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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Keravan Laakintavoimistelu Oy, joka on fysioterapia-alan
yritys. Tyon tarkoituksena oli kasvattaa asiakasymmarrysta yrityksessa ja tavoitteena oli tar-
jota yritykselle konkreettisia kehittamisideoita yrityksen markkinointiviestintaan. Tyossa et-
sittiin vastauksia siihen, miten yritys voi erottautua kilpailijoistaan verkossa, mihin asiakas-
segmentteihin yrityksen kannattaisi keskittya digimarkkinoinnissaan ja miten yritys voi alkaa
kehittaa digimarkkinointiaan.

Opinnaytetyon tietoperusta keskittyi asiakasymmarrykseen, kuluttajan kayttaytymiseen ver-
kossa ja nykyaikaiseen markkinointiviestintaan seka digimarkkinoinnin keinoihin ja kanaviin.
Tyon tutkimusosuus toteutettiin yhdistamalla seka maarallista etta laadullista analyysia. Maa-
rallisen analyysin aineisto koostui yrityksen verkkosivujen ja Facebook-sivun analytiikasta.
Laadullisen analyysin kohteena oli verkkosivujen ja Facebook-julkaisujen sisalto. Lisaksi yri-
tyksen verkkonakyvyytta verrattiin kolmeen kilpailijaan. Myos Keravan Laakintavoimistelun ja
kilpailijoiden verkkosivujen toimivuus testattiin Website Grader -tyokalulla.

Yrityksen asiakasymmarrysta kasvatettiin laajalla tietoperustalla seka analytiikkaa ja asiakkai-
den verkkokayttaytymista tarkastelemalla. Tutkimuksen perusteella keski-ikaiset naiset ovat
yrityksen sosiaalisen median aktiivisimpia ja sitoutuneimpia kayttajia. Kiinnostusta yritysta
kohtaan on laajalta alueelta Uudellamaalla. Tutkimuksen perusteella ei voida antaa suoraa
vastausta siihen, mihin yksittaisiin asiakassegmentteihin yrityksen kannattaisi keskittya digi-
markkinoinnissaan. Tarkempi segmentointi vaatii viela laajempaa analyysia yrityksen nykyi-
sista asiakkaista, liiketoimintaymparistosta seka yrityksen tavoitteista asiakkaiden suhteen.

Tyon tuloksena syntyi tuhti tietopaketti asiakasymmarryksesta ja useita ideoita yrityksen
markkinointiviestinnan kehittamiseen eri digitaalisissa medioissa seka viisikohtainen toimenpi-
delista tyon kaynnistamiseen. Kehittamisehdotukset liittyvat yrityksen strategisen markkinoin-
tiviestinnan vahvistamiseen, kohderyhmien kirkastamiseen, tarkempaan asiakassegmentoin-
tiin, verkkosivujen mobiilikayton parantamiseen, Facebookin sisallontuotannon kehittami-
seen, verkkonakyvyyden visuaalisuuteen seka digimainonnan arviointiin ja muokkaamiseen.
Lisaksi yritykselle annettiin vinkkeja erottautua kilpailijoista sisallollisin keinoin markkinointi-
viestinnassaan, erityisesti luomalla yritykselle yksilollinen tone of voice.

Asiasanat: Asiakasymmarrys, markkinointiviestinta, digimarkkinointi, sosiaalinen media
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The thesis was commissioned by Keravan Laakintavoimistelu Ltd, a physiotherapy company.
The purpose of the work was to increase customer understanding in the company, and the
aim was to provide the company with concrete development ideas for the company's
marketing communications. The work sought answers on how the company can differentiate
itself from its competitors online, which customer segments the company should focus on in
its digital marketing, and how the company can start developing its digital marketing.

The thesis’ theory base focused on customer understanding, consumer behaviour online and
modern marketing communications, as well as digital marketing methods and channels. The
research part of the work was carried out by combining both quantitative and qualitative
analysis. The quantitative analysis data consisted of analytics from the company's website and
Facebook page. The qualitative analysis targeted the content of websites and Facebook posts.
In addition, the company's online coverage was compared to three competitors. The
functionality of the company’s and its competitors' websites was also tested using the
Website Grader tool.

The company's customer understanding was increased through an extensive theory base,
analytics and reviewing customers' online behaviour. Based on the study, middle-aged women
are the most active and engaged users of the company's social media. There is interest in the
company from a wide area in Uusimaa. However, the study does not provide a direct answer
to which individual customer segments the company should focus on in its digital marketing.
Detailed segmentation requires more extensive analysis of the company's existing customers,
business environment and the company's goals in terms of customers.

The result of the work was a large information package on customer understanding and
several ideas for developing the company's marketing communications in various digital
media, as well as a five-point checklist for starting development. The development proposals
relate to strengthening the company's strategic marketing communications, clarifying target
groups, more detailed customer segmentation, improving mobile use of websites, developing
Facebook content production, visuality of online visibility, and evaluating and developing
digital advertising. In addition, the company was given tips to differentiate itself from
competitors by content production in its marketing communications, especially by creating a
unique tone of voice for the company.

Keywords: customer understanding, marketing communications, digital marketing, social me-
dia
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo keskittyy asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja markkinointiviestinnan
kehittamiseen toimeksiantajayrityksessa. Tyon keskeisia teemoja ovat kuluttajien verkkokayt-

taytyminen ja digimarkkinointi.

Nykypaivana kuluttajat etsivat enenevissa maarin tietoa tuotteista ja palveluista verkossa ja

myos ostavat niita verkossa. Verkkosivustojen ja sosiaalisen median seurantatyokalujen avulla
kuluttajan kayttaytymisesta saadaankin runsaasti tietoa, joka auttaa syventamaan asiakasym-
marrysta. Tietoa voidaan hyodyntaa niin markkinoinnin kuin koko yrityksen liiketoiminnan ke-

hittamisessa.
1.1 Opinnaytetyon tausta ja toteutus

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Keravan Laakintavoimistelu Oy. Yritys tarjoaa fysioterapia-
palveluja seka myy ja vuokraa alan tarvikkeita. Keravan Laakintavoimistelu on kehittanyt pit-
kajanteisesti toimintaansa ja tarjoomaansa seka kokeillut ennakkoluulottomasti uusia palvelu-
muotoja ja toimintatapoja. Yrityksen tavoitteena on laajentaa asiakaskuntaa ja kasvattaa lii-
kevaihtoa. Yritys on viime aikoina hyodyntanyt myos ulkopuolista konsulttiapua liiketoiminnan
kehittamiseen. Opinnaytetyo liittyy tahan laajempaan yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen.
Tyo on hyvin kaytannonlaheinen ja se on rajattu siten, etta tulokset auttavat kehittamaan yri-
tyksen markkinointia konkreettisten toimenpiteiden kautta. Kysymyksenasettelussa ja tieto-
perustassa on otettu huomioon se tietamyksen taso, joka yrityksessa aihepiirista talla hetkella

on.

Opinnaytetyossa pureudutaan yrityksen omiin medioihin asiakasymmarryksen kasvattamiseksi
ja markkinoinnin kehittamiseksi. Tyossa tarkastellaan yrityksen verkkosivujen analytiikkaa
seka analysoidaan yrityksen verkkonakyvyytta, verkkosivuja, sosiaalista mediaa seka markki-
nointia verkossa. Yrityksen nakyvyytta verkossa myos verrataan kolmen kilpailijan verk-
konakyvyyteen. Lisaksi toimeksiantajalle kirkastetaan kuluttajan kayttaytymista ja markki-
nointiviestinnan mahdollisuuksia tutkimuskirjallisuuden valossa. Alun perin ideana oli hyodyn-
taa myos yrityksen asiakastietojarjestelmaa. Keravan Laakintavoimistelulla ei kuitenkaan ole
kaytossaan varsinaista CRM-jarjestelmaa, vaan potilas-/hoitotietojarjestelma, joka ei taipu-

nutkaan tarkoituksenmukaisen asiakastiedon kokoamiseen.

Opinnaytetyo on tutkielmatyyppinen. Tyo toteutetaan yhdistellen maarallista ja laadullista
tutkimusta. Opinnaytetyossa hyodynnetaan joustavasti erilaisia laadullisen analyysin tapoja,
mika on tyypillista laadulliselle tutkimukselle (Eskola & Suoranta 2014, 162-163). Aineisto
koostuu yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median (Facebook) analytiikasta seka verkkosi-
vujen ja Facebookin sisaltojen laadullisesta analyysista. Analyysin kohteena on kuva-, video ja

tekstimateriaaleja. Yrityksen toteuttamaa maksullista Facebook-mainontaa (boosted post)



koskeva yksityiskohtainen data ei ollut kaytettavissa, joten sen analyysi rajautui tyosta pois.

Aineiston tarkasteluajanjakso on puoli vuotta, marraskuusta 2020 huhtikuuhun 2021.
1.2 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset on esitetty kuviossa 1.

Kasvattaa
asiakasymmarrysta

yrityksessa.

~

Tarjota konkreettisia
kehittamisideoita
markkinoinnin
kehittamiseen.

Mihin
asiakassegmentteihin Miten yritys voi alkaa
yrityksen kannattaisi kehittaa
keskittya digimarkkinointiaan?
digimarkkinoinnissa? »

Miten yritys voi
erottautua
kilpailijoistaan
verkossa?

Kuvio 1: Tyon tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tyon tarkoituksena on kasvattaa asiakasymmarrysta yrityksessa ja tavoitteena on tarjota yri-

tykselle konkreettisia kehittamisideoita markkinointiviestintaan.

Tyossa etsitaan vastauksia siihen, miten yritys voi erottautua kilpailijoistaan verkossa, mihin
asiakassegmentteihin yrityksen kannattaisi keskittya digimarkkinoinnissaan ja miten yritys voi

alkaa kehittaa digimarkkinointiaan.
1.3 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon keskeiset kasitteet liittyvat erityisesti nykyaikaisen markkinoinnin maailmaan.
Keskeisimpia kasitteita on asiakasymmarrys, digimarkkinointi, digitaalinen media, kohdenta-
minen, hakukonemarkkinointi, segmentointi ja sisaltomarkkinointi. Kasitteet on selitetty tar-

kemmin taulukossa 1.



Kasite

Selite

Asiakasymmarrys

Tarkoittaa sita, etta yritys ymmartaa asiak-
kaiden kayttaytymista ja tarpeita. Tahan
tarvitaan tietoa monesta eri lahteesta. (Kot-
ler ym. 2020, 109.)

Digimarkkinointi tai digitaalinen markki-
nointi

Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista di-
gitaalisen median, datan ja teknologian
avulla (Jobber & Ellis-Chadwick 2020, 520).

Digitaalinen media

Viitataan sahkoisiin markkinoinnin kanaviin
eli hakukoneisiin, verkkosivuihin, mobiiliso-
velluksiin, sahkopostiin, digimainontaan ja
sosiaaliseen mediaan (Jobber & Ellis-Chad-
wick 2020, 522).

Kohdentaminen

Kaytetaan myos termia targetointi. Kyseessa
markkinoinnin kohdentaminen valitulle seg-
mentille. Digimarkkinoinnissa mainontaa
voidaan kohdentaa kuluttajien aiemman
verkkokayttaytymisen perusteella ja evas-
teiden avulla. (Jobber & Ellis-Chadwick
2020, 536.)

Hakukonemarkkinointi (SEM)

Markkinointia Googlen hakutulossivujen yh-
teydessa. Tavoitteena on optimoida yrityk-
sen verkkosivujen loydettavyys hakutuloslis-
tauksissa seka hakusanahaussa. (Jobber &
Ellis-Chadwick 2020, 524.)

Hakukoneoptimointi (SEO)

Omien verkkosivujen optimointi, jotta ne
nousevat luonnollisesti hakutulosten kar-
keen (Jobber & Ellis-Chadwick 2020, 524).

Segmentointi

Tarkoitetaan asiakkaiden jakamista eri ryh-
miin tarpeiden, persoonan tai kayttaytymi-
sen perusteella. Saman segmentin asiakkaat
reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin sa-
malla tavalla. (Kotler ym. 2020, 50.)

Sisaltomarkkinointi

Kutsutaan myos inbound-markkinoinniksi
erotuksena perinteiseen markkinointiin (out-
bound). Ideana on, etta kuluttaja tulee
myyjan luokse eli yritys luo verkkoon niin
kiinnostavaa ja kuluttajan tarpeita palvele-
vaa sisaltoa, etta kuluttaja innostuu siita ja
lahestyy itse myyjaa. (Burnes 2017.)

Taulukko 1: Opinnaytetyon keskeiset kasitteet




2 Asiakasymmarryksen rakentuminen

Asiakasymmarrys tuo yritykselle kilpailuetua ja auttaa yritysta tarjoamaan asiakkaalle arvoa
(Kotler ym. 2020, 109). Syvallisen ja eri tiedonlahteisiin perustuvan asiakasymmarryksen
avulla yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen (Laughlin 2014, 76).
Nykyaikainen markkinointiviestinta ja mainonta perustuu vahvasti teknologian tuottamaan

tietoon asiakkaista ja heidan toiminnastaan (Komulainen 2018, 42).

