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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli auttaa toimeksiantajayritysta digitaalisen markkinoinnin aloittami-
sessa ja sitd kautta nakyvyyden lisddmisessa. Toimeksiantaja tarvitsi tietoa siita, mitd hyotya sahkdisesta
markkinoinnista on ja milla keinoilla verkossa kannattaa markkinoida. Tavoitteena oli kartoittaa sopivimpia
sahkdisia kanavia, joista yrittdja voisi aloittaa markkinoinnin, seka antaa ehdotuksia markkinoinnin sisallosta
kyseisiin kanaviin. Ty toteutettiin toimeksiantona kuopiolaiselle fysioterapia-alalla toimivan Motio Fysion
yrittdjalle Minna Laakkoselle. Lahtétilanne oli se, etta yritysta ei oltu markkinoitu aktiivisesti, eika yrityksella
ollut mitdan sahkaisia markkinointikanavia kaytossa.

Tyd toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistydnd, jonka lahestymistapana kdytettiin tapaustutkimusta.
Tydn tueksi kerattiin kattava teoriapohja, jossa kasitellddn muun muassa digitaalista markkinointia ja sen
hyotyja, sisaltdmarkkinointia, markkinoinnin suunnittelua seka digitaalisen markkinoinnin kanavia. Tydssa on
kaytetty laadullisina tutkimusmenetelming haastattelua ja benchmarking-menetelmaa eli vertailuanalyysia.
Haastattelu toteutettiin yrittajan teemahaastatteluna, jossa tavoitteena oli saada kéasitys markkinoinnin léh-
tokohdista, liiketoiminnan tavoitteista seka saada tietoa markkinoinnin sisallon tueksi. Haastattelun avulla
saatiin kerdttya hyvin tietoa yrityksen palveluista ja asiakkaista, liiketoiminnan tulevaisuuden nakymista ja
kohderyhmastd. Toisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin benchmarking-menetelmaa, jossa samalla
alalla toimivan yrityksen verkkosivuja tutkittiin ja pyrittiin I16ytdmaan hyvia kaytantéja. Parhaimpina pidettyja
kaytantdja sovellettiin ja hyddynnettiin kehitysehdotuksissa.

Tydn tuloksena syntyi toimeksiantajalle raataldidyt kehitysideat, joihin on valittu térkeimmat askeleet digi-
markkinoinnin aloittamisvaiheeseen. Markkinointikanaviksi valittiin verkkosivut ja Instagram. Ehdotuksissa
on annettu kattavasti ideoita sisallontuotannosta kyseisiin kanaviin, ja perusteltu tehdyt valinnat. Markki-
noinnin kohderyhman valinta ja tavoitteiden asettaminen koettiin tarpeelliseksi markkinoinnin aloittamisvai-
heessa, joten nama asiat kartoitettiin yrittdjan haastattelussa. Yrityksen selkedksi kohderyhmdksi nousi esiin
lapset ja nuoret huoltajineen. Markkinointia ehdotettiinkin suunnattavan kyseiselle kohderyhmalle sisalto-
markkinoinnin keinoin. Tavoitteiden asettamista on havainnollistettu SMART-mallia hyédyntden. Kehityseh-
dotukset perustuvat aiheeseen liittyvaan tietoperustaan ja niissa on huomioitu yrittdjan toiveet ja resurssit.
Kokonaisuudessaan opinndytety¢ tarjoaa hyddyllista tietoa digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista, joi-
den avulla yritys voi aloittaa ja kehittaa digimarkkinointiaan.
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Abstract

The purpose of this thesis project was to help the client company to initiate digital marketing activities and
thereby increase the company’s visibility. The client needed information about the benefits of e-marketing
and the ways how to market online. Furthermore, the primary aim was to identify the most appropriate digi-
tal channels from which the entrepreneur could start marketing, and to make suggestions on the content of
the marketing designed for those channels. The thesis was implemented as an assignment for Minna Laak-
konen, an entrepreneur at Motio Fysio, who works in the field of physiotherapy in Kuopio. The company has
not been actively marketed previously and did not have any digital marketing channels in use.

This thesis is a research development work with a case study approach. A comprehensive theoretical basis
was collected, which deals with digital marketing and its benefits, content marketing, marketing planning
and digital marketing channels. Interview and benchmarking methods were applied as qualitative research
methods. The interview was conducted as a thematic interview with the entrepreneur, during which the aim
was to gain an understanding of the starting points of marketing, business objectives and to obtain infor-
mation to support the content of marketing. The interview provided beneficial information about the compa-
ny's services and customers, the future of the business and about the target group of the company. The
second method of data collection was the benchmarking method, in which the websites of a company in the
same industry were researched in aim to find good practices that could be used and utilized in development
proposals.

As the result of this thesis there are development ideas which are tailored for the client business. The ideas
include the most important steps for the initial stage of digital marketing. Importantly, a company website
and Instagram were chosen as the best suited marketing channels. The proposals provide comprehensive
ideas for the content production on these channels. As the selection of the target group for marketing and
the setting of goals were considered necessary at the initial stage of marketing, these issues were clarified in
the interview with the entrepreneur. Following this, children and young people and their guardians were pin-
pointed as a clear target group for the company. It was suggested that the client company could target mar-
keting to this group through the ways of content marketing. Goal setting is illustrated using the SMART
model. Moreover, the development proposals are based on the theoretical knowledge related to the topic.
The wishes and resources of the entrepreneur have also been considered. In conclusion, the thesis provides
useful information on the possibilities of digital marketing and enables the company to start and develop its
digital marketing.

Keywords
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio muuttaa jatkuvasti asiakkaiden kulutuskayttaytymistd, mika heijastuu liiketoimintaan.
Kyse ei ole pelkastaan teknologisista innovaatioista, vaan koko lilketoiminnan perusta eli se miten
asiakkaalle luodaan arvoa, muuttuu. Digitalisaation luomia uusia mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa
varsinkin myynnissa ja markkinoinnissa. Markkinointi tulisikin ndhda strategisena likketoiminnan alu-
eena niin nykyisessa toiminnassa menestymisen, kuin myds uusien toimintojen kayttéonoton kan-
nalta. Mikali yritys ei tee mitdan asiantuntijamielikuvan rakentamiseksi sosiaalisessa mediassa, hyo-
tyvat tasta kilpailevat yritykset. (Komulainen 2018, 15-16, 22.)

Digimarkkinoinnin kanavien ja keinojen joukosta voi olla haastavaa l6ytda omaa yritysta ja sen asi-
akkaita parhaiten palvelevat vaylat. Haasteita Iahdetaén usein ratkomaan kanavaldhtoisesti, jolloin
toteutuskin on enemman teknisté suorittamista kuin asiakaslahtoista viestintaa. Markkinoinnin suun-
nittelun avuksi on kuitenkin olemassa monia erilaisia malleja ja tydkaluja, jotka auttavat sujuvoitta-

maan sisallénsuunnittelua ja -tuotantoa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 88—89, 154.)

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on fysioterapia-alalla toimivan Motio Fysion yrittaja Minna
Laakkonen. Yrityksella ei ole omia verkkosivuja, eikd mitdan sosiaalisen median kanavia kaytossa,
joten nakyvyys verkossa on heikko. Laakkonen ottaa asiakkaita vastaan Mehildinen Oy:n Kuopion
toimipisteen tiloissa, ja ajanvaraus tapahtuu Mehildisen verkkosivujen kautta. Palveluita ei kuiten-
kaan Mehildisen kautta markkinoida. Kynnys markkinoinnin aloittamiseen oli lahtétilanteessa iso, ja
toimeksiantaja kaipasi tietoa siitd, mita hyétya digimarkkinoinnista on, mistd lahtea liikkeelle, mitka
kanavat olisivat hanen yritykselleen sopivimmat sekd minkalaisilla keinoilla, ja siséllélla haén saisi na-
kyvyytta digikanavissa. Opinndytetydn tavoitteena oli siis 16ytda toimeksiantajalle sopivimmat sah-
koiset markkinointikanavat nakyvyyden lisadmiseksi ja esittdad ehdotuksia markkinoinnin sisallosta.
Tutkimusongelman selvittdmiseksi tarvittiin tietoa liiketoiminnan tavoitteista ja kohderyhmasta, jotka

toimivat pohjana markkinoinnin suunnittelulle ja kehitysehdotuksille.

Digimarkkinointi on aiheena ajankohtainen ja nykyaikainen. Markkinointi on muuttanut muotoaan
digiajan my6ta, onhan internet osa kaikkien kuluttajien arkea ja monien ihmisten asiointikanava pai-
vittdisissa toiminnoissa (Kananen 2018a, 13, 14). Yrittdja, joka huomioi kuluttajakayttaytymisen
muutoksen elementit liiketoiminnassaan, saa selvan kilpailuedun muihin markkinoilla toimiviin yrityk-

siin verrattuna (Komulainen 2018, 21).

Opinndytetyon rakenne noudattaa tutkimusprosessia ja sen vaiheita. Rakenne on mukautetun ra-
kennemallin mukainen eli johdantoa seuraa heti tutkimusasetelma, josta selvidd muun muassa tutki-
musongelma ja kaytettavat tutkimusmenetelmat. Taman jalkeen on teoriaosuus, jossa avataan digi-
taaliseen markkinointiin liittyvia kasitteita ja tuodaan esiin tietoa muun muassa digimarkkinoinnin
hy6dyista ja markkinoinnin suunnittelusta. Teoriakatsauksessa esitelldan myos eri markkinointika-
navia. Sitten seuraa varsinainen tutkimus ja sen tulokset seka kehitysideat toimeksiantajayrityksen
digitaalisen markkinoinnin aloittamiseen. Viimeisessa luvussa pohdintaan opinndytetydprosessia ja

tyoén onnistumista.



6 (37)

2 TUTKIMUSASETELMA

Tutkimuksen lahtétilanne oli se, etta opinndytetyon toimeksiantaja oli kiinnostunut digitaalisesta
markkinoinnista, mutta aihe oli yrittdjalle vieras, eikd hanellad ollut markkinoinnin aloittamiseen tar-
vittavia tietoja. Yrittdja tarvitsi tietoa siita, mita hyotya sahkoisestd markkinoinnista on sekd milla
keinoilla internetissa kannattaisi markkinoida. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat: “Mitka ovat toi-
meksiantajayritykselle sopivimmat sahkoéiset markkinointikanavat?” ja "Millaista siséltéa toimeksian-
tajan kannattaa julkaista digikanavissa?”. Opinndytetyon tavoitteena oli poistaa toimeksiantajayrityk-
sen digimarkkinoinnin aloittamiseen liittyvat ongelmat, eli tuoda esiin tietoa digimarkkinoinnista ja
sen hyddyista, |0ytaa toimeksiantajayritykselle sopivimmat digimarkkinointikanavat nakyvyyden li-

saamiseksi seka esittaa ehdotuksia markkinoinnin sisalldsta.

2.1  Tutkimuksellinen kehittamisty®

Tama opinnaytetyd on tutkimuksellinen kehittamistyd, jonka lahestymistavaksi valittiin tapaustutki-
mus. Valinta tutkimuksellisesta kehittamistyosta tehtiin tutkimusongelman pohjalta. Tutkimuksellisen
kehittdmistyon ja tieteellisen tutkimuksen suurimpana erona on toiminnan paamaara: tieteellisessa
tutkimuksessa halutaan tuottaa ilmidstéa uutta teoriaa, kehittdmistytssa saada aikaan myds uusia
ratkaisuja tai kaytdnnon parannuksia. Tutkimuksellista kehittdmisty6té ohjaavat siis ensisijaisesti

kaytanndlliset tavoitteet teoreettisten sijaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 19.)

Kehittamiskohdetta voi lahestyd monin eri tavoin. Ennen kehittamistydssa kaytettédvien menetelmien
valintaa pohditaan, minkalaisen lahestymistavan mukaan tyoté aletaan suunnitella. Tyypillisia kehit-
tamistydhon soveltuvia lahestymistapoja ovat tapaustutkimus, toimintatutkimus, konstruktiivinen
tutkimus, palvelumuotoilu ja innovaatioiden tuottaminen. Kehittdmistehtdva maarittda kehittamistyo-

hon sopivan lahestymistavan. (Ojasalo ym. 2015, 36, 51.)

Menetelmavalinta tehtiin tutustumalla kehittamistyohén sopiviin lahestymistapoihin ja etsimalla niista
tyon kehittéamistehtdvaéan parhaiten soveltuva tapa. Alustavana kehittémistehtavana oli 16ytaa toi-
meksiantajalle sopivimmat séhkdiset markkinointikanavat nakyvyyden lisddmiseksi seka esittaa eh-
dotuksia markkinoinnin sisallosta. Kehittdmistyodssa tapaustutkimus sopii lahestymistavaksi tilan-
teessa, jossa halutaan ymmartaa syvallisesti jonkin organisaation tilannetta ja tuottaa kehittémiseh-
dotuksia tutkimuksen keinoin. Tapaustutkimuksessa tutkitaan kohdetta syvallisesti sen omassa ym-
paristdssa. Puhtaassa tapaustutkimuksessa ei vieda muutosta kaytdnndssa toimeen, vaan tutkimuk-
sen avulla luodaan ratkaisuehdotus tai kehittamisideoita havaittuun ongelmaan. Jotta kohteesta saa-
daan syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva, tutkimiseen kaytetdadn useampia erilaisia tiedonhankinta-

menetelmid. (Ojasalo ym. 2015, 36-37.)

Kehittamistyd voidaan jasentda muutostydn prosessiksi, joka muodostuu suunnitteluvaiheesta, to-
teutusvaiheesta ja arvioinnista (Ojasalo ym. 2015, 22). Tama opinndytetyd on osa toimeksiantajayri-
tyksen digitaalisen markkinoinnin muutostyén kokonaisuutta ja koskee prosessin suunnitteluvai-
hetta. Opinnaytetyon kirjoittaja toimii yrityksen markkinoinnin suunnittelun apuna. Varsinaisesta to-

teutusvaiheesta vastaa yrittaja.
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2.2 Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa maaréllisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin me-
netelmiin. Kvantitatiiviset menetelmat sopivat tilanteeseen, jossa halutaan testata jonkin teorian
paikkansapitavyytta. Tyypillinen esimerkki maarallisesta menetelmdsta on lomakekysely, jossa kysy-
taan isolta vastaajajoukolta tdysin samat kysymykset. Kvalitatiivisissa menetelmissa tutkittavia on
huomattavasti vdhemman ja tarkoituksena on saada suppeasta kohteesta paljon tietoa ja ymmartaa
iimiéta kokonaisvaltaisemmin. Tyypillisia laadullisia tutkimusmenetelmia ovat osallistuva havainnointi
seka avoin-, teema- ja ryhmahaastattelut. Tassa opinndytetydssa kdytetadn laadullisia tutkimusme-
netelmid, koska tutkimuksen kohde on tarkkaan valittu ja siitd halutaan saada lisaa tietoa ja syval-
listd ymmarrysta. Tutkimuksen ldhtékohtana on todellisen elaman kuvaaminen. (Ojasalo ym. 2015,
104-105.)

