun Liikuntakeskuksen digitaalisen markkinoinnin suunni-
telmaa varten sahkoinen kysely (liite 2) liikuntakeskuksen viestintakanaviin seka niiden sisal-
toon liittyen. Kysely luotiin sahkoiselle Google Forms -lomakkeelle ja se julkaistiin Torikadun
Liikuntakeskuksen Facebook-sivuilla, Torikadun treenarit -Facebook-ryhmassa, liikuntakeskuk-
sen verkkosivuilla seka sahkopostitse uutiskirjeella. Kysely oli kohdennettu liikuntakeskuksen

asiakkaille, jonka pohjalta valittiin myos kanavat, joissa kyselya jaettiin.

Opinnaytetyota varten luotu sahkoinen kysely toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena
tutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelma, joka pohjau-
tuu kohteen tulkitsemiseen ja kuvaamiseen numeroiden seka tilastojen avulla. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneista syy- ja seuraussuhteista, vertailusta, luokittelusta
seka numeerisiin tuloksiin perustuvien ilmioiden selittamisesta. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)
Hyodyntamalla kvantitatiivista tutkimusta voidaan selvittaa esimerkiksi prosentteihin ja luku-

maariin liittyvia kysymyksia. Aineiston hankinnassa kaytetaan useimmiten tutkimuslomakkeita
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valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa tietoon

olemassa oleva tilanne. (Heikkila 2014.)

Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheita ovat ensin tutkimusongelman maarittaminen ja ta-
man jalkeen tutkimussuunnitelman laatiminen. Seuraavaksi tiedonkeruuta varten rakennetaan
esimerkiksi lomake, kerataan tiedot, jonka jalkeen saadut tiedot kasitellaan ja analysoidaan.
Taman jalkeen saadut tulokset raportoidaan ja tehdaan saaduista tuloksista johtopaatokset.
(Heikkila 2014.) Digitaalisen markkinoinnin suunnitelman toteuttamista varten tassa opinnay-
tetyossa suunniteltiin ja luotiin sahkoinen kyselylomake, jossa kerattiin opinnaytetyon toi-
meksiantajan asiakkailta yrityksen viestintaan liittyvia tietoja. Kyselyn paattymisen jalkeen

tulokset analysoitiin ja raportoitiin seka saaduista tuloksista kirjoitettiin johtopaatokset.

Kysely oli avoinna 15.10-28.10.2018 ja siihen vastasi yhteensa 116 henkiloa. Vastaajista 103
oli naisia ja 13 miehia. Kyselylomakkeessa vastaajilta kysyttiin ensin taustatiedot, eli vastaa-
jan ika, sukupuoli, ensisijainen liikuntalaji Torikadun Liikuntakeskuksessa seka kuinka usein
vastaaja asioi Torikadulla. Lisaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, mita Torikadun Liikuntakes-
kuksen viestintakanavia vastaaja seuraa, miten liikuntakeskus viestisi vastaajalle parhaiten,
kuinka usein vastaaja seuraa liikuntakeskuksen kayttamia viestintakanavia, kuinka tyytyvainen
vastaaja on viestintakanaviin asteikolla 1-5 seka miten tyytyvainen vastaaja on viestintaan ko-
konaisuudessaan asteikolla 1-5. Asteikolla 1-5 numero 5 vastasi todella tyytyvaista ja numero
1 todella tyytymatonta. Lisaksi lomakkeessa kysyttiin, mista asioista vastaaja haluaisi saada
lisaa tietoa seka avoimen lomakkeen kautta oli mahdollista laittaa avointa palautetta Torika-
dun Liikuntakeskuksen viestintakanavista, kuten esimerkiksi niiden onnistumisia tai kehitetta-

via asioita. Saatuja tuloksia analysoitiin ja raportoitiin loka-marraskuussa 2018.

5.2  Tutkimuksen tulokset

Seuraavissa kappaleissa kasitellaan kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia. Tulokset havainnol-
listetaan tekstin lisaksi myo0s erilaisina kuvioina. Tuloksissa kasitellaan vastaajien taustatie-
toja, kuten ikaa, sukupuolta, ensisijaista liikuntalajia seka asiointimaaraa Torikadun Liikunta-

keskuksessa. Lisaksi tuloksissa kasitellaan viestintakanavia ja viestinnan onnistumista.

5.2.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista suurin ikaryhma olivat 50-59 -vuotiaat, joita oli 33,6% vastanneista. Toi-
siksi suurimmaksi ikaryhmaksi nousivat 40-49 -vuotiaat, joita oli 31% vastaajista. Kolmanneksi
eniten vastaajia oli 31-39 -vuotiaista 12,9% ja 21-30 -vuotiaista 11,2%. 6% vastaajista oli 60-69
-vuotiaita ja 70 vuotiaita tai yli seka 20 vuotiaita tai alle kumpaakin 2,6%. Vastaajista enem-
misto eli 88,8% oli naisia ja 11,2% miehia. Vastanneiden ikajakauma havainnollistetaan kuvi-

ossa 4.
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lkdjakauma
m 20 vuotias tai alle 21-30 vuotias = 31-39 vuotias m 40-49 vuotias
m 50-59 vuotias m 60-69 vuotias m 70 vuotias tai yli

26%- 26%

le

6,0 %

n=116

Kuvio 4:Kyselyyn vastanneiden ikajakauma.

Vastaajista naisia oli 88,8% ja miehia 11,2%. Tama havainnollistetaan kuviossa 5. Ensisijainen
litkunta laji Torikadun Liikuntakeskuksessa oli 65,5% vastanneille ryhmaliikunta, 30,2% vastaa-

jista kuntosali ja 4,3% tennis. Tama kuvataan kuviossa 6.

Sukupuoli

m Nainen m Mies

n=116

Kuvio 5:Vastanneiden sukupuolijakauma.
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Ensisijainen liikuntalaji Torikadulla

m Kuntosali Ryhmaliikunta = Tennis

n=116

Kuvio 6: Vastanneiden ensisijainen liikuntalaji Torikadun Liikuntakeskuksessa.

Yli puolet vastaajista eli 62,1% asioi liikuntakeskuksessa viikoittain, 14,7% kuukausittain, 2,6%
paivittain ja 1,7% joka toinen kuukausi. 19% vastaajista asioi lilkkuntakeskuksessa harvemmin

kuin aiemmin mainitut vaihtoehdot. Tama on havainnollistettu kuviossa 7.

Kuinka usein asioit Torikadun Liikuntakeskuksessa?

m Paivittdin  m Viikoittain = Kuukausittain Joka toinen kuukausi  m Harvemmin

2,6 %

n=116

Kuvio 7: Vastanneiden asioinnit Torikadun Liikuntakeskuksessa.



5.2.2 Viestintakanavien tavoittavuus

Viestintakanavista enemmisto eli 75% vastanneista seuraa sahkopostitse tulevaa uutiskirjetta.
Toiseksi seuratuin viestintakanava on Facebook, jota seuraa 62,9% vastaajista. Kolmanneksi
seuratuin kanava on Torikadun Liikuntakeskuksen verkkosivut, joita seuraa 57%. Liikuntakes-
kuksen tiloissa olevat tiedotteet tavoittavat 49,1% vastaajista ja tekstiviestitse tapahtuvaa
viestintaa seuraa 23,3% vastaajista. Talla hetkella vahiten seuraajia on Instagramissa, jota
seuraa 17,2% vastanneista. Nama luvut havainnollistetaan tarkemmin kuviossa 8.

Mita Torikadun Liikuntakeskuksen viestintdkanavia seuraat?

Sahkdposti/uutiskirje 75,0 %

n=116

Kuvio 8: Mita Torikadun Liikuntakeskuksen viestintakanavia vastaajat seuraavat.

Parhaimmaksi viestintakanavaksi vastanneet kokivat uutiskirjeen, jonka ovat valinneet 76,7%
vastanneista. Toiseksi paras viestintakanava vastanneiden tavoittamiseen on Facebook
54,3%:la. 31% koki verkkosivut parhaimmaksi kanavaksi viestia, 23,3% tekstiviestin ja 21,6%
tiedotteet Torikadun tiloissa. 16,4% koki Instagramin parhaimmaksi kanavaksi viestia. Kyseiset

luvut on kuvattu tarkemmin kuviossa 9.
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Miten Torikadun Liikuntakeskus viestisi sinulle parhaiten?

oo | - :
Verkkosivut _ 31,0%
Tekstiviesti _ 233 %
Tiedotteet Torikadun tiloissa _ 21,6 %
Instagram _ 16,4 %

n=116

Kuvio 9: Mika on Torikadun Liikuntakeskuksen paras kanava viestia vastaajille.

Viestintakanavista Facebookia 58 vastaajaa kertoi seuraavansa paivittain, 26 vastaajaa viikoit-
tain, 6 vastaajaa kuukausittain, 1 vastaaja joka toinen kuukausi, 8 harvemmin ja 17 vastaajaa
ei seuraa Torikadun Liikuntakeskuksen Facebook -sivuja ollenkaan. Instagramia seuraa kyse-
lyyn vastanneista paivittain 31 vastaajaa, viikoittain 17 vastaajaa, joka toinen kuukausi 2 vas-
taajaa ja harvemmin 8 vastannutta. Enemmisto eli 58 vastaajaa ei seuraa Instagramia ollen-
kaan. Sahkopostia ja sinne lahetettavaa uutiskirjetta vastaajista 61 seuraa paivittain, 26 vii-
koittain, 15 kuukausittain, 1 joka toinen kuukausi ja 7 harvemmin kuin edella mainitut vaihto-
ehdot. 6 vastaajaa ei seuraa uutiskirjetta ollenkaan. Tiedotteita Torikadun tiloissa 2 vastaa-
jaa seuraa paivittain, enemmisto eli 54 vastaajaa viikoittain, 14 vastaajaa kuukausittain, 3
vastaajaa joka toinen kuukausi ja 30 vastaajaa harvemmin. 13 vastaajaa ei seuraa tiedotteita
ollenkaan. Verkkosivuja 4 vastaajaa seuraa paivittain, 42 vastaajaa viikoittain, 36 vastaajaa
kuukausittain, 9 vastaajaa joka toinen kuukausi ja 21 vastaajaa harvemmin. Vain 4 vastaajaa

ei seuraa verkkosivuja ollenkaan. Nama luvut havainnollistetaan kuviossa 10.
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Kuinka usein seuraat naita viestintakanavia?