Asiakasymmarryksen rakentamiseen tarvitaan monenlaista tietoa eri lahteista. Keskeisia lah-
teita ovat tutkimustieto, tilastot ja ennusteet. Myos yrityksen tietojarjestelmat tarjoavat tar-
keaa tietoa. Niiden avulla saadaan asiakastietoa ja voidaan muun muassa seurata, miten asi-
akkaat toimivat yrityksen omissa medioissa, verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Analytii-
kan avulla voidaan tarkastella esimerkiksi kayntimaaria, suositteluja, jakamisia, tykkayksia ja

kommentteja seka reaktioita mainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 421-422.)
2.1 Kuluttajan kayttaytyminen

Syvallinen asiakasymmarrys edellyttaa kuluttajan kayttaytymisen ymmartamista. Kuluttajan
ostokseen johtava paatoksentekoprosessin ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja tunnistaa tar-
peen tai tiedostaa ongelman, johon etsii ratkaisua. Seuraavaksi kuluttaja alkaa etsia tietoa
aiheesta. Tiedonhaun seurauksena kuluttajalla on vaihtoehtoja, joita han seuraavaksi arvioi ja
vertailee. Taman jalkeen kuluttaja on valmis tekemaan paatoksen ostamisesta. Lopuksi kulut-

taja viela arvioi paatostaan oston jalkeen. (Jobber & Ellis-Chadwick 2020, 79).

Kuluttajan kayttaytyminen ei kuitenkaan usein ole ihan nain suoraviivaista, silla ostopaatok-
seen vaikuttavat myos monet kulttuuriset, sosiaaliset, persoonalliset ja psykologiset tekijat,
joita on esitelty taulukossa 2 Kotlerin ym. (2020, 144) mukaan. Markkinoijat eivat voi kontrol-
loida naita tekijoita, mutta he voivat ottaa ne huomioon markkinoinnissaan. Esimerkiksi sosi-
aalisten tekijoiden osalta on tarkeaa ymmartaa suosittelujen (word-of-mouth) merkitys. Lahi-
piirin ja tuttavien suosittelut vaikuttavat usein ratkaisevasti ostopaatokseen. Myos nykypaivan
verkkoyhteisoissa jaetaan suosituksia, joilla niin ikaan on merkitysta kuluttajien kayttaytymi-
seen. Toinen kiinnostava tekija markkinoinnin nakokulmasta on motivaatio. Kuluttajien motii-
veista ostopaatoksen yhteydessa voi olla vaikea paasta selville. Jos markkinoija kuitenkin on-
nistuu selvittamaan sen tekijan, joka ajaa kuluttajaa etsimaan ratkaisua ongelmaansa, voi

markkinoija loytaa hyvinkin olennaisen kohdan vaikuttaa kuluttajaan.
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Kulttuuriset Sosiaaliset Persoonalliset Psykologiset
Kulttuuri Viiteryhmat Ika ja elamanvaihe Motivaatio
Alakulttuuri Perhe Ammatti Havaintokyky
Yhteiskuntaluokka Roolit ja asema Taloudellinen ti- Oppimiskyky

lanne

Elamantyyli Uskomukset ja asen-

teet
Persoonallisuus ja
kasitys itsesta

Taulukko 2: Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Breschi (2020) on yksiloinyt 16 erilaista kuluttajan tarvetta. Asiakkaan perimmainen tarve on
saada tuotteen tai palvelun avulla ratkaisua jokin ongelma, joten tuotteen toimivuus on tar-
keaa. Asiakkaalla on yleensa my0s jokin budjetti, minka rajoissa han tekee hankinnan, siksi
hinnan on oltava sopiva. Lisaksi asiakas yleensa etsii itselleen helppoa ratkaisua, joten muka-
vuuden ja kokonaisvaltaisen kayttokokemuksen merkitys on suuri. Asiakasta kiinnostaa myos
muotoilu, jolla ei tarkoiteta vain esteettisia seikkoja, vaan myos toiminnallisuutta, helppo-
kayttoisyytta ja intuitiivisuutta. Lisaksi asiakas haluaa luotettavan ratkaisun riittavalla suori-
tuskyvylla ja tehokkuudella, jotta voi saavuttaa tavoitteensa. Tuotteen tai palvelun tulee olla
myos yhteensopiva asiakkaan kayttamien muiden tuotteiden ja palveluiden kanssa. Breschin
mukaan palveluprosesseihin liittyy erikseen omia erityisia tarpeita, joita ovat empatia, reilut
ehdot, toiminnan lapinakyvyys, tunne kontrollista eli mahdollisuus vaikuttaa ostoprosessiin
(palautukset, muutokset), monipuoliset ja joustavat vaihtoehdot, riittava tieto ja aktiivinen

kommunikointi ostoprosessin aikana seka palvelun saatavuus ja saavutettavuus.

Asiakasymmarryksen kasvattamiseksi on hyva kartoittaa aluksi yrityksen nykyiset asiakkaat,
millaisista asiakkaista yrityksen nykyinen asiakaskunta koostuu, missa kanavissa ja miten asi-
akkaat kohdataan. Kanavia on tarkea analysoida tarkemmin ja selvittaa, mitka kanavat ovat
tehokkaimpia ja tarkeimpia seka missa kilpailijat ovat. On hyva myos analysoida, mitka kana-
vat ovat tulossa tarkeiksi tai vahemman tarkeiksi. Myos yrityksen omia prosesseja asiakkaan
kohtaamiseen on syyta tarkastella ja pohtia, onko prosessi vaikuttava. Nain saadaan selville

eri asiakasryhmille parhaiten toimivat kanavat ja ratkaisut. (Porkka 2014, 9-12.)

Digitaaliset alustat ja sosiaalinen media ovat keskeinen osa kuluttajan ostopaatosprosessia.
Jotta yritys voi markkinoida tuotteita ja palvelujaan tehokkaasti on yrityksen tiedettava,
missa maarin ja miten erilaiset asiakkaat ylipaansa hyodyntavat eri kanavia verkossa. Lisaksi
on hyva tietaa, kuinka paljon aikaa kulutetaan eri kanavissa. (Jobber & Ellis-Chadwick 2020,

536-538.) Pitkan aikavalin digitalisaation synnyttamia trendeja verkossa on muun muassa
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tuotetiedon jakamisen lisaantyminen, vuorovaikutus ja tuotekehitys yhdessa asiakkaiden

kanssa ja brandien merkityksen korostuminen. (Komulainen 2018, 29.)

Verkkosivun latausnopeus on yksi keskeinen tekija, joka vaikuttaa siihen, jaako kayttaja si-
vuille ylipaansa tutkimaan tarjontaa tarkemmin. Lahes 65 prosenttia asiakkaista ei jaksa odot-
taa sivujen latautumista kuin kolme sekuntia. Ratkaiseva tekija kuluttajan ostopaatoksessa on
verkkosivun visuaalinen ulkoasu. 93 prosenttia kuluttajista arvostaa visuaalista ilmetta osto-
paatosta tehdessaan ja 42 prosenttia perustaa mielipiteensa sivusta yksinomaan ulkoasun pe-
rusteella. Yli puolet asiakkaista lahtee sivuilta, eika enaa palaa, jos he eivat pida visuaali-
sesta ilmeesta. 96 prosenttia pitaa videoita hyodyllisena tehdessaan ostopaatoksen. Asiakkaat
lukevat mielellaan myos suosituksia. Jopa 92 prosenttia asiakkaista luki arvosteluja ostaes-
saan verkossa. My6s sivujen mobiilikaytettavyys on tarkeaa. Alypuhelinten kayttajista 75 pro-
senttia hylkaa verkkosivuston, jos sita ei ole optimoitu mobiililaitteille. (Komulainen 2018,
218-223.)

2.2 Verkkokayttaytyminen ja sosiaalisen median kayttajat

Maailmanlaajuisesti internetia kayttaa 4,7 miljardia ja sosiaalista mediaa 4,2 miljardia ih-
mista. Viimeisimman vuoden aikana sosiaalisen median kaytto kasvoi 13,2 prosenttia. Interne-
tin kayttajat kuluttavat netissa aikaa keskimaarin 6 tuntia ja 54 minuuttia, josta 2 tuntia ja
25 minuuttia kulutetaan sosiaalisessa mediassa. 63 prosenttia kayttajista kayttaa internetia
tiedonhakuun, reilu 56 prosenttia yhteydenpitoon ystavien ja sukulaisten kesken ja reilu 55
prosenttia uutisten ja ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen. Yli 90 prosenttia 16-64-vuo-
tiasta kuluttaa videosisaltoja kuukausittain verkossa. Kaiken kaikkiaan eniten sosiaalisen me-

dian sisaltoja kuluttavat 18-34-vuotiaat. (We are social 2021.)

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava. Sita kayttaa globaalisti 2,7 miljardia ih-
mista, YouTubea kayttaa 2,3 miljardia ja WhatsAppia kayttaa 2 miljardia. Instagramin kaytta-
jia on 1,2 miljardia. Sosiaalista mediaa kaytetaan enimmakseen uutisten ja ajankohtaisten ta-
pahtumien seurantaan, viihteellisten sisaltojen kuluttamiseen ja ajan kuluksi. Kaikissa ikaryh-
missa naiset kommentoimat selvasti aktiivisemmin Facebookissa kuin miehet. Naiset myos
klikkaavat mainoksia merkittavasti herkemmin kuin miehet. Jo yli puolet maailman nettisurf-

failusta tapahtuu mobiililaitteilla. (We are social 2021.)

Suomen virallisen tilaston (SVT) mukaan (2020) suomalaiset kayttavat internetia yleisimmin
viestintaan, medioiden seuraamiseen, ostoksiin ja asioiden hoitamiseen. Vuonna 2020 82 pro-
senttia 16-89-vuotiaista suomalaisista kaytti internetia useasti paivassa. Netin viestintata-
voista yleisin on sahkdposti, jota kayttaa 87 prosenttia 16-89-vuotiaista. Alypuhelimella pika-
viestii 76 prosenttia ja internet-puheluita soittaa 72 prosenttia suomalaisista. Medioista inter-

netissa seurataan yleisimmin verkkolehtia ja televisioyhtioiden uutissivuja, joiden
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seuraaminen on yleistynyt. Netin kaytto useasti paivassa yleistyi eniten 65-74-vuotiaiden ja

75-89-vuotiaiden ikaryhmissa.

Myo0s sosiaalisen median kaytto on yleistynyt entisestaan ja some-kanavia seuraa jo 69 pro-
senttia 16-89-vuotiaista. Suhteellisesti suurinta kasvu on ollut vanhimmissa ikaryhmissa. 65-
74-vuotiaissa yhteisopalveluiden seuraajien maara kasvoikin alle 200 000:sta yli 300 000:een
ja 75-89-vuotiaissa 45 000:sta yli 75 000:een vuonna 2020. Suomalaisten yleisimmin kayttama
sosiaalisen median palvelu on Facebook, jota seuraa 58 prosenttia 16-89-vuotiaista. Seuraa-
vina tulevat WhatsApp ja Instagram 50:n ja 39 prosentin osuuksilla. 54 prosenttia 16-89-vuoti-

aista on ostanut tavaroita ja palveluita netin kautta. (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2020.)

Suurin osa netin kayttajista loytaa brandeja ja tuotteita hakukoneiden (34 %), tv-mainosten
(33 %), suosittelujen (29 %), sosiaalisen median mainosten (28 %) tai verkkosivujen (28 %)
kautta. Nuorempiin ikaryhmiin verrattuna yli 45-vuotiaat kayttavat huomattavasti enemman
hakukoneita kuin sosiaalista mediaa brandi- ja tuotetiedon etsimiseen. Brandiin ja tuotetie-
don loytyminen johtaa useimmiten vierailuun brandin verkkosivulla (50 %), tuote- tai brandivi-
deon katsomiseen (25 %) tai brandin seuraamiseen sosiaalisessa mediassa (23 %). Digitaalinen
markkinoinnin arvo ja maarat kasvoivat vuonna 2020. Suurimmat volyymit markkinoinnissa
ajoittuvat vuoden viimeiseen neljannekseen. Trendi viittaa siihen, etta kasvu jatkuu vuonna
2021. Erityisesti Instagram-markkinoinnin odotetaan kasvavan merkittavasti. Jopa 60 prosent-
tia yrityksista arvio investoivansa lisaa sosiaalisen median mainontaan, ja nimenomaan In-
stagramissa, johon on tullut paljon uusia ominaisuuksia mainonnan parempaan kohdentami-

seen ja ylipaansa nakyvyyteen. (We are social 2021.)

3 Markkinointiviestinta digiaikana

Philip Kotlerin perinteisen 4P-mallin mukaan markkinoinnin strategiset muuttujat ovat tuote
(product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Naita kilpailukei-
noja saatamalla ja oikein sekoittamalla (marketing mix) yritys voi vaikuttaa asiakkaan osto-
paatokseen, paasta markkinoinnin tavoitteeseensa ja menestya markkinoilla. (Kotler ym.
2020, 51-52.)

Christian Gronroos on tutkinut erityisesti palvelujen markkinointia ja hanen mukaansa markki-
nointimix-lahestymistavan heikkous on siina, ettei se ota riittavasti huomioon asiakasnakokul-
maa. Vaikkakin Kotlerin malliin sittemmin lisattiin viela 3 muuta muuttujaa, ihmiset (people),
prosessi (process) ja fyysinen todiste/ymparisto (physical evidence/environment), on se jous-
tamaton ja kankea muuttuvissa tilanteissa. Keskeinen ongelma on, etta lahestymistavassa lah-
detaan liikkeelle yrityksen sisalta, minka vuoksi muuttujien hallinnasta tulee helposti tarke-

ampaa kuin asiakkaiden ymmartamisesta. Asiakkaat nahdaan toiminnan kohteina eika
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aktiivisina toimijoina, joiden kanssa ja joille ratkaisuja kehitetaan. (Gronroos 2015, 325.)
Myoskaan Jorma Kananen (2018, 18-19) ei pida mallia toimivana nykyisessa markkinoinnin toi-
mintaymparistossa. Perinteisessa markkinoinnissa viestinta oli yksisuuntaista massaviestintaa.
Taman paivan viestinta on yksiloitya, personoitua, asiakkuuden ja ostoprosessin vaiheen huo-
mioon ottavaa. Digiaika onkin avannut markkinointiviestinnalle aivan uudet kanavat: digi-
markkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin. Samalla markkinointi on muuttunut tyr-

kyttavasta yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi viestinnaksi.