Haastattelu sopii hyvin tiedonkeruumenetelméksi kehittamistehtaviin, silla haastatteluilla saadaan
nopeasti kerattya syvallistakin tietoa kehittamisen kohteesta. Haastattelu on haastattelijan etukdteen
suunnittelema ja ohjaama vuorovaikutustilanne, jolla voidaan selvittaa tai syventaa asioita. Haastat-
telu on suositeltavaa aanittad, jotta haastattelu jaa tutkijalle muistiin ja siihen voi palata. Tallentami-
seen tarvitaan haastateltavan lupa. Haastattelumenetelmia on erilaisia ja valintaan vaikuttaa se mil-
laista tietoa kehittdmistydhon tarvitaan. Kehittamistybssa haastattelu kannattaa yhdistaa muihin me-

netelmiin tukemaan toisiaan. (Ojasalo ym. 2015, 106—-107.)

Tutkimushaastattelun lajeja on useita ja ne eroavat toisistaan strukturointiasteen perusteella eli toi-
sin sanoen siten, kuinka vapaamuotoinen haastattelu on. Tyypillisimpia haastattelutyyppeja ovat
strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Struk-
turoidussa haastattelussa kysymysten muoto ja jarjestys on vakioitu ja myds kysymysten vastaus-
vaihtoehdot ovat valmiina. Puolistrukturoidun haastattelun ero on se, etta kysymyksiin vastataan
vapaamuotoisesti eli siis ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Teemahaastattelu on taas astetta va-
paamuotoisempi ja joustavampi. Se etenee etukdteen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarken-
tavien kysymysten varassa. Tutkittavaa kannustetaan puhumaan aihepiiristd melko vapaasti. Avoin
haastattelu taas on tdysin strukturoimaton haastattelutyyppi, jossa keskustellaan tutkijan etukdteen

valitsemasta aihepiirista ilman ennalta mietittyjd teemoja. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 106—-109.)

Taman opinndytetydn haastattelutyypiksi valittiin teemahaastattelu, jotta haastateltavalta saadaan
mahdollisimman kattavasti tutkimusongelman ratkaisuun tarvittavaa tietoa. Menetelméassa koroste-
taan ihmisten tulkintoja asioista seka heidan asioille antamiaan merkityksid. Teemahaastattelun on-
nistuminen vaatii tutkijalta riittdvaa ymmarrysta tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta ja siihen
katsauksen tuottaman tiedon varaan. Teemojen avulla ilmié puretaan osiin, joiden siséltéa ja merki-
tyksia pyritdan ymmartamaan kysymysten avulla. Kaikki valitut teemat kdydaan haastattelussa lapi.
Valittujen teemojen tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman paljon tietoa, jota tutkija voi sitten
tulkita teorian avulla. Etukateen mietitty haastattelurunko auttaa varmistamaan, ettd haastattelusta
saadaan irti tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimusongelman kannalta merkityksellista ainesta. (Puusa
ym. 2020, 107-109.)
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Tassa tutkimuksessa tutkimuskohteena on yrittdja itse, koska hanelld luonnollisesti on paras tieta-
mys omasta liiketoiminnastaan, sen tulevaisuuden tavoitteista seka toiveista yrityksen markkinoinnin
suhteen. Pyrkimyksena on pitda haastattelu luonnollisessa kontekstissa, eli yrittdjan tyétiloissa Mehi-
ldisessd. Tavoitteena on saada kasitys markkinoinnin lahtékohdista, liiketoiminnan tavoitteista seka
tietoa markkinoinnin sisallén tueksi. Haastatteluaineisto tallennetaan aanittamalla, jonka jalkeen se
puretaan tekstimuotoon litteroimalla sanatarkasti. Analysointi aloitetaan lukemalla aineisto useam-
paan kertaan lapi, minka jalkeen se luokitellaan ja aineistosta etsitdan yhteyksia kdytettyyn teoriaan
(OGjasalo ym. 2015, 111). Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset, ohjaavat aineiston tul-
kintaa (Kananen 2015, 94).

Toisena aineistonkeruumenetelmana kaytetadn benchmarking-menetelmaa, josta kaytetdadn myds
nimea vertailuanalyysi. Tavoitteena on oppia systemaattisesti hyviltd esikuvilta, eli kerata toisilta yri-
tyksilta tietoja ja taitoja, joita voidaan sitten soveltaa omassa toiminnassa. Kehittamistyota varten
valitaan yleensa joku tietty lilketoiminnan osa-alue ja omaa toimintaa verrataan téssa asiassa me-
nestyvien organisaatioiden toimintaan. Menetelman tavoitteena ei ole kopiointi, vaan muilta opittu-
jen asioiden soveltaminen. (Vuorinen 2013, 118.) Vertailuanalyysin pohjustusty® aloitetaan oman
toiminnan kehittdmisté kaipaavan kohteen maarittelemisesta. Seuraavaksi etsitédan jokaiselle yksit-
taiselle kehittamiskohteelle vertailukumppani eli organisaatio, jossa kyseinen asia onnistuu parem-
min tai jolla on esimerkiksi paras maine tai parhaat tunnusluvut. Téman vaiheen jalkeen aletaan ke-
rdaamaan systemaattisesti tietoa siitd, miten vertailukumppani kyseisessa asiassa onnistuu. Tiedon-

hankintaan voi kayttda esimerkiksi internetia tai tutustumiskaynteja. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Valinta benchmarking-menetelman kdytdsta tehtiin opinndytetyon tavoitteiden perusteella. Tyén yh-
tena tavoitteena oli esittda toimeksiantajalle ehdotuksia markkinoinnin sisallésta. Benchmarking-me-
netelmaa kdytetdan markkinoinnin sisaltoon liittyvien tietojen keradmiseen esikuvayrittdjalta. Nain

opitaan hyvia kaytantéja, joita voidaan sitten hyddyntaa kehitysehdotuksissa.

2.3  Kehittamistyon eettisyys ja luotettavuus

Kehittamistyon tulee noudattaa tiettyja periaatteita, jotta se toteutetaan eettisesti. Kehittamistyd
tulee tehda rehellisesti, tarkasti ja huolellisesti. Tavoitteiden tulee olla korkean moraalin mukaisia ja
tydsta syntyvien seurausten kdytannén kannalta hyddyllisia. (Ojasalo ym. 2015, 48.) Tutkimuseetti-
nen neuvottelukunta (TENK) on laatinut hyvan tieteellisen kaytannén ohjeet, joiden mukaan tutkijan
tulee noudattaa eettisesti kestdvia tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia. Ihmistieteiden
eettiset periaatteet on jaettu kolmeen kokonaisuuteen, jotka ovat tutkittavan itsemdaraamisoikeu-
den kunnioittaminen, vahingoittamisen valttéminen seka yksityisyys ja tietosuoja. Haastatteluaineis-
ton hallintaan liittyvia oleellisia asioita ovat tutkittavien informointi, suostumus, tunnistetietojen ka-
sittely ja aineiston kuvailu. Tutkimuksessa syntyneet tietoaineistot tulee tallentaa asetettujen vaati-

musten mukaisesti. (Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, 357, 364.)

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan reabiliteetin ja validiteetin kautta. Reabiliteetti tarkoittaa
sitd, etta tulokset ovat pysyvid eivatkd johdu sattumasta. Jos tutkimus uusittaisiin, saataisiin samat

tutkimustulokset. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan oikeita asioita. Tulosten oikeellisuus
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pyritdan varmistamaan hyvalld ennakkosuunnitelmalla. (Kananen 2015, 112.) Laadullisen tutkimus-
menetelman luotettavuuden kannalta tutkimusprosessin kuvaus ja ilmidsta tehtyjen tulkintojen pe-
rustelut ovat oleellisia. Tutkimustulosten luotettavuutta voidaan liséta triangulaatiolla, joka tarkoittaa
ilmidn tutkimista useista eri ndkdkulmista, kuten kayttamallad useita erilaisia tiedonkeruumenetelmia

ja aineistoja. (Ojasalo ym. 2015, 105.)

2.4 Tmi Motio Fysio

Opinnaytety6n toimeksiantaja on fysioterapia-alalla toimivan Motio Fysion yrittdja Minna Laakkonen.
Yrityksen toiminta on alkanut huhtikuussa 2014. Toiminta-ajatuksena on tuottaa asiakkaalle laadu-
kasta, yksildllista ja monipuolista fysioterapiapalvelua nayttéon perustuen. Laakkonen on koulutuk-
seltaan fysioterapeutti (amk) ja liséksi hdn on suorittanut useita lisdkoulutuksia (kipufysioterapian
erikoistuminen, Stecco faskiamanipulaatio level I-III, urheilufysioterapian syventdvia opintoja, osan
Kinetic control -konseptista ja FMSA-konsepti level I-1I, Sonopalpaation erikoistuminen ja suppea
erikoituminen lantionpohjan fysioterapiaan). Yrityksen palvelutarjonta on esitetty kuvassa 1. Tuote-
myyntid yrityksella ei ole. (Laakkonen 2021a.)

Palvelutarjonta

e Kehon toiminnallisten hairididen tutkiminen ja arviointi
e Kivun hoito

* Fysioterapeuttisen itsehoidon ohjaus

e Toiminnallisten ultradanitutkimusten teko

e Tukipohjallisarvio

e Trauman tai leikkauksen jalkeinen fysioterapia/ohjaus
¢ Faskiamanipulaatio-kasittelyt

e Kinesioteippaus

¢ Kuntosaliohjaus terapian yhteydessa

Kuva 1. Tmi Motio Fysion palvelutarjonta (Laakkonen 2021a).

Minna Laakkonen on yksityinen elinkeinonharjoittaja ja toimii Mehildinen Oy:n Kuopion toimipisteen
tiloissa. Ajanvaraus tapahtuu Mehildisen ajanvarauksen kautta. Mehildisen sivuilla on lyhyt esittely
Laakkosesta ja hanen tarjoamistaan palveluista. Lahtdtilanne markkinoinnin suhteen on se, etté yri-
tysta ei ole markkinoitu aktiivisesti téhdan mennessa, eika markkinointisuunnitelmaa ole tehty. Mehi-
ldisen kautta ei my6skaan tule sdanndllisté markkinointia. Laakkosella ei ole omia verkkosivuja, eika
sosiaalisen median kanavia kaytdssa. (Laakkonen 2021a.). Asiakkaista noin puolet tulee Mehildisen
tydterveyden kautta laakarikeskuksen muilta Idakareilta (ortopedit, fysiatrit, gynekologit) ja loput

Mehildisen ulkopuolisten ladkarien ldhetteelld tai tuttavan suosituksesta (Laakkonen 2021b).
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi eli lyhyemmin digimarkkinointi tarkoittaa digitaalisen median, datan ja tek-
nologian kayttéa markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen. Kaytannéssa digimarkkinoinnissa keski-
tytaan yrityksen hallinnoimien internetkanavien, kuten yrityksen verkkosivuston, sosiaalisen median
tilien, blogin ja mobiilisovellusten hoitamiseen yhdistettyna sahkdisiin markkinointiviestinnén keinoi-
hin, jotka tukevat markkinoinnin tavoitteisiin paasya. Naitd ovat esimerkiksi hakukone-, sahk&posti-
ja sosiaalisen median markkinointi seka internetmainonta. Digitaaliseen markkinointiin voidaan myds
yhdistda perinteisen mainonnan keinoja, joita ovat esimerkiksi tv-, printti- ja suoramainonta. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 9-10.)

Kanasen (2018, 113) mukaan markkinoinnin perimmainen tarkoitus on saada ihmiset toimimaan yri-
tyksen haluamalla tavalla, jotta tavoitteet toteutuvat suoraan tai valillisesti. Toisin sanoen markki-
noinnin tarkoituksena on ohjata asiakas ostamaan (Koskelo julkaisuaika tuntematon). Onnistunut
digimarkkinointi perustuu siihen, miten hyvin yritys l16ydetéan internetisté (Komulainen 2018, 19).
Perinteinen yrittdjajohtoinen markkinointi on muuttunut digiajan myo6ta kuluttajavetoisemmaksi. In-
ternetissa kuluttajat voivat paattaa itse missa, milloin ja mita tietoa he haluavat saada. Markkinointi-
viestinnasta on tullut yksisuuntaisen massaviestinnan sijasta kaksisuuntaista, personoitua ja asiak-
kaat tarkemmin huomioivaa. Kuluttajat myds toimivat itse informaation tuottajina ja voivat osallistua
yrityksen toimintaan esimerkiksi tuotekehittelyn kautta. Sosiaalisen median hallinta madarittelee yha
enemman yrityksen liiketoiminnan onnistumista ja olemassaoloa. Perinteinen markkinointi jaa koko
ajan vahemmalle, kun yritykset toimivat sielld missa potentiaaliset asiakkaat ovat eli internetissa.
(Kananen 2018a, 11, 14, 31.)

Nykyajan kuluttajat tekevat hankintoja ja ostopdatoksia yhd enemman verkossa. Taitavat yritykset
kayttavat internettid herattadkseen ihmisten kiinnostuksen tarjoamaansa tuotteeseen tai palveluun,
mutta myds muuttaakseen satunnaiset ostajat brandin puolestapuhujiksi, jotka ostavat enemman ja
kannustavat verkostonsa jasenia tekemaan samoin. Mikali yrittdja haluaa hyotya tasta suuntauk-
sesta, myytavasta tuotteesta tai palvelusta riippumatta, on Iasndolo verkossa tarpeen. (Deiss & Hen-
neberry 2017, 7.) Ennen vain suurilla yrityksilla oli varaa markkinointikampanjoihin, jotka toteutettiin
esimerkiksi televisio- tai radiomainonnalla. Tana paivana jokainen pienikin yritys voi tuoda brandidaan

tunnetuksi verkossa. Tehokas markkinointi toki vaatii resursseja. (Kananen 2018a, 25.)