M Paivittain Viikoittain ~ m Kuukausittain ~ ®Joka toinen kuukausi ~ ® Harvemmin
65
61 n=116
58
54
42
36

31 30

26 26
21
17
15 14
1 12
9
8 8
6 7 6
— ° mm — 0 = | C
Facebook Instagram Sahkoposti/uutiskirje Tekstiviesti Tiedotteet Torikadun Verkkosivut
tiloissa

Kuvio 10: Kuinka usein vastaajat seuraavat Torikadun Liikuntakeskuksen viestintakanavia.

5.2.3 Viestintakanavien ja viestinnan onnistuminen

Facebookin viestintaan oltiin tasaisen tyytyvaisia asteikolla 1-5, silla 36 vastaajaa oli antanut
parhaimman arvosanan eli numeron 5 ja 30 vastaajaa numeron 4. 13 vastaajaa oli arvioinut
Facebookin viestinnan numerolla 3 ja vain muutama vastaajista (4) koki viestinnan vastaajan
numeroa 2 tai 1. 32 vastaajalla ei ollut kokemusta Facebookin viestinnasta. Instagramin vies-
tinnan onnistumisesta suurimmalla osalla, eli 73 vastaajalla ei ollut ollenkaan kokemusta. 17
vastaajaa arvioi Instagramin viestinnan todella onnistuneeksi eli asteikolle 5, 13 vastaajaa as-

teikolle 4, 9 vastaajaa valitsi numeron 3 ja 4 vastaajaa numeron 2.

Uutiskirjeen viestintaan 46 vastaajaa oli todella tyytyvaisia eli valinneet numeron 5, 38 vas-

taajaa olivat valinneet numeron 4, 13 vastaajaa humeron 3, 4 vastaajaa humeron 2 ja 1 vas-
taaja numeron 1. 14 vastaajalla ei ollut kokemusta uutiskirjeesta. Tekstiviestitse tapahtuvaa
viestintaa seuraa paivittain 65 vastaajaa, 11 viikoittain, 6 kuukausittain, 12 harvemmin ja 22
ei ole kokemusta. Tekstiviesteihin 24 vastaajaa oli todella tyytyvaisia ja arvioivat sen nume-
rolla 5, 20 vastaajaa numerolla 4, 9 vastaajaa numerolla 3, 5 vastaajaa numerolla 2 ja 3 vas-
taajaa numerolla 1. 55 vastaajalla ei ollut kokemusta tekstiviesteista Torikadun Liikuntakes-
kuksen viestintakanavana. Tiedotteisiin Torikadun tiloissa 19 vastaajaa olivat tyytyvaisia ja

vastanneet numeron 5, 36 vastaajaa numeron 4, 34 vastaajaa numeron 3, 6 vastaajaa nume-

ron 2 ja 1 vastaaja numeron 1. 20 vastaajasta ei ollut kokemusta tiedotteista. Verkkosivujen
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viestinta koettiin erittain onnistuneeksi 29 vastaajan mielesta, 45 vastaajaa oli arvioinut verk-
kosivujen viestinnan numerolla 4, 28 vastaajaa numerolla 3 ja 5 vastaajaa numerolla 2. 8 vas-

taajista ei ollut kokemusta verkkosivujen viestinnasta. Naita lukuja tarkastellaan kuviossa 11.

Kuinka tyytyvadinen olet viestintakanaviin asteikolla 1-5?

W5 74 m3 m2 m1l mEikokemusta

n=116
73
55
46 45
38
36 36
34
. 32
29 28
24
20 19 20
17
13 13 13 14
9 9 8
6

1 1 1 1
N K N s K _
Facebook Instagram Sahképosti/uutiskirje Tekstiviesti Tiedotteet Torikadun Verkkosivut

tiloissa

Kuvio 11: Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat Torikadun Liikuntakeskuksen viestintakanaviin as-
teikolla 1-5.

Keskiarvoltaan viestintakanavat olivat keskenaan hyvin tasaisia, mutta keskiarvoltaan par-
haimman tuloksen sai sahkoposti/uutiskirje 4,2 keskiarvolla asteikolla 1-5. Toisiksi paras kes-
kiarvo 4,1 oli Facebookilla, Instagramilla keskiarvo 4,0, tekstiviestilla ja verkkosivuilla sama
keskiarvo 3,9 ja tiedotteilla Torikadun tiloissa keskiarvo 3,7. Keskiarvon laskemisessa on huo-
mioitu ei kokemusta vastanneet vastaajat. Nama luvut havainnollistetaan kuviossa 12. Lisaksi
samassa kuviossa 12 esitetaan, kuinka tyytyvaisia viestintaan oltiin keskiarvona laskettuna.
Viestintaan oltiin tyytyvaisia keskiarvolla 4,2 asteikolla 1-5.
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Viestintdakanavien ja viestinta kokonaisuudessaan tyytyvaisyys
keskiarvoina asteikolla 1-5

Viestinta kokonaisuudessaan keskiarvo 4,2

Sahkdposti/uutiskirje 4,2

Facebook 4,1

Instagram 4,0

Tekstiviesti 3,9

Verkkosivut

Tiedotteet Torikadun tiloissa

3,7

Kuvio 12: Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat Torikadun Liikuntakeskuksen viestintakanaviin ja
viestintaan kokonaisuudessaan asteikolla 1-5 keskiarvo.

Kyselyyn vastanneet olivat viestintaan kokonaisuudessaan tyytyvaisia. 64 nelja vastaajaa ar-
vioi viestinnan onnistuneeksi numerolla 4, 36 vastaajaa numerolla 5, 15 vastaajaa numerolla 3

ja 1 vastaaja numerolla 2. Tama havainnollistetaan tarkemmin kuviossa 13.

Miten tyytyvainen olet viestintdan kokonaisuudessaan asteikolla 1-5?
b n=116

60
50
40
30
20

10

Kuvio 13: Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat Torikadun Liikuntakeskuksen viestintakanaviin as-
teikolla 1-5.
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Avoimeen kysymykseen, jossa kysyttiin mista vastaajat haluaisivat saada lisaa tietoa tuli 64
vastausta. Suurin osa vastanneista haluaisi saada lisatietoa tulevista tapahtumista, jotka mai-
nittiin 22 kertaa, tarjouksista ja kampanjoista, jotka mainittiin 19 kertaa seka ekstra-tun-
neista, jotka mainittiin 15 kertaa. Usealla vastaajalla toistui myos toive erilaisista treenivin-
keista ja lilkuntaohjeista erityisesti kuntosalille. Liikuntaohjeet ja erilaiset treenivinkit mai-

nittiin vastauksissa 21 kertaa. Nama havainnollistettu kuviossa 14.

Tapahtumat/
teemapaivat
Treenivinkit/ Tarjoukset/
liikuntaohjeet kampanjat
n=64
Ekstra-tunnit

Kuvio 14: Avoimessa kyselyssa eniten esille nousseet aiheet.

Kehitettavia asioista viestinnasta avoimeen lomakkeeseen tuli 23 vastausta ja onnistumisiin,
toiveisiin ja uusiin ideoihin 42 vastausta. Kehitettavissa toiveissa pyydettiin lisaamaan enem-
man sahkopostitse tapahtuvaa viestintaa seka lisaamaan viestintaan aktiivisemmin mukaan
erilaisia lilkkuntaohjeita tai vinkkeja. Onnistumisissa liikuntakeskusta kiiteltiin hyvin toimivasta
ja aktiivisesta viestinnasta seka hyvasta asiakaspalvelusta. Esimerkiksi uutiskirjeiden kerrot-
tiin ilmestyvan sopivaan tahtiin, eika liian usein niin kutsuttuna spam-viestina. Lisaksi kiitosta

saivat selkeat ja kayttajaystavalliset verkkosivut seka sosiaalisen median viestinta.
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5.3 Johtopaatokset kyselyn perusteella

Saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta Torikadun Liikuntakeskuksen viestinta ja vies-
tintakanavien valinta seka kaytto on paasaatoisesti hyvin onnistunutta. Kyselyyn vastanneista

enemmisto oli luokitellut viestintakanavat seka viestimisen onnistuneeksi ja toimivaksi.

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli 40-59 vuotiaita, joka onkin suurin ikaryhma liikuntakes-
kuksen kavijoista. Nuorempia vastaajia oli selkeasti vahemman, mika nakyi esimerkiksi siing,
etta Instagramia seurasi vain osa kyselyyn vastanneista ja harva piti sita parhaimpana kana-
vana tulla tavoitetuksi. Instagram on Torikadun Liikuntakeskuksen kayttamista kanavista uusin
ja osittain senkin vuoksi tavoittaa talla hetkella vahemman seuraajia. Instagram on kanavana
selkeasti enemman ainakin talla hetkella nuorien kayttajien suosiossa ja 40-59 vuotiaat ovat
viela vahemmisto kyseisessa kanavassa. Vastausten pohjalta saatiin siis tarkeaa tietoa siita,
etta Facebook tavoittaa ainakin toistaiseksi enemman ja laajemmin eri ikaryhmien seuraajia

Instagramiin verrattuna.

Yli puolet vastanneista olivat naisia, mika oli odotettavissakin, silla lilkuntakeskuksen asiak-
kaista naiset vastaavat aktiivisemmin erilaisiin kyselyihin seka seuraavat yrityksen viestintaka-
navia seka viestintaa yleisesti enemman kuin miehet. Vastanneista yli puolet vastasivat ensisi-
jaiseksi liikuntalajikseen ryhmaliikunnan, jossa kayvat ensisijaisesti suurempana kohderyh-
mana naiset kuin miehet. Kuntosalinkayttajista kyselyyn vastasi vahemman kuin mika on to-
dellinen lukumaara kuntosalia kayttavista asiakkaista. Kuntosalia kayttavat enemman miehet
ja taman vuoksi kuntosali ensisijaisena liikuntalajina on selkeasti pienempi kuin ryhmalii-
kunta. Tenniksen ensisijaiseksi liikuntalajikseen oli vastannut vain pieni osa, silla esimerkiksi
tenniksen valmennustoiminnasta vastaa Hyvinkaan Tennisseura ja Torikadun Liikuntakeskus
vain vuokraa kentat valmennustoimintaan, jolloin kaikki tennista palveluna kayttavat asiak-

kaat eivat kaytannossa ole liikuntakeskuksen asiakkaita.

Vastaajista enemmisto asioi lilkkuntakeskuksessa viikoittain ja toisiksi suurin osa vastanneista
kuukausittain. Tama oli kyselyn kannalta erittain positiivinen asia, silla vastaajat olivat sellai-
sia, jotka oikeasti kayttavat liikuntakeskuksen palveluita ja ovat juuri sita kohderyhmaa, jolle
lilkuntakeskus haluaa viestia. Taman vuoksi kyselysta saadut tulokset olivat hyva pohja digi-

taalisen markkinoinnin suunnitelmalle.