3.1 Sisaltomarkkinointi ja arvon tuottaminen

Perinteinen markkinointiviestinta (outbound) on tapahtunut erityisesti tapahtumien, markki-
nointipuheluiden seka tv-, radio- ja printtimainonnan avulla. Perinteisessa markkinoinnissa
yritys on etsinyt asiakasta. Tallainen markkinointi on kuitenkin kaymassa tehottomaksi, koska
kuluttajia lahestytaan jatkuvasti niin monilla eri viesteilla monissa eri kanavissa. Kuluttajat
eivat myoskaan halua tulla hairityksi markkinointiviesteilla ja siksi kuluttajat kayttavat ene-
nevissa maarin erilaisia mainonnan suodattimia, estoja ja kieltoja. Perinteinen markkinointi-
viestinta ei enaa tavoita kuluttajaa toivotulla tavalla. Lisaksi kuluttajien on yha helpompi et-
sia itsenaisesti tietoa tuotteista ja palveluista, verrata vaihtoehtoja ja myos ostaa verkossa.
Inbound-markkinoinnissa ideana on, etta kuluttaja tulee myyjan luokse. Tarkoituksena on,
etta yritys luo niin kiinnostavaa ja kuluttajan tarpeita palvelevaa sisaltoa verkkoon, etta ku-
luttaja innostuu siita ja lahestyy itse myyjaa. Inbound-markkinoinnin kanavia ja keinoja ovat
muun muassa verkkosivut, blogit, hakukoneet ja sosiaalinen media. Sisaltoa voi tuottaa teks-
tin, kuvan tai videoiden muodossa. Yleensa kuluttaja yritetaan saada vierailemaan yrityksen
verkkosivuilla ja etsimaan lisatietoa tuotteista tai palveluista. Digitaalisessa markkinoinnissa
viesti voidaan myos kohdentaa tarkasti valitulle yleisolle teknologiaa hyodyntaen, joten viesti
on vaikuttavampi kuin perinteisessa markkinoinnissa. Laadukkaaseen sisaltoon perustuva in-
bound-markkinointi on myos kustannustehokasta. Niin perinteisessa kuin digitaalisessa makse-
tussa mainonnassa kulut nousevat nopeasti korkeiksi. Esimerkiksi hakukonemarkkinoinnissa
kulut muodostuvat sen mukaan, miten mainosta klikataan, siksi kilpailuilla hakusanoilla kulut

riistaytyvat helposti kasista. (Burnes 2017; Halligan 2021.)

Asiakkaan omaan valintaan seka taman tarpeisiin ja mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa
markkinointiviestintaa kutsutaan myos sisaltomarkkinoinniksi (content marketing). Sisalto-
markkinointi ei ole vain ostamiseen ohjaavaa mainontaa, silla tavoitteena on luoda arvoa koh-
deryhmalle myos neuvojen, opastuksen, viihdyttamisen tai inspiraation kautta. (Rummukai-
nen, Hakola & Hiila 2019, 32-33.) Asiakkaalle arvoa tuottavan sisallon tuotanto ja markkinoin-
tiviestinta edellyttaa irrottautumista organisaatiolahtoisesta puheesta, jolla tavoittaa vain
murto-osan potentiaalisista asiakkaista. Organisaatiolahtoisen viestinnan kautta on vaikea vai-
kuttaa asiakkaiden ajatteluun ja asenteisiin. Arvoa tuottavan viestinnan voi aloittaa yksinker-

taistamalla viesteja ja tekemalla sisalloista helposti omaksuttavia. Kannattaa valttaa



14

kuvaamasta sita, mita yritys tekee tai tarjoaa ja jaarittelemalla yrityksen historiasta tai me-
riiteista. Enemmin kannattaa kaantaa huomio siihen, mita asiakas saa. Arvontuottoon perus-
tuva sisallon tarkoituksena on auttaa asiakasta oman toiminnan kehittamisessa ja muutoksen
ymmartamisessa seka uusien mahdollisuuksien loytamisessa. Sisaltojen kautta tuodaan esiin
omaa osaamista ja siten profiloidutaan haluttavaksi kumppaniksi ja ajatusjohtajaksi. Jokaisen
yrityksen on mietittava, mika on sopiva suhde erilaisille markkinointiviesteille. Jossakin ta-
pauksissa perinteinen tuote- tai ratkaisumarkkinointi on varmasti riittava taso, mutta kaikilla
tasoilla olisi kuitenkin hyva paasta kohti arvontuottopuhetta, jos sisalloilla halutaan vaikuttaa
asiakkaisiin. (Tanni & Keronen 2017, 38-41.)

Ostamaan ohjaavien ja koukuttavien markkinointiviestien aika ei kuitenkaan ole tyystin ohi,
koska asiakkaita sitouttavan sisaltomarkkinoinnin rinnalla yrityksen tarvitsee myos myyda.
Hyva markkinointiviesti herattaa kuluttajan huomion, sytyttaa kiinnostuksen, saa aikaan osto-
halun ja saa ostamaan. Tehokkaiden markkinointiviestien suunnittelun perustana on pitkaan
pidetty niin sanottua AIDA-mallia. AIDA tulee sanoista attention, interest, desire ja action.
(Kotler ym. 2020, 428.) Myos Kanasen (2018, 44) mukaan malli kuvaa edelleen hyvin kulutta-

jan ostoprosessia ja sita, miten kuluttajaan voidaan vaikuttaa ostoprosessin eri vaiheissa.

Markkinointiviesteissa kannattaa panostaa otsikkoon tai julkaisun aloitukseen, silla 80 pro-
senttia viestin nahneista lukee vain otsikon ja 20 prosenttia paatyy lukemaan koko sisallon.
Karkeen kannattaakin laittaa avainsanoja, jotka liittyvat asiakkaan tarpeen tayttymiseen tai
joilla asiakas etsii ratkaisua ongelmiin. Apua oikeiden avainsanojen loytymiseen ja samalla
vinkkeja otsikoihin voi hyodyntaa verkon ilmaisia tyokaluja, esimerkiksi Keyword Tool, Buzz-
sumo ja Topsy. Hyva otsikko on napakka ja totuuden mukainen, turhat niin sanotut klikkiotsi-
kot vain arsyttavat verkkokayttajia. Useinkaan pelkka teksti ei riita, silla digimaailmassa ku-
villa paljon merkitysta. Kuvat ja videot saavat 60 prosenttia enemman huomiota kuin pelkka

teksti, ja niita jaetaan 40 kertaa enemman. (Komulainen 2018, 122.)

Kaiken kaikkiaan yrityksen nakyvyys verkossa on monen tekijan summa. Yrityksen omien toi-
mien lisaksi nakyvyyteen ja tunnettuuteen vaikuttaa kaikkien verkkokayttajien toiminta. Yri-
tyksen nakyvyys voi siten olla luonnollista nakyvyytta yrityksen omissa kanavissa (owned), na-
kyvyytta maksullisen mainonnan kautta (paid) tai ansaittua nakyvyytta muiden medioissa
(earned). Lisaksi nykyaan saatetaan viela erotella erikseen jaettu (shared) nakyvyys, joka viit-

taa kaikenlaiseen brandin mainintaan sosiaalisessa mediassa. (Meltwater 2021.)
3.2 Palvelujen markkinoinnin erityispiirteet

Palvelujen markkinointiin ja markkinointiviestintaan liittyy omia erityispiirteita. Gronroos
(2015, 359) puhuu markkinointiviestinnan osalta kokonaisvaltaisesta viestinnasta, jossa yhdis-

tyy nelja eri osa-aluetta. Viestit voivat olla suunniteltuja viesteja, tuoteviesteja,
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palveluviesteja tai suunnittelemattomia viesteja. Nama kaikki nelja viestinnan lahdetta tulisi
ottaa huomioon markkinointiviestinnan strategisessa suunnittelussa ja pitkajanteisessa toteu-

tuksessa.

Suunnitelluilla viesteilla tarkoitetaan kampanjoita, joita toteutetaan eri medioiden valityk-
sella. Naihin viesteihin kuluttajat luottavat yleensa vahiten. Tuoteviestit ovat yrityksesta ja
sen tarjoomasta kertovia viesteja. Palveluviesteilla puolestaan viitataan palveluprosessin ai-
kana muotoutuneisiin viesteihin, esimerkiksi tyontekijoiden vuorovaikutukseen asiakkaiden
kanssa seka henkilokunnan ulkoisen olemuksen, fyysisen ympariston tai jarjestelmien valitta-
miin viesteihin. Suunnittelemattomiin viesteihin sisaltyy suusanallinen viestinta ja referenssit
eli asiakkaiden arviot ja mielipiteet yrityksesta ja sen palveluista. Viesteja voidaan jakaa eri
medioissa tai suoraan yhdelta ihmiselta toiselle. Juuri suunnittelemattomia viesteja pidetaan
kaikkein luotettavimpina ja siksi niiden vaikutus on usein merkittava. Suositusten maara kor-
reloi vahvasti yrityksen kasvuvauhdin kanssa; suuri yrityksen puolestapuhujien maara on jar-
kevaa jo yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden nakokulmasta. Myonteinen suusannallinen
viestinta myos vahentaa tarvetta panostaa markkinointiviestintaan. Periaatteessa erinomai-
nen asiakasvuorovaikutus ja myonteinen suusanallinen viestinta voivat mahdollistaa sen, ettei
pienen yrityksen tarvitse toteuttaa markkinointikampanjoita muulloin kuin uusien palveluiden
tai muutosten yhteydessa. Markkinointiviestinnassa usein panostetaan eniten kampanjoihin eli
viesteihin, joihin vahiten luotetaan. Jos yritys hallitsee kokonaisvaltaisen viestinnan, voi se
tehda viestinnallaan merkittavan vaikutuksen ja parantaa markkinoinnin tuloksellisuutta.
(Gronroos 2015, 359-365.)

Markkinointiviestien suunnittelussa on hyva ottaa huomioon palveluiden aineettomuus ja pro-
sessimaisuus. Palveluja, prosesseja ja asiakkaalle koituvaa hyotya on hyva konkretisoida ym-

marrettavasti selvin esimerkein ja vertauskuvin. On tarkeaa huolehtia myos markkinointivies-
tien- ja toimenpiteiden johdonmukaisuudesta. Lisaksi tulisi perehdyttaa ja sitouttaa tyonteki-

jat viestintaan, jotta koko yritys viestii yhdenmukaisesti. (Gronroos 2015, 371-373.)
3.3 Segmentointi ja markkinoinnin kohdentaminen

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista eri ryhmiin tarpeiden, persoonan tai kayt-
taytymisen perusteella. Saman segmentin asiakkaat reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin
samalla tavalla. Segmentoinnin jalkeen yritys arvioi segmentteja ja valitsee houkuttelevim-
mat segmentit, joille kohdentaa markkinointinsa. Erityinen markkinasegmentti on niin sanottu
niche eli kapea markkinarako. (Kotler ym. 2020, 50.) Yrityksen on tunnistettava tarkeimmat
segmentit ja otettava myos huomioon markkinan mahdollisuudet kasvutavoitteiden ja kilpai-
lussa menestymisen kannalta. Yrityksella tulee olla erottavia kilpailutekijoita, joiden avulla

se voi menestya valitsemissaan segmenteissa. Lisaksi on mietittava, miten asiakkaisiin ollaan
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yhteydessa ja minka kanavien kautta asiakkaat kohdataan seka minkalaisia tavoitteita asete-
taan. (Porkka 2014, 13-16.)

Tannin ja Kerosen (2017, 62) mukaan digitaaliselle aikakaudelle sopii parhaiten motiivipohjai-
nen segmentointi, jossa perehdytaan asiakkaiden tiedontarpeisiin ja tavoitteisiin seka hanta
motivoiviin asioihin suhteessa siihen arvoon ja maailmankuvaan, jota yritys tarjoaa. Motiivit
ohjaavat ihmisen kayttaytymista tiettyyn suuntaan. Motivaatio puolestaan kuvaa sita, milla
vireydella tavoitteen saavuttamiseksi toimitaan. Yrityksen tulisi etsia vastauksia siihen, mitka

tekijat ohjaavat asiakkaan toimintaa ostoprosessin eri vaiheissa.

Kayttaytymiseen perustuva targetointi on keskeinen osa digimarkkinointia. Tama tarkoittaa,
etta mainontaa voi kohdentaa kuluttajien aikaisemman kayttaytymisen perusteella. Teknisesti
tama perustuu siihen dataan, jota kerataan evasteiden avulla kuluttajan surffatessa verkossa.
Esimerkiksi sosiaalisen median palvelut keraavat kayttajista paljon erilaista dataa, jonka pe-
rusteella mainontaa voidaan kohdentaa muun muassa demografisten tekijoiden kuten ian, su-
kupuolen, koulutustason tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. Aluksi on tarkeaa selvittaa tar-
kemmin asiakkaan mediakayttaytyminen, kiinnostuksen kohteet ja verkkokayttaytyminen,
jotta osataan valita sopiva digitaalinen media ja oikea kanava. (Jobber & Ellis-Chadwick 2020,
536-538.)