My6s tilastot puhuvat sen puolesta, etta yrittdjan kannattaa olla esilld sahkdisissa kanavissa, silla
taman paivan kuluttajat kayttdvat internettid paivittdin ja etsivat sitd kautta tietoa tuotteista ja pal-
veluista. Tilastojen mukaan 16—89-vuotiaista suomalaisista 82 prosenttia kaytti internettia useita
kertoja pdivdssa vuonna 2020. Nettid kaytettiin yleisimmin viestintddn, asioiden hoitamiseen, ostok-
siin ja medioiden seuraamiseen. Jopa 79 prosenttia vaestdsta etsi tietoa tavaroista ja palveluista.
Verkko-ostaminen on yleistynyt ja suomalaisista 54 prosenttia osti tavaroita tai palveluita netin

kautta. (Suomen virallinen tilasto (SVT).)
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3.1 Digimarkkinoinnin hyodyt

Digimarkkinoinnin hyddyt voivat nakya nopeastikin menestyksekkdiden kampanjoiden my6ta tai
vasta pitkan strategiatydn tuloksena. Komulaisen (2018, 21) mukaan toimija, joka ottaa kulutuskayt-
taytymisen muutokset huomioon liiketoiminnassaan, saa huomattavan kilpailuedun markkinoilla. Di-
gimarkkinoinnin suurimmat hyddyt liittyvat asiakkaiden tavoittamiseen, sitouttamiseen seka seuran-
taan (Komulainen 2018, 26). Seuraavaksi kasitelladn tarkemmin sdhkdisen markkinoinnin hyétyja ja

verrataan niitd perinteisen markkinoinnin keinoihin.

Digimarkkinointi laajentaa markkina-aluetta ja sen avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita. Digika-
navien avulla voidaan tunnustella markkinoita uusilla alueilla tai kokeilla tutulla markkina-alueella
uusien liiketoimintojen haltuunottoa verkkokanavien kautta. (Komulainen 2018, 22.) Mainoskampan-
jat ovat kohdennettavissa paikallisesti tai vaikka maailmanlaajuisesti (Suomen hakukonemestarit jul-
kaisuaika tuntematon). Yrityksen saavutettavuus digitaalisissa kanavissa helpottaa asiakkaan osto-
paatosta ja asiakkaan tarvitseman tiedon lI6ytyminen verkosta helposti lisad luottamusta yritysta
kohtaan. Yritys voi myds hyddyntéa digikanavia potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden kuuntelemi-

seen ja kdyttad kerattya tietoa toiminnan kehittdmiseen. (Komulainen 2018, 22.)

Digimarkkinointi edistaa vuorovaikutusta seka uusien, etté nykyisten asiakkaiden kanssa. Etenkin
edelldkavijayritykset panostavat myynnin lisadmiseen nykyisille asiakkaille. (Komulainen 2018, 23.)
Kommunikaatio markkinoivan tahon ja kuluttajan kanssa on kaksisuuntaista. Talla tarkoitetaan sitg,
ettd viestia ei laheteta isolle joukolle, joka passiivisesti ottaa tai on ottamatta tiedon vastaan, vaan
kuluttajien kanssa kommunikoidaan aktiivisesti, ja kuluttajat voivat vastata takaisin ja keskustella
markkinoivan tahon kanssa. Perinteiseen markkinointiin verrattuna keinot ovat siis vuorovaikuttei-

sempia ja palvelu henkilokohtaisempaa. (Suomen hakukonemestarit julkaisuaika tuntematon.)

Yksi tarkeimmista digimarkkinoinnin hyddyista on sen mitattavuus, silld markkinointitoimenpiteiden
vaikutus voidaan mitata ja nahda reaaliajassa. Digimarkkinointia voidaan kohdistaa tietylle kohde-
ryhmalle ja mitata miten kohderyhma reagoi. Toimenpiteitd voidaan myds muuttaa prosessin aikana,
mikali huomataan, etta ne eivat toimi. Perinteisen mainonnan keinot, kuten radio-, tv-, printti- ja
suoramainonta ovat digimarkkinointiin verrattuna tehottomampia ja niiden tulosten luotettava mit-
taaminen on haasteellista. Se ketka lehti- tai tv-mainoksen nakevét ja kehen se tehoaa jaa arvailu-
jen varaan. (Kananen 2018a, 13.) Digikanavien asiakasdatan ja evasteiden avulla saadaan tarkat
tiedot siitd, miten hyvin asiakkaat ovat sitoutuneet yrityksen tuottamaan sisaltoéén (Komulainen
2018, 23).

Markkinointi-investointien aikaansaamia tuloksia voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Tavoitteet vai-
kuttavat siihen millaiset mittarit yrityksen kannattaa valita. Markkinoinnin tehokkuutta voidaan tar-
kastella mittaamalla kuluttajakayttdytymista, sitoutumista, asiakaspoistumaa, jakamista, liidien han-
kintaa, myyntia ja kustannuksia. Mittareita voidaan kayttaa niin verkkosivuilla, somessa, sahkdpos-
teissa kuin blogeissakin. Markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata myds sijoitetun paaoman tuo-

tolla eli ROI:lla. Saatujen tulosten analysointi auttaa perustelemaan markkinointitoimenpiteita ja oh-
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jaa tulevia toimenpiteitd oikeaan suuntaan. Tuloksista nahddan muun muassa missa resurssit kayte-
tdan tehokkaimmin ja missa niista ei ole hyotya sekd saadaan kasitys asiakkaan mieltymyksista ja
motivaatiosta. (Komulainen 2018, 356—-357.)

Sosiaalisen median markkinoinnin sanotaan nousseen tarkeimmaksi markkinoinnin tyokaluksi. Se on
tehokas valine asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen. (Kananen 2018a, 24, 26.) Komulaisen
(2018) mukaan sosiaalisella medialla on myos kuluttamiseen aktivoiva vaikutus. Ldsndolo ja sisalto-
jen tuottaminen sosiaalisessa mediassa vaikuttavat merkittavasti kuluttajien ostokdyttdaytymiseen ja
vahvistavat yrityksen uskottavuutta. Somen avulla voi lisdta branditietoisuutta, saada yhteyden asi-
akkaisiin ja keratd arvokasta tietoa asiakkaista. (Komulainen 2018, 228-229.) Somessa omalla ku-
vallaan ja nimelldan nakyvan yrittajan asiakkaaksi on helpompi tulla, silla yrittdja tuntuu ikdan kuin
valmiiksi tutulta. Potentiaalinen asiakas saa somen kautta kuvan yrittdjan viestintatavasta, persoo-
nasta, tyylistd ja asiantuntemuksesta. (Kortesuo 2018, 19.) Sosiaalisen median kanavista kerrotaan

tarkemmin osiossa 4.2.

3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintad, jossa viestien sisalté suunnitellaan asiak-
kaan tarpeisiin perustuen. Viestinta pohjautuu asiakkaan valintaan tai mielenkiinnon kohteisiin. Koh-
deryhmalle luodaan arvoa esimerkiksi neuvojen, opastuksen, inspiroimisen tai viihdyttamisen kautta.
Vaikka sisallén paapaino on arvonluomisessa, pieni osa sisdlléstd ohjaa myds ostamaan brandin
myymia tuotteita tai palveluita. Myyvia sisaltdja tarvitaan, jotta sisaltémarkkinointi tukee yrityksen

liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.)

Harrisin (2019) mukaan sisaltdémarkkinoinnin tarkoituksena ei ole tuottaa sisaltda, joka sopii kaikille,
vaan saada tarkkaan maaritellyn kohdeyleison huomio ja auttaa heitd vastaamalla heidan tiedollisiin
tarpeisiinsa. Asiakkaat pyritéan tavoittamaan heille sopivassa kanavassa ja heita kiinnostavalla ta-
valla (Rummukainen ym. 2019, 51). Ajan myota kohdeyleiso alkaa luottaa yritykseen, turvautuu sen
neuvoihin, tunnistaa yrityksen ainutlaatuisen arvolupauksen ja lopuksi palkitsee kaupankaynnilla ja

asiakasuskollisuudella (Harris 2019).

Sisaltdmarkkinointi onnistuu todenndkoéisimmin silloin, kun se palvelee tiettya ja suurilta osin taytta-
matonta tarvetta, kuten tarjoaa tytkaluja tai tekniikkaa, joka helpottaa asiakkaan elamaa. Se voi olla
my6s asiakkaan ohjaamista vaikeissa tai hankalissa asioissa. (Harris 2019.) Lisdarvon luominen edis-
taa asiakkaan luottamuksen saamista. Asiakkaan vertaillessa eri vaihtoehtoja, kaikista eniten lisdar-
voa jo ennen ostoa luovat brandit ovat etulydntiasemassa voittaakseen asiakkaan luottamuksen.
(Rummukainen ym. 2019, 33-34.)

Sisaltdmarkkinointi on vastaus uuden viestintdympariston tuomiin haasteisiin. Sen tekemisesta hy6-
tyvat kaikki organisaatiot, joille on hydtya markkinointiviestinndsta ylipdatansa. (Rummukainen ym.

2019, 51.) Mita sisaltémarkkinointi sitten vaatii? Onnistunut markkinointi tarvitsee selkedt ja liiketoi-
mintaa tukevat tavoitteet, kohderyhman ymmartamista seka paljon sisdltda eri kanaviin. Jotta sisal-
tdja osataan tehda oikeisiin tarpeisiin, tulee tavoitteet johtaa liikketoimintastrategiasta. Siséllén suun-

nittelu, -tuotanto ja -julkaisu vaativat jatkuvaa ja pitkajanteistd ty6ta. Tulosten nakemiseen voi
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menna aikaa, vuosiakin. Selkea sisdltostrategia auttaa hallitsemaan jatkuvaa tuotantoprosessia.
(Rummukainen ym. 2019, 53.)

Kaiken julkaistavan sisallén on tuettava liiketoiminnallisia tavoitteita. Koko ajan ei siis kannata tuot-
taa pelkkia myyntipostauksia, vaan jakaa sisaltéa osiin. Aloittelija voi lahtea liikkeelle tarjoamalla asi-
akkaille 80 % sisallosta opastusta, infoa ja viihdettd, ja loput 20 % myyntiin liittyvia sisaltdja. Kuinka
usein sisaltéa pitdisi sitten julkaista? Postaustiheyteen vaikuttaa se kuinka paljon sisdltéa on val-
miina, kuinka paljon sitd pystytadn tuottamaan kuukaudessa, miten paljon aikaa sometydskentelyyn
voidaan kayttaa seka se, miten kohderyhma reagoi postaustiheyteen. Seuraajien kiinnostusta on
hyva pitaa ylla julkaisemalla vahintdan kolme kertaa viikossa. Sisaltdkalenterin luominen esimerkiksi
Exceliin auttaa kerdamaan aiheita yhteen paikkaan ja aikatauluttamaan toimintaa. (Komulainen
2018, 134-138.)

Digitaalisissa kanavissa julkaistujen sisdltdjen tulokset ndhdaan melko pian julkaisun jalkeen. Erilais-
ten sisaltdjen ja versioiden toimivuutta voidaankin testata testiyleislle ja ndin oppia parhaiten toi-
miva sisdllon tyyli ennen suuremmalle yleisolle julkaisua. Kesken julkaisunkin on mahdollista tehda
A/B-testeja ja muuttaa tarvittaessa suuntaa kohti parempia tuloksia. (Rummukainen ym. 2019, 57—
58.)

3.3 Markkinoinnin suunnittelu ja strategia

Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista ja tavoitteellista.
Pelkkd sosiaalisessa mediassa olo ei ole kannattavaa, jos se ei tuota suoraan tai valillisesti liiketalou-
dellista tulosta. Liiketoimintasuunnitelma ohjaa koko yrityksen toimintaa ja markkinoinnin suunnit-
telu kuuluu siihen oleellisena osana. Yritykselld tulee olla selkedt, mitattavat tavoitteet ja padmaara,
johon se pyrkii. Kun tavoitteet ovat tiedossa, voidaan miettia keinoja eli strategioita, joilla padmadra
pyritdan saavuttamaan. Digimarkkinointi tulee ottaa strategisessa suunnittelussa huomioon ja sen

tavoitteet tulee johtaa liiketoimintasuunnitelmasta. (Kananen 2018a, 29, 31-33.)

Kuluttajien ostokdyttaytyminen on muuttunut maailman muututtua digitaaliseksi. Sahkdisia tietolah-
teitd kaytetdan yha enemman osana ostopaatdksen tekoa. On tarkedaa ymmartda miten asiakkaat
toimivat verkossa, jotta pystytaan markkinoimaan oikeissa kanavissa oikeilla keinoilla. Valtaosa ku-
luttajista aloittaa tiedonhaun hakukoneesta, kuten Googlesta ja tiedonhaun tueksi kdytetdan useita
eri tietoldhteitd. Tdman vuoksi digitaalisen markkinoinnin on oltava monikanavaista. Parhaimmillaan
eri kanavat yhdistetdan niin sanotuksi myyntiputkeksi, jossa jokainen kanava tukee toistaan ja ohjaa
asiakasta haluttuun suuntaan. (Digimarkkinointi julkaisuaika tuntematon.) Tarkeintd on kuitenkin
olla niissa kanavissa missa asiakaskin on. Edellakavijayritykset pyrkivat vastaamaan asiakkaiden digi-

taalisiin palvelutarpeisiin ja tuottavat myos sisaltéd monikanavaisesti (Komulainen 2018, 23).

Markkinoinnin ja mainonnan lahtokohtina toimivat peruskysymykset: kuka (kohderyhma), miksi
(tarve), mita (toiminta) ja missé (kanava). Kohderyhmdn maéarittely ja tarpeiden tunnistaminen on
tarkeaa ja toimii pohjana kaikelle markkinoinnille. Yrittajan on hyva pohtia miksi kuluttajat ostavat

yrityksen tarjoamaa hyddykettd ja tuoda hyétyja esille. Kohderyhman ja sen tarpeiden maarittelyn
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jalkeen selvitetdan missa verkkokanavissa he liikkuvat ja miten he etsivat tuotetta tai palvelua ver-
kosta. Yrityksen on siis markkinoitava oikeilla keinoilla siellda missa asiakkaat ovat. (Kananen 2018a,
29, 113.)

3.3.1 SMART-malli

Konkreettiset tavoitteet ovat liiketoimintaa ja myyntia tukevan markkinoinnin perusta. Kunnolliset
tavoitteet auttavat keskittymaan siihen mita yritys haluaa markkinoinnilla saavuttaa. Onnistumisen
arviointi on helpompaa, kun tavoitteet ovat tarpeeksi konkreettiset. (Ruopas julkaisuaika tuntema-
ton.) SMART on vakiintunut tyokalu, jota kdytetadn tavoitteiden asettamiseen ja niiden saavuttami-
seen. Mallista on useita tulkintoja, mutta useimmiten kirjainyhdistelmalla viitataan englannin kielen
sanoihin Specific, Measurable, Achievable/Attainable, Relevant/Realistic ja Time bound. (Mind Tools
julkaisuaika tuntematon) SMART-tavoite on siis tarkkaan maaritelty, mitattava, saavutettava, realisti-

nen ja aikaan sidottu (kuva 2).

Tarkkaan maaritelty (Specific)

Mitattava (Measurable)
Saavutettava (Attainable)

Realistinen (Realistic)

Aikaan sidottu (Time bound)

Kuva 2. SMART-malli (Ruopas julkaisuaika tuntematon).

