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was to explore how social media has transformed marketing practices, what benefits
it provides to organizations, and what challenges and common mistakes organiza-
tions face in digital marketing.

The study was conducted as qualitative research, and the data was collected through
a questionnaire from eight Finnish non-profit organizations. The data was analyzed
using thematic analysis by identifying key themes from the responses.

The results showed that digital marketing is a central part of organizational communi-
cation and operations. Social media enables increased visibility, more effective audi-
ence reach, and enhanced interaction with target groups. At the same time, the study
identified several challenges, such as limited resources, insufficient use of analytics,
and the need to improve content creation and strategic planning.

Based on the findings, successful digital marketing requires a strategic approach, au-
dience-oriented content creation, and effective use of analytics. The study provides
practical insights into how non-profit organizations can develop their digital marketing
practices.

Keywords

Digital marketing, social media, non-profit organizations, analytics, engagement




Sisallys

1
2

8 o] T =T o | o U 1
Teoreettinen VIEKENYS .........ooviiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 3
2.1 Digitaalinen markKinointi...............coooiiiiiiiiii e 3
2.1.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma.............cccccovviiiiiiiiiiiiiiiieee 3
2.1.2 Digitaalisen markkinoinnin Kehitys ... 4
2.1.3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat................cccccciiiiiiii i, 4
2.1.3.1  Sosiaalinen media .........coooeiiiiiiiii e 5
2.1.3.2 Hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi ............cccccccvviiiiiiiiiiiiiiinnnne. 6
2.1.3.3  SAhKOpostimarkkinOiNti............cccoiiiiiiiiiiii e 6
2.1.3.4  SisaltdmarkKinointi............cooiiiiiiiiii 7
2.1.4 Digitaalisen markkinoinnin hyddyt ja haasteet ............cccccvviviiiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 7
2.2 Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot...................eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiis 8
2.2.1 Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointi............................. 8
2.2.2 Rahoitus, lahjoittajat ja luottamus ............cccoo oo, 9
2.3 Digitalisaation vaikutus markkKinointiin ................cccccois 9
2.3.1 Siirtyma perinteisesta digitaaliseen markkinointiin................cccco.nnn. 10
2.3.2 Kohderyhmien tavoittaminen digitaalisessa markkinoinnissa........................ 11
2.3.3 Kustannustehokkuus ja mittaaminen .............cccccvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 12
2.3.4 Analytiikan merkitys digitaalisessa markkinoinnissa ..............ccccccevvveevvinnnnn.. 13
24 Yleisimmat virheet digitaalisessa markkinoinnissa...............cccciiiiiiiniineeennes 13
241 Strategian PUULE ......cooiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeee et 14
2.4.2 Kohderyhman riittamaton ymmartaminen ...........ccccccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeee, 15
2.4.3 Epasaannodllinen tai heikkolaatuinen siSalt0.............ccooeviviiiiii i, 15
2.4.4 Analytiikan ja datan laiminlyonti.............cooooiiii e 16
TUtKIMUSMENELEIMA ... e e e e e eeneenns 18
3.1 TUtKIMUSMENELEIMA ... 18
3.2 AINEISTON KEIUUL ..o et e e e e e eenenes 18
3.3 AINEISTON @N@IYYSI...teeteetieiiiiiiiieeteeeeeeiee bbb n e nn e nnennnnnnne 19
TULKIMUSTUIOKSEL ... e e e e e ar s 21
4.1 Digitaalisen markkinoinnin rooli ja hyodyt organisaatioissa................ccccccueveneee 21
4.2 KAytetyt Kanavat.......... ... 22
4.3 Digitaalisen markkinoinnin haasteet ...............cccccoiiiiiie 24
4.4 Yleisimmat Virheet ... ..o 25

4.5 Kehitystarpeet organisaatioiden nakékulmasta...............coovviiiiiieiiii i, 27



4.6 Organisaatioiden valiset yhtalaisyydetja erot............cccoiiiii 28

5  Analyysija pONAiNta.......ccooiiiiiiiiii e 31
5.1 Tutkimustulosten tarkastelu suhteessa teoriaan ............ccccccceeiiiiiiiiiiieen e, 31
5.1.1 Digitaalisen markkinoinnin merkitys ja nakyvyyden lisdaminen..................... 31
5.1.2 Sosiaalisen median keskeinen rooli.............c.covvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 33
5.1.3 Luottamuksen rakentaminen............cccooiiiiiiiiiii 34
5.1.4 Vuorovaikutuksen toteutuminen k8ytannossa.............coevvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeene, 36
5.1.5 Analytiikan hy@dyntaminen ..............oouiiiiiiiiiiiicce e 37
5.2 Keskeiset havainnOt ........ ... e 38
5.3 KAYtAnNON METKItYS ... 39
5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset ... 40
6 KehitySehdOtUKSEl ........oooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 42
6.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuuden kehittaminen......................... 42
6.2 Resurssien ja osaamisen vahvistaminen..............ccccooiiivii i, 44
6.3 Analytiikan ja mittaamisen kehittdminen ..o, 46
6.4 Vuorovaikutuksen ja sisallon kehittaminen ..., 48
AN Lo 0¥ o] o 7= =1 (o1 =Y PR 50
7.1 Luotettavuus ja €eHISYYS ...ovieiei i 51
7.2 JatKOLULKIMUS ... e e 51
L. T I~ |01 =Y 1 52
Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset



https://lut-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/rawan_alraslan_student_lab_fi/IQBf_6jxU-7cRZR4DW517gLDAXlHNKdsRIY_qDAh0fcZrp8?e=f38UPu

1 Johdanto

Digitalisaatio on muuttanut yhteiskuntaa ja organisaatioiden toimintaymparist6a merkitta-
vasti viime vuosikymmenina. Erityisesti internetin ja sosiaalisen median laajamittainen
kaytté on vaikuttanut siihen, miten organisaatiot viestivat kohderyhmilleen ja rakentavat
suhteita yleis66nsa. Viime vuosina markkinoinnin toimintaymparisté on muuttunut nopeasti
digitaalisten teknologioiden kehityksen my6ta, minka seurauksena perinteiset markkinointi-
keinot eivat enaa yksin riita tavoittamaan yleis6a tehokkaasti. Digitaalinen markkinointi on-
kin noussut tarkeaksi osaksi nykyaikaista viestintaa ja markkinointistrategiaa. Digitaalisten
kanavien avulla organisaatiot voivat lisatd nakyvyyttaan, kehittda vuorovaikutusta yleisén
kanssa seka parantaa markkinoinnin kustannustehokkuutta (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019).