3.4 Digimarkkinointi ja -mainonta

Digimarkkinointi tai digitaalinen markkinointi (digital marketing) tarkoittaa markkinoinnin ta-
voitteiden saavuttamista digitaalisen median, datan ja teknologian avulla. Digitaalisella medi-
alla (digital media) viitataan kaikkiin niihin sahkoisiin kanaviin, joissa yritys voi viestia ja olla
yhteydessa yleisoon verkossa. Erilaisia digitaalisia medioita ovat hakukoneet, verkkosivut, mo-
biilisovellukset, sahkoposti, digimainonta ja sosiaalinen media. Sosiaalinen media on keskei-
nen digitaalinen media markkinointiviestinnassa. Sosiaalisessa mediassa yritys voi hyodyntaa
omaa luonnollista nakyvyyttaan, mutta myos hankkia lisanakyvyytta markkinointikampan-
joilla. (Jobber & Ellis-Chadwick 2020, 520-522.)

Sosiaalisen median kanavista Facebook on keskeinen digimarkkinoinnin ja -mainonnan kanava,
mutta Facebookin alati muuttuvat algoritmit ja toiminnot pohdituttavat markkinoijia. Nykyi-
sin orgaanista (maksutonta) nakyvyytta tuntuu olevan vaikea saada. Toisaalta laadukkaaseen
orgaaniseen nakyvyyteen perustuvaa strategiaa pidetaan menestysreseptina. Hyvalla sisallolla
ja kiinnostavalla brandilla voidaan saada huomattavaa orgaanista nakyvyytta ja rakentaa
brandimielikuvaa somessa. (Kiiskinen 2020.) Orgaanisesti julkaistujen sisaltojen nakyvyytta
voi myos parantaa kayttajaanalytiikkaa tutkimalla, esimerkiksi julkaisuajalla voi olla merki-
tysta siihen, miten julkaisuun reagoidaan tai miten se lahtee leviamaan. Hashtagien (aihetun-
niste) kaytto orgaanisten julkaisujen nakyvyyden edistamiseen Facebookissa jakaa mielipi-

teita. On oikeastaan epaselvaa, missa maarin ne edesauttavat orgaanista nakyvyytta -
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suosivatko algoritmit postauksia, joissa niita on kaytetty tai missa maarin Facebookin kaytta-
jat hyodyntavat hashtageja sisallon haussa. Toisaalta ei niista todennakoisesti haittaakaan

ole. Facebook itse ainakin markkinoita niiden kayttoa aiempaa enemman. (Hutchinson 2020.)

Kilpailu some-nakyvyydesta on kuitenkin kovaa, joten ei kannata jaada vain algoritmien ar-
moille ja luottaa siihen, etta hyva sisalto nousee orgaanisesti tavoitellun kohderyhman sil-
mille. Maksetun mainonnan kohdennusmahdollisuuksilla voidaankin tehokkaasti tavoittaa ha-
luttu kohderyhma. Facebookissa voi mainostaa joko mainostamalla omia julkaisujaan (boosted
post) tai tekemalla erikseen mainoksia (Facebook ads). Mainokset nakyvat useammassa pai-
kassa kuin mainostetut omat julkaisut. Ne nakyvat muun muassa kohderyhman uutisvirrassa,
Marketplace-toiminnossa, videosyotteissa, tarinoissa, artikkeleissa, Facebookin oikeassa sa-
rakkeessa (poytakoneella kayttaville) ja Messenger-postilaatikossa. Mainostaja voi itse halu-
tessaan paattaa sen, missa kaikkialla mainos nakyy. Mainosten luominen aloitetaan perusta-
malla kampanja Facebookin mainosten hallinta -tyokalulla. Mainokset voi luoda samalla ker-
taa seka Facebookiin etta Instagramiin. Mainoksia voidaan kohdentaa tarkemmin maaritellylle
kohdeyleisolle kuin omia mainostettuja julkaisuja. Mainoksilla saa siten huomattavasti laa-
jempaa nakyvyytta ja vaikuttavuutta aikaiseksi kuin vain mainostamalla omia julkaisuja. (Fa-
cebook for Business 2021a, 2021b; Kiiskinen 2020; Parmelee 2021.)

Maksullisella hakukonemarkkinoinnilla (search engine marketing eli SEM) optimoidaan yrityk-
sen verkkosivujen loydettavyys hakutuloslistauksissa seka hakusanahaussa. Myos omia verkko-
sivuja voi optimoida niin, etta ne nousevat luonnollisesti hakutulosten karkeen, talloin puhu-
taan hakukoneoptimoinnista eli SEO:sta (search engine optimization). (Jobber & Ellis-Chad-
wick 2020, 524.) Verkkosivujen hakukoneoptimoinnin tason voi tarkastaa esimerkiksi web-
site.grader.com-sivustolla. Samalla se analysoi myos sivujen suorituskyvyn, latautumisnopeu-
den, toimivuuden mobiilinaytolla ja sivun turvallisuuden tason. On tarkeaa varmistua siita,
etta SEO on kunnossa, ennen kuin aloittaa maksullisen hakukonemarkkinoinnin eli Google Ads
-mainonnan. Googlen tavoitteena on saada mainostaja kayttamaan paljon rahaa, joten kaikki
sen ehdottamat mainosasetukset eivat ole optimaalisia verkkosivun loydettavyyden kannalta.
Avainsanat, joilla mainos nakyy, on syyta rajata tarkkaan. Koska mainonnan kulut perustuvat
mainoksen klikkauksiin (PPC, pay per click), mainostaja voi joutua maksamaan paljon, jos
mainos nakyy jonkun yleisen avainsanan yhteydessa. Jos sivun SEO on kunnossa, sivu saattaa
jo luonnostaan tulla hakutulosten karkeen, joten mainos on turha. (Komulainen 2018, 153-
159.)

Facebook-mainontaa verrataan usein hakokonemainontaan. Molemmat perustuvat algoritmei-
hin ja kohdentamiseen. Facebook-mainonta on kuitenkin edullisempaa ja sita voi kohdentaa
huomattavasti tarkemmin. Visuaalisuus lisaa Facebook-mainosten kiinnostavuutta. Houkutte-
levia mainoksia voi tehda katevasti muun muassa Canva-ohjelmalla (www.canva.com). (Komu-
lainen 2018, 251-252.)
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4  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja Keravan Laakintavoimistelu Oy on fysioterapia-alan yritys. Fy-
sioterapia edistaa yksilon aktiivisuutta kehittamalla, yllapitamalla ja palauttamalla terveytta,
lilkkumiskykya, fyysista aktiivisuutta ja toimintakykya. Fysioterapian menetelmia ovat ohjaus
ja neuvonta, terapeuttinen harjoittelu, manuaalinen ja fysikaalinen terapia seka apuvali-
nepalvelut. Palvelut ovat henkilgille, joiden liikkumis- ja toimintakyky ovat tai saattavat olla
uhattuina ikaantymisen, vamman, kivun, sairauden, toimintahairion tai ymparistotekijoiden

vuoksi. (Suomen Fysioterapeutit 2020.)

Keravan Laakintavoimistelun toiminta-ajatuksena on tarjota kokonaisvaltaista asiakaslahtoista
fysioterapian asiantuntijuutta niin tiedollisesti kuin manuaalisin taidoin. Fysioterapiapalvelun
tavoitteena on yksilollinen ja laadukas, persoonallisessa ja viihtyisassa ymparistossa toteu-
tettu asiakkaan kuntoutus, jota erityisterapiat taydentavat. Yrityksen arvot ovat ihmisarvon
kunnioittaminen, vastuullisuus, kumppanuus ja terveys. (Toiminnan kuvaus laadun varmista-
miseksi 2020.)

4.1 Liiketoiminta

Keravan Laakintavoimistelu on yli 37 vuotta alalla toiminut osakeyhtio ja sen toimitusjohtaja
on Terhi Enjala. Yrityksen kotipaikka on Kerava. Yritys on oikeastaan kolmen eri yrityksen ko-
konaisuus, silla yritysperheeseen kuuluvat myos Fysio Kerava Oy ja Lahden Kipupiste Oy. Suu-
rin osa aktiivisesta liiketoiminnasta kanavoituu kuitenkin Keravan Laakintavoimistelun kautta.
Yrityksessa on 11 tyontekijaa, joista osa on osa-aikaisia. My0Os yrityksen toimitusjohtaja osal-

listuu asiakastyohon. Yrityksen liikevaihto on noin puoli miljoonaa. (Enjala & Enjala 2020.)

Yrityksen tarjooma sisaltaa kattavasti erilaisia fysioterapian palveluja ja kuntoutushoitoja,
kaiken kaikkiaan yli 20 erilaista palvelu- tai hoitomuotoa. Keravan Laakintavoimistelu on myos
Kelan kilpailuttama palveluntarjoaja. Erityisesti allasterapiapalveluista syntyy paljon liike-
vaihtoa, silla osalla asiakkaista voi olla useita kymmenia terapiakertoja vuodessa. Keskimaarin
tarve terapialle on 1-2 kertaa viikossa. Kuntoutusasiakkaita on paljon ympari vuoden. (Enjala
& Enjala 2020; Keravan Laakintavoimistelu 2020.)

Yrityksen toimitilat sijaitsevat Keravalla, missa yritys toimii muutama vuosi sitten remon-
toiduissa vuokratiloissa. Osa hoidoista tapahtuu kuitenkin asiakkaiden kotona tai muissa ti-
loissa, esimerkiksi allasterapiat toteutetaan uimahalleissa tai muissa kuntoutustiloissa. (En-
jala & Enjala 2020.)

4.2  Asiakkaat ja markkinointi

Keravan Laakintavoimistelun asiakkaat tulevat Keravalta ja sen lahialueilta, erityisesti Jar-

venpaasta ja Sipoosta. Asiakkaista liki puolet on itsemaksavia asiakkaita. Noin 25 prosenttia
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asiakkaista on Kelan asiakkaita, mika on noin 30 % liikevaihdosta. Kelan asiakkaat valitsevat
itse palvelutarjoajan Kelan kilpailuttamien yritysten joukosta. Keravan Laakintavoimistelun
arvion mukaan asiakkaat tutustuvat kilpailutettuihin yrityksiin erityisesti verkkosivujen kautta
ennen paatoksentekoaan. Moni asiakas myos soittaa etukateen ja kyselee lisaa yrityksesta ja
sen palveluista. Kaupunkien, yritysten ja vakuutusyhtioiden osuus asiakaskunnasta on noin 25
%. Asiakaskunta edustaa kaikenikaista vaestoa, toki tyoikaisten ja vanhemman vaeston osuus
on merkittava. Suurin osa asiakkaista onkin 50-75-vuotiaita. Itsemaksavissa asiakkaissa on kui-

tenkin verrattain paljon myos nelikymppisia naisia. (Enjala & Enjala 2020.)

Yrityksen markkinointi on keskitetty Keravan Laakintavoimistelun alle, silla se on vahvin
brandi. Fysio Keravalla ja Lahden kipupisteella on molemmilla omat verkkosivunsa, mutta
niista ohjataan Keravan Laakintavoimistelun sivuille. Yrityksella on kaytossaan kolme eri sosi-
aalisen median kanavaa: Facebook, Instagram ja YouTube. Naista aktiivisin on Facebook,
jossa hyodynnetaan myos maksullista mainontaa (boosted post). Lisaksi yritys on tehnyt aktii-
visesti hakukonemarkkinointia. Hakukonemarkkinointiin onkin kaytetty viime vuosina melko
paljon rahaa. Keravan Laakintavoimistelulla on markkinointistrategia, jota paivitetaan saan-
nollisesti. Yritys on hyodyntanyt myos graafista suunnittelijaa digitaalisessa markkinointivies-
tinnassaan. Lisaksi liiketoiminnan konsultti on auttanut yritysta kirkastamaan tavoitteita ja
ydinviesteja. Paavastuu yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelusta ja sen kaytannon to-

teutuksesta on yrityksen toimitusjohtajalla. (Enjala & Enjala 2020.)
4.3  Toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparistoon vaikuttaa monet eri tekijat. Taloudellisesta nakokulmasta kes-
keisia tekijoita ovat ostovoima, tulotaso ja kulutusaste. Yleensa myos kokonaistalouden on-
gelmat vaikuttavat kysyntaan. Lisaksi teknologiset tekijat, esimerkiksi yhteiskunnan ja kulut-
tamisen digitalisoituminen, saatelevat osaltaan yrityksen toiminnan reunaehtoja. Myos kilpai-
lijat ovat osa yrityksen toimintaymparistoa. Yrityksen onkin asemoitava itsensa huolella suh-
teessa kilpailijoihin ja niiden tarjontaan. Kilpailijatiedon hankintaan on monta kanavaa, joista
yksi on yrityksen mainontaan tutustuminen. Toimintaympariston ymmartaminen vaatii myos
tietoa toimialasta, sen toimintatavoista ja tulevaisuuden nakymista seka alueellisesta kilpai-
luymparistosta ja markkinatilanteesta. Lisaksi toimintaymparistoon liittyy moninaisia sosiaali-
sia ja kulttuurisia tekijoita, kuten vaeston ikarakenne ja terveydentilaan seka vallitsevat ar-
vot, tavat ja tottumukset. (Viitala & Jylha 2013, 45-47.)

Taloudellisina ja toiminnallisina haasteina Keravan Laakintavoimistelulla on kuluneen vuoden
aikana ollut koronapandemia seka tyovoimapula. Koronapandemia ei kuitenkaan ole vaikutta-
nut niin paljon liiketoimintaan, kun aluksi ehka luultiin. Alkushokin, kevaan 2020, jalkeen asi-
akkaiden virta on jatkunut tasaisena tilanteesta huolimatta. Yritys teki vastikaan kartoituk-

sen, jonka mukaan vain 15 vakituista asiakasta on lopettanut kaynnin koronapandemian
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puhjettua. Yritys oli yhteydessa kaikkiin naihin asiakkaisiin, joista osa tulikin hetimiten takai-
sin yhteydenoton jalkeen. Yrityksen toiminnalle koronaa haastavampaa on ollut pula tyovoi-
masta. Yrityksella on ollut pitkin vuotta rekrytointeja menossa, jotta erilaisia ammattilaisia
saataisiin taloon. Joitain rekrytointeja onkin onnistuttu tekemaan, mutta edelleen sitoutu-

neelle ja osaavalle tyovoimalle on tarvetta. (Enjala 2021.)