Specific tarkoittaa tarkkaan maarattyd, eli markkinointitavoitteen tulee olla yksityiskohtainen ja riitta-
van tarkasti maaritelty. Tavoite vastaa kysymyksiin: mitd halutaan saavuttaa, miksi tavoite on tér-
kead, keita siihen liittyy, mita resursseja tavoite vaatii ja minne se sijoittuu. (Mind Tools julkaisuaika
tuntematon.) Measurable tarkoittaa mitattavaa eli tavoitteen tulee olla mitattavissa selkeadlla mitta-
rilla. Tavoite vastaa kysymyksiin kuinka paljon tai kuinka monta vaaditaan, jotta se on saavutettu.
Attainable tarkoittaa lyhykadisyydessaan sita, etta markkinointitavoitteen on oltava saavutettavissa.
Relevant ohjaa valitsemaan liiketoimintatavoitteiden kannalta relevantin tavoitteen, jonka saavutta-
minen on tdrkeda ja siitd on hydtya. Tavoitteen toteutumiselle pitaa pystyd myds maarittamaan ai-
kataulu. Toisin sanoen tavoitteen tulee olla aikaan sidottu eli Time bound. (Ruopas julkaisuaika tun-

tematon.)
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT

Tassa osiossa syvennytdadn niihin digitaalisen markkinoinnin kanaviin, jotka ovat toimeksiantajayri-
tyksen ja markkinoinnin aloittamisen kannalta relevanteimpia. Osiossa kasitelldan kanavien roolia
digitaalisessa markkinoinnissa seka millaisia eri kanavat ovat ja millaista sisaltéa niihin kannattaa

julkaista.

4.1  Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat digimarkkinoinnin perusta, jonne asiakkaat pyritdéan ohjaamaan esimer-
kiksi sosiaalisen median sisall6illd, mainonnalla tai hakukonemarkkinoinnilla. Verkkosivuston tehta-
vana on viimeistella yrityksen tavoite, joka voi olla esimerkiksi osto tai yhteydenotto. (Koskelo julkai-
suaika tuntematon.) Verkkosivut on mahdollista luoda verkkosivutyokaluilla, joita ovat esimerkiksi

Wix ja Wordpress.

Yrityksen verkkosivujen merkitys potentiaalisten asiakkaiden tiedonhakuprosessissa on merkittava.
Taloustutkimuksen (2018) tietojen mukaan 80 prosenttia 15—79-vuotiaista suomalaisista aloitti tie-
donhaun yrityksen tuotteista, palveluista ja hinnoista yrityksen verkkosivuilta. Seuraavaksi yleisinta
oli tiedonhaku hakukoneiden kautta (74 % vastaajista). Verkkosivujen I6ytymiselld ja sisallolla on siis
suuri merkitys yrityksen kannalta. Positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi verkkosivun on oltava

informatiivinen, ajankohtainen ja helposti kdytettava. (Taloustutkimus 2018.)

Verkkosivujen sisalto ja laatu vaikuttavat markkinoinnista saataviin tuloksiin. Mita enemman verkko-
sivuilla on laadukasta sisaltod, sita parempia tuloksia yritys saa kaikista markkinoinnin toimenpi-
teista. Siséllélla on kavijoiden maaraén lisdksi vaikutusta konversioprosenttiin eli tietyn tavoitteen
tayttaneiden osuuteen kaikista kavijoista. Tavoitteena voi olla esimerkiksi yhteydenotto, ajanvaraus
tai osto. Verkkosivun konversioprosenttia voidaan parantaa laittamalla sivuille kiinnostavaa ja hyo-
dyllista tietoa tuotteista ja palveluista. Sisallén tulee myds ohjata asiakasta eteenpdin ostoproses-
sissa. Verkkosivujen sisallon tehtdvana on siis saada sivuston kavija vakuuttuneeksi siitd, etta pal-
velu tai tuote on hédnelle hyddyllinen ja se kannattaa ostaa. Kulutetun sisallén eli luettujen sivujen
maaran kasvu kasvattaa my0s konversioprosenttia. Mitd enemman potentiaaliset asiakkaat saavat
heitd kiinnostavaa sisaltda, sitd enemman he luottavat yritykseen ja ostavat yritykseltd. (Muhonen

julkaisuaika tuntematon.)

Kuluttajat hakevat tarpeidensa pohjalta tietoa hakukoneista avainsanojen avulla ja hakukone, kuten
Google ndyttaa tulokset tarkeysjarjestyksessa. Yleensa vain hakutulosten ensimmaisia linkkeja klika-
taan ja toiselle hakusivulle jatkaa vain neljasosa kayttajista. (Komulainen 2018, 150.) Jos yrityksen
verkkosivut eivat 16ydy haulla, ei niiden olemassaololla ole oikeastaan merkitysta. Hakukonenakyvyy-

teen vaikuttavat monet sivuston sisdiset ja ulkoiset tekijat. (Pitkdnen julkaisuaika tuntematon.)

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) on prosessi, jonka avulla voidaan parantaa
verkkosivuston loydettdvyytta hakukoneissa. Se on ilmainen markkinointikanava, joka auttaa lisaa-
maan markkinoinnin tavoitettavuutta ja asiakasliikennetta verkkosivuille. Hakukoneoptimointi nostaa
sivuston sijoitusta hakukonehaussa, jolloin yrityksen sisallésta kiinnostuneet asiakkaat I6ytavat yri-

tyksen sivut helpommin hakukoneiden valitykselld. Kun hakukoneoptimoinnin opettelee tekemaan
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itse, on kustannuksena vain siihen kdytetty oma aika. SEO vaatii kuitenkin opettelua ja verkkosivus-
ton sisallén saanndllista paivittamistd. Hakukoneoptimointi koostuu nettisivuston teknisesta opti-
moinnista, sisallon optimoinnista seka avainsanojen valitsemisesta. (Komulainen 2018, 150-158.)
Verkkosivun sisdltda suunnitellessa on mietittdva muun muassa kaytettavat hakusanat ja kaytettava
niitd sivuston tekstisisallossa, jotta sivut voivat ndkya hakutuloksissa. Hakukonendkyvyyden kannalta
tuore sisaltd on tarkeaa, joten esimerkiksi blogin saanndéllinen kirjoittaminen sivustolle on erittdin

hyodyllistd. (Pitkdnen julkaisuaika tuntematon.)

4.1.1 Wix-verkkosivualusta

Wix on vuonna 2006 perustettu verkkosivualusta, joka tarjoaa kaiken verkkosivuihin tarvittavan yh-
della alustalla: sivut, osoitteen, yllapidon ja hallinnan. Kayttoliittyma on englanninkielinen.
Wordpressiin verrattuna Wixin kdyttéminen on helpompaa, silla se ei vaadi koodausosaamista tai
aiempaa kokemusta verkkosivujen luomisesta. Kotisivukoneella saa luotua persoonalliset ja naytta-

vat sivut haluamillaan ominaisuuksilla ja asetteluilla. (Wix julkaisuaika tuntematon.)

Wixista |16ytyy satojen erilaisten sivupohjien valikoima, joista voi valita omaan tarkoitukseen parhai-
ten sopivan ja muokata siita sitten mieleisen. Eri kategorioihin jarjestetyt vaihtoehdot helpottavat
omaan liiketoimintaan sopivimman sivupohjan I6ytamistd. Sivut on myds mahdollista kustomoida
alusta lahtien itse, joka toki vaatii huomattavasti enemman aikaa. Mikali verkkosivuston kayttoon-
otossa haluaa paasta mahdollisimman helpolla, voi kayttaa Wix ADI -ty6kalua (Artificial Design Intel-
ligence), jolloin tekodly generoi personoidun sivuston nopeasti. Tallgin sivuston sivupohjaa ei siis
valita tai kustomoida itse. Sivupohjat eivdt ole mobiilioptimoituja eli ne eivat mukaudu automaatti-
sesti pienemmalle ndytdlle, mutta pohjista on saatavilla erillinen mobiiliversio. (Wix julkaisuaika tun-

tematon.)

Wixin sovelluskaupassa (App Market) on paljon lisdominaisuuksia ja kolmansien osapuolten (kuten
Googlen) sovelluksia seka tydkaluja. Sivuille on mahdollista lisata esimerkiksi tapahtumakalenteri,
blogi tai ota yhteytté -lomake. My6s sivujen hakukoneoptimointiin ja markkinointiin I6ytyy erilaisia
tyokaluja. Useimmat sovelluksista ovat maksuttomia, mutta edistyneemmat ominaisuudet vaativat
maksullisen version ostamista. Ilmaisversiossa verkkosivun ylareunaan on kiinnitettyna Wix-mainok-
sia ja verkko-osoite muotoa username.wixsite.com/sitename. Oman verkkotunnuksen eli domainin
kayttd vaatii maksullisen paketin ottamisen. Lisdmaksusta on myds mahdollista saada esimerkiksi
lisaa talletustilaa. Ammattimaisemman nakdisen lopputuloksen saa ottamalla jonkun Wixin maksulli-

sista Premium-paketeista. Premium-hinnasto on esitetty kuvassa 3. (Wix julkaisuaika tuntematon.)
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Kuva 3. Wixin Premium-hinnasto vuonna 2021 (Wix julkaisuaika tuntematon).

Wix Kotisivukone taipuu moneen eri tarkoitukseen. Sivujen tekeminen ja yllapitaminen toki vaativat
aikaa. Verkkosivusto yksinaan ei riita asiakkaiden tavoittamiseen, vaan kavijoiden saamiseksi tarvi-
taan esimerkiksi hakukonemarkkinointia, verkkomainontaa ja sosiaalisen median sisaltdja. Ohjekes-
kuksesta (Help Center) l6ytyy yksityiskohtaiset ohjeet Wixin kayttdon liittyen. Kuvassa 4 on koottuna

yhteenveto Wixin oleellisimmista ominaisuuksista.
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Yhteenveto Wixin ominaisuuksista

e Iimaisversiolla saa verkkosivut kayttéon maksutta

e Mukautuu moneen eri tarkoitukseen

e Sivupohjan ulkoasu ja sisallon asettelu on kustomoitavissa omanndkoiseksi
e Ei vaadi koodaamisosaamista tai aiempaa kokemusta kotisivujen luomisesta
e Sovelluskaupassa paljon lisdaominaisuuksia, sovelluksia ja tydkaluja

e Mahdollistaa blogin pitamisen sivuilla

o Kayttoliittyma ei ole suomenkielinen

e Sivujen luominen ja yllapitaminen vie aikaa

e Maksuttomilla sivuilla ndytetdgan mainoksia ja edistyneemmat ominaisuudet ovat
maksullisia

e Oman verkkotunnuksen kayttd vaatii maksullisen paketin

e Verkkosivusto yksinaan ei riita asiakkaiden tavoittamiseen

Kuva 4. Yhteenveto Wixin ominaisuuksista.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some koostuu useasta erilaisesta ja eri tavoin toimivasta palvelusta eli kana-
vasta (Virtanen 2020, 15). Somekanavissa kayttajat tuottavat ja jakavat teksteja ja siséltdja. Pohjim-
miltaan kyse on ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta verkossa. (Kananen 2018a, 26.) Virtanen
(2020) maarittelee sosiaalisen median markkinoinnin eli somemarkkinoinnin kaikeksi tekemiseksi,
jolla organisaatio tuo itseaan, tuotteitaan ja tavoitteitaan esille sosiaalisen median kanavissa. Some-
markkinointia on mainonnan lisdksi myds kaikki muu yrityksen nakyvyyteen liittyva tekeminen some-

kanavissa, kuten julkaiseminen ja kommentointi (Virtanen 2020, 12, 15).

Yrityksen ldsndolo sosiaalisessa mediassa on entista tarkeampaa, varsinkin yrityksille, jotka myyvat
tuotteitaan tai palveluitaan suoraan kuluttaja-asiakkaille. Kuluttajat hakevat tietoa monista eri kana-
vista yhta aikaa, jonka vuoksi yritystenkin on oltava monikanavaisia. (Komulainen 2018, 227.) Pie-
nen organisaation ei kuitenkaan kannata olla esilla kaikissa sosiaalisen median kanavissa, vaan valita
ne kanavat, jotka tuntuvat omimmilta ja joiden yllapitémiseen resurssit riittavat (Virtanen 2020, 15).
Kéytetyimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa vuonna 2020 olivat WhatsApp, Facebook, You-
Tube ja Instagram. WhatsApp oli kdytdssa 84 % vastaajista, Facebook 75 %, YouTube 71 % ja In-
stagram 54 % vastaajista. (Statista 2020, 10.)

Sosiaalisen median yllapito on prosessi, joka vaatii resursseja, jatkuvaa ty6ta seka osallistuvaa ja
kdyttajia kuuntelevaa lasnaoloa (Siniaalto 2014, 12-13). Asiakkaiden tyytyvaisyytta lisaa se, etta he
saavat palvelua niissa kanavissa, joissa palveluita markkinoidaan. Yrittajan on siis valmistauduttava
vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin myds somekanavissa. (Komulainen 2018, 23). Sosiaalisen me-
dian markkinointia on mahdollista tehd@ maksutta, jolloin kustannukseksi jaa sisallontuotantoon kay-
tetty aika. Somekanaviin liittyminen ja niissa julkaiseminen on maksutonta. Kun julkaistu sisaltd on
tarpeeksi kiinnostavaa, voi se lahtea leviamaan ilmaiseksi. Esimerkiksi Facebook on kuitenkin vahen-
tanyt julkaisujen ei-orgaanista eli maksutonta nakyvyyttd, jonka takia somemarkkinointiin kannattaa
usein kayttda hiukan rahaa. (Virtanen 2020, 12-13.)
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Sosiaalisen median strategian suunnittelu aloitetaan kohderyhmasta, jolle tuote tai palvelu on suun-
nattu. Kohderyhman tarpeet ja ongelmat luovat pohjan viestinnan sisalldlle. Kohdeyleis6 pitaa tun-
tea, jotta osataan viestia oikein. Esimerkiksi nuoria opiskelijoita puhuttelee erilainen sisaltd kuin ela-
keldisia. (Kananen 2018b, 49.) Vaikuttava sisdltd ja sadnndlliset julkaisut somekanavissa houkuttele-
vat vierailijoita siirtymaan yrityksen seuraajiksi. Asiakasta voi auttaa sitoutumaan luomalla sisaltéa,
johon han voi kommentoida, jota voi jakaa ja josta tykatd. Samalla julkaisut saavat nakyvyytta ha-
nen verkostossaan. (Komulainen 2018, 23.) Kun yrityksella on paljon seuraajia, vaikuttaa se positii-
visesti uusien vierailijoiden ostopaatokseen, silld laaja "fanijoukko” kertoo, etta myds muut ovat
brandista kiinnostuneita, viihtyvat sisallén parissa ja ovat tyytyvdisia tuotteisiin tai palveluihin. (Ko-
mulainen 2018, 228-229.)