Digitaalinen markkinointi on erityisen merkityksellista voittoa tavoittelemattomille organisaa-
tioille. Naiden organisaatioiden toiminta perustuu usein yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen,
tietoisuuden lisdamiseen seka erilaisten yhteisdjen tukemiseen. Samalla monet voittoa ta-
voittelemattomat organisaatiot toimivat rajallisilla taloudellisilla resursseilla ja hyédyntavat
usein vapaaehtoisty6ta. Taman vuoksi kustannustehokkaat ja helposti saavutettavat vies-
tintdkanavat ovat niiden toiminnan kannalta erityisen tarkeita. Digitaaliset kanavat, kuten
sosiaalinen media, verkkosivut ja uutiskirjeet, tarjoavat mahdollisuuden tavoittaa laajoja
yleisgja, lisata tietoisuutta seka vahvistaa luottamusta organisaation ja yleison valilla (Kotler
& Keller 2016).

Vaikka digitaalinen markkinointi tarjoaa monia mahdollisuuksia, sen hyddyntamiseen liittyy
myds haasteita. Kaikilla organisaatioilla ei ole riittdvasti osaamista, aikaa tai resursseja
suunnitella ja toteuttaa digitaalista markkinointia strategisesti. Lisaksi organisaatiot voivat
kohdata erilaisia haasteita esimerkiksi sosiaalisen median siséllontuotannossa, yleison si-
touttamisessa sekad markkinoinnin vaikuttavuuden arvioinnissa. llman toimivaa digitaalista
markkinointia voittoa tavoittelemattomat organisaatiot voivat kohdata ongelmia nakyvyy-
dessd, yleison tavoittamisessa seka tukijoiden sitouttamisessa (OECD 2023; Nonprofit
Quarterly 2024).

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella digitaalisen markkinoinnin merkitysta ja vai-
kutuksia voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa erityisesti sosiaalisen median naké-
kulmasta. Tutkimuksessa pyritddn ymmartdamaan, miten sosiaalinen media on muuttanut
naiden organisaatioiden markkinointikdytantoja ja millaisia hyotyja digitaalinen markkinointi
voi tarjota niiden toiminnalle. Lisaksi tutkimuksessa tarkastellaan, millaisia haasteita ja ylei-

simpia virheita voittoa tavoittelemattomat organisaatiot voivat kohdata sosiaalisen median



markkinoinnissa seka millaisia tehokkaita ja toimivia kaytantéja voidaan tunnistaa markki-

noinnin kehittamiseksi.

Opinnaytetyd rakentuu siten, etta toisessa luvussa esitelldaan tutkimuksen teoreettinen vii-
tekehys, jossa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin keskeisia kasitteita, voittoa tavoitte-
lemattomien organisaatioiden erityispiirteita seka yleisdn sitoutumista ja vuorovaikutusta di-
gitaalisessa markkinoinnissa. Kolmannessa luvussa kuvataan tutkimusmenetelma ja ai-
neistonkeruu, minka jalkeen esitetdan tutkimuksen tulokset seka niiden pohjalta tehdyt joh-

topaatodkset.
Tutkimuskysymykset:

1. Miten sosiaalinen media on muuttanut voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden

markkinointikaytantoja?

2. Mita hyotyja sosiaalisen median hyédyntaminen on tuonut voittoa tavoittelematto-

mien organisaatioiden markkinointiin?

3. Millaisia haasteita ja yleisimpia virheita voittoa tavoittelemattomat organisaatiot koh-
taavat sosiaalisen median markkinoinnissa, ja mita parhaita kaytantoja niiden tueksi

voidaan tunnistaa?



2 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Luvussa tarkastellaan digi-
taalista markkinointia seka voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden erityispiirteita. Li-
saksi kasitellaan digitalisaation vaikutuksia markkinointiin ja yleisimpia digimarkkinoinnin

haasteita.
2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on keskeinen osa nykyaikaista markkinointia. Se mahdollistaa or-
ganisaatioille tehokkaan ja mitattavan tavan tavoittaa kohderyhmia erilaisten digitaalisten
kanavien kautta. Tassa alaluvussa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin maaritelmaa,

kehitystd, keskeisia kanavia seka siihen liittyviad hyotyja ja haasteita.
2.1.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa digitaalisten teknologioiden ja digitaalisen median hyo-
dyntamista organisaatioiden markkinointitavoitteiden saavuttamisessa. Se perustuu erityi-
sesti internetin seka muiden digitaalisten kanavien kayttdoon asiakassuhteiden luomisessa,
yllapitdmisessa ja kehittdmisessa. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa markkinointivies-
tinnan toteuttamisen sahkoisissd ymparistdissa seka kohderyhmien tavoittamisen ajasta ja
paikasta riippumatta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.)

Digitaalinen markkinointi kattaa erilaisia verkkopresenssin muotoja, kuten organisaatioiden
verkkosivustot, sosiaalisen median alustat, hakukoneisiin liittyvat markkinointitoimenpiteet
seka sahkopostiviestinnan. Naiden digitaalisten ymparistdjen avulla organisaatiot voivat
viestid kohderyhmilleen seka tukea asiakassuhteiden kehittdmista koko asiakaspolun ajan.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 11-12.)

Lisaksi digitaalinen markkinointi mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden mittaamisen ja
analysoinnin verkkoanalytiikan avulla. Tama auttaa organisaatioita kehittdmaan markki-
nointistrategioitaan seka kohdentamaan viestintaa tehokkaammin eri kohderyhmille. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 12.)

Nykyisessa digitaalisessa toimintaymparistossa organisaatioiden on tarkeaa yllapitaa vah-
vaa verkkolasnaoloa, silla yha suurempi osa asiakkaiden ja sidosryhmien tiedonhausta,
vertailusta ja vuorovaikutuksesta tapahtuu verkossa. Internet ja digitaaliset kanavat ovat
muuttaneet merkittavasti asiakkaiden ostoprosessia ja tiedonhakukayttaytymista, mika on
lisdnnyt organisaatioiden tarvetta olla aktiivisesti lasna digitaalisissa ymparistdissa (Char-
lesworth 2018, 16—18).