Keravan Laakintavoimistelu toimii Keski-Uudellamaalla, jonka ytimessa on 7 paakaupunkiseu-
dun kehyskuntaa, Jarvenpaa, Karkkila, Kerava, Nurmijarvi, Pornainen, Sipoo ja Tuusula.
Keski-Uusimaa on voimakasta muuttovoitto- ja kasvualuetta. Alueella asuu lahes 200 000 asu-
kasta ja toimii yli 12 000 yritysta. Alue on myos osa paakaupunkiseudun tyossakayntialuetta.
Seudun tyopaikoista noin kaksikolmasosaa on palvelualoilla. Vahvoja toimialoja ovat metalli-
ja elintarviketeollisuus, rakentaminen, logistiikka ja kuljetus. Keski-Uudenmaan vetovoimate-
kijoita ovat aktiivinen vaesto ja osaava tyovoima, virea yritystoiminta, loistavat liikenneyh-
teydet ja kehittyva joukkoliikenne, laaja koulu- ja oppilaitosverkosto, monipuolinen ja turval-

linen asuminen, ainutlaatuinen kulttuuriperinto seka kansainvalistyva ilmapiiri. (Keuke 2020.)

Fysioterapiapalveluille on enenevissa maarin tarvetta. Noin joka viides tyoikainen Suomessa
karsii tuki- ja lilkuntaelinten sairauksista, jotka ovat myos useimmiten syyna sairauspoissa-
oloihin. Tyypillisia tuki- ja liikuntaelinten sairauksia ovat erilaiset selan seka niskan ja hartioi-
den vaivat. Uusien tyokyvyttomyyselakkeiden syyna liikuntaelimiston sairaudet ovat mielen-
terveyden hairioiden ohella suurin sairausryhma. (Duodecim 2020; Tyoterveyslaitos 2020.)
My0s kuntoutuksen tarpeen odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Kuntoutustarvetta lisaa eri-
tyisesti vaeston ikaantyminen. Toisaalta myos tyoikaisen vaeston varhaisvaiheen kuntoutuk-
selle on iso kysynta, jotta tyoikaiset pysyvat pidempaan tyokuntoisina. Kuntoutusmarkkina
kasvoi vuosina 2010-2016 noin 2,4 prosentin vuosivauhtia. Markkina on Suomessa kooltaan
noin 1,5 miljardia euroa. Ylivoimaisesti suurin yksittainen palvelu on fysioterapia, arvoltaan
noin 430 miljoonaan euroa. Yksityinen sektori tuottaa jopa 60 prosenttia kuntoutuspalve-
luista. Yksityishenkiloiden ja tyonantajien itse jarjestama ja maksama kuntoutus on arvoltaan
noin 200 miljoonaa euroa eli 23 prosenttia yksityisesti tuotetusta kuntoutuksesta, ja 13 pro-
senttia koko kuntoutusmarkkinasta. Tama osuus koostuu ennen kaikkea yksityishenkiloiden ja
tyonantajien suoraan tai vakuutusmaksujen kautta kustantamasta fysioterapiasta, tyofysiote-
rapiasta, psykoterapiasta ja tyoelakekuntoutuksesta. (Kuntoutuksen toimiala- ja hyvinvointi-
selvitys 2019, 3-10.)

Keravan Laakintavoimistelulla on paljon kilpailijoita samalla toiminta-alueella. Yritys on itse
nimennyt keskeisimmiksi kilpailijoikseen kolme alaa laajalti vallannutta ketjua: Fysioksen

(www.fysios.fi/), Coronarian (www.coronaria.fi/) ja FysioGeriatrian (fysiogeriatria.fi/). Kaikki

kolme yritysta toimivat useilla paikkakunnilla eri puolilla Suomea ja tarjoavat kattavasti ter-

veyden ja hyvinvoinnin palveluja eri kohderyhmille. (Enjala 2020.)
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5  Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus kasittelee numeroita ja kvalitatiivinen eli laadulli-
nen tutkimus merkityksia. Lahestymistavat voivat myos taydentaa toisiaan ja niita voidaan
kayttaa rinnakkain. Esimerkiksi yksikertaisten laskennallisten tekniikoiden avulla voidaan laa-

jentaa laadullisen tutkimuksen tuloksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 136-137.)

Maarallisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta aineisto soveltuu numeeriseen mittaamiseen ja
etta paatelmien teko perustuu aineiston tilastolliseen analysointiin. Keskeista on myos kasit-
teiden maarittely ja tulosten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 140.) Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on paljastaa uusia, odottamattomia
seikkoja aineiston analyysin perusteella. Tyypillista on, etta tutkimuksen kohdejoukko vali-
taan tarkoituksenmukaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan lahtea liikkeelle mahdolli-
simman puhtaalta poydalta ilman ennakkoasettamuksia tai maaritelmia. Talloin puhutaan ai-
neistolahtoisesta analyysista. (Eskola & Suoranta 2014, 19, 161-164.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaankin pitaa ajattelun ja tulkintojen lahtokohtana
ja apuvalineena. Aineiston tarkoituksena on valottaa tutkittavaa ilmiota monipuolisesti ja ko-
konaisvaltaisesti, ja tuottaa ratkaisu tutkimusongelmaan. Seikat, joita tutkija nostaa esille,
kertovat asioista, jotka ovat hanesta merkityksellisia ja tarkeita. Jokainen tutkija tarkastelee

aineistoa omasta nakokulmastaan, siksi syntyy erilaisia tulkintoja. (Kananen 2014, 117.)

Tutkittava aineisto voi olla hyvin moninaista, esimerkiksi sahkoisia aineistoja kuten verkkosi-
vuja ja erilaisia alustoja, joissa aineisto on tekstin, kuvan ja aanen muodossa. Lisaksi verkko-
analytiikkaohjelmistojen avulla saadaan numeerista tietoa esimerkiksi verkkosivun vieraili-
joista, heidan tulo-osoitteistaan, tekemisistaan verkkosivuilla (konversiot), viipymisesta sivus-
toilla, poistumispisteistaan ja -osoitteistaan. Keskeisten tunnuslukujen seuranta auttaa ym-

martamaan verkkovierailijoiden kayttaytymista. (Kananen 2014, 67, 234-238.)

Laadullisen aineiston analyysitapoja on olemassa paljon ja erilaiset analysointitavat kietoutu-
vat usein yhteen. Samassa tutkimuksessa voi siten esiintya niin teemoittelua, taulukointia
kuin tyypittelyakin, esimerkiksi tyypittelyn pohjana voi olla teemoitteluun perustuva taulu-
kointi. Taulukointi edustaa kvantitatiivisia analyysitekniikoita. Aineistoista esiin nousevia seik-
koja voidaan eritella, laskea ja luokitella, tarkkoina lukuina taulukoihin. Aineistoista voi nos-
taa esiin myos tutkimusongelmaa valaisevia teemoja ja vertailla teemojen esiintymista ja il-
mentymista aineistossa. Teemoittelun lisaksi tyypittely on tavanomainen analyysitapa. Tyypit-
telyssa aineistosta nostetaan samankaltaisia asioita omiksi ryhmikseen. (Eskola & Suoranta
2014, 162-182.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija liikkuu edestakaisin aineiston analyysin, tulkintojen ja tut-

kimustekstin valilla. Tutkija joutuukin jatkuvasti pohtimaan tekemiaan ratkaisuja ja ottamaan
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kantaa analyysin kattavuuteen ja tekemansa tyon luotettavuuteen. Tutkimuksen tuloksia arvi-

oidaan koko tutkimusprosessin luotettavuuden kautta. (Eskola & Suoranta 2014, 209-211.)

Yleisia luotettavuuskriteereja laadullisessa tutkimuksessa ovat tutkimuksen vahvistettavuus,
arvioitavuus/dokumentaatio, tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus ja saturaatio. Tutki-
muksen vahvistettavuutta voidaan lisata hakemalla tulkintoja tukevia tutkimustuloksia muista
tutkimuksista tai keraamalla erilaista aineistoa, josta loytyy tukea tulkinnoille. Arvioitavuu-
teen vaikuttaa dokumentaation taso ja tehtyjen ratkaisujen perustelu. Tulkinnan ristiriidatto-
muudella viitataan sisaiseen validiteettiin eli siihen, ovatko tutkijan tekemat johtopaatokset
oikeita. Laadullisessa tutkimuksessa voi kuitenkin tarkastelukulmaa ja tutkimusongelmaa
vaihtamalla tehda samasta aineistosta erilaisia tulkintoja. Tulkinnan voi varmistaa silla, etta
toinen tutkija on tehnyt samanlaisia johtopaatoksia. Sama lopputulos vahvistaa luotetta-
vuutta. Saturaatio eli kyllaantyminen viittaa aineiston riittavyyteen. Periaate on, etta uusia
tapauksia tutkitaan niin kauan kuin ne tuottavat jotain uutta. Kun tapaukset alkavat toistua,

on saavutettu saturaatio. (Kananen 2014, 267-271.)

6  Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen avulla kasvatetaan Keravan laakintavoimistelun asiakasymmarrysta ja etsitaan
ideoita yrityksen markkinointiviestinnan kehittamiseen. Tutkimus toteutetaan maarallista ja
laadullista analyysia hyodyntaen. Maarallisella analyysilla saadaan tietoa yrityksen asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden verkkokayttaytymisesta. Laadullinen analyysi puolestaan
pureutuu syvallisemmin digitaalisten medioiden toimivuuteen ja sisaltoihin markkinointivies-

tinnan kehittamiseksi.

Maarallisen analyysin aineisto koostuu Keravan Laakintavoimistelun verkkosivun (www.kera-

vanlaakintavoimistelu.fi) ja yrityksen Facebook-sivun analytiikasta. Laadullisen analyysin koh-

teena on erityisesti Keravan Laakintavoimistelun Facebook-sivujen sisallot. Myos yrityksen
verkkosivujen toimivuus tarkastetaan, ja analysoidaan sivujen ulkoasua ja sisaltoja. Tarkaste-

luajanjakso on puoli vuotta, marraskuun alusta 2020 huhtikuun 2021 loppuun.

Keravan Laakintavoimistelu kayttaa Google Analytics -palvelua verkkosivujensa liikenteen seu-
rantaan. Verkkosivun analytiikassa huomion kohteena on liikenteen maara, kayttajamaarat,
istunnot, sivujen katselut, suosituimmat sivut, sivuilla vietetty aika, vieraillut sivut, viittaus-
lilkkenne, tulotapa, laitteet, kayttajien kaupungit ja valiton poistuminen. Valittu terminologia
tulee suomenkielisen Google Analyticsin perusteella. Tutkimuskirjallisuusosiossa on voitu lah-
teesta riippuen puhua esimerkiksi verkkosivun vierailijoista tai kavijoista, jotka tarkoittavat
samaa kuin kayttajat tassa tutkimuksessa. Valitettavasti sivuston kayttajien demografiset tie-

tojen tutkiminen ei ole mahdollista Google Analyticsin datakynnyksen vuoksi. Datakynnys



23

aktivoituu, jos vaarana on, etta raporttia tarkasteleva voi paatella yksittaisten kayttajien
kohderyhma- ja aihepiiritiedot. Raja-arvot ovat jarjestelman maarittamia, eika niita voi

muuttaa.

Verkkosivujen toimivuus tarkastetaan tutkimuskirjallisuudessa suositellulla Hubspotin web-

site.grader.com-sivustolla (https://website.grader.com/). Tuloksista raportoidaan verkkosi-

vua koskevan analyysin yhteydessa. Lisaksi verkkosivujen visuaalisuutta ja sisaltoja arvioidaan
laadullisesti yleisella tasolla. Myos kolmen kilpailijan (Coronaria, Fysios ja FysioGeriatria) si-
vut testataan ja analysoidaan. Varsinaista sivuston niin sanottua A/B-testausta eli verkkosivun

tulosivujen testaamista kahdella eri ratkaisulla ei tehda. (Kananen 2014, 246-256.)

Yrityksen sosiaalisen median kanavista tarkastellaan Facebookia, joka on yrityksen markki-
noinnin paakanava sosiaalisessa mediassa. Maarallisen tutkimuksen kohteena on kavijaanaly-
tiikka sisaltaen demografisia tietoja (sukupuoli, ika) kayttajista (tilanne 2.5.2021), julkaisujen
kattavuutta ja reaktioita julkaisuihin kuvaavaa dataa. Tarkastelun kohteena on myos niin
luonnolliset kuin maksetut julkaisut. Facebook-julkaisujen sisaltoja analysoidaan ja kategori-
soidaan laadullisen tutkimuksen menetelmin aineistosta esiin nousevien sisaltoteemojen tyy-
pittelyn ja taulukoinnin avulla. Samalla tavalla tehdaan sisaltojen osalta tiivis vertaileva laa-
dullinen analyysi kolmen kilpailijan (Coronaria, Fysios ja FysioGeriatria) Facebook-sivuista.

Coronarian osalta Facebookissa tarkastellaan Coronaria Kuntoutuspalvelut -nimista sivua.

7  Tutkimustulokset

Keravan Laakintavoimistelun verkkosivun ja Facebook-sivun analytiikka kertoo kayttajien kiin-
nostuksen kohteista, liikkeista ja reaktioista, mika auttaa yritysta tunnistamaan asiakkaiden

toimintatapoja seka hahmottamaan potentiaalista asiakasryhmaa ja heidan tapaansa toimia.