Viestintakanavista enemmisto vastaajista seuraa Torikadun Liikuntakeskuksen uutiskirjetta,
Facebook -sivuja seka verkkosivuja. Nama olivat myos ne kanavat, joiden kautta vastaajat ha-
luavat tulla tavoitetuiksi. Voidaan siis paatella, etta liikuntakeskuksen viestintakanavien va-
linta ja niiden kaytto ovat onnistunutta. Samoja kanavia vastaajat seuraavat selkeasti aktiivi-
simmin, eli vastaajat ovat hyvin tavoitettavissa naiden kanavien valityksella, koska seuraavat

kanavia myos aktiivisesti. Kaikkiin viestintakanaviin oltiin suurimmaksi osaksi hyvinkin tyyty-
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vaisia, eli voidaan paatella, etta viestintakanavien sisalto vastaa sita, mita kohderyhma ha-
luaa kanavista lukea. Kehitysehdotuksina toivottiin esimerkiksi lisaa vinkkeja kuntosaliharjoit-
teluun tai erilaisia treenivideoita, jotka voisi ottaa huomioon tulevaisuuden sisallon suunnitte-

lussa esimerkiksi Facebookiin, Instagramiin ja uutiskirjeeseen.

Kokonaisuudessaan voidaan kyselysta saatujen tulosten perusteella todeta, etta talla hetkella
Torikadun Liikuntakeskuksen viestintakanavat koetaan toimiviksi. Kanavavalinnat seka sisalto-
vastaavat sita kohderyhmaa, joka viestintakanavien valityksella halutaan tavoittaa. Keskiar-
voltaan parhaimmiksi kanaviksi arvioitiin sahkoposti/uutiskirje, Facebook ja Instagram. Kes-
kiarvon laskennassa huomioitiin pois ei kokemusta vastanneet, joita oli Instagramin kohdalla
aika paljon, mika nosti kyseisen kanavan keskiarvoa positiivisemmaksi kuin tulos ehka oikeasti
on. Naiden tulosten pohjalta voidaan siis paatella, etta Instagramin sijaan tyytyvaisempia ol-
tiin keskiarvoltaan esimerkiksi yrityksen verkkosivuihin. Viestintaan oltiin kokonaisuudessaan
tyytyvaisia yli neljan keskiarvolla, joka on mielestani todella hyva ja kertoo onnistuneesta

viestinnasta.

Tulevaisuudessa parantamisen varaa on esimerkiksi Instagramin osuudessa viestintakanavana,
eli sovelluksen valityksella tavoitettavien osuus tulisi saada nousuun. Tahan voivat auttaa esi-
merkiksi Instagramin aktiivisempi markkinointi liilkuntakeskuksen kanavana seka saannollinen
ja suunniteltu, houkutteleva sisalto. Uutiskirje koetaan jo nyt toimivaksi, mutta tulevaisuu-
dessa siita voisi tehda vahemman kaupallisen ja pyrkia tarjoamaan myynnin lisaksi uutiskir-
jeen valityksella lisaarvoa asiakkaalle esimerkiksi erilaisten vinkkien tai tietoiskujen valityk-

sella.

6  Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, minkalaisten digitaalisten markkinoinnin
tyokalujen avulla yritys voi tehda digitaalista markkinointia ja mitka niista olisivat sopivimmat
Torikadun Liikuntakeskukselle. Tietoperustan seka tutkimuskyselyn avulla saatujen tulosten
perusteella laadin Torikadun Liikuntakeskukselle digitaalisen markkinoinnin suunnitelman.
Suunnitelma sisaltaa kohderyhman analysoinnin ja esittelyn, digitaalisen markkinoinnin ta-
voitteet, aikataulun, vuosikellon, markkinointikalenterin, budjetin, kanavat, mittaamisen
seka muistilistan Torikadun Liikuntakeskuksen digitaalisen markkinoinnin toteuttamista var-

ten. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma on opinnaytetyon liitteena.

Kyselysta saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta Torikadun Liikuntakeskus kayttaa
talla hetkella oikeita kanavia viestiakseen asiakkailleen. Kaikkia liikuntakeskuksen kayttamia
kanavia seurataan ja suurinta osaa kanavista seurataan hyvinkin aktiivisesti paivittain tai vii-
koittain. Sahkopostitse lahetettava uutiskirje seka yrityksen verkkosivut ja Facebook-sivut ko-

ettiin parhaimmiksi kanaviksi viestia vastaajille. Torikadun Liikuntakeskuksen tulisikin markki-
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nointia suunnitellessaan panostaa erityisesti uutiskirjeen sisaltoon ja suunnitteluun seka Face-
bookin paivityksiin seka markkinointeihin. Verkkosivujen ajantasaisuuteen tulisi myos kiinnit-
taa huomiota, silla kaikista muista kanavista lukijat tulisi linkin kautta ohjata lukemaan lisa-
tietoa litkuntakeskuksen verkkosivuilta. Myos Instagramin paivittamiseen ja sisaltoon tulisi
kayttaa aikaa ja suunnittelua. Taman avulla olisi mahdollista lisata Instagramin osuutta kana-

vana ja tavoittaa enemman nykyisia seka potentiaalisia uusia asiakkaita.

Torikadun Liikuntakeskuksen digitaalista markkinointia tulisi suunnitella johdonmukaisesti ja
ennakoivasti, jotta markkinointi ja sisalto pysyvat saannollisena seka yhtenaisina. Tahan hyvia
valineita ovat esimerkiksi digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa esitetyt tyokalut markki-
noinnin vuosikello seka markkinointikalenteri. Naiden tyokalujen avulla liikuntakeskus voi
suunnitella markkinointiaan ennakkoon esimerkiksi kuluvan vuoden ajalle. Ennalta suunnitel-
lusta vuosikellosta ja/tai markkinointikalenterista olisi yksinkertaista seurata, minkalaisia pai-
vityksia tai markkinointia tulisi mihinkin vuodenaikaan lisata ja mihin kanaviin. Koska liikunta-
keskuksen vuoden sisalto on paasaantoisesti samanlainen, koen etta nama tyokalut voisivat
taman vuoksi olla yritykselle toimivin ratkaisu. Markkinoinnin vuosikellosta olisi nahtavilla sel-
keasti koko vuodeksi markkinointi ja sen vaatimat toimenpiteet seka se on helposti tayden-
nettavissa ja muokattavissa. Markkinointikalenteri puolestaan nayttaa yksityiskohtaisemmin

viestintakanavat ja tietyt paivamaarat seka sisallot, mita kanaviin ollaan tuottamassa.

Markkinoinnin toteutuksessa liikuntakeskuksen tulisi hyodyntaa pidettya ja ammattitaitoista
henkilokuntaa. Henkilokunnasta loytyy laajasti liikunta-alan osaajia, jotka voivat auttaa esi-
merkiksi treenivinkkien tai liikevideoiden suunnittelussa seka muussa sisallontuotannossa.
Henkilokuntaa voisi aktivoida osallistumaan aktiivisemmin esimerkiksi Torikadun treenarit -
Facebook ryhmassa viestimiseen seka pyrkia siihen, etta henkilokunta nakyy saannollisesti lii-
kuntakeskuksen kaikissa kanavissa. Tama tukee yrityksen brandia ja helposti lahestyttavyytta.
Torikadun Liikuntakeskus haluaa olla Hyvinkaan ”Kivoin paikka liikkua!”, joten tata slogania

tulisi myos hyodyntaa saannollisesti kaikissa liikuntakeskuksen kanavissa.

6.1  Markkinoinnin seuranta

Kyselysta selvinneiden vastausten pohjalta Torikadun Liikuntakeskuksen markkinointia tulisi
seurata saannollisesti. Vaikka viestinta on talla hetkella paasaantoisesti onnistunutta ja toimi-
vaa, yrityksen ei tulisi kuitenkaan tyytya tahan vaan pyrkia kehittamaan toimintaansa jatkos-
sakin, jotta viestinta voi kasvaa ja kehittya. Seurantaa voi toteuttaa tekemalla esimerkiksi sa-
man tyyppinen kysely asiakkaille seka halutuille kohderyhmille esimerkiksi kerran vuodessa,
kuin tassa opinnaytetyossa toteutettiin. Kyselysta saa arvokasta tietoa sen hetkisten kanavien
toimivuudesta ja kohderyhman tavoitettavuudesta. Mikali yritys haluaa saada tarkempaa tie-
toa jostain tietysta kayttamastaan digitaalisen markkinoinnin kanavasta, voi kyselyn toteuttaa

myos kanavakohtaisena ja kysya vastaajilta yksityiskohtaisemmin esimerkiksi minkalaisista
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paivityksista vastaajat ovat kiinnostuneet ja minkalaisiin julkaisuihin he todennakoisimmin

reagoisivat.

Markkinoinnin seurantaa varten Torikadun Liikuntakeskuksen tulisi seurata kaikkia kampan-
joita, joihin on ostettu maksettua mainontaa ja kerata tasta tietoa tulevia kampanjoita var-
ten. Naiden tietojen pohjalta tulevien kampanjoiden kohdennus ja suunnittelu onnistuvat
huomattavasti paremmin. My0Os orgaanisia eli paivityksia, joihin ei ole ostettu maksettua mai-
nontaa, tulisi seurata, jotta voidaan tulkita seka seurata tarkemmin, minkalaiset julkaisut si-
touttavat ja saavat kayttajilta reaktioita. Naiden tietojen pohjalta on hyva lahtea suunnitte-
lemaan esimerkiksi markkinoinnin vuosikelloa ja siihen kuuluvaa sisaltoa, kun tiedetaan, min-
kalaiset julkaisut kiinnostavat yrityksen asiakkaita tai potentiaalisia uusia asiakkaita. Lisaksi
yrityksen tulisi saannollisesti seurata verkkosivujensa liikennetta, hakukoneoptimoinnin onnis-

tumista seka uutiskirjeen avausprosentteja.

6.2 Arviointi

Opinnaytetyoni tarkoitus oli luoda toimeksiantajalle toimiva ja kayttokelpoinen digitaalisen
markkinoinnin suunnitelma, jonka avulla toimeksiantajan on helppo toteuttaa digitaalista
markkinointia nyt ja tulevaisuudessa. Tama tavoite mielestani toteutui, silla toimeksiantajalla
on opinnaytetyon tuloksena hyva pohja digitaalisen markkinoinnin suunnittelulle seka toteut-
tamiselle yrityksen valitsemissa kanavissa. Opinnaytetyo toteutettiin tiiviissa yhteistyossa toi-
meksiantajan kanssa, jotta digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan saatiin toimeksiantajan

tarpeita vastaavaksi. Opinnaytetyon tulokset ovat toimeksiantajan toiveiden mukaiset.