Erityisesti voittoa tavoittelemattomille organisaatioille digitaalinen Iasnaolo tarjoaa mahdol-
lisuuden tavoittaa laajoja kohderyhmia kustannustehokkaasti, lisata tietoisuutta toiminnas-
taan seka vahvistaa vuorovaikutusta tukijoiden ja vapaaehtoisten kanssa. Digitaalisten ka-
navien avulla organisaatiot voivat viestia ajantasaisesti, rakentaa luottamusta ja tukea pit-

kaaikaisten suhteiden kehittymista eri sidosryhmien kanssa (Charlesworth 2018, 27-30).

Lisaksi digitaalinen ymparistd mahdollistaa kayttajadataan perustuvan analytiikan hyodyn-
tamisen, mika tukee viestinnan kohdentamista ja toiminnan jatkuvaa kehittdmistd. Tama
korostaa digitaalisen lasnaolon strategista merkitystd myos sellaisille organisaatioille, joi-
den ensisijainen tavoite ei ole taloudellisen voiton maksimointi vaan yhteiskunnallisen vai-

kuttavuuden lisdaminen.
2.1.2 Digitaalisen markkinoinnin kehitys

Digitaalinen markkinointi on kehittynyt merkittavasti internetin ja digitaalisten teknologioiden
kehityksen myota. Alkuvaiheessa digitaalinen markkinointi keskittyi paaasiassa verkkosi-
vustoihin ja yksisuuntaiseen viestintdan, jossa organisaatiot valittivat tietoa asiakkailleen
verkon kautta. Internetin kayton yleistyessa myods markkinoinnin keinot alkoivat monipuolis-
tua, ja hakukonemarkkinointi sekéd sahkdpostimarkkinointi nousivat keskeisiksi digimarkki-
noinnin muodoiksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 15-18.)

2000-luvulla sosiaalisen median palveluiden ja mobiiliteknologian nopea kehitys muutti
merkittavasti digitaalisen markkinoinnin toimintaymparistéa. Organisaatiot alkoivat hyédyn-
tda yhd enemman vuorovaikutteisia kanavia, joiden avulla kayttajat voivat osallistua sisallon
tuottamiseen, jakamiseen ja kommentointiin. Tama kehitys on siirtanyt markkinointia yha
enemman kohti kaksisuuntaista viestintaa, jossa asiakkaat ja sidosryhmat osallistuvat ak-

tiivisesti organisaatioiden viestintaan ja brandin rakentamiseen. (Tiago & Verissimo 2014.)

Samalla digitaalinen markkinointi on muuttunut entistd dataohjautuvammaksi. Organisaatiot
voivat hyddyntaa verkkoanalytiikkaa, kayttdjadataa ja erilaisia digitaalisia mittareita markki-
nointitoimenpiteiden suunnittelussa ja kehittdmisessa. Tama on mahdollistanut markkinoin-
tiviestinnan tarkemman kohdentamisen seka jatkuvan optimoinnin eri digitaalisissa kana-
vissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 18-20.)

2.1.3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalinen markkinointi toteutetaan erilaisten digitaalisten kanavien kautta, joiden avulla
organisaatiot voivat tavoittaa kohderyhmiaan seka viestia sidosryhmien kanssa verkossa.
Naita kanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi, sahkdpostimark-

kinointi seka sisaltdomarkkinointi. Digitaalisten kanavien avulla organisaatiot voivat lisata



nakyvyyttaan, vahvistaa asiakassuhteita seka seurata markkinointitoimenpiteiden tehok-
kuutta verkkoanalytiikan avulla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019).

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tarkemmin keskeisimpia digitaalisen markkinoinnin

kanavia.

Viime vuosina digitaalinen markkinointi on kehittynyt edelleen erityisesti tekoalyn, automaa-
tion ja data-analytiikan yleistymisen myéta. Organisaatiot hyédyntavat yna enemman algo-
ritmeihin perustuvaa kohdentamista, personoitua viestintaa sekad ennakoivaa analytiikkaa
markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Sosiaalisen median alustojen ja digitaalisten
ekosysteemien kasvu on lisannyt kilpailua kayttajien huomiosta, mika on tehnyt strategi-
sesta sisaltdmarkkinoinnista ja asiakaskokemuksen kehittamisesta entista tarkeampaa. Di-
gitaalinen markkinointi nahdaan nykyisin jatkuvasti muuttuvana toimintaymparistona, jossa
teknologinen kehitys vaikuttaa organisaatioiden markkinointistrategioihin seka asiakassuh-

teiden hallintaan. (Verhoef ym. 2021.)

Tulevaisuudessa digitaalisen markkinoinnin kehitykseen vaikuttavat muun muassa tekoalyn
laajempi hyoddyntdminen, automaation lisdantyminen seka uusien digitaalisten alustojen
syntyminen. Naiden muutosten odotetaan muuttavan markkinointiprosesseja entista data-
ohjautuvammiksi seka lisaavan personoinnin merkitysta markkinointiviestinnassa. (Verhoef
ym. 2021.)

2.1.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yksi keskeisimmista digitaalisen markkinoinnin kanavista. Sosiaali-
sen median alustat, kuten Facebook, Instagram ja LinkedIn, mahdollistavat organisaatioille
vuorovaikutteisen viestinnan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Naiden kanavien
kautta organisaatiot voivat jakaa sisaltdéa, rakentaa brandia seka lisata tietoisuutta toimin-
nastaan. Sosiaalinen media on muuttanut markkinointiviestintdd yha vuorovaikutteisem-
maksi, silla kayttajat voivat osallistua keskusteluun, jakaa sisaltdéa seka tuottaa omaa sisal-

t6a verkossa (Tiago & Verissimo 2014).

Sosiaalinen media vaikuttaa erityisesti asiakaspolun alkuvaiheeseen lisdamalla tietoisuutta
organisaation toiminnasta sekd myohemmissa vaiheissa tukemalla vuorovaikutusta ja si-

toutumista. (Tiago & Verissimo



2.1.3.2 Hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) ja hakukonemarkkinointi (Search
Engine Marketing, SEM) ovat keskeisia digitaalisen markkinoinnin keinoja, joiden avulla or-
ganisaatiot voivat parantaa nakyvyyttaan internetissa. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on
kehittda verkkosivuston sisaltdd, rakennetta ja teknisia ominaisuuksia siten, etta sivusto si-
joittuu mahdollisimman korkealle hakukoneiden, kuten Googlen, hakutuloksissa. Parempi
sijoittuminen hakutuloksissa lisaa verkkosivujen I0ydettavyytta ja voi siten lisdta organisaa-

tion verkkosivujen kavijamaaraa. (Charlesworth 2018, 65-68.)