Kuvien rooli somejulkaisuissa on saada tuotettu sisaltd erottumaan massasta. Hyva kuva kiinnittad
huomion, tukee tekstia, auttaa ymmartamaan, herattaa ajatuksia ja jaa mieleen. Kuva voi olla esi-
merkiksi kirjoittajan omakuva, aiheeseen liittyva kuvituskuva, tuotekuva tai asiaa selventava in-
fograafi. Kuvan lisdksi tarvitaan tekstia, joka aktivoi kdyttajaa tai herattaa halutunlaisen reaktion.
Tekstin on hyva olla mahdollisimman tiiviisti kirjoitettu ja massasta erottuva. On hyva huomioida,
ettd eri paivitysten tekstit eivat toistu samanlaisina, vaan kieli on monipuolista. (Siniaalto 2014, 37—
38, 4041)

4.2.1 Facebook

Facebook on kaytetyin sosiaalisen median kanava Suomessa (jos viestipalvelu WhatsAppia ei oteta
huomioon). Kanavan markkinointipotentiaali on kolmekymppisissa ja sitd vanhemmissa kayttajissa.
(Virtanen 2020, 15-16.) Facebookissa yritys voi olla nékyvilld ja tavoittaa niin nykyiset kuin uudetkin
asiakkaat. Kayttajia kanavasta I0ytyy paljon: 1,79 miljardia ihmista kdyttaa Facebookia paivittdin ja
2,7 miljardia kuukausittain. Facebook on hyva kanava asioista tiedottamiseen ja asiakkaiden ajan

tasalla pitémiseen. (Meta for Business 2021.)

Yritysten ja organisaatioiden kannattaa luoda Facebookiin yrityssivu. Yrityssivun nahdakseen asiak-
kaan ei tarvitse olla Facebookin kayttaja. Sivun voi l6ytda myds hakukoneista. Sivun luominen on
maksutonta, yksinkertaista ja nopeaa. Sivu toimii niin mobiililaitteilla kuin pdytakoneellakin. Oman
yrityssivun tekeminen aloitetaan siitd, etta sivulle maaritelldan nimi ja kuvaus yrityksen toiminnasta.
Sivulle tarvitaan myds profiilikuva, joka voi olla esimerkiksi yrittdjan kuva tai logo, seka kansikuva,
joka liittyy yrityksen toimintaan. Sivun ylareunaan voidaan lisatd toimintokutsu, joka ohjaa sivun ka-
vijat tekemaan jotain, kuten kdymaan verkkosivuilla tai soittamaan yritykseen. Yrityksen palvelut,

yhteystiedot ja aukioloajat saa esille niille varattuihin paikkoihin. (Meta for Business 2021.)

Yrityssivulla julkaistaan ajankohtaista sisaltda eli paivityksia esimerkiksi siitd mita yritys tekee, seka
tietoa uusista tuotteista ja palveluista tai tapahtumista. Aluksi voi kutsua kavereita, tuttuja ja nykyi-
sid asiakkaita yrityksen seuraajiksi. Talléin he pysyvat ajan tasalla yrityksen tarjonnasta ja toimin-
nasta. He voivat my6s auttaa jakamaan yrityksen sisaltéé omalle verkostolleen. Kayttdjien tykkayk-
set ja kommentit yrityksen julkaisuissa tulevat nakyviin myds heidan kavereillensa, mika lisda julkai-
sujen nakyvyytta. Facebookin kayttdjat voivat viestia yrityksen kanssa Messengerilld tai kommentoi-

malla yrityksen julkaisuihin. Maksuton Facebook Business Suite mahdollistaa Facebook-, Instagram-
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ja Messenger-tilien hallinnoinnin yhdesta paikasta kasin. Business Suiten avulla voi luoda ja ajastaa

julkaisuja, tarinoita ja mainoksia seka seurata kavijatietoja. (Meta for Business 2021.)

Facebook mahdollistaa monipuolisen sisdlldntuotannon, silla kanavassa on mahdollista julkaista niin
tekstia, kuvaa kuin videotakin. Pelkan tekstin tai linkin nakyvyys tosin on kuvaa ja videota huo-
nompi. (Virtanen 2020, 15-16.) Facebookissa on lukuisia keskusteluryhmia eri aihealueista, joissa
yrittaja voi osallistua keskusteluun esimerkiksi kertomalla hyodyllista tietoa, tarjoamalla apua tai
mainostamalla tuotteitaan tai palveluitaan (Virtanen 2020, 19). Facebook-tapahtuman avulla yritys
voi levittad sanaa tulevasta tapahtumasta, kertoa tapahtuman perustiedoista, myyda lippuja ja ndin
kasvattaa osallistujamaarad. (Meta for Business 2021.)

Facebookin mainontaratkaisuja voidaan hyodyntad, kun nakyvyytta halutaan laajentaa omien seu-
raajien ulkopuolelle. Mainontaa voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmadlle ja mainonnan tehokkuutta
seurata raporteista. Kampanjan maksimibudjetin voi maaritella itse. Mainonnan hinta muodostuu

toteutuneiden tavoitteiden (nayttokerrat tai konversiot) perusteella. (Meta for Business 2021.)

Facebook-yrityssivun ulkoasuun ja asetteluun ei voi vaikuttaa samalla tavalla kuin kotisivuilla. Profiili-
ja kansikuvan voi valita itse, mutta sivun asettelu ja varimaailma on ennalta maaratty. Persoonalli-
suutta voi toki tuoda esiin julkaisuilla ja tarinoilla. Yrityssivu toimii parhaiten Facebookiin kirjautu-
neille kayttdjille. Sivun voi nahda ulkopuolinenkin kayttaja, mutta talléin yrityksen julkaisuja ei esi-
merkiksi pysty kommentoimaan tai lahettamaan yritykselle viestia Messengerin kautta. Facebook
my6s kehottaa jatkuvasti kirjautumaan sisaan tai luomaan uuden tilin. Lyhyt yhteenveto Facebook-
yrityssivun tarkeimmistd ominaisuuksista on esitetty kuvassa 5.

Yhteenveto Facebook-yrityssivun ominaisuuksista

e Maksuton alusta

o Kayttdonotto yksinkertaista ja nopeaa

e Paljon kayttajia

e Hyva kanava asioista tiedottamiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen
¢ Mahdollistaa vuoropuhelun yrityksen ja asiakkaiden valilla

¢ Toimii niin tietokoneella, kuin mobiililaitteillakin

¢ Mahdollistaa monipuolisen sisallontuotannon (teksti, kuvat, videot)

e Facebook Business Suite mahdollistaa Facebook-, Instagram- ja
Messenger- tilien hallinnoinnin yhdesta paikasta kasin

¢ Facebook-mainonta on kustannustehokas tapa tavoittaa asiakkaita

¢ Ulkoasuun ja asetteluun voi vaikuttaa melko vahan
e Toimii parhaiten Facebookiin kirjautuneille kayttajille

Kuva 5. Yhteenveto Facebook-yrityssivun ominaisuuksista.
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4.2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu, kuvien ja videoiden jakamiseen erikoistunut sosiaalisen me-
dian alusta ja sovellus. Facebook osti Instagramin vuonna 2012. (Kananen 2018a, 397.) Palvelu on
neljan suosituimman kanavan joukossa Facebookin, WhatsAppin ja YouTuben jadlkeen. Komulaisen
mukaan kanava sopii hyvin yrityksille, joiden liiketoimintaa voidaan esitella visuaalisesti. Instagram
mielletdan erityisesti naisten ja nuorten seuraamaksi alustaksi, mutta sen kdyttoé on kasvussa myos

iakkadmpien keskuudessa. (Komulainen 2018, 257.)

Instagramin perustoimintoihin kuuluu kuvien ja videoiden julkaiseminen kayttdjien uutissyotteeseen
eli feediin. Kuvien ja videoiden saateteksteissa voidaan kayttad avainsanoja eli hashtageja, joita klik-
kaamalla nakee samalla avainsanalla merkityt muut julkaisut. Story- eli tarinatoiminnolla voi jakaa
videon tai kuvan, joka on nakyvissa muille 24 tunnin ajan. Tarinaan saa lisattya tekstia, tehosteita,
merkintdja ja toiminnallisia elementteja, kuten kyselyn. Tarinoita voi lisatd myds oman profiilin koho-
kohtiin, jolloin ne eivat poistu 24 tunnin jalkeen. Téma mahdollistaa yrityksen eri palveluiden esitte-
lyn selkeasti. (Virtanen 2020, 23, 27, 29.)

Facebookissa ja Instagramissa toimii sama yritystili, ja sovellukset voi linkittaa keskenaan. Yrityspro-
fiilin myota kayttdon saa muun muassa Instagram-mainonnan, kavijatietojen seuraamisen ja linkkien
jakamisen. Yrityksen Instagram-sivun kdvijdtietojen, sekd julkaisujen ja mainosten tavoittavuuden

seuraamisen kautta some-strategiaa voi kehittda. Linkkejé jakamalla taas voi ohjata kavijoita yrityk-

sen verkkosivuille tai blogiin. (Komulainen 2018, 264-265.)

Millaiset sisallét Instagramissa sitten toimivat? Instagramin uutissydtteessa ja tarinoissa kannattaa
kayttda laadukkaita kuvia ja videoita, koska kdyttajat odottavat kanavalta visuaalisuutta. My6s inhi-
millinen ldhestymistapa ja yhteenkuuluvuuden tunteen esiin tuominen julkaisuissa voivat auttaa saa-
maan kayttajien huomion. Sydtteen mainostekstin ensimmaisiin lauseisiin kannattaa kiinnittaa huo-
miota, silla tekstista nékyy ensin kayttajalle vain pieni osa, jonka tulee houkutella klikkaamaan koko
teksti nakyviin. Videoiden osalta toimivat lyhyet, kuluttajan nékékulmasta helposti ldhestyttavat vi-
deot, jotka voivat olla my6s kuvista tehtyja slideshow-mainoksia. Kuviin tai videoihin pystyy kirjoitta-
maan teksteja, joilla saa nostettua tarkeimpia pointteja esiin. Inhimillisyyden tuntua videoihin saa
silld, etta padosassa on henkilo esimerkiksi kdyttamassa tuotetta/palvelua tai opastamassa palvelun
kaytossa. Tarkeda on tuoda yrityksen persoonaa esiin, jotta erottuu kaikkien muiden tuottamasta

sisdllgsta. (Lehikoinen julkaisuaika tuntematon.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tdassa osiossa kasitelldan opinndytetyon tutkimuksen toteutusta seka kerrotaan tutkimustuloksista.
Toimeksiantajayrityksen kehittdmiskohteen tunnistamisen ja alustavien tavoitteiden maarittelemisen
jalkeen lahdettiin hakemaan digitaaliseen markkinointiin liittyvaa teoreettista tietoa. Vaiheeseen kuu-
lui valinta ja rajaus siitd, mita aihealueita digimarkkinoinnista otetaan tietoperustaan mukaan. Kehit-
tamiskohdetta my6s rajattiin tarkemmin. Teoriaosuuden ja toimeksiantajalta saatujen lahtétietojen

pohjalta suunniteltiin tutkimuksen haastattelu.

Haastattelun toteutuksen jalkeen danitetty haastatteluaineisto litteroitiin sanatarkasti, jonka jélkeen
aineistoa analysoitiin ja tulkittiin. Vaiheeseen kuului myds aineiston kasittelyyn ja analysointiin pe-
rehtyminen, seka litterointi- ja analyysitavan valinta. Analysointia tehtiin laadullisen siséllénanalyysin
keinoin, silla tarkoituksena oli keskittya siihen mista asioista ja teemoista aineisto kertoo. Tekstimuo-
toon muutetun aineiston analysointi aloitettiin tutustumalla aineistoon kokonaisuutena ja kaymalla
se useampaan kertaan huolella Iapi. Téman jalkeen aineistoa koodattiin, eli jarjesteltiin Excelia kayt-
taen eri luokkiin teoriavetoisesti. Sitten pohdittiin mika sisalléssa on kiinnostavaa, ja sisallosta tehtiin
johtopaatoksia. Paatelmia ja tulkintaa tehtiin suhteessa tutkimusongelmaan. Haastattelun johtopaa-
tokset kerrotaan seuraavassa kappaleessa. Tutkimuksen toteutus eteni haastattelun jalkeen
benchmarking-osioon, josta on kerrottu kappaleessa 5.2. Néaiden jalkeen toteutettiin kehitysideoiden
listaaminen toimeksiantajalle, joka I6ytyy luvusta 6.

5.1 Haastattelu

Tutkimuksen haastattelu toteutettiin 27.11.2021 Mehildisen Kuopion toimipisteen tiloissa. Haastatel-
tavana oli opinndytetydn toimeksiantaja, eli yrittdja Minna Laakkonen. Haastattelijana toimi opinndy-
tetyon tekija Tiia Paloaro. Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa toimeksiantajayrityksen taustoja
markkinointiin vaikuttavien tekijéiden, kuten nykyisten asiakkaiden, palveluiden, ja markkinoinnin
kohderyhman osalta seka selvittaa liiketoiminnan tavoitteet. Taustatietoja tarvittiin digimarkkinoinnin
sisallén tueksi ja kehittamisehdotusten tekemiseen. Tavoitteena oli myds valita alusta, josta yrittdja
voisi aloittaa digimarkkinoinnin ja joka toimisi ikdan kuin pohjana kaikelle markkinoinnille. Vertailta-
vana oli kaksi vaihtoehtoa: Facebook-yrityssivu ja Wix-verkkosivualusta. Naista kanavista keratty
tieto, joka I6ytyy téman tydn teoriaosuudesta, lahetettiin etukateen Laakkoselle tutustuttavaksi.
Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna etukateen valittujen neljan teeman mukaan, jotka ovat
tdman tyon liitteend. Teemat valittiin digimarkkinoinnin kirjallisuuskatsauksen tuottaman tiedon ja
tyon tavoitteiden pohjalta. Haastateltavan annettiin kertoa vapaamuotoisesti teemoista ja aiheita

tarkennettiin, seka etukateen mietityilla ettd haastattelun aikana esiin nousseilla lisékysymyksilla.