Opinnaytetyon tietoperustaosuudessa kaytettiin alan kirjallisuutta, artikkeleita seka verkko-
lahteita. Digitaalinen markkinointi ja sen kanavat muuttavat jatkuvasti muotojaan, joten kay-
tin tietoperustassa laajasti esimerkiksi verkkolahteita, jotta tieto olisi mahdollisimman ajan-
tasaista ja vastaisi taman hetkista tilannetta. Opinnaytetydssa kaytetyt lahteet olivat opin-
naytetyon aiheeseen sopivia ja tukivat kaytannon tekemista seka tarjosivat ratkaisuja maari-

teltyihin kehitysongelmiin.

Opinnaytetyossa toteutettu tutkimuksellinen osuus onnistui mielestani hyvin ja toi toimeksi-
antajalle tarkeaa tietoa siita, mitka ovat parhaat digitaalisen markkinoinnin kanavat tavoitta-
vat toimeksiantajan asiakkaat ja miten heille tulisi viestia naiden kanavien valityksella. Kyse-
lysta saatujen tulosten perusteella saatiin hyva kasitys viestinnan taman hetkisesta tilasta ja
mita tulisi esimerkiksi tehda tulevaisuudessa sen kehittamiseksi. Kyselyn toteuttamisen jal-
keen oli helppoa lahtea rakentamaan toimeksiantajalle suunniteltua digitaalisen markkinoin-
nin suunnitelmaa, kun sen tueksi oli saatu tietoa niilta, joille viestinta halutaan suunnata.
Haastavinta opinnaytetyon toteuttamisessa oli lOytaa tehokkaita, mutta edullisia tapoja to-

teuttaa digitaalista markkinointia, jotka sopisivat toimeksiantajan kanaviin ja toimialaan seka
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eroaisivat esimerkiksi siita, mita toimeksiantajan kilpailijat digitaalisen markkinoinnin kana-

vissaan tekevat.

Oman oppimiseni kannalta opinnaytetyon toimeksianto oli hyodyllinen ja mielenkiintoinen,
silla haluan tyoskennella digitaalisen markkinoinnin parissa tulevaisuudessa. Aiemmissa pro-
jekteissani olin perehtynyt markkinointiin ja opinnaytetyon tietoperustaosuutta kirjoittaes-
sani syvensin digitaalisen markkinoinnin osaamistani seka sain tarkeaa tietoa digitaalisen
markkinointi suunnitelman kirjoittamisesta ja toteuttamisesta kaytannossa. Koen etta opin-
naytetyoni kautta oppimani asiat tulevat hyodyttamaan minua myos tulevaisuudessa esimer-

kiksi tyoelamassa.
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Liite 1: Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma Torikadun Liikuntakeskukselle

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma Torikadun Liikuntakeskukselle

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu, kohderyhmien seka tavoitteiden valinta on markki-
noinnin onnistumisen ja kannattavuuden vuoksi erityisen tarkeaa. Digitaalinen markkinointi on
tana paivana osa jokaisen yrityksen markkinointia. Hyvin ennalta suunniteltu markkinointi
mahdollistaa oikealle kohderyhmalle viestimisen halutulla tavalla ja oikeiden kanavien
kautta. Digitaalinen markkinointi muuttaa koko ajan muotoaan, joten on tarkea pysya ajan
tasalla ja seurata naita muutoksia, jotta markkinoinnin toteuttaminen on onnistunutta, oi-

keissa kanavissa.

Torikadun Liikuntakeskuksen digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa on esitelty yrityksen
kohderyhma, digitaalisen markkinoinnin tavoitteet, aikataulu, vuosikello, markkinointikalen-
teri, budjetti seka digitaalisen markkinoinnin kanavat. Lisaksi suunnitelmassa kasitellaan digi-
taalisen markkinoinnin mittaamista seka tutustutaan muistilistaan digitaalisen markkinoinnin

toteuttamisesta.

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa seuraamalla Torikadun Liikuntakeskus voi toteuttaa
tavoitteellista ja suunniteltua digitaalista markkinointia. Suunnitelmaa laadittaessa hyodyn-
nettiin Torikadun Liikuntakeskuksen asiakkaille laaditun kyselyn tuloksia, jossa selvitettiin

parhaimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat yrityksen asiakkaille viestimiseen.

Kohderyhma

Digitaalisen markkinoinnin toteuttamista varten tulee markkinointia varten valita kohde-
ryhma. Kohderyhma tulee valita tarkoin ja huomioida kohderyhma markkinoinnin sisaltoa
suunnitellessa seka toteutettaessa. Kohderyhma on tarkeaa myos tuntea hyvin, jotta markki-
noinnin suunnittelu ja toteuttaminen vastaa valitun kohderyhman kiinnostuksen kohteita.
Kohderyhma maarittaa hyvin pitkalti myos sen, missa kanavissa yrityksen kannattaa digitaa-

lista markkinointia toteuttaa.

Torikadun Liikuntakeskuksen asiakaskunta koostuu kaiken ikaisista ja kokoisista liikkujista.
Asiakkaita on aina aktiiviliikkujasta satunnaiseen harrastajaan. Tenniksessa nuorimmat pelaa-
jat ovat minitenniksen aloittaneita muutaman vuoden ikaisia lapsia ja vanhimmat yli 80-vuoti-
aita senioreita. Kuntosalille suositusikaraja on 15 vuotta, joten kuntoilijoita l6ytyy noin 15-
vuotiaasta aina senioreihin asti. Ryhmaliikuntatunneilla nuorimmat asiakkaat ovat myoskin
noin 15-vuotiaita ja vanhimmat yli 60-vuotiaita. Suurin kohderyhma Torikadun Liikuntakeskuk-
sessa on 39-50 -vuotiaat miehet ja naiset. Naisista enemmisto kay ryhmaliikuntatunneilla,

mutta myos suuri osa kuntosalilla tai seka etta. Miehista vain muutama prosentti kavijoista
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kay ryhmaliikuntatunneilla, silla suurin osa miehista kuntoilee vain kuntosalilla. Nuoria kavi-
joita liikuntakeskuksessa on jonkin verran, mutta asiakasryhmista 25-35 -vuotiaat nuoret ai-

kuiset, etenkin naiset, ovat pienin kavijaryhma.

Torikadun Liikuntakeskuksen asiakkaita tarkastellessa asiakkaat voidaan parhaiten segmen-
toida demograafisten ja psykograafisten segmenttien perusteella. Demograafisia segmentteja
Torikadulla ovat asiakkaiden ikajakauma, sukupuoli seka koulutus. Psykograafisia esimerkiksi
elamantyyli ja asenne seka palveluiden kayttotiheys. Demograafisia segmentteja kuten ikaa
ja sukupuolta katsomalla saadaan hyvin selville, mika on suurin kavijaryhma Torikadun Liikun-

takeskuksen asiakkaista.

Ryhmaliikuntatunneilla kdy paasaantoisesti 40-65 -vuotiaita naisia, kun taas kuntosalilla nais-
ten ja miesten osuus on huomattavasti tasaisempi seka kuntosalilla kavijoiden ikahaitari on
laajempi. Ryhmaliikunnoissa kayvat naiset 40 ikavuodesta ylospain arvostavat liikuntakeskuk-
sen siisteytta seka ohjaajien ammattitaitoa. Naiset 40 ikavuodesta ylospain kaipaavat tavallis-
ten lihaskuntotuntien lisaksi kehonhuoltoa seka ryhmaliikuntaohjelman runsautta, kun taas
nuoremmille kavijoille tarkeampaa on uusien liikuntatrendien seuraaminen. Kuntosalilla mies-
asiakkaat arvostavat laitteiden monipuolisuutta ja esimerkiksi, etta painoja on riittavan laaja
skaala. Paasaantoisesti Torikadun Liikuntakeskuksessa liikkuu kaiken ikaisia ja kokoisia harras-
tajia. Liikuntakeskuksen asiakkaat ovat kertoneet kokevansa, etta kaiken kokoiset ja nakoiset

asiakkaat ovat tervetulleita liikkumaan kuntotasosta riippumatta.

Torikadun Liikuntakeskuksen markkinoinnin isoin ja tarkein kohderyhma ovat nykyiset asiak-
kaat seka potentiaaliset uudet asiakkaat. Viestinnalla ja markkinoinnilla halutaan tavoittaa
lilkuntakeskuksen nykyiset asiakkaat, mutta my0s potentiaaliset uudet asiakkaat. Nykyiset
asiakkaat voidaan tavoittaa parhaiten hyodyntamalla yrityksen digitaalisen markkinoinnin ka-
navien, kuten Facebookin, Instagramin, verkkosivujen ja uutiskirjeen lisaksi esimerkiksi tie-
dotteita liikuntakeskuksen tiloissa. Potentiaaliset uudet asiakkaat ovat parhaiten tavoitetta-
vissa esimerkiksi Facebookin tai Instagramin valitykselld, josta nama asiakkaat tulisi ohjata

yrityksen verkkosivuille tutustumaan lisaa liikuntakeskuksen tarjoamiin palveluihin.

Brandi ja kilpailuedut

Brandilla tarkoitetaan yritykseen liitettavaa mielikuvaa, joka syntyy imagon ja maineen lop-
putuloksena. Hyvasta brandista ollaan valmiita maksamaan enemman ja ostopaatos tehdaan
helpommin. Hyvaa brandia kannetaan ylpeydella ja se on haluttu, eika sita voi ostaa valmiina,
silla brandi tulee luoda ja rakentaa. Brandi koostuu imagosta ja maineesta. Imago on henkilon
tai esimerkiksi liikeyrityksen tietoisesti itsestaan antama kuva. Yrityksen imago on yrityksen
strategian mukainen ja ennalta mietitty tapa valloittaa markkinat. Imago visualisoidaan logon

semioottisin merkityksin, typografian ja varimaailman herattamin tuntein seka kuvakerronnan
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luomin mielikuvan. Imagon pitaisi tiivistya yrityksen sloganiin ja lupauksiin. Maine puolestaan
tarkoittaa jostakin vallitsevaa kasitysta eli mielipidetta. Maine on toiminnalla hankittua ja an-
saittua aineetonta paaomaa. Maine perustuu ihmisen kokemuksiin yrityksesta ja se on sita,
mita puhutaan, kun et ole paikalla. Mainetta ei voi hallita, mutta kaikki tekemiset ja teke-

matta jattamiset vaikuttavat maineeseen merkittavasti. (Peltomaa.)