Hakukonemarkkinointi puolestaan viittaa maksulliseen mainontaan hakukoneissa. TallGin
organisaatiot voivat ostaa nakyvyytta hakutuloksissa esimerkiksi avainsanoihin perustuvien
mainosten avulla. Hakukonemarkkinoinnin etuna on mahdollisuus tavoittaa kayttajia juuri
silloin, kun he etsivat tietoa tuotteista, palveluista tai organisaatioista verkossa. Taman
vuoksi hakukonemarkkinointi nahdaan tehokkaana keinona ohjata kayttdjia verkkosivuille
seka tukea organisaation digitaalista nakyvyytta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 303—
305.)

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden nakdkulmasta hakukonenakyvyys on erityisen
tarkeaa, silla potentiaaliset lahjoittajat ja vapaaehtoiset etsivat usein tietoa verkosta ennen
paatdksentekoa. Hakukoneiden kautta saavutettu nadkyvyys voi lisatéd organisaation uskot-

tavuutta seka tukea luottamuksen rakentumista eri sidosryhmien keskuudessa.
2.1.3.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin vakiintuneista ja laajasti kayte-
tyisté kanavista. Sen avulla organisaatiot voivat viestia suoraan kohderyhmilleen esimer-
kiksi uutiskirjeiden, kampanjatarjousten ja erilaisten tiedotteiden muodossa. Sahkoposti-
markkinointi mahdollistaa viestien kohdentamisen eri asiakasryhmille seka asiakassuhtei-
den yllapitamisen pitkalla aikavalilla. Lisaksi se tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden mi-
tata viestinnan tehokkuutta esimerkiksi avaamis- ja klikkausprosenttien avulla (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 32-34).

Sahkopostimarkkinoinnin keskeisia etuja ovat sen kustannustehokkuus sekad mahdollisuus
tavoittaa suuri maara vastaanottajia nopeasti. Samalla organisaatiot voivat personoida vies-
teja vastaanottajien kiinnostuksen kohteiden ja kayttdytymisen perusteella. On kuitenkin
tarkeaa, etta viestinta perustuu vastaanottajien suostumukseen ja tarjoaa heille relevanttia
ja hyodyllista sisaltoa. Muussa tapauksessa liiallinen tai epaolennaisen sisallon Iahettami-

nen voi johtaa viestien sivuuttamiseen tai negatiivisiin mielikuviin organisaatiosta. Taman



vuoksi sahkodpostimarkkinoinnin suunnittelussa korostuvat sisaltéjen laatu, kohdentaminen
seka viestinnan saannodllinen arviointi (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 34-35; Charles-
worth 2018, 212-215).

2.1.3.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin muoto, jossa organisaatiot tuottavat ja ja-
kavat kohderyhmilleen arvokasta ja relevanttia sisaltdd. Sen tavoitteena on lisata organi-
saation nakyvyytta, rakentaa luottamusta seka vahvistaa pitkaaikaisia asiakassuhteita. Si-
saltdd voidaan julkaista esimerkiksi blogikirjoitusten, artikkeleiden, videoiden, oppaiden tai
sosiaalisen median julkaisujen muodossa. Keskeista sisaltdmarkkinoinnissa on tarjota koh-
deryhmalle hyddyllista tietoa, joka tukee organisaation tavoitteita ja vahvistaa sen asiantun-
tijakuvaa (Pulizzi 2014).

Sisaltdmarkkinointi liittyy usein muihin digitaalisen markkinoinnin kanaviin, kuten sosiaali-
seen mediaan ja hakukoneoptimointiin. Hyvin suunniteltu ja laadukas sisaltd voi parantaa
organisaation nakyvyytta hakukoneissa, lisata vuorovaikutusta eri digitaalisissa kanavissa
seka tukea markkinointistrategian tavoitteiden saavuttamista pitkalla aikavalilla (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019; Charlesworth 2018, 184-187).

2.1.4 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt ja haasteet

Digitaalinen markkinointi tarjoaa organisaatioille useita etuja verrattuna perinteisiin markki-
nointimenetelmiin. Yksi keskeisistd hyddyista on mahdollisuus tavoittaa laajoja kohderyh-
mid nopeasti ja kustannustehokkaasti erilaisten digitaalisten kanavien kautta. Digitaalinen
markkinointi mahdollistaa myo6s viestinnan tarkemman kohdentamisen, silld organisaatiot
voivat hyddyntaa asiakasdataa ja analytiikkaa markkinointiviestien suunnittelussa. Lisaksi
digitaalisten kanavien avulla organisaatiot voivat mitata markkinointitoimenpiteiden tehok-
kuutta esimerkiksi verkkosivujen kavijamaarien, klikkausten ja muiden analytiikkatietojen
avulla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 24-27.)

Toinen merkittdva etu on digitaalisten kanavien tarjoama vuorovaikutteisuus. Sosiaalinen
media ja muut digitaaliset alustat mahdollistavat kaksisuuntaisen viestinnan organisaatioi-
den ja asiakkaiden valilla. Tama voi vahvistaa asiakassuhteita seka lisata asiakkaiden osal-
listumista ja sitoutumista organisaation toimintaan. Digitaalinen markkinointi voi myds tukea
organisaatioiden brandin rakentamista ja lisata nakyvyytta erilaisissa verkkoymparistdissa.
(Tiago & Verissimo 2014.)

Digitaaliseen markkinointiin liittyy kuitenkin myos erilaisia haasteita. Yksi keskeisista haas-

teista on digitaalisen ymparistdn jatkuva muutos, joka edellyttda organisaatioilta osaamisen



jatkuvaa kehittdmista seka uusien teknologioiden ja alustojen seuraamista. Lisaksi kilpailu
verkossa on usein erittdin kovaa, mika voi vaikeuttaa organisaatioiden nakyvyyden saavut-
tamista. Myos digitaalisen markkinoinnin mittaaminen ja tulosten tulkinta voivat olla haas-
tavia, silla kaikki markkinointitoimenpiteiden vaikutukset eivat ole helposti mitattavissa.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019.)