Laakkosen (2021b) mukaan yrityksen nykyisista asiakkaista suurin osa on tydikaisid, joilla on jokin
tuki- ja liikuntaelinvaiva tai pitkittynyt kiputila. Lisaksi asiakkaana kdy myds senioreita, aitiysfysiote-
rapia-asiakkaita seka lapsia ja nuoria. Noin puolet asiakkaista tulee Mehildisen tyéterveyden kautta
ja loput ulkopuolelta esimerkiksi ladkarin lahetteelld tai tuttavan suosituksesta. Laakkonen on koulut-
tanut itsedan vuosittain viimeisten 12 vuoden ajan. Parhaillaan hanella on meneilldaan lasten fysiote-
rapian erikoistuminen, jonka jalkeen han kay lasten ja nuorten urheilufysioterapiakurssin. Talla het-

kelld Laakkosen asiakkaina kady yksittaisia lapsia ja nuoria viikoittain, mutta kyseisen asiakasryhman
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maaraa haluttaisiin kasvattaa. Lapset ja nuoret huoltajineen nousikin esiin selkedksi markkinoinnin
kohderyhmaksi. Laakkonen kokee, ettd panostus lapsiin ja nuoriin on erityisen téarkeda, koska silloin
pystytdan vaikuttamaan aikaisessa vaiheessa muun muassa kipukayttdytymiseen, mikad ohjaa kay-
tostd myds aikuisena. Laakkosen mukaan kysyntaa lasten fysioterapialle on, mutta tekijoitd ja osaa-
mista on Kuopion alueella melko vdhdn nimenomaan lasten ja nuorten tuki- ja liikuntaelinvaivoissa.

Neurologisella puolella osaaminen on vahvaa Kuopion alueella.

Yhtena haastattelun tavoitteena oli selvittaa liilketoiminnan tavoitteita. Haastattelussa haluttiin saada
selville mahdollisimman selkedt tavoitteet, jotka ohjaisivat markkinoinnin suuntaa. Kavi ilmi, etta yri-
tyksella ei talla hetkella ole taloudellisia tavoitteita. Laakkonen tydskentelee kolmena-neljana pai-
vana viikossa, eika tarkoituksena ole lisata tydpaivien tai asiakaskayntien maaraa, vaan toiveena on
ennemminkin muuttaa asiakaskunnan rakennetta. Lapsia ja nuoria halutaan asiakkaiksi selkeasti li-
saa ja haaveena oli, etta ensi kesdan mennessa 30 % kaikista asiakkaista olisi kyseista kohderyh-
maa. Pidemman tahtdimen tavoitteena on, ettd kohderyhmén osuus kaikista asiakkaista olisi puolet.

Nakyvyydelle ei ole erityista tarvetta mihinkaan tiettyyn aikaan vuodesta. (Laakkonen 2021b.)

Haastattelussa oli tarkoitus selvittdd myods Minna Laakkosen kohderyhman tarpeita, ongelmia ja os-
tomotiiveja markkinoinnin sisalldon suunnittelua varten. Laakkosen (2021b) mukaan lapsilla ja nuo-
rilla on tuki- ja liikuntaelinvaivoja kuten aikuisillakin, johtuen siitd, etta oikeanlaista liilkuntaa ei tule
tarpeeksi tai kasvupyrahdysten aikaan lilkkuntaa ei muokata kasvavalle lapselle sopivaksi. Leikkauk-
sen lapikdyneet lapset perheineen taas tarvitsevat ohjausta siihen, miten alkaa kayttdmaan esimer-
kiksi murtunutta nilkkaa tai kuinka urheilevan nuoren tulisi aloittaa harjoittelu polvileikkauksen jal-
keen. Taustalla on usein vanhemman huoli joko omasta tai lapsen terveydesta tai voinnista, joka saa
sitten ihmisen hakeutumaan palvelun aarelle. Toimintaan liittyvid avainsanoja ovat esimerkiksi: las-
ten ja nuorten fysioterapia, lasten fysioterapeutti, lapsen selkakipu, lapsen polvikipu, lapsen kipu,
lapsen nilkkakipu, nuoren urheiluvamma, nuoren rasitusvamma, nuoren rasitusmurtuma, faskiama-
nipulaatio, kasvukivut, lasten ja nuorten tuki- ja liikuntaelinvaivat seka edella mainitut avainsanat eri

tavoin ilmaistuna.

Laakkonen (2021b) kertoo olevansa kiinnostunut jokaisesta asiakkaasta yksilona, ja selvittdmaan
miten kipuihin tai vaivoihin voidaan vaikuttaa, oli Iahtétilanne miké tahansa. Fysioterapiassa anne-
taan tukea lapsen normaaliin kehitykseen ja monipuoliseen liikkumiseen yhdessa vanhempien
kanssa tekemalld. Pyrkimys on, ettd koko perhe voisi jattéda osan asiaan liittyvistd huolista pois.
Laakkonen haluaisi viestittaa valittamista, laadukasta hoitoa ja tukea, seka antaa ohjauksen sopi-
vaan harjoitteluun aina lapsen tai nuoren tilanteeseen sopien. Laakkosen mukaan fysioterapiassa on
otettava aina huomioon lapsen tai nuoren lisaksi koko muu perhe ja perhedynamiikan vaikutus fy-

sioterapiassa kayvaan lapseen.

Digimarkkinoinnin alustan suhteen Laakkosella oli selvé mielipide. Han koki, etta Facebook on hanen
omien seka yrityksen arvojen vastainen kanava, joten han lahtisi ennemmin liikkeelle omista verkko-
sivuista, jonka sisdllén han pystyisi tdysin itse hallitsemaan. Laakkoselle omin tapa tuottaa sisaltéa

olisi lyhyin tekstein ja kuvin, mahdollisesti tulevaisuudessa myds informatiivisin videoin. Laakkonen
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haluaa pitad oman elaman yksityisend ja jakaa mahdollisimman vdhdn omasta perheestaan. Laakko-
nen on kuitenkin kiinnostunut aloittamaan digimarkkinoinnin, ja valmis myds kayttamaan taloudelli-

sia ja ajallisia resursseja siihen. (Laakkonen 2021b.)

5.2 Benchmarking

Tutkimuksen benchmarking-osuus aloitettiin haastattelun toteutuksen ja analysoinnin jalkeen tam-
mikuussa 2022. Haastattelussa Minna Laakkosen digimarkkinoinnin alustaksi valittiin omat verkkosi-
vut, joten sen perusteella paatettiin lahted etsimaan hyvat verkkosivut omaavaa vertailukumppania.
Hakukriteereiksi valittiin hyvinvointialan yrittdja tai yritys, jolta l16ytyy sisélléltdan ja ulkoasultaan ny-
kyaikaiset sivut. Haluttiin, etta sivuilla olisi my&s blogi. Vertailuyrityksen lI6ytaminen oli siind mielessa
haastavaa, koska Suomessa alan yrittajia on valtavasti, joten vaihtoehtojen etsimiseen ja kartoitta-
miseen kului aikaa. Lopulta vertailukumppaniksi valikoitui Raision Fysioterapia. Valinta perustuu sii-
hen, etta yrityksellda on nykyaikaiset ja selkeat verkkosivut (raisionfysioterapia.fi), joista I6ytyy useita
osioita seka blogi. Yritys toimii fysioterapia-alalla, joten myds sisdllosta voidaan kerata tietoa. Sivus-
ton on rakentanut kotisivuja tarjoava Sivustamo Oy, joten sivut on tehty ammattimaisesti. (Raision
fysioterapia 2021.)

Raision Fysioterapian etusivun nakyma on vdrimaailmaltaan vaalea, luonnonlaheinen ja seesteinen
(kuva 6). Sama varimaailma jatkuu Iapi sivuston. Yrityksen logo on sijoitettu sivuston vasempaan
ylareunaan ylapalkkiin. Navigaatiolinkit 16ytyvat myos yldreunasta, kahteen riviin sijoiteltuna. Yla-
palkki logoineen ja navigaatiolinkkeineen pysyy koko ajan samalla paikallaan nakyvissé sivustoa se-
latessa, mika helpottaa sivuston kaytettavyyttd. Raision fysioterapian slogan “Liikkuvan ihmisen tu-
kena” on sijoitettu etusivun yldosaan kuvan paalle. Hakutoiminto on poikkeuksellisesti etusivulla slo-
ganin alapuolella. Hakuun ei siis padse muualta sivustolta, vaan hakutoimintoa kayttdakseen joutuu

palamaan etusivulle.

Kuva 6. Raision fysioterapian verkkosivujen etusivun ndkyma (Raision fysioterapia 2021).
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Sivuston kuvat ovat laadukkaita ja varimaailmaltaan yhdenmukaisia. Kuvien teemana ovat fysiotera-
peutit asiakastydssa seka Raision fysioterapian tilat. Kuvat on sijoiteltu niin, ettd ne ovat kuhunkin
aiheeseen sopivia ja asianmukaisia. Kuvista valittyy tydntekijoiden iloisuus, ammattitaitoisuus seka
tilojen nykyaikaisuus ja harmonisuus. Mielesténi vastaavantyyppiset kuvat toimisivat hyvin myos

Laakkosen verkkosivuilla.

Raision fysioterapian aukioloajat ja yhteystiedot 10ytyvét kdtevasti sivuston alaosasta, joten niiden
etsimiseen ei mene aikaa. Samassa osiossa on my®ds linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin.
Yhteydenottopyynnon voi jattaa helposti ota yhteyttd -lomakkeella, joka l16ytyy navigaatiolinkeista.
Ota yhteyttd -lomake voisi olla toimiva myds Laakkosen verkkosivuille, jotta asiakkailla olisi mahdolli-

suus pyytaa yhteydenottoa tai jattaa palautetta sita kautta.

Yrityksen tarjoamat palvelut 16ytyvat navigaatiolinkin “Palvelut” alta, jota osoittamalla tulee esiin ala-
valikko, jossa palvelut on lueteltu kategorioittain (kuva 7). Palvelun nimea klikkaamalla paasee luke-
maan kyseisesté palvelusta tarkemmin. Eri palveluiden sisalté on kuvattu selkeasti ja asiakaslahtoi-
sesti, seka ohjeistettu myds missa tilanteissa mikdkin palvelu on tarpeellinen. Kuvat ovat kuhunkin
palveluun liittyvia. Positiivista on my6s se, ettd hinnat on kerrottu jokaisen palvelun alla eika niita
tarvitse lahtea erikseen etsimadn hinnastosta. Itse hinnastokin toki sivustolta I6ytyy, erikseen
omasta osiostaan. Hinnasto on hyvin selkea ja jaoteltu eri palveluihin. Jaottelu helpottaa asiakasta
|6ytdmaan palvelun, josta hdn on kiinnostunut. Useampien palveluiden alla on kuvaus siita, mita ky-

seinen palvelu sisaltaa.

AL 1Y -

Kuva 7. Raision fysioterapian verkkosivujen “Palvelut” -osio (Raision Fysioterapia 2021).

Yrityksen henkilékunta on esitelty omassa osiossaan laadukkaiden ja yhteensopivien kuvien kera

(kuva 8). Jokaisen tyontekijan kohdalta I6ytyy kuvan liséksi ammattinimike, yhteystiedot ja esittely.
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Mielestani esittelyosio on erittdin hyva lisa pelkkien faktojen liséksi, jotta omasta taustasta ja am-
mattitaidosta voi kertoa lisad ja tuoda omaa persoonaa esiin. Henkilékunta-osiota voidaan soveltaa

Laakkosen verkkosivuille muuttamalla otsikkoa ja sisdltda Laakkosen omalle esittelylle sopivaksi.

Kuva 8. Raision fysioterapian verkkosivujen “Henkilokunta” -osio (Raision Fysioterapia 2021).

Sivustolla on blogi, josta l6ytyy fysioterapiaan liittyvia blogiteksteja (kuva 9). Ylimpana nakyy uusin
kirjoitus ja oikeasta reunasta “Lue liséa” -otsikon alta voi siirtyd johonkin viidestd viimeisimmasta
blogitekstistd. Blogikirjoitusten aiheena ovat muun muassa nuorten selkakipu, lantiopohjan fysiote-

rapia ja lasten liikkumissuositukset.

[ 3

/=17 ~vuotican lapsen ja nuo.. Lantionpohjan fysioterapia

Kuva 9. Raision fysioterapian blogi (Raision Fysioterapia 2021).
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Blogitekstien pituus on mielestani sopiva. Tekstia viimeisimmissa julkaisuissa on noin 4-6 kappaleen
verran ja koko teksti mahtuu ndkyviin kerralla tietokoneen naytélla. Julkaisutiheydessa olisi mieles-
tani parantamisen varaa. Viimeisin blogiteksti on kaksi kuukautta vanha ja teksteja on julkaistu har-
voin, noin 1-3 kuukauden valein. Kirjoituksiin voisi mielestani lisata kirjoittajan nimen, jotta asiakas
tietda kuka tekstin on kirjoittanut ja asiantuntijuus tulee nakyviin. Kuvat ovat jdlleen aiheeseen sopi-
via ja laadukkaita. Blogi -osio olisi mielestani erittdin hyédyllinen myés Laakkosen verkkosivuille. Rai-

sion Fysioterapian blogitekstien teemojen pohjalta voi hyvin miettia ideoita aiheiksi.

Sivustolta I6ytyy useita “call to actioneita” eli toimintakehoituksia, jotka nimensda mukaisesti kehotta-
vat potentiaalista asiakasta tekemaan jonkun yrityksen haluaman toiminnon. N&itd ovat suoraan na-
vigointilinkeista I6ytyvat "Varaa aika”, "Ota yhteytta” ja "Osta lahjakortti”. Toimintakehotuksia l16ytyy
my®0s tekstin seasta eri osioista, kuten palveluiden alta, jossa on esimerkiksi linkki “varaa aikasi ne-

tista”. Nama ovat erittdin hyvia esimerkkeja, joista Laakkosen kannattaa ottaa mallia.

Yhteenvetona todettakoon, ettd Raision fysioterapian verkkosivuista voi ottaa moneltakin osalta mal-
lia ja ideoita. Ulkoasu ja sisalto on valittu huolella. Sisdlto ei kaikilta osin kuitenkaan ollut ajanta-
saista, joten verkkosivuja paivittdessa on hyva huomioida, ettei sivuille jad vanhentunutta tietoa.
Ajan tasalla oleva ja riittavasti uutta tietoa (kuten blogiteksteja) tarjoava sivusto luo asiantuntevan

kuvan.

Taulukko 1. Yhteenveto benchmarking-osion tuloksista

Hyvat kdytanteet ¢ Yhtendinen vdrimaailma

e Laadukkaat, aiheeseen liittyvat kuvat

e Ota yhteytta -lomake

e Yhteystiedot ja aukioloajat selkedsti esilla

e Palveluiden esittely, ja kertominen mihin tilanteeseen mikakin
palvelu tuo apua

e Blogitekstien sisalto ja pituus

e Henkildkunnan esittely

e "Call to action” toimintakehoitukset

Kehitettavat asiat e Sivuston ajan tasalla pitdminen ja vanhentuneen tiedot pois-

taminen sivustolta
e Saanndllisempi blogijulkaiseminen

e Osioita voisi olla vahemmaén, jolloin sivusto olisi selkedmpi
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KEHITYSIDEOITA MOTIO FYSION DIGITAALISEEN MARKKINOINTIIN

Tassa luvussa kasitellddn potentiaalisia kehitysideoita opinndytetydn toimeksiantajan Motio Fysion
digitaaliseen markkinointiin. Kehitysideoissa vastataan tutkimuskysymyksiin "Mitka ovat yritykselle
sopivimmat sahkdiset markkinointikanavat?” ja “Millaista sisaltda yrittajan kannattaa julkaista digika-
navissa?”. Ideat perustuvat aiheeseen liittyvaan tietoperustaan, ja osana opinnaytetyéta toteutet-
tuun tutkimukseen, joka sisdlsi yrittdjan haastattelun ja benchmarking- eli vertailuanalyysin. Kehitys-
ideoissa on otettu huomioon yrittdjan tavoitteet ja toiveet. Toimeksiantaja voi hyodyntaa kehityside-

oita digitaalisen markkinoinnin aloittamiseen omien resurssien ja valinnan mukaan.