Torikadun Liikuntakeskuksen brandi on olla helposti lahestyttava ja aidosti liikkujasta kiinnos-
tunut litkuntakeskus. Torikadun Liikuntakeskus haluaa olla sloganinsa mukaisesti ”’Kivoin
paikka liikkua!”. Brandi rakentuu sen ymparille, etta asiakkaat kokisivat mahdollisimman hel-
poksi tulla liikuntakeskukseen ja Torikadulla liikkuminen on kivaa. Torikadun Liikuntakeskuk-
seen ovat tervetulleita kaiken ikaiset, kokoiset ja tasoiset treenaajat. Asiakkaille kynnys saa-
pua liikuntakeskukseen on tehty mahdollisimman matalaksi esimerkiksi liikuntakorttien
avulla, joihin ei kuulu sitovaa sopimusta tai vuosittaisia jasenmaksuja. Torikadun Liikuntakes-
kus haluaa aidosti liikuttaa ja olla mukana asiakkaan tavoitteiden saavuttamisessa elamanti-
lanteesta riippumatta, jonka vuoksi liikuntakeskuksessa on mahdollista asioita esimerkiksi
myos kertamaksulla. Torikadun Liikuntakeskus haluaa olla helposti lahestyttava liikunta-
paikka. Tata linjaa on haettu hyodyntamalla esimerkiksi lilkkuntakeskuksen omaa henkilokun-
taa vuosittaisissa markkinointikuvauksissa, jolloin esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla ja sosi-
aalisen median kanavissa nahtavat kasvot ovat asiakkaalle jo ennestaan tuttuja seka nahta-

villa paikan paalla liikuntakeskuksessa.

Torikadun Liikuntakeskuksen kilpailuetuja ovat ammattitaitoiset ohjaajat ja aina aukioloai-
koina paikalla oleva asiakaspalveluhenkilokunta. Torikadun Liikuntakeskuksessa on mahdol-
lista saada palvelua aina aukioaikoina. Taman lisaksi yrityksen kilpailuetuja muihin paikkakun-
nan liikuntapaikkoihin verrattuna ovat jasenmaksuttomuus, kertamaksun mahdollisuus seka
se, ettei Torikadulla ole sitovia jasenmaksuja. Torikadun Liikuntakeskuksessa voi liikkua laa-
join aukioloajoin seka liikuntakeskuksessa on kaupungin kattavin ryhmaliikuntatarjonta. Tori-
kadun Liikuntakeskus hyodyntaa digitaalista markkinointia kilpailijoihin verrattuna eniten,

jota voidaan pitaa myos taman paivan aktiivisessa digimaailmassa selkeana kilpailuetuna.

Tavoitteet

Digitaalista markkinointia varten on tarkea asettaa selkeat ja mitattavat tavoitteet, jotta
markkinoinnista saadaan kaikki mahdollinen hyoty. Ennalta asetetut tavoitteet ohjaavat
markkinointia oikeaan suuntaan. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden tulisi samalla myos
tukea yrityksen muuta markkinointistrategiaa. Asetettuja tavoitteita tulisi saannollisesti ver-
rata esimerkiksi markkinointisuunnitelmaan, jotta kaytannon toimenpiteet vastaavat seka

saavuttavat haluttuja tavoitteita.
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Torikadun Liikuntakeskuksen markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa myyntia, hankkia uusia
asiakkaita, lisata myyntia nykyisten/vanhojen asiakkaiden keskuudessa seka sitouttaa nykyi-
sia/vanhoja asiakkaita liikuntakeskuksen tuotteiden ja palveluiden kayttajiksi. Lisaksi markki-
noinnilla halutaan lisata seka yllapitaa saatua nakyvyytta ja potentiaalisten asiakkaiden tie-

toutta Torikadun Liikuntakeskuksen tuotteista ja palveluista.

Aikataulu

Digitaalisen markkinoinnin toteuttamista varten on tarkeaa luoda aikataulu, jotta digimarkki-
nointi pysyy selkeana, tavoitteellisena ja ennen kaikkea jatkuvana. Aikataulu on hyva maarit-
taa esimerkiksi viikkotasolle, silla ennalta suunniteltu aikataulu, joka sisaltaa myos ennak-

koon suunnitellut sisallot helpottavat digitaalisen markkinoinnin toteuttamista.

Digitaalista markkinointia voi suunnitella ennakkoon erilaisten tyokalujen avulla, joita ovat
esimerkiksi vuosikello ja markkinointikalenteri. Seuraavissa kappaleissa esitellaan, miten

naita tyokaluja voi hyodyntaa aikatauluttamisessa seka ennalta suunnittelussa.

Vuosikello

Digitaalista markkinointia voidaan tarkastella esimerkiksi vuosikellon avulla, joka hahmottaa
helposti, mita markkinoidaan minakin kuukautena kuluvan vuoden aikana. Vuosikelloon on
helppo rakentaa vuoden tapahtumat ja tarkeimmat markkinointitoimenpiteet jokaiselle kuu-
kaudelle erikseen. Vuosikellossa digitaalista markkinointia on tarkasteltu suurpiirteisemmin

kuin markkinointikalenterissa, joka on viikkokohtainen.

Vuosikello voidaan rakentaa perinteisesti nimensa mukaisesti kellonmuotoon tai toteuttaa esi-
merkiksi taulukkona alla olevan esimerkin mukaisesti. Taulukko on selkeampi ja helpommin
tarkasteltavissa. Vuosikello on hyva julkaista verkossa yrityksen valitsemassa pilvipalvelussa,
kuten esimerkiksi Google Docsissa, jotta se on tarkasteltavissa seka paivitettavissa missa ta-
hansa ja niiden henkiloiden toimesta, joille oikeudet dokumenttiin on jaettu. Nain tiedosto ei
ole vain tietyn laitteen tallennuksessa ja se mahdollistaa vuosikellon tarkastelemisen kaikilla
laitteilla. Alla olevassa taulukossa on joitakin esimerkkeja, miten vuosikellon voi esimerkiksi

rakentaa tai hahmotella.
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TAMMIKUU

HELMIKUU

MAALISKUU

HUHTIKUU

- Uusi vuosi, eli paras aika
hankkia uusia potentiaalisia
asiakkaita -> (maksetut)
kampanjoinnit sen mukai-
sesti

- Kevatkorttitarjoukset
- Uudet ja alkavat kurssit

- Nostetaan jokin tuote tai
palvelu esimerkiksi valittu
ryhmaliikuntatunti, joka
nostetaan alkuvuodeksi
esille tai vaihtoehtoisesti
koko kevaaksi

- Usein tassa vaiheessa
into liikkumiseen hiipuu
monella, joten yritetaan
innostaa ja sitouttaa
jatkamaan liikkumista
esimerkiksi erilaisten
haasteiden ja kampan-
joiden kautta (Face-
book, Instagram)

- 28 day challenge -
ryhma, jossa koko hel-
mikuulle haaste, haas-
teeseen osallistuneille
jokin etu/tarjous/pal-
kinto

- Pienryhmavalmennus
kuntosalille ja ryhmalii-
kuntaan esimerkiksi pila-
teksen tai kehonhuollon
tiiviskurssi, joita kampan-
joidaan kaikissa liikunta-
keskuksen digimarkkinoin-
nin kanavissa

- Body & Mind -tapahtu-
mapaiva, eli paivan aikana
erilaisia ryhmaliikuntatun-
teja, jotka ovat keskitty-
neet kehonhuoltoon ja
esimerkiksi hyvinvointiin
liittyva luento, erillinen
maksu paivasta eli ei
kuulu normaaleihin liikun-
takortteihin

TOUKOKUU

KESAKUU

HEINAKUU

ELOKUU

- Kesakorttitarjoukset

- Kuntosaliharjoitteluun
vinkkeja / aloittelijan har-
joitusohjelma kuvina tai vi-
deoina (Facebook, In-
stagram, uutiskirje)

- Markkinointikuvaukset tu-
levaa sisallon tuotantoa
varten

- Kesatreeni/ulkotreeni-
vinkkeja (Facebook, In-
stagram, uutiskirje)

- Heinakuun haaste, eli
kay X-maara kuntosalilla,
ryhmaliikunnoissa tai ten-
niksessa heinakuun aikana
ja osallistut litkuntakortin
arvontaan (Facebook, In-
stagram)

- Aika palata arkeen ja
treeneihin -kampanja (Fa-
cebook, Instagram)

- Syyskorttitarjoukset

SYYSKUU

LOKAKUU

MARRASKUU

JOULUKUU

- Tutustumisviikko, jossa
kaikki palvelut maksuttomia

- Syyskorttitarjoukset

- Kuntosalin starttikurssi
/ pienryhmavalmennus

- Senioreiden tutustu-
mispaiva

- Asiakaskysely (Google
Forms)

- Aloitetaan joulukalente-
ria varten kuun alussa

seuraajamaarien kasvatta-

minen Facebookin, In-
stagramin seka uutiskir-

jeen puolelle -> tilaa/seu-

raa mainittuja kanavia ja
saa jokin etu/hyoty sita
vastaan

- Aloitetaan joulukalente-
rin markkinointi noin 2
viikkoa ennen ensim-
maista luukkua

- Aloita uusi vuosi aktiivi-
sesti jo nyt -kampanja
(Facebook, Instagram)

- Torikadun Liikuntakes-
kuksen joulukalenteri (Fa-
cebook, Instagram)

- Kevatkorttitarjoukset

Markkinointikalenteri

Digitaalisen markkinoinnin toteuttamista ja aikataulua on helppo tarkastella esimerkiksi viik-
kokohtaisesti markkinointikalenterin avulla. Markkinointikalenteri voidaan toteuttaa valittuun

muotoon esimerkiksi taulukkona, johon aikataulutetaan markkinointi viikkotasolla vuoden jo-
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kaiselle kuukaudelle. Jotta mainonnan toteuttaminen on mahdollisimman helppoa ja yksinker-
taista, on se hyva suunnitella ja aikatauluttaa ennakkoon. Ennalta suunniteltu ja taulukkoon
kirjatut markkinointitoimenpiteet helpottavat julkaisujen tekemista seka auttavat siina, etta
markkinointi pysyy saannollisena ja jatkuvana seka etta markkinoinnissa pysyy sama punainen

lanka julkaisusta toiseen.