2.2 Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat organisaatioita, joiden keskeisena tavoitteena
ei ole taloudellisen voiton tuottaminen, vaan yhteiskunnallisen hyédyn edistaminen. Tallai-
set organisaatiot toimivat usein esimerkiksi terveyden, koulutuksen, sosiaalipalvelujen tai
humanitaarisen avun parissa ja niiden toiminta keskittyy palvelujen seka ohjelmien tarjoami-
seen yhteiskunnalle tai tietyille kohderyhmille. Lahjoitusten avulla organisaatiot pyrkivat to-
teuttamaan toimintaansa ja edistamaan yhteiskunnallisia tavoitteita (Saxton & Wang 2014,
850-852).

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden toiminta rahoitetaan usein useista eri lah-
teista, kuten lahjoituksista, avustuksista ja varainkeruukampanjoista. Lahjoitukset ovat kes-
keinen osa monien organisaatioiden toimintaa, silla niiden avulla voidaan rahoittaa erilaisia
ohjelmia ja palveluja. Taman vuoksi organisaatioiden on tarkeaa rakentaa luottamusta lah-
joittajien ja muiden sidosryhmien kanssa seka viestiad toiminnastaan avoimesti (Saxton &
Wang 2014, 852-854).

Digitaalisten kanavien ja erityisesti sosiaalisen median kehittyminen on tarjonnut uusia
mahdollisuuksia voittoa tavoittelemattomille organisaatioille tavoittaa laajoja yleis6ja seka
lisata tietoisuutta toiminnastaan. Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutteisen viestin-
nan organisaatioiden ja yleison valilla seka tarjoaa uusia keinoja varainhankintaan ja yhtei-
son osallistamiseen (Saxton & Wang 2014, 851-853).

2.2.1 Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointi

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointi eroaa monin tavoin organisaation
markkinoinnista. Keskeinen ero liittyy organisaatioiden tavoitteisiin. Organisaatiot markki-
noinnin paaasiallisena tavoitteena on myynnin lisdaminen ja taloudellisen voiton tuottami-
nen, kun taas voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinoinnin tavoitteena on
edistdad organisaation yhteiskunnallista missiota seka lisata tietoisuutta sen toiminnasta
(Vuokko 2010, 20-22).

Toinen keskeinen ero liittyy kohderyhmiin. Yritykset keskittyvat paaasiassa asiakkaisiin,

jotka ostavat tuotteita tai palveluita. Sen sijaan voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden



markkinointi kohdistuu usein useisiin eri sidosryhmiin, kuten lahjoittajiin, vapaaehtoisiin, yh-
teistydkumppaneihin ja palvelujen kayttajiin. Naiden eri ryhmien sitouttaminen on keskeinen

osa organisaation toimintaa ja markkinointiviestintaa (Vuokko 2010, 24—-26).

Lisaksi luottamuksella ja organisaation maineella on erityisen suuri merkitys voittoa tavoit-
telemattomien organisaatioiden markkinoinnissa. Koska monet organisaatiot ovat riippuvai-
sia lahjoituksista ja muusta ulkopuolisesta rahoituksesta, niiden on pystyttava viestimaan
toiminnastaan avoimesti ja vakuuttavasti. Digitaaliset kanavat ja sosiaalinen media ovat li-
sanneet mahdollisuuksia viestia organisaation toiminnasta seka tavoittaa uusia tukijoita ja
lahjoittajia (Saxton & Wang 2014, 851-853).

2.2.2 Rahoitus, lahjoittajat ja luottamus

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden toiminta perustuu usein useisiin erilaisiin ra-
hoituslahteisiin, kuten lahjoituksiin, avustuksiin, jasenmaksuihin seka erilaisiin varainkeruu-
kampanjoihin. Lahjoitukset muodostavat monille organisaatioille keskeisen tulonlahteen,
minka vuoksi lahjoittajien sitouttaminen ja varainhankinnan kehittaminen ovat tarkea osa
organisaatioiden toimintaa. Lahjoitusten avulla organisaatiot voivat toteuttaa erilaisia ohjel-
mia ja palveluja, jotka tukevat niiden yhteiskunnallista missiota (Saxton & Wang 2014, 850—
852).

Lahjoittajien paatdkseen tukea voittoa tavoittelemattomia organisaatioita vaikuttavat useat
tekijat, kuten organisaation tunnettuus, toiminnan lapinakyvyys seka koettu luotettavuus.
Luottamus on keskeinen tekija erityisesti tilanteissa, joissa lahjoittajat eivat saa suoraa ta-
loudellista vastinetta tuestaan. Taman vuoksi organisaatioiden on tarkeaa viestia toimin-
nastaan avoimesti seka osoittaa, etta lahjoitukset kaytetaan tehokkaasti organisaation ta-
voitteiden edistamiseen (Saxton & Wang 2014, 854—-856).

Organisaation maineella ja imagolla on my6s merkittava vaikutus lahjoittajien halukkuuteen
osallistua varainhankintaan. Positiivinen julkinen kuva voi lisata organisaation uskottavuutta
ja vahvistaa luottamusta sidosryhmien keskuudessa. Digitaalisten kanavien ja sosiaalisen
median yleistyminen on lisdnnyt organisaatioiden mahdollisuuksia rakentaa tata luotta-
musta seka tavoittaa uusia lahjoittajia laajojen verkostojen kautta (Saxton & Wang 2014,
851-853).

2.3 Digitalisaation vaikutus markkinointiin

Digitalisaatio on muuttanut markkinointia merkittavasti vaikuttamalla sen strategiseen suun-
taan, asiakasvuorovaikutukseen seka suorituskyvyn mittaamiseen. Kyse ei ole ainoastaan

uusien teknologisten tyOkalujen kayttdonotosta, vaan laajemmasta organisatorisesta



muutoksesta kohti dataohjautuvaa ja asiakaslahtodistd markkinointilogiikkaa. Organisaatiot
integroivat yha enemman digitaalisia teknologioita markkinoinnin ydinprosesseihin, mika
mahdollistaa reaaliaikaisen datan keraamisen, viestinnan personoinnin seka markkinointi-
toimenpiteiden jatkuvan optimoinnin (Verhoef et al., 2021). Tama kehitys on muuttanut ta-
paa, jolla kohderyhmia tunnistetaan ja tavoitetaan. Perinteinen massamarkkinointi, joka pe-
rustui demografiseen segmentointiin ja yksisuuntaiseen viestintaan, on siirtynyt kohti ana-

lytiikkaan ja kayttaytymisdataan perustuvaa kohdentamista (Wedel & Kannan, 2016).