Sisallollinen analyysi paljastaa yrityksen markkinointiviestinnan tyylin ja ilmeen. Peilaamalla
tuloksia kilpailijoihin loydetaan samankaltaisuudet ja eroavaisuudet seka vihjeita kehittamis-

suunnasta omanlaisen ja kilpailijoista erottautuvan markkinointiviestinnan loytamiseksi.

7.1 Verkkosivun kaytto ja sisallot

Taulukkoon 3 on koottu keskeisimmat tunnusluvut Keravan Laakintavoimistelun verkkosivujen
analytiikasta tarkasteluajanjaksolla. Tarkasteluun valitut tunnusluvut kertovat kayttajien
maaran, istunnot, sivukatselut, kaupungit, joista kayttajat tulevat, sivuille tulotavan seka lai-

tetyypin, jolla vierailu sivulla tapahtuu.
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Kayttajat | Istunnot Katselut Kaupungit Tulotapa Laitteet
9246 13 837 32 885 Helsinki 41 % | Google or- Puhelin 60 %
ganic 48 %
Kerava 13 % Poytakoneet
Google mak- 36 %
Vantaa 4 % settu 23 %
Tabletti 4,6 %
9155 (uu- | Keskim. 2,4 per is-
det) kesto 1 min tunto
40 s

Taulukko 3: Koonti Keravana Laakintavoimistelun verkkosivuanalytiikasta

Kaiken kaikkiaan sivuilla oli 9246 kayttajaa, joista uusia kayttajia oli valtaosa, 9155. Istunto-
jen kokonaismaara oli 13 837. Istunto viittaa ajanjaksoon, jonka kayttaja viettaa aktiivisesti
verkkosivuilla. Istuntojen keskimaarainen kesto oli 1 min 40 s. Katseltujen sivujen kokonais-
maara oli 32 885. Katseltuja sivuja per istunto oli 2,4. Valiton poistumisprosentti oli 50. Vali-
tan poistuminen viittaa kavijoihin, jotka poistuvat sivuilta vain yhden sivun nahtyaan. (Google
Analytics 2021.) Sivun valiton poistumisprosentti edustaa keskitasoa. Valittomaan poistumi-
seen voi olla lukuisia syita, mutta yksi syy voi olla esimerkiksi sivun hidas latautuminen, tekni-

nen toimimattomuus tai vaikea mobiilikaytto. (Willson 2020.)

41 prosentti sivun kayttajista tuli Helsingista, 13 prosenttia Keravalta ja 4 prosenttia Van-
taalta. 48 prosenttia kayttajista tuli Google-haun kautta ja 23 prosenttia tuli Google-mainos-
ten kautta ja 16 prosenttia oli niin sanottua suoraa liikennetta, mika tarkoittaa, etta kayttaja
kirjoittaa www-osoitteen suoraan verkkoselaimen osoitekenttaan. Jossain maarin suoraan lii-
kenteeseen laskeutuu kaynteja, joiden tulotapaa Google ei osaa tulkita. (Google Analytics
2021.) Mielenkiintoista on, etta selvasti suurin osa kayttajista tulee Helsingista. Keravan Laa-
kintavoimistelun asiakaskunnassa tama ei kuitenkaan nay, silla suurin osa asiakkaista tulee

Keravalta tai lahialueilta.

Sivun kayttajista suurin osa kayttaa mobiililaitteitta. Liki 60 prosenttia kayttajista vierailee
sivuilla puhelimella, 36 prosenttia poytakoneilla ja 4,6 prosenttia tableteilla. Viisi eniten vie-
railtua sivua ovat Hoidot, Etusivu, Hinnasto, Me (yrityksen henkiloston esittely) ja Yhteystie-
dot. (Google Analytics 2021.)
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64 62

www. keravanlaakintavoimistelu.fi fysiogeriatria.fi

PERFORMANCE PERFORMANCE

MOBILE 3 MOBILE
L

SECURITY SECURITY

82

wwnw.coronaria.fi

PERFORMAMNCE PERFORMAMNCE

MOBILE | MOBILE

SECURITY SECURITY

Kuvio 2: Website Grader -tyokalun arvio Keravan Laakintavoimistelun ja kilpailijoiden verkko-

sivuista

Website Graderin (2021) mukaan Keravan laakintavoimistelun verkkosivut ovat kohtuullisessa
kunnossa (kuvio 2). Eniten parannettavaa on sivuston teknisessa suorituskyvyssa. Sen osalta
kiitosta saa kuitenkin sivuston koko eli se on juuri sopivan pieni ja latautuu siksi nopeasti.
Tyokalun mukaan sivusto ei kuitenkaan ole optimaalinen mobiilikayttajille. Erityisesti fontin
koko on liian pieni. Arvioinnissa huomautetaan, etta mobiililaitteille optimoidut sivut menes-

tyvat parhaiten myos hakukoneiden hakutuloksissa. Sinansa sivujen responsiivinen eli eri
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laitteille mukautuva muotoilu saa kiitosta. Sivuston turvallisuuspuutteiden osalta huomaute-
taan, etta Javascript-kirjastojen (Javascrit libraries) paivitykset eivat ole ajan tasalla. Sivus-
ton loydettavyyden ja markkinoinnin kannalta on ilahduttavaa huomata, etta hakukoneopti-
mointi (SEO) saa taydet pisteet. Sivuston indeksointi, metatiedot ja linkkeja kuvaavat tekstit
saavat kiitosta. Sivulla ei myoskaan ole sellaisia teknisia liitannaisohjelmistoja, kuten Flash,

jotka vaikeuttavat hakukoneiden toimintaa.

Kilpailijoista FysioGeriatrian sivut saavat suunnilleen samantasoisen arvion kuin Keravan Laa-
kintavoimistelu, tosin FysioGeriatrialla sivujen suorituskyky on aavistuksen heikompi, mutta
mobiilikaytettavyys puolestaan parempi. Fysioksen ja Coronarian sivut saavat keskenaan liki
saman ja paljon paremman arvion kuin Keravan Laakintavoimistelu ja FysioGeriatria. Kaikki
nelja sivustoa saavat taydet pisteen hakukoneoptimoinnista. Fysios ja Coronaria saavat myos
taydet pisteet mobiilikaytettavyydesta. (Website Grader 2021.) Hakukonenakyvyyden kan-
nalta on mielenkiintoista, etta kaikkien sivustojen hakukoneoptimoinnin taso on erinomainen.

Tama tekee kilpailusta Google-haussa entista haastavampaa.

Keravan Laakintavoimistelun (2021a) verkkosivut ovat informatiiviset, ja palvelukuvaukset,

yhteystiedot seka ajanvaraus loytyvat helposti, nain on myos kilpailijoilla.
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Olemme yli 38 vuotta toiminut fysioterapiayritys. Johtoajatuksenamme on ihmiste
valittiva turvallisuus, l3heisyys ja hoito

i, arvostaen ja hyvaksyen. MyBs Sinut - sellaisena kuin olet.

Kuva 1: Keravan Laakintavoimistelun verkkosivun etusivu

Keravan Laakintavoimistelun verkkosivu on raikkaan nakoinen ja valittaa myonteista viestia
(kuva 1). Tosin yleisilme ja sivun lay out vaikuttaa jo hieman vanhentuneelta. Visuaalinen
ilme ei myoskaan suoraan kerro yrityksen ydinpalveluista tai kohderyhmista. Ennemmin tulee
mieleen ravitsemusterveyteen kuin fysioterapiaan liittyvat palvelut. Toki sivuston alasivuilla

on enemman palveluista kertovia kuvia.
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Osa kilpailijoista on valinnut etusivun kuvamaailman kohderyhmien mukaan. Esimerkiksi Fy-
sioGeriatrian (2021a) kuvamaailmaa viittaa vahvasti keskeiseen palvelujen kohderyhmaan,

vanhempaan vaestoon (kuva 2).

FysioGeriaTrio‘ MEISTA PALVELUT TOIMIPISTEET & KUNTOSALIT AMMATTILAISILLE YHTEYS

weille on turvallista tulla. Lue lisdéd

T

o

eocee0e

Fysioterapialla ja kuntoutuksella terveytta, Ajankohtaista
toimintakykya seka elinvoimaa
H Fysiogeriatrialle nimitetty uusi
| 1amt,u5|mraja 1.4 2021 alkaen

Varaa aika
verkossa >>

feto

A itaitoiset fysioterap il hal auttaa
Kuva 2: FysioGeriatrian verkkosivulla puhutellaan hieman vanhempaa asiakasryhmaa

Myos Coronarian (2021) etusivu (kuva 3) houkuttelee suoraan niin ikaan samaa keskeista asia-

kasryhmaa. Fysios (2021a) on sen sijaan nostanut esiin henkilokuntaansa etusivulla (kuva 4).

Palvelemme etdnd ja toimipaikoissamme! Lue tistd ohjeet ennen tuloasi.
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020 780 6204

Kuva 3: Coronarian verkkosivujen kuvavalinnoilla puhutellaan myos vanhempaa kohderyhmaa
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Fysios Hag sivuills henkiod, Iojmiprsténa, cirsia ta Uutsa Kirjaudu m
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Kuva 4: Fysioksen etusivulla on esilla henkilokuntaa

7.2  Facebookin kayttajat ja julkaisut

Kuten kuviosta 7 nakyy, Keravan Laakintavoimistelun Facebook-sivulla (2021b) on 2861 fania
(seuraajia 2875). Faneista naisia on selvasti enemman, 86 prosenttia. Suurin ikaryhma ovat

35-44-vuotiaat, joita on yhteensa 26 prosenttia. 45-54-vuotiaita on liki saman verran, 24 pro-
senttia. Faneista suurin osa tulee Keravalta (672 hlo), Helsingista (313 hlo) ja Vantaalta (241
hlo). Faneista suurin osa tulee Keravalta, Helsingista ja Vantaalta. (Facebook Insights 2021.)
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0,385% 29, 3% 3%, 39, 2%
B 13%
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Kuvio 3: Keravan Laakintavoimistelun Facebook-fanien ikaryhmat

Kuviossa 8 on yrityksen sitoutuneiden fanien osuudet ikaryhmittain. Suurin ryhma on 45-54-
vuotiaat (28 %) ja 55-64-vuotiaat (26 %). Suurin osa sitoutuneista faneista tulee Keravalta,
Helsingista ja Tuusulasta. (Facebook Insights 2021). Sitoutuneilla faneilla tarkoitetaan niita
faneja, jotka puhuvat yrityksesta ja reagoivat julkaisuihin tykkaamalla, kommentoimalla ja
jakamalla niita edelleen (Facebook for Business 2021b). Kaiken kaikkiaan yritys tavoitta eni-

ten helsinkilaisia, jarvenpaalaisia ja tuusulalaisia. (Facebook Insights 2021).

Fanien ikarakenne on selvasti nuorempi kuin Keravan Laakintavoimistelun asiakaskunta. Sitou-
tuneiden fanien ika laheneekin jo paremmin asiakaskunnan ikaa. Keravan Laakintavoimistelu

on onnistunut sitouttamaan myos miehia hyvin (32 %) ottaen huomioon, etta kaikista faneista
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miehia on vain 13 prosenttia. Lisaksi tilastojen valossa naiset reagoivat julkaisuihin ja mainok-
siin verkossa huomattavasti aktiivisemmin kuin miehet.
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Kuvio 4: Keravan Laakintavoimistelun sitoutuneet fanit Facebookissa

Fanit ovat aktiivisimmillaan Facebookissa aamusta iltapaivaan ja sitten taas myohemmin il-

lalla (kuvio 8). Viikonpaivien osalta aktiivisuus jakaantuu tasaisesti (kuvio 9). (Facebook In-
sights 2021.)
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Kuvio 5: Fanien lasnaolo Facebookissa paivien ja kellonaikojen mukaan

Marraskuun lopun jouluaiheinen julkaisu (kuva 5), jossa kerrottiin arvonnasta, aiheutti piikin
kayttajien reaktioissa (kuvio 10). Julkaisussa kannustettiin reagoimaan postaukseen ja kerrot-
tiin, etta kommentoineiden ja sivun uusien tykkaajien kesken arvotaan 70 euron tuote- tai
palvelupaketti. Myos huhtikuun rekrytointi-ilmoitus saavutti ja sitoutti yleisoa hyvin, vaikka ei
samanlaista reaktiopiikkia aiheuttanutkaan (kuva 5). Molempia julkaisuja oli myos boostattu
pienella summalla. (Facebook Insights 2021.)
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Kuvio 6: Reaktiot Facebook-julkaisuihin marras-huhtikuussa.
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Kuva 5: Suosituimmat Facebook-julkaisut marras-huhtikuussa olivat rekrytointi-ilmoitus huhti-

kuussa ja joulunajan lahjakorttimainos
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Keravan Laakintavoimistelun (2021b) Facebook-sivuilla julkaistiin kaikkiaan 33 julkaisua tar-
kasteluajanjaksolla, naista 17 oli mainostettuja julkaisuja. Mainontaa on tehty verrattain pie-

nilla summilla, 3-6 euroa per julkaisu. Keskimaarin postauksia oli 1,3 per viikko.

Julkaisujen tyyli on aika neutraali ja sisalloissa liikutaan aika yleisella tasolla, eika niista oi-
kein heijastu syvallinen asiantuntemus tai korkea laatu. Julkaisujen sisalloissa toistuu nelja
sisaltotyyppia, jotka olen nimennyt palveluesittelyiksi, mainoksiksi, viihteeksi seka organisaa-
tioksi. Taulukosta 4 loytyy tyyppien tarkemmat kuvaukset ja niissa toistuvat teemat, seka
tyyppeihin liittyvien julkaisujen maara tarkasteluajanjaksolla. Eniten tarkasteluajanjaksolla
oli mainostyyppisia julkaisuja, joissa asiakkaita ohjataan suoraan ostamaan palveluja tai va-
raamaan aika. Saman verran oli my0s organisaatiotyyppisia julkaisuja, esimerkiksi rekrytointi-
ilmoituksia tai uutisia. Palvelujen esittelyja myos melko paljon. Naissa julkaisuissa sisalto on
kuitenkin aika ohutta, ja jossain tapauksissa se koostuu vain hashtageista. Hashtagien kay-

tossa sinansa ei ole mitaan vikaa, mutta yksistaan julkaisun tekstina ne ovat riittamattomia.