Kun julkaisut ja aiheet on mietitty valmiiksi, voidaan ne esimerkiksi ajastaa valittuihin kana-
viin valittuina ajankohtina. Markkinointikalenteri voidaan suunnitella koko vuodeksi tai vain
kuukaudeksikin eteenpain. Mikali kalenteri suunnitellaan pidemmalle aikavalille, kuten koko
vuodeksi, on kalenteriin hyva hahmotella suurin piirtein tiettyina aikoina julkaistavat tai
markkinoitavat asiat ja tasmentaa niita ajankohdan lahestyessa. Markkinointikalenteri on
hyva julkaista vuosikellon lisaksi valitussa pilvipalvelussa, kuten Google Docsissa, jotta se on
paivitettavissa missa tahansa. Alla olevaan taulukkoon on hahmoteltu malli, mihin muotoon
markkinointikalenterin voisi esimerkiksi rakentaa. Taulukkoon on suunniteltu viikkotasolle eri
kanavissa tapahtuvat markkinointitoimenpiteet, jotka voidaan eritella hyvinkin tarkasti. Teh-
dyt toimenpiteet voidaan esimerkiksi yliviivata tai merkita toisella varilla, jotta on havaitta-
vissa, mika markkinointi on jo hoidettu. Lisaksi taulukkoon on merkitty paikka vastuuhenki-

l6lle, jonka hoidettavana kyseinen markkinointitoimenpide on.

TAMMIKUU 2019 | VIIKKO 1 VIIKKO 2 VIIKKO 3 VIIKKO 4

Facebook

Instagram

Verkkosivut

Uutiskirje

Vastuuhenkilo

Huomioitavaa
(esim. mittarit, mak-
settu mainonta,

kuva)
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HELMIKUU 2019 | VIIKKO 5 VIIKKO 6 VIIKKO 7 VIIKKO 8

Facebook

Instagram

Verkkosivut

Uutiskirje

Vastuuhenkilo

Huomioitavaa
(esim. mittarit, mak-
settu mainonta,

kuva)

Budjetti

Digitaalisen markkinoinnin budjetti tulisi miettia yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan ja
jakaa budjetti yrityksen kayttamiin kanaviin sen mukaan, mitka kanavat tavoittavat eniten
markkinoinnilla tavoiteltua kohderyhmaa ja missa kanavassa markkinoinnista on eniten hyo-

tya.

Budjettia voidaan seurata suunnittelemalla se etukateen ja jakamalla digitaaliseen markki-
nointiin kaytettava budjetti yrityksen kayttamien kanavien valille. Kampanjoissa, joita ei ole
kokeiltu aiemmin on hyva lahtea liikkeelle maltillisella budjetilla ja tarkastella kampanjan
toimivuutta ja miettia taman jalkeen, onko tulos ollut sellainen mita on tavoiteltu. Mikali
kampanjalla ja sille valitulla budjetilla on saatu haluttu lopputulos, voidaan budjettia seuraa-

valla kerralla kasvattaa tuloksen maksimoimiseksi.

Digitaaliseen markkinointiin suunniteltua ja varattua budjettia on helppo tarkastella esimer-
kiksi Excelissa taulukon muodossa. Taulukkoon kirjataan kaikki kaytossa olevat digitaalisen
markkinoinnin kanavat ja arvioidaan budjetti esimerkiksi kuukausi- tai vuositasolle riippuen
maksetun mainonnan aktiivisuudesta. Taulukon avulla on helppo hahmottaa, paljonko digitaa-
liseen markkinointiin kaytetaan vuodessa rahaa ja mika on sen osuus yrityksen koko markki-

nointibudjetista.
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Digitaalisen markkinoinnin kanava Tammikuun Helmikuun Muuta huomioitavaa
budjetti budjetti

Facebook

Instagram

Verkkosivut

Uutiskirje

Digitaalisen markkinoinnin kanava Maaliskuun Huhtikuun Muuta huomioitavaa
budjetti budjetti

Facebook

Instagram

Verkkosivut

Uutiskirje

Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalista markkinointia varten tarkeinta on valita kanavat, joissa markkinointia toteuttaa.
Kanavien valinta tulee tehda huolellisesti ja erityisesti kohderyhmaa miettien, jotta kayttoon
otetaan ne kanavat, joissa yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat parhaiten tavoitettavissa ja

haluttu viesti saadaan tehokkaimmin perille.

Seuraavassa luvussa kasitellaan Torikadun Liikuntakeskuksen kayttamia ja yrityksen tarpeisiin
sopivia digitaalisen markkinoinnin kanavia. Luvussa kasitellaan myos, miten ja miksi Torika-

dun Liikuntakeskuksen tulisi kayttaa naita kanavia.

Facebook

Facebookissa Torikadun Liikuntakeskusta seuraa lahes 3000 kayttajaa ja Facebook onkin kana-
vana yksi lilkuntakeskuksen seuratuimmista ja parhaiten asiakkaita tavoittavista. Facebook on
kanavana kasvanut tasaisesti ja seuraajamaarat nousseet saannollisesti. Torikadun Liikunta-

keskus kayttaa Facebookia yritysprofiilina, jotta liikuntakeskus voi toteuttaa maksettuja mai-

noskampanjoita.
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Torikadun Liikuntakeskus hyodyntaa Facebook-sivujaan yrityksen markkinointiin seka tiedotta-
miseen ja asiakassuhteiden yllapitamiseen. Facebook-sivuilla lisataan tietoa esimerkiksi tule-
vista tapahtumista, kursseista, tarjouksista, poikkeavista aukioloajoista, uusista tai ekstra-
tunneista seka muista tiedotettavista tai markkinoitavista asioista. Suurin osa paivityksista on
orgaanisia eli niihin ei ole ostettu maksettua mainontaa. Maksettua mainontaa hyodynnetaan
esimerkiksi tarjouksiin tai tapahtumien markkinoimiseen seka muihin asioihin, joita haluaan
selkeasti nostaa esille. Asiakassuhteita liikuntakeskus yllapitaa vastaamalla aktiivisesti ja
mahdollisimman nopeasti kayttajien kommentteihin seka yksityisesti lahettamiin viesteihin.
Moni nykyinen asiakas seka potentiaaliset uudet asiakkaat viestivatkin Torikadulle Facebookin

Messenger -palvelun kautta.

Toimivia julkaisun aiheita Torikadun Liikuntakeskuksen Facebookissa ovat esimerkiksi erilaiset
treeni- ja ruokavaliovinkit, tapahtumat ja arvonnat. Selkeasti eniten sitoutumisia keraavat si-

sallot, joiden kuvituksena tai sisaltona ovat Torikadun Liikuntakeskuksen oma henkilokunta.

Torikadun Liikuntakeskuksen Facebookissa toteutetaan vuosittain esimerkiksi joulukuussa lii-
kuntakeskuksen perinteeksi muodostunut joulukalenteri seka helmikuussa 28 day Challenge -
herkuton helmikuu. Nama ovat luotu erillisiksi lilkuntakeskuksen perustamiksi ryhmiksi, jotta
sisalto on loydettavissa helposti yhdesta paikasta seka osallistujien maaran ja aktiivisuuden
seuranta onnistuu helpommin. Joulukalenterin avulla saadaan lisanakyvyytta loppu- ja alku-
vuoteen, jonka avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia uusia asiakkaita seka joulukalenteri toi-
mii myos hyvana lisaarvona nykyisille asiakkaille. 28 day Challengen avulla puolestaan on tar-
koitus sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita jatkamaan liikkumista alkuvuoden innostuksen

jalkeen seka saada lisaa uusia asiakkaita.

Torikadun Liikuntakeskuksella on Facebookissa Torikadun treenarit niminen ryhma liikunta-
keskuksen asiakkaille. Torikadun treenarit on avoin kaikille litkuntakeskuksessa liikkuville asi-
akkaille. Ryhmassa on tarkoitus jakaa fiiliksia treenaamisesta seka toiveita ja ajatuksia. Lii-
kuntakeskus kayttaa ryhmaa myos yhtena lisaviestintakanavana asiakkailleen. Ryhman avulla
halutaan luoda asiakkaiden valille hyvaa henkea seka madaltaa kynnysta esittaa esimerkiksi

kysymyksia Torikadun henkilokunnalle.

Instagram

Instagram on Torikadun Liikuntakeskuksen digitaalisen markkinoinnin kanavista tuorein ja ta-
voittaa toistaiseksi vahiten nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita. Instagram on kuitenkin jatku-
vassa nousussa ja kanavan osuus yritysten digitaalisen markkinoinnin on kasvamassa. Torika-
dun Liikuntakeskus kayttaa Instagramia yritystilina. Yritystilin kautta on mahdollista seurata
profiilin kavijatietoja ja aktiivisuutta. Yritystili mahdollistaa esimerkiksi seuraajien sijainnin,
ian ja sukupuolen selvittamisen seka nayttaa, milloin seuraajat ovat aktiivisimmin tykanneet

Torikadun Liikuntakeskuksen profiiliin julkaistuista kuvista tai videoista.
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Torikadun Liikuntakeskus hyodyntaa Instagram-tiliaan yrityksen brandin ja imagon kasvattami-
seen kuvien ja videoiden avulla. Instagramiin suunnataan myos maksettua mainontaa aika
ajoin, kun kampanja on Instagramiin ja kohdeyleisoon sopiva. Torikadun Liikuntakeskuksen
Instagram-tilia seuraavista kayttajista suurin osa asuu Hyvinkaalla tai sen lahikunnissa. Ikaryh-
mista suurin osa seuraajista on 25-34 tai 35-44 -vuotiaita. Talla hetkella 76 prosenttia seuraa-
jista on naisia ja 24 prosenttia miehia. Kavijatietoja on mahdollista seurata yritysprofiilin

avulla.

Torikadun Liikuntakeskuksen Instagramissa Stories-osiota hyodynnetaan tiedottamiseen ja
kampanjointiin seka yritetaan saada seuraajia osallistumaan julkaisuihin. Stories-osiossa voi-
daan julkaista esimerkiksi aukioloaikojen muutoksista tai uusista myyntiin tulleista tuotteista
seka hyodyntaa Instagramin Stories-osion toimintoja, joissa seuraajat voivat vastata esimer-
kiksi kyselyihin tai reagoida tarinoihin erilaisten toimintojen avulla. Torikadun Liikuntakeskus
nostaa saannollisesti Stories-osioon asiakkaidensa tekemia julkaisuja, joissa on kaytetty lii-

kuntakeskuksen hashtageja.