Lisaksi digitalisaatio on muokannut asiakaspolkua lisadmalla digitaalisten kosketuspistei-
den maaraa, joiden kautta yleisdé ovat vuorovaikutuksessa brandien kanssa. Markkinointi-
viestinta tapahtuu nykyisin verkkosivustojen, sosiaalisen median, mobiilisovellusten ja mui-
den digitaalisten kanavien kautta, mika edellyttda organisaatiolta integroidun ja johdonmu-
kaisen asiakaskokemuksen hallintaa (Lemon & Verhoef, 2016). Digitalisaatio ei ainoastaan
tehosta viestintaa, vaan se mahdollistaa my6s markkinointisuorituskyvyn tarkan mittaami-
sen, silla digitaaliset ymparistot tarjoavat yksityiskohtaista tietoa sitoutumisesta, konversi-
oista ja asiakasarvosta (Kannan & Li, 2017). Empiirinen tutkimus osoittaa lisaksi, etta kor-
keampi digitaalinen kypsyystaso vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin strategisiin ja opera-
tiivisiin toimintoihin seka vahvistaa kilpailukykya ja asiakasarvon luomista (Conti et al.,
2023). Nain ollen digitalisaatio ei ole pelkdstdan modernisoinut markkinoinnin tyékaluja,

vaan se on uudistanut markkinoinnin perusperiaatteita ja arvonluonnin logiikkaa.
2.3.1 Siirtyma perinteisesta digitaaliseen markkinointiin

Siirtyma perinteisestd markkinoinnista digitaaliseen ei ole pelkastdan kanavamuutos, vaan
se merkitsee laajempaa strategista ja organisatorista transformaatiota. Perinteinen markki-
nointi perustui pitkalti yksisuuntaiseen viestintaan, jossa organisaatio viesti kohderyhmalle
massamedian kautta. Digitaalisessa ymparistdssa viestintd on sen sijaan kaksisuuntaista
ja vuorovaikutteista, mika edellyttaa yrityksilta jatkuvaa dialogia asiakkaiden kanssa seka

nopeaa reagointia palautteeseen (Kannan & Li, 2017).

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa tarkemman kohdentamisen, personoinnin ja kam-
panjoiden optimoinnin reaaliaikaisesti. Tama eroaa merkittavasti perinteisestd mallista,
jossa kampanjan tehokkuutta voitiin arvioida vasta jalkikateen ja usein epasuorasti. Digi-
taalinen ymparisté tuottaa mitattavaa dataa jokaisesta asiakasvuorovaikutuksesta, mika
vahvistaa analytiikan roolia markkinointiprosessissa (Wedel & Kannan, 2016). Nain mark-

kinoinnista on tullut entista enemman dataohjautuvaa ja jatkuvasti optimoitavaa toimintaa.

Siirtyma edellyttdd myds muutoksia organisaatiorakenteessa ja osaamisessa. Digitaalinen

markkinointi vaatii teknologisia valmiuksia, analytiikkaosaamista seka kykya integroida eri
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kanavat yhtenaiseksi asiakaskokemukseksi. Mikali digitaalinen ja perinteinen markkinointi
toimivat erillisind kokonaisuuksina ilman strategista integraatiota, organisaatio ei kykene
hyédyntamaan monikanavaisuuden taytta potentiaalia (Verhoef et al., 2021). Taman vuoksi
onnistunut siirtyma edellyttda johdon sitoutumista, selkeaa digitaalista strategiaa seka or-

ganisaatiokulttuurin kehittdmista.

Lisaksi asiakaskayttdytymisen muutos on keskeinen tekija siirtymassa. Kuluttajat kayttavat
useita digitaalisia kosketuspisteitd ostoprosessin aikana ja odottavat saumatonta koke-
musta eri kanavien valilla (Lemon & Verhoef, 2016). Tama asettaa yrityksille vaatimuksen
kehittda integroituja markkinointistrategioita, joissa perinteiset ja digitaaliset kanavat tuke-
vat toisiaan. Siirtyma perinteisesta digitaaliseen ei siis tarkoita vanhojen kanavien taydel-
listd korvaamista, vaan niiden strategista yhdistamista osaksi kokonaisvaltaista markkinoin-

timallia.

Tutkimuskirjallisuus korostaa, ettd organisaatiot, jotka onnistuvat yhdistamaan perinteiset
vahvuutensa digitaalisiin kyvykkyyksiin, saavuttavat parempaa kilpailuetua ja kestavaa kas-
vua (Conti et al., 2023). Nain ollen siirtyma perinteisesta digitaaliseen markkinointiin on jat-
kuva prosessi, joka edellyttda strategista suunnittelua, teknologista kehitysta ja organisaa-

tion oppimista.
2.3.2 Kohderyhmien tavoittaminen digitaalisessa markkinoinnissa

Digitalisaatio on muuttanut tapaa, jolla organisaatiot tavoittavat ja sitouttavat kohderyhmi-
aan. Perinteinen markkinointi perustui usein massaviestintdan, jossa viestit suunnattiin laa-
joille demografisille ryhmille. Nykyaan digitaalinen ymparistd mahdollistaa kohdentamisen
yksilétasolla kayttaytymisdatan, hakuhistorian ja sosiaalisen median analytiikan avulla (We-
del & Kannan, 2016). Tama mahdollistaa personoidut viestit, jotka parantavat asiakasvuo-
rovaikutusta ja sitoutumista, ja luovat samalla lisdarvoa seka asiakkaalle ettd organisaa-

tiolle.