Tavoitteiden asettaminen

Ensimmaisena askeleena digitaalisen markkinoinnin aloittamiseen nékisin tavoitteiden maarittelemi-
sen. Ilman selkead padmaaraa, on vaikeaa miettia markkinointikeinoja ja kanavia, silla keinot niin
kuin myds sisallét suunnitellaan tavoitteiden pohjalta. Selkeat, mitattavat tavoitteet ja pdamaara oh-

jaavat niin markkinointia kuin liiketoimintaakin haluttuun suuntaan.

Jotta tavoitteiden asettaminen olisi yrittdjalle mahdollisimman helppoa, havainnollistettiin asiaa hyo-
dyntden SMART-mallia, josta on kerrottu tarkemmin luvussa 3.3.1. SMART-mallin mukaisesti tavoit-
teen tulee olla tarkkaan maaritelty, mitattava, saavutettava, realistinen ja aikaan sidottu. Haastatte-
lussa selkeasti esiin noussut, tarkkaan maaritelty tavoite oli lasten ja nuorten asiakasmaaran lisaami-
nen. Tavoite on mielestani realistinen ja saavutettavissa, ottaen huomioon Laakkosen lasten ja nuor-
ten erikoistumisen seka sen, etta lapsiin ja nuoriin erikoistuvia fysioterapeutteja on Kuopion alueella
vahan. Tavoitteen tulee olla myds mitattava ja se voi olla Laakkosen mainitsema, kyseisen asiakas-
ryhméan osuuden kasvattaminen 30 prosenttiin kaikista asiakkaista nykyhetkeen verrattuna. Tavoit-
teeseen tulee lisatd myods deadline, jossa tulee ottaa huomioon milld aikataululla ja panostuksilla
markkinointia saadaan kayntiin. Se voi olla esimerkiksi vuoden 2022 syyskuun loppuun tai vuoden
loppuun mennessd. Tavoite kannattaa kirjoittaa ylos vaikka yhteen lauseeseen kiteytettyna, kuten
"lasten ja nuorten asiakasryhman osuuden kasvattaminen 30 prosenttiin kaikista asiakkaista vuoden
2022 loppuun mennessa”, joka kuulostaa jo selkedltd padamaaralta. Toteutumista voidaan seurata
asiakasrekisterista. Yrittaja voi hyddyntaa tata mallia ja kdyttaa sitd myods jatkossa uusien tavoittei-

den asettamiseen.

Sisdltdéa kohderyhmalle

Yrittdjan ei kannata suunnata markkinointia kaikille, vaan valita tietty kohderyhmd, jolle markkinoin-
titoimenpiteet ja viestinta on kohdennettu. Kohderyhmia voi olla useampikin, jolloin jokaiselle ryh-
malle suunnitellaan omat markkinointikeinot. Haastattelun perusteella Laakkosen tdménhetkiseksi
kohderyhmaksi nousivat lapset ja nuoret, joiden osuutta asiakasmaarasta halutaan lisata. Alaikdisten

lasten kohdalla markkinointi suunnattaisiin heidan huoltajilleen.

Digimarkkinointia voitaisiin suunnitella sisaltdmarkkinoinnin keinoin, eli asiakkaiden tarpeisiin ja mie-
lenkiinnonkohteisiin perustuen. Kun lapsen vanhemmilla herda huoli lapsen terveydesta tai voinnista
ja he aloittavat tiedonhaun hakukoneista, tulisi Laakkosen digitaalisista kanavista |6ytya tietoa ai-

heista, joissa han voi auttaa, seka tarjota ratkaisuja ongelmiin. Aiheena voivat olla esimerkiksi vinkit
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lasten/nuorten liikuntaan, leikkauksen jalkeinen fysioterapia, urheilu-/rasitusvammojen hoito fysiote-
rapialla, liikuntasuositukset, lasten ja nuorten fysioterapia ja niin edelleen. Ne voivat olla neuvoja,
opastusta, vinkkeja ja myods viihdyttavaa sisaltoa. Erilaista hyodyllista ja laadukasta tietoa on hyva
l6ytya kaikista yrityksen kanavista, ja julkaista uutta siséltoa saannéllisesti. Yrittdjan on hyva pohtia
miksi kuluttajat ostavat yrityksen tarjoamaa hyddykettd ja tuoda hyotyja esille. Kanavien analytii-

kasta kannattaa tarkistella millaisia tuloksia toimenpiteilla on saatu aikaan.

Yrittaja kertoi haastattelussa olevansa kiinnostunut jokaisesta asiakkaasta yksiléng, ja selvittamaan
miten kipuihin tai vaivoihin voidaan vaikuttaa, oli lahtétilanne mika tahansa. Nykypaivana asiakasko-
kemus muodostuu seka fyysisesta, etta digitaalisesta ymparistdstd, joten asiakaspalvelun tulee olla
hyvaa myos verkossa tapahtuvassa viestinndssa asiakkaiden kanssa. Valittamista, empatiaa ja omia

vahvuuksia kannattaa tuoda esiin.

6.3 Digimarkkinoinnin perustana verkkosivut

Yrityksella on hyva olla verkossa jokin oma kanava, joka toimii ikdan kuin perustana kaikelle markki-
noinnille. Opinnaytetydn tekija kartoitti vaihtoehtoja ja esitteli yrittdjalle kaksi vaihtoehtoa, jotka oli-
vat omat verkkosivut ja Facebook-yrityssivu. Yrittdjan haastattelussa naista vaihtoehdoista valittiin

markkinoinnin pohjaksi verkkosivut.

Kotisivut voidaan tehda joko itse tai ostaa palvelu asiantuntevalta verkkosivujen tekijalta. Wix-verk-
kosivualusta, joka on esitelty tdman tyon teoriaosuudessa, on hyva vaihtoehto omien sivujen luomi-
seen, silld se tarjoaa kaiken verkkosivuihin tarvittavan yhdella alustalla: sivut, osoitteen, ylldpidon ja
hallinnan. Verkkosivut kannattaa suunnitella niin, ettd ne ovat helposti kaytettavat, laadukkaat ja
informatiiviset. Verkkosivujen on téarkeda toimia hyvin niin tietokoneella kuin mobiililaitteillakin, joten
skaalautuvuus laitteen naytdén mukaan tulee ottaa verkkosivuja luodessa huomioon. Visuaalisen il-
meen ja varimaailman kannattaa olla koko sivustolla yhtendinen ja yrityksen visuaalisen ilmeen mu-

kainen.

Verkkosivujen sivukarttaa, eli sivustolla olevia osioita on hahmoteltu kuviossa 10. Ehdotukseni on,
ettd verkkosivuilla on etusivun liséksi yrittdjan esittely (halutulla tavalla nimettynad), palvelut, ota yh-
teyttd ja blogi. Valitsin mainitut osiot otsikoineen benchmarking-tutkimuksen ja kirjallisuuskatsauk-
sen perusteella. Etusivu voi sisaltda esimerkiksi sloganin, lyhyen kuvauksen siitd mita yritys tarjoaa,
ajankohtaista tietoa ja linkin Mehildisen ajanvaraukseen. Asiakaspalautteita voi myés nostaa etusi-
vulle. Verkkosivuston alaosassa eli footerissa on hyva olla ainakin yhteystiedot sekd mahdolliset sosi-

aalisen median linkit ja sivukartta.
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Etusivu

| | | |
Yrittajan
esittely

Palvelut

Kuva 10. Verkkosivujen sivukartan hahmotelma.

Palvelut -osioon voisi sisdllyttad Laakkosen palvelutarjonnan selkeasti esiteltyna ja auki kuvailtuna.
Toimintaan liittyvia avainsanoja (lasten/nuorten fysioterapia, lapsen kipu, urheiluvamma jne.) kan-
nattaa kayttad teksteissa, silla niilla haetaan hakukoneista. Tassa osiossa on myds hyva kertoa mihin
ongelmiin palvelut tarjoavat ratkaisua, seka laittaa toimintakehotteita ajanvaraukseen. Hinnat voi-
daan kertoa myds palvelut -osiossa. Erilliselle hinnasto -osiolle ei ole mielestani tarvetta, silla hinta

maaraytyy ajan mukaan.

Mielestani verkkosivustolla oleva blogi olisi Laakkoselle erityisen hyddyllinen, silla sen avulla han voi
tuoda asiantuntijuuttaan esille. Sdanndllinen laadukkaan sisallén julkaiseminen voi myés tuoda asi-
akkaita sivustolle hakukoneiden kautta. Uusista blogiteksteista kannattaa vinkata yrityksen sosiaali-
sessa mediassa ja laittaa suorat linkit teksteihin. Blogikirjoitukset voivat olla neuvovia ja opastavia

tai kertoa esimerkiksi kohderyhmaa kiinnostavaa tietoa. Tekstin lopussa voi olla toimintakehote, ku-
ten "varaa hoitoaika tasta”. Blogi-osion rakenteen on hyva olla sellainen, etta sivuston kavija nakee
helposti tuoreimmat tekstit ja yhden tekstin luettuaan paasee siirtymaan toiseen kirjoitukseen. Uu-

simpia blogiteksteja voidaan myos linkata verkkosivuston etusivulle.

Verkkosivujen sisallon tulisi saada kdvija vakuuttuneeksi siita, ettd palvelu on hyddyllinen ja se kan-
nattaa ostaa. On siis hyva tuoda esille, miten palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman. Sisallon tulee
myds vastata asiakasta askarruttaviin kysymyksiin, kuten esimerkiksi missa vastaanotto on, miten
ajan voi varata tai millainen henkilé/persoona yrityksen takana on. Sivuston rakenne kannattaa
suunnitella, niin, ettd se ohjaa potentiaalista asiakasta eteenpain niin sanotulla ostopolulla, eli eri
osioista paasee siirtymdan eteenpain; lukemaan lisda sisaltéa ja kohti ajanvarausta tai yhteydenot-
toa. Kun verkkosivut on julkaistu, kannattaa sivuston vierailijoita seurata verkkosivuanalytiikan

avulla, jotta sivuja voidaan kehittaa.

Jotta verkkosivuille saadaan kavijoita, tarvitaan siihen markkinointikeinoja, kuten sosiaalisen median
markkinointia, josta kerrotaan seuraavassa kappaleessa. Suosittelen yrittajada paneutumaan myds

hakukoneoptimointiin ja -mainontaan, jotta sivut I6ytyvat hyvin hakukoneista. Hakukonemarkkinoin-
tia ei tassa tydssa kasitelld tarkemmin, aiheen suuren laajuuden vuoksi. Toki osa jo aiemmin maini-

tuista vinkeistd parantaa verkkosivuston hakukonenakyvyytta.
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Instagram-markkinointi

Sosiaalisen median alustat ovat hyva ja edullinen kanava lisata toimeksiantajayrityksen nakyvyytta,
tuoda palveluita ihmisten tietoisuuteen seka houkutella kavij6itd verkkosivuille. Somekanavien hal-
tuunotto kannattaa tehda yksi kanava kerrallaan. Valitsin Instagramin kanavaksi, josta Laakkonen
voi aloittaa. Valinta perustuu Instagramin suosioon, ja suureen kayttajamaaraan, markkinoinnin koh-
deryhmaan seka toimialaan. Lisdksi Instagramin ominaisuudet sopivat Laakkosen tapaan viestia ly-
hyin tekstein ja kuvin. Facebook rajattiin kehitysehdotuksista pois, silld toimeksiantaja koki sen
omien ja yrityksen arvojen vastaiseksi. Mikali han kuitenkin mydhemmin haluaa lisata somekanavia,

on Facebook mielestani hyva vaihtoehto.

Somekanavan yllapito vaatii suunnittelua, aikaa ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Julkaisujen
aiheita ja kuvia kannattaa alkaa jo suunnitella, ja laittaa ylos. Exceliin voi tehda sisaltékalenterin,
johon merkataan, milloin julkaistaan ja mita julkaistaan. Somekanavan yllapidolle kannattaa myés
aikatauluttaa kalenteriin aikaa, esimerkiksi jokaiselle tyopaivalle 30—60 minuuttia. Postausten maa-
ran suhteen voi aloittaa kolmesta julkaisusta per viikko. Mitd useammin paivityksia julkaisee, sita
enemman yritys saa nakyvyytta ja pysyy seuraajien mielessa. Kun Instagramin kaytté alkaa olla hal-
lussa, voi julkaisutiheytta kasvattaa paivittdiseksi. (Komulainen 2018, 134-138.) Sisélldnsuunnitte-
lussa tulee huomioida, etta julkaisut tukevat yrityksen tavoitteita ja ovat johdonmukaisia. Sisalt6 ja
kuvat kannattaa rakentaa tietyn teeman ympdrille ja valttaa irrallisia teemaan kuulumattomia julkai-

suja.

Millaiset sisallét Instagramissa sitten toimivat? Sisallon suhteen suosittelen Komulaisen (2018, 134—
138) mallia, jossa 80 % sisallosta voi olla opastusta, viihdetta ja infoa, ja loput 20 % myyntiin liitty-
via sisdltdja. Kanavalta odotetaan visuaalisuutta, joten uutissydtteessa ja tarinoissa kannattaa kayt-
tda laadukkaita kuvia. Myds lyhyitd videoita kannattaa kokeilla, vaikka ajatus tuntuisikin viela vie-
raalta. Ne voivat olla myds kuvista tehtyja slideshow-tyylisia patkid. Suosittelen kayttamaan kuvia ja
videoita, joissa on paaosassa yrittdja itse, esimerkiksi ndyttdmadssa jotain liikettd tai opastamassa
asiakasta. Samaistuttavia kuvia voisivat olla myds kuvat perheista liikkkumassa yhdessa. Osassa jul-

kaisuista voi olla kuvia my6s Mehildisen tiloista tai valineistd, ja muista toimialaan liittyvista aiheista.