Instagram julkaisuissa kaytetaan tunnisteita eli hashtageja. Nama tunnisteet ovat sanoja, joi-
den avulla kayttajat etsivat julkaisuja, joissa on kaytetty tiettya tunnistetta. Hashtagit erote-
taan muusta tekstista kayttamalla #-tunnistetta. Torikadun Liikuntakeskus kayttaa julkaisuis-
saan aina hashtageja #torikadunliikuntakeskus ja #torikatu. Lisaksi julkaisusta riippuen yrityk-
sen Instagramissa julkaistuissa kuvissa kaytetaan tunnisteita julkaisun aiheeseen liittyen. Tori-
kadun Liikuntakeskus hyodyntaa julkaisuissaan my0s haghtageja #hyvinkaa, #kuntosali, #ryh-
maliikunta, joilla todennakoisesti potentiaalisimmat asiakkaat etsivat Instagramista julkai-
suja. Tunnisteiden lisaksi Torikadun Liikuntakeskus hyodyntaa julkaisuissaan sijaintimerkintaa

”Torikadun Liikuntakeskus”.

Torikadun Liikuntakeskuksen Instagramin niin kutsutun feedin eli profiilinakyman tulisi pysya
yhtenaisena ja selkeana. Taman vuoksi yrityksen tulisi hyodyntaa feedin suunnittelussa esi-
merkiksi UNUM tai Planonly -sovelluksia, joiden avulla on myos mahdollista ajastaa julkaisuja.
Kyseiset sovellukset ovat maksuttomia ja ladattavissa AppStoresta tai Play-kaupasta. Sovellus-
ten avulla on mahdollista suunnitella oman Instagramin julkaisuja etukateen ja hahmottaa ku-

via siirtelemalla, mitka julkaisut sopivat visuaalisesti esimerkiksi perakkain julkaistuiksi.

Toimivia julkaisun aiheita Torikadun Liikuntakeskuksen Instagramissa ovat esimerkiksi henkilo-
kunnan/ohjaajien esittelyt, motivaatiotekstit, treeni- ja ruokavaliovinkit, tapahtumat seka

arvonnat tai muut seuraajien sitouttamiset.
Uutiskirje

Uutiskirje on Torikadun Liikuntakeskuksen digitaalisen markkinoinnin kanavista ainoa, jonka

seuraajat eli uutiskirjeen tilaajat ovat liikuntakeskuksen omia ja yhteystiedot itse kerattyja.
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Tata kanavaa eivat maarittele minkaanlaiset algoritmit verrattuna esimerkiksi Facebookiin ja
Instagramiin. Uutiskirje on lisaksi kustannustehokastapa viestia laajalle ryhmalle, silla uutis-
kirje lahtee niille kaikille, joille se on valittu lahtevan ja tavoittaa ne kaikki, jotka kirjeen

klikkaavat sahkopostissaan auki.

Torikadun Liikuntakeskus kayttaa uutiskirjetta viestintakanavana asiakkailleen seka muille uu-
tiskirjeen tilanneille, yrityksen tuotteista ja palveluista kiinnostuneille. Uutiskirje lahetetaan
noin kerran tai kaksi kuukaudessa ja se sisaltaa tietoa esimerkiksi aukioloajoista, tarjouksista,

tapahtumista, uutuuksista, kursseista seka treenivinkkeja ja muuta tiedotettavaa.

Liikuntakeskus on tahan asti kayttanyt uutiskirjetta markkinointiin, myyntiin seka tiedottami-
seen. Tulevaisuudessa liikuntakeskuksen olisi hyva hyodyntaa uutiskirjetta tuomaan lisaarvoa
nykyisille tai mahdollisille uusille asiakkaille. Esimerkiksi tietyn ajan asiakkaana olleita henki-
l6ita voisi kiittaa uutiskirjeella, joka sisaltaisi treenivinkkeja seka liitteena ladattavan tree-

niohjelman.

Verkkokauppa

Verkkokauppa on jatkuvassa kasvussa oleva myynninmuoto, jota yritysten tulisi vahvasti miet-
tia potentiaalisena vaihtoehtona digitaalisen markkinoinnin kanavista. Torikadun Liikuntakes-
kuksen verkkokauppa toimii Shopify -alustalla, jonka paivittaminen on helppoa ja sinne tuot-
teiden seka palveluiden lisaaminen on yksinkertaista ja nopeaa. Torikadun Liikuntakeskuksen

verkkokauppa toimii myos mobiilissa.

Torikadun Liikuntakeskuksen verkkokaupasta on talla hetkella mahdollista ostaa kaikkia lii-
kuntakeskuksen tarjoamia lilkuntakortteja seka lahjakortteja lilkuntapalveluihin ostajan valit-
semalle summalle. Myytavat liikuntakortit on ryhmitelty verkkokaupassa eri liikuntapalvelui-
den alle, jotta ne ovat helposti lOydettavissa. Verkkokauppa on asiakkaille tarjottu lisapal-
velu, joka helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan asioimista lilkuntakeskuksessa. Liikuntakortit on

mahdollista ostaa kotoa kasin verkkopankkitunnuksilla.

Liikuntakeskuksen tulisi hyodyntaa jo olemassa olevan verkkokaupan alustaa ja lisata myyntiin
lilkuntakorttien lisaksi muitakin palveluja, kuten esimerkiksi verkkovalmennuksia, treeniohjel-
mia ja ruokavalioita. Verkkokaupan kautta tehdyt verkkovalmennusten ostot lahetettaisiin
asiakkaalle sahkoisesti ostoksen teon jalkeen esimerkiksi PDF-tiedostona. Verkkovalmennukset
olisivat oiva tapa laajentaa potentiaalista asiakasryhmaa myos yrityksen sijaintikaupungin ul-

kopuolelle seka tarjota jo olemassa oleville asiakkaille uusi lisapalvelu.

Verkkosivut

Verkkosivut ovat Torikadun Liikuntakeskuksen yksi tarkeimmista kanavista. Verkkosivuilta on

saatavilla kaikki olennainen tieto esimerkiksi liikuntakeskuksen palveluista, aukioloajoista,
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hinnoista seka sijainnista. Verkkosivujen valityksella asiakkaille tiedotetaan esimerkiksi tule-
vista tapahtumista, alkavista kursseista, poikkeavista aukioloajoista, uutuus- tai ekstra-tun-

neista, tarjouksista ja muista tiedotettavista asioista. Torikadun Liikuntakeskuksen verkkosi-
vut on rakennettu Squarespace -alustalle, joka on kayttajaystavallinen ja helposti paivitetta-

vissa seka hallinnoitavissa. Squarespacella rakennetut verkkosivut toimivat myos mobiilissa.

Hakukoneoptimointi on tarkea osa verkkosivujen loydettavyytta. Mikali yritys haluaa nakya
hakukoneissa, taytyy oleellisia hakusanoja sijoittaa hakukoneen, kuten esimerkiksi Googlen
kiinnittamiin kohtiin. Naita kohtia ovat tekstin ensimmainen kappale, valiotsikot, kuvatekstit,
otsikot ja erityisesti niiden ensimmaiset sanat, linkit, tunnisteet eli avainsanat seka domain
eli verkko-osoite. Verkkosivujen teksteissa on tarkea kayttaa synonyymeja ja alakasitteita.
(Kortesuo 2018, 56-57.)

Torikadun Liikuntakeskuksen tapauksessa verkkosivuilla onkin tarkea kayda ilmi esimerkiksi
paikkakunta ja lajivalikoima, silla asiakkaat hyvin todennakoisesti hakevat hakukoneissa esi-
merkiksi ”liikuntakeskus Hyvinkaa”, “kuntosali Hyvinkaa” tai ”ryhmaliikunta Hyvinkaa”. Li-
saksi sivuilla on hyva kayttaa esimerkiksi liikuntapaikka tai muita vastaavia sanoja. Talla het-
kella Torikadun Liikuntakeskus on loydettavissa hakukoneiden hakutuloksissa hyvin, silla verk-
kosivut sisaltavat olennaisia avainsanoja seka sivuja paivitetaan saannollisesti, minka hakuko-

neet katsovat olennaiseksi ja palkitsevat siita korkealla sijoituksella hakutuloksissa.

Mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin tuloksia on tarkea seurata ja mitata, jotta voidaan tietaa, miten ja
minkalaiset kampanjat toimivat asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Digitaaliseen markki-
nointiin, joka ei toimi tai tavoita haluttua kohderyhmaan ei kannata kayttaa yrityksen markki-
nointibudjettia. Kampanjoiden mittaamisen ja analysoinnin avulla saadaan tarkeaa tietoa
siita, mika toimii ja mika ei. Nain saadaan valittua ne markkinoinnin keinot, joihin Torikadun

Liikuntakeskuksen kannattaa panostaa ja kayttaa resurssejaan.

Facebookissa ja Instagramissa tapahtuvaa maksettua mainontaa voidaan seurata Facebookin
mainosten hallinta -tyokalun avulla. Mainosten hallinnasta on nahtavilla koko yritysprofiilin
aikana kaytetty markkinointibudjetti seka yksittaisten kampanjoiden budjetti, tulokset, kat-
tavuus, nayttokerrat seka aloitus- ja paattymispaivamaarat. Mainosten hallinnasta on myos
mahdollista muuttaa maksetun kampanjan tavoitteita, lisata budjettia tai kohdentaa mainon-
taa toisin. Instagramin yritysprofiilin markkinoinnit -tyokalusta on nahtavilla aktiivisena olevat

markkinoinnit seka niiden tulokset.

Verkkosivujen liikennetta voidaan seurata esimerkiksi ilmaisella Google Analytics -tyokalulla.

Google Analyticsin avulla on mahdollista tarkastella ja analysoida esimerkiksi verkkosivuilla
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vierailleiden kayttaytymista. Google Analyticsin avulla on mahdollista saada lukuisia eri ra-
portteja, joiden pohjalta verkkosivuja voidaan kehittaa haluttuun suuntaan. Saatuja tuloksia
voidaan esimerkiksi verrata asetettuihin tavoitteisiin. Google Analyticsin kayttaminen edellyt-

taa Google-tunnusta.

Verkkokaupan myynteja seurataan verkkokaupan omalta alustalta Shopifysta, josta on nahta-
villa paiva- ja kuukausikohtaiset myynnit seka suosituimmat tuotteet, joita on ostettu eniten.
Uutiskirjeen kattavuutta voidaan seurata samalta alustalta, josta uutiskirje lahetetaan. Kysei-
sesta MailChimp -palvelusta on nahtavilla uutiskirje kohtaisesti, kuinka monta prosenttia uu-
tiskirjeen vastaanottaneista on avanneet uutiskirjeen ja kuinka moni klikannut uutiskirjeen

sisaltamia linkkeja.
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Muistilista Torikadun Liikuntakeskuksen markkinointiin

Tavoitteet

- Aseta digitaaliselle markkinoinnille tavoitteet esimerkiksi vuositasolle. Nain voit verrata

vuoden lopussa tavoitteiden onnistumista ja laatia seuraavalle vuodelle uudet.