Asiakaspolku on hajautunut useisiin digitaalisin kosketuspisteisiin, kuten verkkosivustoihin,
mobiilisovelluksiin, sosiaalisen median alustoihin ja online-yhteiséihin, mika tekee yhden-
mukaisen ja integroidun asiakaskokemuksen hallinnasta keskeisen kilpailuedun (Lemon &
Verhoef, 2016). Organisaatiot kayttavat reaaliaikaisia mittareita seuratakseen asiakkaiden
kayttaytymistd ja optimoidakseen viestintda, mika tuo mukanaan tarkempaa tietoa siita,
mika viesti toimii, milloin ja kenelle. Lisaksi dataohjautuva markkinointi mahdollistaa tehok-
kaamman resurssien kohdentamisen ja vahentaa hukkaan menneen markkinointipanostuk-

sen riskia.



Empiiriset tutkimukset osoittavat, etta korkea digitaalinen kypsyys parantaa kohderyhmien
tavoittamista ja asiakasarvon luomista (Conti et al., 2023). Organisaatiot, jotka hyédyntavat
analytiikkaa ja personointia systemaattisesti, pystyvat saavuttamaan paremman ROI:n (re-
turn on investment) markkinointitoimenpiteissaan verrattuna perinteisiin massamarkkinoin-
timenetelmiin. Nain digitalisaatio ei ainoastaan lisda markkinoinnin tehokkuutta, vaan muok-

kaa pohjimmiltaan tapaa, jolla organisaatiot ymmartavat ja palvelevat asiakkaitaan.
2.3.3 Kustannustehokkuus ja mittaaminen

Digitalisaatio on lisannyt markkinoinnin kustannustehokkuutta ja mahdollistanut markkinoin-
titoimenpiteiden tarkemman mittaamisen. Digitaaliset kanavat, kuten sosiaalinen media, ha-
kukonemarkkinointi ja verkkosivustot, tarjoavat usein merkittavasti edullisemman tavan ta-
voittaa kohderyhmia verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin, kuten televisio- tai printti-
mainontaan (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019). Erityisesti voittoa tavoittelemattomille organi-
saatioille kustannustehokkuus on keskeinen tekija, silla niiden toiminta perustuu usein ra-

jallisiin taloudellisiin resursseihin.

Digitaalisen markkinoinnin keskeinen etu on myds sen mitattavuus. Organisaatiot voivat
seurata esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaria, sosiaalisen median sitoutumista, klikkaus-
prosentteja sekd konversioita |&hes reaaliaikaisesti. Taman ansiosta markkinointitoimenpi-
teiden tehokkuutta voidaan arvioida huomattavasti tarkemmin kuin perinteisessa markki-

noinnissa, jossa vaikutuksia on usein vaikeampi mitata (Kannan & Li 2017).

Mittareiden avulla organisaatiot voivat arvioida, kuinka hyvin markkinointitoimenpiteet tuke-
vat niiden tavoitteita. Esimerkiksi sitoutumismittarit, kuten kommentit, jaot ja reaktiot sosi-
aalisessa mediassa, voivat kertoa yleison kiinnostuksesta ja vuorovaikutuksesta. Lisaksi
konversiomittarit auttavat arvioimaan, kuinka moni yleison jasen ryhtyy toivottuun toimin-
taan, kuten lahjoittamiseen, tapahtumaan osallistumiseen tai uutiskirjeen tilaamiseen. Ta-
man ansiosta organisaatiot voivat kohdentaa resurssejaan tehokkaammin ja kehittda mark-
kinointiaan jatkuvasti (Kotler & Keller 2016).

Kustannustehokkuuden ja mittaamisen yhdistaminen mahdollistaa markkinointitoimenpitei-
den optimoinnin. Organisaatiot voivat testata erilaisia sisaltdja, viestintatapoja ja kanavia
seka analysoida, mitka ratkaisut tuottavat parhaat tulokset. Nain digitaalinen markkinointi
tukee organisaatioiden strategista paatdksentekoa ja auttaa saavuttamaan tavoitteet tehok-

kaammin.
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2.3.4 Analytiikan merkitys digitaalisessa markkinoinnissa

Digitaalisen markkinoinnin kehitys on lisannyt datan ja analytiikan merkitystd markkinointi-
prosessissa. Digitaaliset kanavat tuottavat jatkuvasti suuria maaria tietoa kayttajien toimin-
nasta, kuten verkkosivujen selailusta, sisallon kulutuksesta ja vuorovaikutuksesta sosiaali-
sessa mediassa. Naiden tietojen analysointi auttaa organisaatioita ymmartamaan parem-

min yleisdn kayttaytymista ja tarpeita (Wedel & Kannan 2016).

Data-analytiikan avulla organisaatiot voivat tunnistaa erilaisia kayttajaryhmia ja kehittaa tar-
kempaa kohdentamista markkinointiviestintaan. Esimerkiksi analytiikkatytkalut voivat pal-
jastaa, millaiset sisallét herattavat eniten kiinnostusta tai milloin yleisé on aktiivisimmillaan
sosiaalisessa mediassa. Taman tiedon avulla organisaatiot voivat suunnitella markkinointi-

aan strategisemmin ja lisata viestinnan vaikuttavuutta (Kannan & Li 2017).

Analytiikka tukee myos paatdksentekoa organisaatioissa. Sen avulla voidaan arvioida,
mitkad markkinointikanavat tuottavat parhaat tulokset ja miten resurssit kannattaa kohden-
taa. Voittoa tavoittelemattomille organisaatioille taméa on erityisen tarkeaa, silla niiden on
usein toimittava rajallisilla resursseilla ja pyrittdva saavuttamaan mahdollisimman suuri vai-

kuttavuus markkinoinnin avulla.

Samalla datan hyédyntamiseen liittyy my6s haasteita. Suuren datamaaran hallinta, analy-
tiikkaosaamisen puute seka tietosuojakysymykset voivat vaikeuttaa analytiikan tehokasta
hyodyntamista. Taman vuoksi organisaatioiden on tarkeaa kehittaa analytiikkavalmiuksiaan
ja varmistaa, ettd kerattya dataa kaytetdan vastuullisesti ja strategisesti (Verhoef et al.
2021).

2.4 Yleisimmat virheet digitaalisessa markkinoinnissa

Huolimatta digitaalisen markkinoinnin tarjoamista mahdollisuuksista kaikki organisaatiot ei-
vat onnistu saavuttamaan toivottuja tuloksia. Tutkimuskirjallisuuden mukaan digitaalisen
markkinoinnin epaonnistumiset johtuvat useimmiten strategisista ja organisatorisista puut-
teista pikemminkin kuin teknologisista rajoitteista (Verhoef et al., 2021; Kannan & Li, 2017).
Digitaalisten tyokalujen kayttdonotto ei yksin riita, mikali niita ei integroida osaksi selkeda,
tavoitteellista ja mitattavaa markkinointistrategiaa. Tassa luvussa tarkastellaan neljaa kes-
keista virhetta digitaalisessa markkinoinnissa: strategian puutetta, kohderyhman riittama-
tonta ymmartamista, epasaannollista tai heikkolaatuista sisaltoa seka analytiikan ja datan

laiminlydntia.