Tyyppi Palvelu- Mainos Viihde Organisaa- | Muut Julk. Makset-
esittelyt tio yht. tuja
Kuvaus Esitellaan Julkaisussa | Yrityksen | Organisaa- Profii-
yrityksen kehotetaan | toimin- tion toimin- | likuvan
palvelutar- | suoraan os- | taan liit- nasta ker- vaihto
joomaa tamaan pal- | tymaton, | tova tai toi-
seka vai- veluja ja kepea mialasta
voja, joihin | tuotteita. ajankoh- kertova jul-
hoidoista tainen kaisu
saa apua julkaisu.
Teemat | Lymfatera- | Ajanvaraus | Juhla- Rekrytointi
pia paiva
Tuote tai Henkilo-
Ergonomia hoito Vuoden- kunta
aika
Lahjakortti Toimiala
Kilpailu
Julk. 8 kpl 10 kpl 4 kpl 10 kpl 1 kpl 33 kpl | 17 kpl
maara
Taulukko 4: Koonti Keravan Laakintavoimistelun Facebook-julkaisujen sisaltotyypeista ja nii-

den teemoista seka maarista marras-huhtikuussa

Kuvien kaytto julkaisuissa on hyva asia julkaisujen kattavuuden kannalta. Keravan Laakinta-

voimistelun kaikissa julkaisuissa onkin jonkin kuva. Monessa julkaisussa on kuitenkin kuvia sai-

rauksien aiheuttamista oireista, esimerkiksi iho-oireista, jalan turpoamisesta tai
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leikkausarvista. Vaikkakin kuvat liittyvat keskeisesti yrityksen tarjoamiin palveluihin ja ovat
toki ihan luonnollisia, saattaa tallaiset kuvat kuitenkin karkottavat herkempia kayttajia pois

sivuilta.

Keravan Laakintavoimistelun kilpailijoiden Facebook-sisalloissa on nahtavissa samanlaisia si-

saltotyyppeja. Huomiota kilpailijoiden Facebook-sisalloista on koottu taulukkoon 5.

Fysioksen (2021b) julkaisut poikkeavat Keravan Laakintavoimistelun julkaisuista laajuudeltaan
ja silla, etta ne sisaltavat asiakasta todennakoisesti kiinnostavaa tietoa sairauksista, hoidoista
ja niiden vaikutuksista. Ne ovat asiakkaalle arvoa tuottavaa sisaltoa. Kuvamaailma on myos
innostava ja myonteinen, vaikkakin se liittyy laheisesti palveluihin. Fysios julkaisee myos asi-
akkaille hyodyllisia videoita, esimerkiksi jumppavideoita. Facebookin algoritmit suosivat vide-
oita, minka vuoksi ne saavat hyvin nakyvyytta. Kayttajat tykkaavat myos videoista. (Ks. esim.

Komulainen 2018.)

FysioGeriatrian (2021b) Facebook-julkaisuissa korostuu henkilokunnan esittelyt seka palvelu-
tarjoomasta kertominen hyvin yleisella tasolla. FysioGeriatrian fanimaara on selvasti muita
pienempi. Yrityksen tyyli ei viittaa kovin ammattimaiseen sisallontuotantoon kuten esimer-

kiksi Fysioksella.

Coronarian Kuntoutuspalvelujen sivu on ison ketjun Facebook-sivuiksi yllattavan vaatimaton.
Sisallontuotanto ei vaikuta kovin strategiselta ja suunnitelmalliselta eika myoskaan ammatti-
maiselta. Toisaalta se luo yrityksesta aidon vaikutelman ja ehka helpommin lahestyttavan.

Coronaria on ainoa, joka tarjoaa myos Facebook live -lahetyksia aihepiirista.

Kilpailijoiden Facebook-sisalloissa on yllattavan vahan julkaisuja, jotka kannustavat suoraan
ostamaan tai varaamaan ajan. Sen sijaan kilpailijoilla on asiakas- ja kumppanitarinoita, jotka
toimivat suositteluina. Tallaista sisaltoa Keravan Laakintavoimistelulla ei ole. Vaikuttaisi myos
silta, etta kilpailijat eivat mainosta omia julkaisujaan. Joko he luottavat Facebookissa luon-

nolliseen nakyvyyteen tai sitten hyodyntavat Facebook ads -mainostyokalua.
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Yritys Sisalto Visuaalisuus Fanit/seuraajat | Muut huomiot
Coronaria Palveluesitte- Kuvat arkisia ja | 4847/5026 Tyylillisesti hie-
Kuntoutuspal- | lyja, juhlapai- aitoja, kuvissa man sekava, ei
velut via, henkilokun- | ei juuri kohde- arvoa tuottavaa
nan toimintaa, ryhmaa. Kuvissa sisaltoa juuri-
ohjevideoita, toimitiloja, jos- kaan; toisaalta
Facebook-live sain henkilokun- pieni kotikutoi-
tapahtumia, ai- | taa tyossa; kuvi- suus tekee hel-
hepiiriin liitty- tuskuvina jonkin posti lahestytta-
via uutisjakoja. | verran ns. kuva- van tunnelman.
pankkikuvia,
jotka ei kovin
aitoja.

Fysios Paljon arvoa Kuvat kertovat 5014/5130 Innostava ja asi-
tuottavaa sisal- | ydintoimin- antunteva tyyli.
toa, kerrotaan nasta, kuvissa Markkinoinnilli-
vaivoista ja rat- | henkilokuntaa sesti ammatti-
kaisuista niihin. | tyota teke- mainen. Aktiivi-
Jumppavide- massa, kohde- nen sisallontuo-
oita. Kumppani- | ryhmia/asiak- tanto. luonnolli-
/ asiakastari- kaita. Kuvitus- sia julkaisuja, ei
noita. kuvat sopivia. boostattuja.

FysioGeriatria | Henkilokunta- Kuvissa henkilo- | 786/852 Yleisilme ja vai-
esittelyja, asia- | kuntaa (kasvo- kutelma positii-
kastarinoita (se- | kuvia), asiak- vinen ja innos-
niorit), kaita/kohderyh- tava, mutta
hoito/palvelu- maa, toimiti- myo0s aito. Si-
esittelyja, asia- | loja, myos osu- salto ja kuvat
kaspalautenos- via kuvituskuvia kertovat ydin-
toja, jumppavi- toiminnasta. Si-
deoita, juhla- salto luonnol-
paivat, alaan lista, ei boostat-
liittyvia uutisia. tuja julkaisuja.

Taulukko 5: Keravan Laakintavoimistelun kilpailijoiden verkkosivujen ja Facebook-sivujen

vertailu

7.3 Kehittamisehdotukset

Keravan Laakintavoimistelun digitaalisen nakyvyyden ja markkinoinnin kehittamista koskevat

ehdotukset liittyvat erityisesti kohderyhmaymmarryksen kirkastamiseen, verkkosivujen mobii-

likayton parantamiseen, Facebookin sisallontuotannon kehittamiseen, verkkonakyvyyden visu-

aalisuuteen seka digimainonnan arviointiin ja muokkaamiseen. Keskeisimmat eri digitaalisia

medioita koskevat ideat on koottu liitteeseen 1.

Ihan ensiksi yrityksen olisi viela syyta miettia, keta se aivan erityisesti haluaa verkossa tavoit-

taa ja missa kanavissa tata ryhmaa voidaan ja halutaan tavoittaa - potentiaalia on. Analy-

tiikka osoittaa, etta yritykseen kohdistuu paljon kiinnostusta Keravaa huomattavasti
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laajemmalta maantieteelliselta alueelta ja myos nuoremmista ikaryhmista. Tarkasteluajan-
jakson analytiikan perusteella viesti olisi syyta kohdentaa erityisesti 45-64-vuotiaille naisille,
jotka edustavat sitoutuneiden fanien ryhmaa. Kaiken kaikkiaan suurin osa faneista on 35-54-
vuotiaita naisia. Olisi hyva miettia viela tarkemmin juuri naiden ikaryhmien tarpeita ja motii-
veja, jotta viesti osataan muotoilla oikein. Yritysta voisi auttaa tarkempi asiakasprofiilien
muotoilu, asiakaspolkujen miettiminen seka asiakkaiden ja yrityksen kontaktipisteiden maa-
rittely. Tarkeaa olisi miettia markkinointiviestinnan osalta kokonaisvaltaisesta viestintaa eli
suunniteltuja viesteja, tuoteviesteja, palveluviesteja tai suunnittelemattomia viesteja. Miten
nama kaikki nivoutuvat yhteen Keravan Laakintavoimistelun viestinnassa? Kun koko ketju on
kunnossa, voidaan saastaa myos markkinoinnin kuluissa. Usein vaikuttavinta viestintaa on kui-
tenkin kaikki muu kuin maksettu nakyvyys. Tallaista syvallisempaa tyoskentelya voisi tehda
esimerkiksi palvelumuotoilun keinoin. Samalla voisi loytya oma erottuva, persoonallinen aani
viestintaan (tone of voice). Kohderyhman maatieteellista rajausta kannattaa viela miettia.
Nyt yrityksen digitaalisissa medioissa on nahtavissa kiinnostusta yritysta kohtaan Keravaa ja
sen lahialueita laajemmalla alueella. Tama on varmasti jo tehdyn markkinoinnin ansiota. Kan-
nattanee viela miettia, onko keinoja saada paakaupunkiseudulta tulevat liidit asiakkaiksi.
Onko heilla riittavaa motiivia hakeutua fysioterapiapalveluihin Keravalle vai annattaisiko mai-

nonta kuitenkin kohdentaa enemmin lahialueille.

Website Grader -tyokalun mukaan Keravan Laakintavoimistelun verkkosivujen mobiilikaytossa
on parannettavaa erityisesti fontin suuruuden osalta. Tama seikka kannattaisi korjata, silla
suurin osa kayttajista vierailee sivuilla puhelimella. Yrityksen asiakaskunta on myos suurim-
maksi osaksi vanhempaa ikaryhmaa, yli 50-vuotiaita. Website Grader on ilmainen tyokalu, jo-

ten kannattaa tutkia sen ehdotukset tarkemmin osoitteessa https://website.grader.com/. Ai-

nakin turvallisuuspuutteet seka suorituskyky on hyva kayda ammattilaisen kanssa lapi. Suoriu-
tumiskyvylla on merkitysta suoraan asiakkaan kayttokokemukseen, eika karsimaton verkkovie-
railija kauan odota sivun latautumista. Suorituskyky vaikuttaa myos hakukonenakyvyyteen. Li-

saksi verkkosivujen A/B-testaus olisi hyva tehda.

Keravan Laakintavoimistelu on kayttanyt melko paljon resursseja hakukonemarkkinointiin,
vaikka verkkosivun hakukoneoptimointi on erinomaisella tasolla. Toki myos kaikkien kilpaili-
joiden hakukoneoptimoinnin taso on korkea, ja ne varmasti sijoittuvat kaikilla alaan liittyvilla
hakusanoilla karkipaikoille hakutuloksissa. Tilastojen valossa yrityksen keskeinen asiakas-
ryhma eli yli 45-vuotiaat kayttavat enemman hakukoneita kuin sosiaalista mediaa brandi- ja
tuotetiedon etsimiseen. Tasta huolimatta hakukonemarkkinointia kannattaa kuitenkin arvi-
oida kriittisesti ja pohtia, onko siihen kohdistetut resurssit paremmassa kaytossa jossain

muussa markkinoinnissa.

Facebookissa yrityksen kannattaisi alkaa hyodyntaa Facebook ads -toimintoa mainosten teke-

miseen, silla taman kautta mainoksia saa nakymaan laajemmalle yleisolle ja toisaalta
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mainosten kohdentaminen onnistuu tarkemmin demografisten tekijoiden, maantieteellisen
sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Mikali yritys paattaa aktivoitua enemman In-
stagramissa, voi mainokset jakaa samalla myos sinne. Julkaisujen ja mainosten ajoittamista
kannattaa miettia sen mukaan, milloin kayttajat ovat Facebookissa. Mainonnan tuloksia olisi
myo0s tarkea alkaa seurata systemaattisesti. Seurantatyokalujen avulla voidaan paasta perille

siita, varaako asiakas todella ajan sen jalkeen, kun on klikannut mainosta.

Sisallontuotannossa olisi hyva kiinnittaa huomiota kuviin ja visuaalisuuteen. Myos yrityksen
verkkosivun ilmetta ja lay outia kannattaa miettia - olisiko jo aika paivittaa niita. Facebookin
kuvissa olisi hyva miettia, miten kuvat voisivat kertoa paremmin yrityksen toiminnasta, mutta
olla samalla innostavia ja kiinnostavia. Jos omia kuvia on vaikea saada, voi toisinaan hyodyn-
taa verkon ilmaisia kuvapankkeja. Tallaisia ovat esimerkiksi Unsplash ja Pixapay. Kuvapankki-
kuvat ovat ammattimaisia, mutta eivat kovin aitoja, joten niita ei ihan kokoaikaa kannata
kayttaa. Kuvia on helppo muokata eri sosiaalisen median julkaisuihin sopiviin kokoihin Can-

valla, jolla voi muutenkin tehda innostavia ja oivaltavia graafisia julkaisuja.