- Tavoitteet on tarkea pitaa mielessa esimerkiksi aikataulua, budjettia ja sisaltoa suunnitelta-

essa.

- Seuraa tavoitteiden toteutumista esimerkiksi tarkastelemalla verkkosivujen lilkenteen maa-
raa, uutiskirjeiden avaamisprosentteja, Facebook ja Instagram -tilien seuraaja- ja tykkaaja-
maaria seka tee tarvittavia toimenpiteita, mikali esimerkiksi seuraajamaarat eivat kasva tie-

tylla aikavalilla.

- Aseta kullekin digitaalisen markkinoinnin kanavalle omat tavoitteet yleisten tavoitteiden li-
saksi. Tavoitteena voi olla esimerkiksi seuraajamaaran kasvattaminen tai saannollisen paivi-

tysrytmin loytaminen.

- Paivita tavoitteet saannollisesti ja nosta niita sen mukaan, kun tiettyja tavoitteita saavute-

taan. Pyri haastamaan omaa tekemista ja markkinoinnin suunnittelua tasaisesti.

Budjetti

- Suunnittele digitaaliseen markkinointiin kaytettava budjetti esimerkiksi kuluvalle kuukau-

delle tai koko vuodelle ja erittele se kaytettavien kanavien mukaisesti (budjettitaulukko).

- Kampanjoissa tai kohdennuksissa, joita ei ole kokeiltu ennen, kannattaa kayttaa aluksi pie-
nempaa budjettia ja nostaa sita seuraavissa kampanjoissa, jos kampanja on tuottanut halutun

tuloksen.

- Tarkista budjetti saannollisesti. Digitaalinen markkinointi on edullista mainontaa ja siita on
saatavilla tarkkaa tietoa esimerkiksi siita, kuinka paljon mainonta on tavoittanut tai sitoutta-

nut katsojia. Kayta siis budjettia viisaasti, mutta riittavasti.

- Kohdenna budjetti erityisesti niihin kanaviin, joissa haluat yrityksen nakyvan ja missa mark-
kinoinnin kohderyhma on parhaiten tavoitettavissa.
Aikataulu

- Suunnittele ja aikatauluta digitaalinen markkinointi esimerkiksi vuosikellon ja markkinointi-

kalenterin muodossa.
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- Hyodynna yllamainittuja tyokaluja ja huolehdi niiden saannollisesta paivittamisesta. Suun-
nittele tarkeiden sesonkien, kuten vuoden vaihteen ja syksyn aloituksen kampanjat, kurssit ja

muut markkinoinnin huolella ja ajoissa.

- Huolehdi siita, etta aikataulu on aina seuraavaksi kuukaudeksi suunniteltu ja julkaisuja on
valmiina ikaan kuin varastossa. Naita voi kuukauden aikana taydentaa, kun ajankohtaisia ai-
heita ilmaantuu, mutta kuukaudelle on kuitenkin valmiina niin kutsuttu perusrunko julkai-

suista, jotka ainakin tulevat kanavissa nakymaan.

Toteuttaminen

- Pida kaikki yrityksen kayttamat digitaalisen markkinoinnin kanavat aktiivisina ja tuota sisal-
toa saannollisesti. Tama pitaa myos seuraajien mielenkiinnon ylla, silla epaaktiiviset tilit pois-

tetaan nopeasti seurattavien listalta.

- Pyri antamaan asiakkaalle mahdollisimman paljon yrityksesta ja laita persoona mukaan jul-

ideoitaan julkaisuissa.

- Mieti saannollisesti asiakkaan nakokulmasta, minkalaiset julkaisut tai kampanjat asiakasta
voisivat kiinnostaa. Minkalaista sisaltoa tai tietoa he haluaisivat saada liittyen yrityksen toi-
mialaan. Taman tyyppisia julkaisuja voivat olla esimerkiksi treeni- tai ruokavaliovinkit niin ku-
vien kuin videonkin muodossa seka esimerkiksi julkaisuun sitoutuneille jonkun rajatun tar-

jouksen antaminen tai tiedoston lahetys sahkoisesti.

- Kayta sisallon suunnittelemiseen aikaa ja vaivaa. Mieti jokaisen julkaisun sisalto ja toteutus

huolella, jotta julkaisuissa pysyy tavoiteltu korkea taso ylla.

- Pida vuosittain kerran tai kaksi markkinointikuvaukset, jossa kuvataan varastoon sisaltoa tu-
levia markkinointeja seka julkaisuja varten. Hyodynna kuvauksissa liikuntakeskuksen omaa

henkilokuntaa seka liikuntakeskuksen tiloja. Nama tukevat liikuntakeskuksen brandia.

- Hyodynna myos asiakkaiden julkaisemaa sisaltoa ja kannusta asiakkaita julkaisemaan ku-
vansa yrityksen omilla hashtageilla. Jaa naita kuvia esimerkiksi Instagramin Stories-osiossa ja
jarjesta kilpailu, jossa asiakkaat lisaavat liikunta-aiheisen kuvan valitulla hashtagilla ja osal-

listuvat samalla liikuntakortin tai tuotepalkinnon arvontaan.

- Pida verkkosivut aina ajan tasalla ja paivita niita saannollisesti. Huolehdi hakukoneoptimoin-

nista ja esimerkiksi laadukkaasta sisallosta seka tarvittavista avainsanoista.
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- Keskustele asiakkaiden kanssa eri digitaalisen markkinoinnin kanavien valityksella. Pida Tori-
kadun treenarit Facebook -ryhma aktiivisena ja kannusta asiakkaita lisaamaan omia miettei-
taan tai treenijulkaisujaan niin treenareihin kuin yrityksen muihinkin sosiaalisen median kana-

viin.
Mittaus

- Mittaa markkinoinnin tuloksia saannollisesti ja aktiivisesti. Kayta mittaamiseen eri tyokaluja,

jotta voit varmistua tulosten todenmukaisuudesta.
- Laadi saaduista tuloksista raportteja esimerkiksi kuukausittain ja vertaa niita toisiinsa.

- Tee tarvittavia muutoksia saatujen tulosten perusteella. Pyri siihen, etta toimintaa ja mark-

kinointia kehitetaan jatkuvasti.

- Teeta asiakkaille saannollisesti kysely liittyen digitaalisen markkinoinnin kanaviin. Kyselysta
saat tarkeaa tietoa asiakkaista ja heidan digikayttaytymisestaan, jonka perusteella on helppo

tehda muutoksia niin digitaalisen markkinoinnin kanaviin kuin viestintatapoihinkin.
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Liite 2: Asiakaskyselylomake

Miten viestisimme sinulle parhaiten?

Téman kyselyn tarkoituksena on selvittaa Torikadun Liikuntakeskuksen viestintdkanavia.
Haluamme tietdé, minké kanavan vélityksella viestisimme sinulle parhaiten ja misté asioista
haluaisit saada lisaa tietoa.

Yhteystietonsa jéttaneiden kesken arvomme kahden (2) kuukauden liikuntakortin Torikadun
Liikuntakeskukseen seka Torikadun sporttilaukun.

Osalli i kyselyyn on ja I
kolme minuuttia ja vastausaikaa on 28.10.2018 kello 23:59 asti.

kyselyyn kestaa noin

Lammin kiitos ajastasi!

*Pakollinen

20 vuotias tai alle
21-30 vuotias

31-39 vuotias

50-59 vuotias

60-69 vuotias

@)
©)
@)
O 40-49 vuotias
O
O
)

70 vuotias tai yli

O Nainen

O Mies

3. Ensisijainen liikuntalajisi Torikadulla?

O Kuntosali
O Ryhmilikunta

O Tennis

4. Kuinka usein asioit Torikadun Liikuntakeskuksessa?

O Paivittain

QO Viikoittain

(O Kuukausittain

(O Joka toinen kuukausi

O Harvemmin



untakeskuksen viest

Voit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.

*

Facebook

Instagram
Sahkoposti/uutiskirje
Tekstiviesti

Tiedotteet Torikadun tiloissa

0O0ODO0O0O0OO0OOo

Verkkosivut

6. Miten Torikadun Liikuntakeskus viestisi sinulle parhaiten?

Voit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.

*

Facebook

Instagram
Sahkoposti/uutiskirje
Tekstiviesti

Tiedotteet Torikadun tiloissa

0] 0000 D

Verkkosivut
7. Kuinka usein seuraat ndita

Joka En
Paivittéin Viikoittain Kuukausittain toinen  Harvemmin o
kuukausi

Facebook (@) (@) (@) (@) (@) (@)
Instagram (@)
sahkdposti/uutiskife (O
Tekstiviesti (@)

Tiedotteet Torikadun
tiloissa o

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Verkkosivut (@)

asteikolla 1-5?

iksi 5 = todella tyytyvéinenja 1=

Ei
kokemusta

Facebook O O
Instagram (@)
Sihkposti/uutiskirie (@)
Tekstiviesti (@)

Tiedotteet Torikadun
tiloissa O

O O OO O O
O O O O O O
O O OO O O
O O OO O O
O O O O O

Verkkosivut (@)



9. Miten tyytyvdinen olet viestintdan kokonaisuudessaan
asteikolla 1-5?

i 5 = todella tyytyvéinenja 1=

Viestinta
k;ko:\aisuudesssan O O O o o

10. Misté asioista haluaisit saada tietoa?

Voit kertoa esil iksi haluavasi an tietoa ista, hinnoista, lil
tai kuntosalilla treenaamisesta.

Oma vastauksesi

11. Avoin palaute Torikadun viestintdkanavista:

Voit halutessasi kertoa avoimen palautteen kautta esimerkiksi missd olemme
iestinnllisesti onni jamissa olisi isen varaa sekd toiveita ja ideoita
viestintdkanavien sisaltoon liittyen.

Kehitettavaa:

Oma vastauksesi

Onnistumiset, toiveet ja uudet ideat:

Oma vastauksesi

Jos haluat osallistua kahden (2) kuukauden liikuntakortin seka Torikadun sporttilaukun
, jétathan ietosi alla olevaan kiitos!

Nimi:

Oma vastauksesi

Puhelinnumero:

Oma vastauksesi

Sahkoposti:

Oma vastauksesi

~ TORIKADUN

\ LIIKUNTAKESKUS
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