Kun verkkosivut ovat kunnossa, ja Instagramistakin 16ytyy jo sisaltéa, voi uusia asiakkaita tavoitella
maksetulla mainonnalla. Mainos luodaan Instagram-sovelluksen kautta. Helppo tapa ldhtea liikkeelle,
on muuttaa olemassa oleva julkaisu mainokseksi. Mainokselle valitaan kohderyhma, tavoite, budjetti
sekd minne kavijat ohjataan. (Meta for Business 2022). Koska Laakkonen halusi liséta yrityksen tun-
nettuutta, voisi tavoitteena olla aluksi vierailujen maarén lisaaminen profiiliin, jolloin vierailijat voivat
tutustua Laakkosen julkaisemaan siséltdon. Profiilissa kannattaa olla linkki verkkosivustolle, ja myds
osan julkaisuista ohjata sinne. Kohderyhma kannattaa rajata esimerkiksi niin, ettd mainokset tavoit-

tavat Kuopion ja lahialueiden lasten vanhemmat.

Yhteenveto

Digimarkkinointiin liittyva teoriatieto tuki ajatusta siitd, ettd markkinoinnin suunnittelu aloitetaan lii-
ketoiminnan tavoitteiden ja kohderyhman maarittelemisestd, joten ehdotan, etta yrittdja lahtee

niista liikkeelle. Kun tavoitteet ovat selvat, on digimarkkinointia helpompi ldhtea toteuttamaan, kohti
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paamaarad. Yrityksen témanhetkinen kohderyhma on lapset ja nuoret huoltajineen, joten markki-
nointia kannattaa lahted suuntaamaan kyseiselle ryhmalle. Sisadltdmarkkinointi on mielestani Laakko-
selle sopiva markkinointikeino, jossa viestinta suunnitellaan kohderyhman tarpeet, toiveet ja mielen-

kiinnonkohteet huomioon ottaen. Toki myds myyvaa sisaltdéa tarvitaan, mutta se ei ole padosassa.

Markkinointikanavien suhteen suosittelen lIdhtemaan liikkeelle yksi kanava kerrallaan, ja aloittamaan
digimarkkinoinnin perustasta eli verkkosivuista. Yrittdjan kannattaa panostaa laadukkaaseen sisal-
toon ja saanndlliseen julkaisemiseen, jotta verkkosivuilla vierailijat saadaan vakuuttuneeksi siita, ettd
palvelu on laadukasta ja asiantuntevaa. Kun verkkosivut ovat kunnossa, suosittelen ottamaan In-
stagramin haltuun ja markkinoimaan palveluita sita kautta, jotta verkkosivuille saadaan kavijoita.
Uskon, ettd kehitysideoissa kerrotuilla keinoilla Laakkonen saa lisdttya diginakyvyyttd, etenkin koh-
deryhmansa keskuudessa. Suosittelen myds tutustumaan tarkemmin hakukoneoptimointiin, silla sen

avulla sivusto nousee paremmin esiin hakukoneissa.
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7 POHDINTA

Aihe opinnaytetydlle lahti omasta kiinnostuksestani, silla halusin tehda digimarkkinointiin liittyvan
kaytannon kehittdmistyén. Motio Fysion yrittdja Minna Laakkonen oli kiinnostunut digimarkkinoin-
nista, mutta ei ollut varma kannattiko hanen markkinoida netissa, mitka olisivat digimarkkinoinnin
hyodyt ja oikeat kanavat ja keinot sen toteuttamiseen. Aihe palveli molempia osapuolia, joten so-
vimme opinndytetydn tekemisestd toimeksiantona. Opinndytetydprosessi alkoi alkuvuodesta 2021
aihekuvauksen ja tydsuunnitelman tekemisella. Toimeksiantaja antoi melko vapaat kadet ja oli alku-
vaiheessa avoin kaikkien markkinointikanavien suhteen. Kun kaikki vaihtoehdot olivat avoinna, toi se
my6s haasteita siihen, mita tydhon sisallytettaisiin, ja kdytin rajaamisen pohtimiseen paljon aikaa.
Koska tydssa kartoitettiin useampia eri kanavia ja keinoja, ei yksittaisiin kanaviin voitu pureutua niin

syvallisesti, kuin jos tutkimuksen kohteena olisi ollut alusta l&htien esimerkiksi vain verkkosivut.

Opinnaytetytn tavoitteena oli auttaa toimeksiantajayritysta digitaalisen markkinoinnin aloittamisessa
ja sitd kautta nékyvyyden lisdamisessa, ehdottamalla alkuvaiheeseen sopivimmat séhkdiset kanavat
seka antamalla konkreettisia ehdotuksia markkinoinnin sisallosta kyseisiin kanaviin. Mielestani tyon
kehitysehdotukset vastaavat tavoitteisiin hyvin. Yrittajalle on valittu kaksi markkinointikanavaa, verk-
kosivut ja Instagram, joista han voi lahted liikkeelle. Molempien alustojen sisaltéon on annettu ide-
oita, jotka on valikoitu nimenomaan toimialan, kohderyhman ja yrittdjan toiveiden mukaan. Markki-
noinnin kohderyhman valinta ja tavoitteiden asettaminen on myds hyvin tarpeellista markkinoinnin
aloittamisvaiheessa, joten myos niistd on annettu ehdotelmat. Kehitysehdotuksiin tehdyt valinnat
perustuvat digimarkkinointiin liittyvaan tietoon seka opinndytetyon tutkimukseen. Opinndytetyo oli
osa toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin muutostydn kokonaisuutta ja koski prosessin
suunnitteluvaihetta. Opinnaytety6n tekijén rooli oli toimia suunnittelun apuna. Alusta lahtien oli sel-
vda, etta varsinaisesta toteutuksesta vastaa yrittdja itse. Han ei toivonut aikataulutettua markkinoin-
tisuunnitelmaa, vaan kehitysehdotuksia, joita hdn voi hyddyntaa omien resurssien ja valinnan mu-
kaan. Ehdotuksissa on huomioitu yksityisen elinkeinonharjoittajan resurssit ja siksi myos valittu vain
kaksi kanavaa, joista léhted liikkeelle. Jokainen markkinointikanava vaatii ty6ta, joten parempi aloit-
taa yksi kerrallaan. Verkkosivujen ja Instagram-markkinoinnin avulla yritykselld on mahdollisuudet

nostaa digindkyvyytta merkittavasti.

Tarkoituksena oli myds antaa yrittajélle yleista tietoa digimarkkinoinnista, jotta han sai kokonaiskasi-
tyksen siita, mita siihen sisaltyy, mitkd ovat hytdyt ja millaisia resursseja se vaatii. Perehdyin katta-
vasti digitaalisen markkinoinnin kokonaisuuteen, kanaviin sekd markkinoinnin suunnitteluun ja sisal-
toon. Kerdsin tietoperustan paaosin aiheeseen liittyvastd suomen- ja englanninkielisesta kirjallisuu-
desta seka e-lahteistd. Koska digimarkkinoinnin ala on jatkuvassa muutoksessa, vanhentuu siihen
liittyva tieto nopeasti, joten pyrin kdyttdmaan mahdollisimman tuoreita lahteita. Otin tydhdon mukaan
sellaista tietoa, jonka huomaisin nousevan esiin useammassa eri lahteessa. Kirjallinen tietoperusta
oli oleellinen osa tutkimuksen suunnittelua ja tuki kehitysehdotusten tekemista. Teoriaosuus ei ollut
vain osa pakollista prosessia, vaan se antaa myos tarpeellista tietoa toimeksiantajalle. Haastattelun

teemat suunniteltiin teoriaosuuden tekemisen jalkeen, jotta tutkittiin oikeita asioita.
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Minulle oli alusta lahtien selvaa, etta toteutan tyon laadullisilla menetelmilld, silla ne tukivat mieles-
tani parhaiten aihetta ja tyon tavoitteita. Haastattelu sopi tiedonkeruumenetelmaksi hyvin ja sen
avulla sain syvallista tietoa muun muassa liikketoiminnan nykytilasta, tulevaisuuden tavoitteista seka
kohderyhmastd. Haastattelussa saatiin hyvin selville asiakkaiden tarpeita, fysioterapian hyodtyja ja
Laakkosen vahvuuksia, joita hanen kannattaa hyédyntaa markkinoinnissa. Kehittamistyo kokonai-
suudessaan toteutettiin kdyttden eettisesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetel-

mid. Haastatteluteksti tarkastutettiin haastateltavalla asiavirheiden valttamiseksi.

Opinnaytety6n aihe oli haastava, silla wellness-liiketalouden opinnoissa digitaalista markkinointia ka-
siteltiin vain vdhan. Olin kuitenkin kiinnostunut digimarkkinoinnista ja halusin oppia siita lisaa, joten
opinnaytetydn tekeminen aiheesta oli hyvin opettavainen prosessi. Tein alussa paljon toitd sen
eteen, ettd paasin sisdlle aiheeseen ja etta sain rajattua mitad tydhon sisdllytan. Sisalté myds muuttui
moneen kertaan opinndytetydn edetessa ja jatin pois useita aihealueita, joista olin kirjoittanut. Jotta
en olisi tehnyt mahdollisesti turhaakin tyota tekemalld kehitysehdotuksia moniin eri kanaviin, esitte-
lin yrittdjalle kaksi vaihtoehtoa ikaan kuin digimarkkinoinnin perustaksi. Vaihtoehtoina olivat verkko-
sivut seka Facebook-yrityssivu, joista yrittaja valitsi verkkosivut. Valinta oli siind mielessa yllattava,
etta ajattelin Facebook-tilin avaamisen olevan helpompi tapa aloittaa pienilla resursseilla. Valinnan
perusteella benchmarking- eli vertailuanalyysissa tutkittiin vertailuyrityksen verkkosivustoa. Taydelli-
sia verkkosivuja omaavaa vertailukumppania ei mielestani 16ytynyt, mutta Raision fysioterapian sivut
tayttivat monet kriteerit kuten sen, etta sivut olivat nykyaikaiset, ammattimaisesti tehdyt, sisalsivat
blogin ja olivat saman toimialan yrityksen. Vertailtavaksi olisi toki voinut ottaa toisenkin yrityksen
sivut, mutta tdma olisi vienyt enemman aikaa. Koin kuitenkin, etta tutkimuksen luotettavuuden kan-

nalta teoriapohja, haastattelu ja vertailuanalyysi olivat riittavat.

Opinnaytety6prosessi kesti kokonaisuudessaan arvioitua pidempaan. Alkuperdinen arvio tyon valmis-
tumisesta syyslukukauden 2021 aikana oli turhan optimistinen ottaen huomioon ajalliset resurssini.
Toisaalta tyon valmistumisella ei minun tai toimeksiantajan puolelta ollut kiire. Tein opinnaytetyota
ensimmaista kertaa, jolloin suunnitteluun sekd prosessin ja menetelmien opettelemiseen meni paljon

aikaa. Mikali tekisin opinndytetydn uudestaan, olisi suunnitteluvaihe todennakoisesti lyhyempi.

Opinnaytety6 on mielesténi hyddyllista luettavaa kenelle tahansa aiheesta kiinnostuneelle, etenkin
digitaalisen markkinoinnin alkuvaiheessa oleville yrittdjille. Opinndytetydn tekemisen jalkeen minulla
on lahtétilanteeseen verrattuna paljon enemman tietoa markkinoinnin suunnittelusta, kehittémisesta
ja digimarkkinoinnista kokonaisuutena. Koen, etta asiantuntijuuteeni digimarkkinoinnin saralla on
vahvistunut tydn tekemisen mydta. Paasin myds kokeilemaan kehittamistydn tekemisté toimeksian-
tona, joka myds on antanut valmiuksia tydelaman kehittdmistehtaviin. On ollut hienoa huomata, etta
toimeksiantaja on alkanut tekemaan jo prosessin aikana asioita yrityksen digimarkkinoinnin aloitta-
misen eteen. Markkinointia on pohdittu, ja verkkosivujen tekeminen on jo suunnitteilla. Toivottavasti
tama opinndytetyd on madaltanut kynnysta digimarkkinoinnin aloittamiseen, ja kehitysehdotusten
avulla yrittaja saa lisdttya digindkyvyyttaan, ja sitd kautta lisda lapsia ja nuoria perheineen asiak-
kaiksi. Yhtena jatkotutkimusaiheena on hakukoneoptimointi, jonka jouduin aiheen laajuuden vuoksi

rajaamaan tydsta pois.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO TARKENTAVINE KYSYMYKSINEEN

1. Asiakkaat
e Millainen on tyypillinen asiakas?
e Loytyykd asiakasryhmaa, jolla on yhdistavia tekijoita (demografiset tiedot, kiinnostuksen kohteet,
ongelmat)?
e  Ostomotiivit / miksi asiakas ostaa palvelua?
e Millainen on unelma-asiakas?
e Mitd kautta asiakkaat I6ytavat yrityksen?

e Onko tulossa uutta kohderyhmaa tai palvelua?

2. Sisalto
e Millaista sisaltda olet valmis tuottamaan (teksti, blogi, kuva, video)?
o Millaiset resurssit ovat kaytettavissa sisallontuotantoon ja kanavien yllapitoon?
e Mita palveluja halutaan korostaa (onko jotkin esim. kannattavampia)?
e Mitka ovat asiakkaan ongelmat ja tarpeet? Enta niihin ratkaisut?
e Mitd avainsanoja toimintaan liittyy?

e Onko nakyvyydelle tarve johonkin tiettyyn tilanteeseen/aikaan?

3. Tavoitteet
¢ Mita tavoitellaan ja halutaan saada aikaan?
e Onko liiketoiminnallisia tavoitteita?
e Mitd kaivataan liiketoimintaan lisda?

e Milloin tavoitteet halutaan saavuttaa?

4, Alusta

e Kumpi esitellyistd kanavista valitaan, Facebook-yrityssivu vai verkkosivut/Wix?



	1 Johdanto
	2 tutkimusasetelma
	2.1 Tutkimuksellinen kehittämistyö
	2.2 Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmät
	2.3 Kehittämistyön eettisyys ja luotettavuus
	2.4 Tmi Motio Fysio

	3 Digitaalinen markkinointi
	3.1 Digimarkkinoinnin hyödyt
	3.2 Sisältömarkkinointi
	3.3 Markkinoinnin suunnittelu ja strategia
	3.3.1 SMART-malli


	4 digitaalisen markkinoinnin kanavat
	4.1 Verkkosivut
	4.1.1 Wix-verkkosivualusta

	4.2 Sosiaalinen media
	4.2.1 Facebook
	4.2.2 Instagram


	5 Tutkimuksen toteutus ja tulokset
	5.1 Haastattelu
	5.2 Benchmarking

	6  Kehitysideoita motio fysion digitaaliseen markkinointiin
	6.1 Tavoitteiden asettaminen
	6.2 Sisältöä kohderyhmälle
	6.3 Digimarkkinoinnin perustana verkkosivut
	6.4 Instagram-markkinointi
	6.5 Yhteenveto

	7 pohdinta
	LÄHTEET
	LiitE 1: haastattelurunko