Sisallontuotannossa kannattaa miettia, millainen sisalto vastaa asiakkaan tarpeeseen ja mika
tuottaa asiakkaalle jotain lisaarvoa. Tama vahvistaisi my0s asiantuntijuutta ja laatua, jota
yrityksessa varmasti on. Arvoa tuottava sisalto voisi olla myos avain miesten houkutteluun,
silla miehet klikkaavat mainossisaltoja harvemmin. Facebookin sisaltoihin olisi myos hyva
saada asiakkaan aani paremmin kuuluviin. Onnistuneiden hoitotarinoiden esiintuominen olisi
tarkeaa. Jos asiakkaat saisi kertomaan niista omalla nimella (etunimi) ja kasvoilla, olisi niilla
varmasti vaikutusta. Kokemustarinat ja suosittelut (erityisesti epasuorasti/aidosti) ovat mer-
kittavia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Suoraan ostamiseen tahtaavien viestien muotoi-
lua kannattaa miettia AIDA-mallin mukaan eli miten herattaa huomio, saada kiinnostumaan ja
haluamaan seka lopulta toimimaan. Jokaisen julkaisun lopussa pitaisi olla jonkinlainen call to
action eli jokin ajatuksellinen koukku ja tietysti myos linkki, joka johdattaa asiakkaan eteen-

pain ostoprosessissa.

Videot olisivat kiinnostavaa ja innostavaa sisaltoa, mutta niiden tuottamiseen tarvitaan
yleensa aika paljon resursseja. Toki jos yrityksen omasta henkilokunnasta loytyy rohkeutta
tarttua toimeen, niin omatekoiset, lyhyet, hieman elamanmakuiset videot voisivat toimia.
Tarkeinta on asiakasta puhutteleva ja auttava sisaltdo. Kunnianhimon ei valttamatta tarvitse

olla samaa tasoa kuin isoilla ketjuilla, joiden videoita tehtaneen melko ammattimaisesti.

Instagramin aktivointia kannattaa harkita, koska se on kasvava kanava. Sen kautta on myos
mahdollista tavoittaa uusia, nuorempia asiakkaita. Instagram on vahvasti visuaalinen kanava,
joten sen haltuunottoa kannattaa valmistella huolella. LinkedIn voisi toimia yritysasiakkaiden

houkutteluun. Tassa kanavassa olisi mahdollista luoda myos tyonantajamielikuvaa
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rekrytointeja silmalla pitaen. LinkedInissa tosin pitaa olla astetta syvallisempaa sisaltoa pal-

veluista ja toimialasta, joten se ei siksi ole ihan helppo kanava valloitettavaksi.

Kaiken kaikkiaan Keravan Laakintavoimistelun kannattaisi tehda erillinen digimarkkinoinnin
strategia ja suunnitelma. Hyvia malleja loytyy esimerkiksi taman tyon tutkimuskirjallisuu-
desta, kannattaa katsoa erityisesti Kananen (2018) ja Komulainen (2018). Strategisessa kehit-

tamistyossa voi olla hyva kaantya myos markkinoinnin asiantuntijapalveluiden pariin.
7.4  Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetyo on toteutettu ammattikorkeakoulujen opinnaytetoiden eettisten suositusten
(2019) mukaisesti hyvaa tieteellista kaytantoa noudattaen seka rehellisyytta, huolellisuutta,
avoimuutta ja muiden tutkijoiden toita kunnioittaen. Eettisten ohjeiden mukaisesti tutkimus

tulee toteuttaa myos suunnitelmallisesti.

Opinnaytetyoprosessi ei ollut taysin virtaviivainen ja suunnitelmallinen. Alkuperainen suunni-
telma poikkesi jossain maarin toteutuneesta. Prosessin aikana opinnaytetyon aihetta ja ai-
neistoa rajattiin seka tutkimusmenetelmaa yksinkertaistettiin. Yhteistyo toimeksiantajan
kanssa oli koko prosessin ajan hyvaa. Opinnaytetyon tarkoitusta, tavoitetta ja tutkimuskysy-
myksia eli niita ydinkysymyksia, joihin yrityksella oli tarve saada vastauksia, teravoitettiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa prosessin kuluessa. Tyo viivastyi melko paljon alkuperaisesta ai-

kataulusta, mutta toimeksiantaja on ollut ymmartavainen tamankin seikan suhteen.

Kyseessa on kaikkinensa hyvin rajallinen tutkimus yhden pk-yrityksen kaytannon tarpeisiin.
Tutkimuksen tulokset eivat valttamatta ole laajemmin yleistettavissa, mutta tutkimusproses-
sin tuloksena syntyneen havainnot ja johtopaatokset saavat kuitenkin tukea tutkimuskirjalli-
suudesta. Opinnaytetyon tuloksista ja kehittamisehdotuksista voi toki olla hyotya myos muille
pk-yrityksille kuin vain toimeksiantajalle. Kaytetty aineisto ei ollut kovin laaja, mutta riittava
tutkimuskysymyksiin nahden. Kyllaantyminen saavutettiin melko pian. Laadullisin menetelmin
tutkittu aineisto oli puolen vuoden mittaiselta ajanjaksolta, johon sisaltyi 26 viikkoa. Jo muu-
taman viikon ajassa julkaisut alkoivat toistaa samaa kaavaa ja sisaltotyypit erottua, eika uu-

det tapaukset tuoneet enaa uutta tietoa.

Tutkimus on tehty huolella tutkimusmenetelman mukaisesti. Maarallinen aineisto tuki hyvin
laadullista aineistoa tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteen saavuttamiseksi. Maarallinen ai-
neiston analyysin kautta saatiin kasvatettua asiakasymmarrysta; kirkastettua sita, keta asiak-
kaat ovat, mista tulevat ja miten kayttaytyvat verkossa. Laadullisen analyysin kautta paastiin
pureutumaan yrityksen markkinointiviestintaan ja loydettiin kehittamisen paikkoja. Tosin
maarallisen aineiston osalta tekijalle tuli yllatyksena se, etta verkkosivujen analytiikan osalta
demografisia tietoja ei ollutkaan saatavilla. Nain ei paasty selville siita, millaisia henkiloita

verkkosivujen kayttajat ovat. Tama vaikutti jossain maarin tutkimuksen tarkoituksen
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tayttymiseen eli talta osin asiakasymmarryksen kasvattaminen ei ollut mahdollista. Lisaksi
segmentointia koskevan tutkimuskysymyksen osalta analyysi ei ole riittavan syvallinen. Tahan
vaikutti osaltaan se, ettei syvallista asiakastietoa yrityksen nykyisista asiakkaista ollut saata-
vissa siina maarin kuin tyon alkuvaiheessa oli ajateltu. Myoskaan yrityksen digimarkkinointia

koskeva tarkempi data ei ollut kaytossa, milla oli niin ikaan vaikutusta asiaan.

8  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kasvattaa asiakasymmarrysta yrityksessa ja tavoit-
teena oli tarjota yritykselle konkreettisia kehittamisideoita markkinointiviestintaan. Tyossa
etsittiin vastauksia siihen, miten yritys voi erottautua kilpailijoistaan verkossa, mihin asiakas-
segmentteihin yrityksen kannattaisi keskittya digimarkkinoinnissaan ja miten yritys voisi alkaa

kehittaa digimarkkinointiaan.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi tuhti tietopaketti asiakasymmarryksesta ja useita ideoita yri-
tyksen markkinointiviestinnan kehittamiseen eri digitaalisissa medioissa seka viisikohtainen
toimenpidelista tyon kaynnistamiseen. Kehittamisehdotukset liittyvat yrityksen strategisen
markkinointiviestinnan vahvistamiseen, kohderyhmien kirkastamiseen, tarkempaan segmen-
tointiin, verkkosivujen mobiilikayton parantamiseen, Facebookin sisallontuotannon kehittami-
seen, verkkonakyvyyden visuaalisuuteen seka digimainonnan arviointiin ja muokkaamiseen.
Yrityksen asiakasymmarrysta kasvatettiin laajalla tietoperustalla seka analytiikkaa ja verkko-
kayttaytymista tutkimalla. Tutkimuksen perusteella yrityksella on eri-ikaisia, aktiivisia asiak-
kaita ja potentiaalisia asiakkaita verrattain laajalla alueella Uudellamaalla. Sitoutuneimmat

sosiaalisen median kayttajat ovat keski-ikaisia naisia.

Yrityksen ja kilpailijoiden sosiaalisen median sisallot paljastivat yhtalaisyyksia mutta myos
eroja. Kilpailijoista erottuminen verkossa on kuitenkin vaikeaa. Kaikki tekevat siella enem-
man ja vahemman samaa. Selkein erottava tekija voisi olla yrityksen oman persoonallisen aa-
nensavyn loytyminen. Keravan Laakintavoimistelun toimintaa ohjaa maltilliset arvot (ihmisar-
von kunnioittaminen, vastuullisuus, kumppanuus ja terveys), joilla voi olla vaikea innostavasti
erottua kilpailijoista. Vastuullisuus on kuitenkin sellainen arvo, jonka merkitys on kasvanut ja
erityisesti nuorten keskuudessa. Se voisi olla yksi avain oman aanen (tone of voice) loytymi-
seen. Myos pienuus voi olla vahvuus suurien ketjuyrittajien rinnalla. Miten sosiaalisessa medi-
assa voisi innostavasti ja oivalluttavasti tuoda sen esiin? Pohtimisen paikka on myos siina,
onko liiketoiminnassa ja tarjoomassa jotain mahdollisuutta erottautua. Kannattaako esimer-
kiksi selvemmin keskittya tiettyyn segmenttiin tai tietynlaisiin palveluihin tai palvelumuotoi-
hin. Tama tyo ei annakaan suoraa vastausta siihen, mihin segmentteihin yrityksen kannattaisi
keskittya digimarkkinoinnissa. Tarkempi segmentointi vaatii viela laajempaa analyysia yrityk-

sen nykyisista asiakkaista, lilketoimintaymparistosta seka yrityksen tavoitteista asiakkaiden
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suhteen. Verkkoanalytiikka kuitenkin osoitti, etta Keravan Laakintavoimisteluun kohdistuu

kiinnostusta laajalta alueelta.

Keravan Laakintavoimistelu on pitkanlinjan yritys, jossa on paljon asiantuntijuutta, osaamista
ja kokemusta. Yrityksen toimintaymparisto vaikuttaa kaikin puolin suotuisalta ja alan tulevai-
suuden nakymat hyvalta. Liiketoiminnan kasvattamiseen vaikuttaisi olevan hyvat mahdollisuu-
det. Yritys vaikuttaa toimivan vakaalla maaperalla siksikin, ettei edes koronapandemia naky-

nyt merkittavana asiakasvirtojen laskuna yrityksessa. Kun arki taas normalisoituu, voi fysiote-
rapiapalveluille olla entista enemman kysyntaa. Osa asiakkaista on varmasti lykannyt hoitoon
hakeutumista, osa on saanut uusi vaivoja hoidettavakseen huonon etatyoergonomian vuoksi.

Tahan hetkeen olisikin hyva ajoittaa kunnon digimarkkinoinnin kampanja.

Maksullisen mainonnan ennustetaan jatkavan kasvuaan tulevaisuudessa. Kuluttajat kuitenkin
luottavat kaikista vahiten juuri mainontaan ja kampanjointiin. Gronroosin (2015) peraankuu-
luttama kokonaisvaltainen markkinointi on hyva painaa mieleen. Millaisia viestia yritys tuot-
taa koko palveluprosessin aikana, millaisia suunnittelemattomia viesteja se valittaa ja miten
yritys voisi toimia niin, etta se saa puolelleen vaikuttavien puolestapuhujien joukon. Tulevai-
suudessa myos Keravan Laakintavoimistelun kannattaisi miettia sita, miten se voisi ottaa huo-
mioon ja palvella paremmin seka aktivoida nykyisia asiakkaitaan. Tassa joukossa piilee vaikut-
tava suosittelijoiden joukko. Nykyisissa asiakkaissa voi olla myos liiketoiminnallista kasvuva-

raa.

Tama opinnaytetyo antaa hyvan pohjan jatkaa ja syventaa Keravan Laakintavoimistelun kehi-
tystyota ja toimii toivottavasti sytykkeena asiakasymmarrykseen perustuvan strategisen,
suunnitelmallisen ja vaikuttavan digimarkkinoinnin kehittamisessa. Opinnaytetyosta ja sen
laajasta tietoperustasta voivat hyotya myos muut teemaa tutkivat tai omaa toimintaansa ke-

hittavat pk-yritykset.
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Liite 1: Koonti ideoista Keravan Laakintavoimistelun markkinoinnin kehittamiseen

Digitaalinen media

Toimenpiteet

Website Grader -tulosten lapikaynti. Mobiili-
kaytettavyyden parantaminen, suorituskyvyn
parantaminen ja turvallispuutteiden korjaa-
minen. Visuaalisen ilmeen arviointi. A/B-

Verkkosivu testauksen toteuttaminen.
Kriittinen hakukonemarkkinoinnin tarpeelli-
Hakukone suuden/laajuuden arviointi.
Enemman arvoa tuottavaa sisaltoa, koke-
mustarinoita ja kuvamaailman kehittami-
nen. Facebook ads -mainonta kayttoon. Mai-
Facebook nonnan seurannan kehittaminen.

Muu sosiaalinen media

Instagramin aktivoiminen. Canvan monipuo-
linen hyodyntaminen julkaisujen teossa. Jos
resursseja, voi harkita myos LinkedInia.

Sahkoposti/uutiskirje

Suoramarkkinoinnin kehittaminen. Erityisesti
uutiskirjeen kayttoonotto asiakkaille.