2.4.1 Strategian puute

Yksi merkittavimmista digitaalisessa markkinoinnissa havaituista ongelmista on selkean ja
integroidun strategian puute. Vaikka organisaatiot investoivat digitaalisiin kanaviin ja tekno-
logisiin ratkaisuihin, niiden toimenpiteet jaavat usein irrallisiksi eika niita johdeta yhtenaisen
strategisen viitekehyksen kautta (Kannan & Li, 2017). Digitaalinen markkinointi saatetaan
talléin ndhda yksittaisind kampanjoina tai taktisten tydkalujen kaytténa, sen sijaan etta se

muodostaisi johdonmukaisen osan organisaation kokonaisstrategiaa.

Strategisen suunnittelun merkitysta korostaa Chaffeyn ja Smithin (2008) kehittama SOS-
TAC-malli, joka tarjoaa systemaattisen lahestymistavan digitaalisen markkinoinnin suunnit-
teluun ja toteutukseen. Malli koostuu kuudesta toisiaan tukevasta vaiheesta: Situation, Ob-
jectives, Strategy, Tactics, Actions ja Control. Mikali jokin naista vaiheista jaa puutteelliseksi
— erityisesti tavoitteiden (Objectives) ja strategisen suunnan (Strategy) maarittely — digitaa-

linen markkinointi menettaa johdonmukaisuutensa ja mitattavuutensa.

Verhoef et al. (2021) korostavat, ettd digitaalinen transformaatio edellyttda strategista in-
tegraatiota koko organisaatiossa. llman johdon sitoutumista ja selkeasti maariteltyja tavoit-
teita digitaalinen markkinointi voi johtaa hajanaisiin toimenpiteisiin, resurssien tehottomaan
kayttoon ja vaikeuksiin arvioida todellista vaikuttavuutta. Nain strategian puute muodostaa
perustavanlaatuisen riskin, joka heijastuu kaikkiin muihin digitaalisen markkinoinnin osa-

alueisiin.
SOSTAC- malli digitaalisen markkinoinnin strategian suunnittelussa

Situation Analysis
* nykyinen
markkineintitilanne
* kohderyhma ja
asiakasymmarrys

* organisaation resurssit
Control * SWOT-analyysi

« analytiikka Objectives
* sitoutumisen mittaaminen r\_/ \/ » markkinoinnin tavoitteet
* kampanjoiden arviointi ¢ tunnettuuden lisdédminen
* yleisdn sitouttaminen
* organisaation vaikuttavuus
Actions
* vastuunjako Strategy
« aikataulut /’\ L kohderyhméan segmentointi
* resurssien kaytto * kanavavalinnat

Tactics « viestinnan paalinjat
* sosiaalisen median sisaltd
= verkkosivujen kehittdminen
* uutiskirjeet
* kampanjat
SOSTAC-malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa (muokattu ldhteesta Chaffey & Smith 2008).

Kuva 1 SOSTAC-malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa (muokattu lahteesta Chaf-
fey & Smith 2008).
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2.4.2 Kohderyhman riittamatdén ymmartaminen

Toinen keskeinen virhe digitaalisessa markkinoinnissa liittyy kohderyhman riittmattémaan
ymmartamiseen. Vaikka digitaaliset kanavat tarjoavat laajasti dataa asiakkaiden kayttayty-
misesta, kiinnostuksen kohteista ja ostopoluista, kaikki organisaatiot eivat kykene hyodyn-
tamaan tata tietoa systemaattisesti strategisen paatoksenteon tukena. Tutkimuskirjallisuus
korostaa, ettd asiakasymmarrys muodostaa digitaalisen markkinoinnin keskeisen perustan
(Lemon & Verhoef, 2016).

Perinteinen segmentointi, joka perustuu demografisiin tekijoihin, ei yksin riita digitaalisessa
ymparistossa. Wedel ja Kannan (2016) toteavat, ettd dataohjautuva markkinointi mahdol-
listaa tarkemman kayttaytymiseen perustuvan kohdentamisen, mutta edellyttaa analytiikan
aktiivista ja osaavaa hyodyntamista. Mikali organisaatio ei analysoi asiakasdataa tai ei ym-
marra asiakaspolun eri vaiheita, markkinointiviestintd voi kohdistua vaaralle yleisélle tai

vaaraan ajankohtaan.

Asiakaspolku on nykyisin monikanavainen ja dynaaminen, ja kuluttajat siirtyvat sujuvasti eri
digitaalisten kosketuspisteiden valilla (Lemon & Verhoef, 2016). Tallaisessa ymparistossa
puutteellinen kohderyhman ymmartdminen voi johtaa epajohdonmukaiseen viestintaan,
heikkoon sitoutumiseen ja alhaiseen konversioasteeseen. Verhoef et al. (2021) korostavat
lisaksi, etta asiakaslahtdisyys on keskeinen osa digitaalista transformaatiota; ilman tata na-
kokulmaa digitaalinen markkinointi jaa teknologiapainotteiseksi eika tuota kestavaa kilpai-

luetua.

Nain ollen voidaan todeta, etta kohderyhman syvallinen ymmartaminen — mukaan lukien
kayttaytymisdata, asiakaspolku ja monikanavainen vuorovaikutus — on valttdmatonta digi-
taalisen markkinoinnin tehokkuuden kannalta. Sen puute muodostaa merkittavan riskin

markkinointitoimenpiteiden onnistumiselle.
2.4.3 Epasaannodllinen tai heikkolaatuinen sisalto

Kolmas yleinen virhe digitaalisessa markkinoinnissa liittyy sisallon laatuun ja johdonmukai-
suuteen. Digitaalisessa ymparistdssa sisaltd toimii keskeisena valineena asiakasvuorovai-
kutuksessa, brandimielikuvan rakentamisessa ja sitoutumisen vahvistamisessa. Mikali si-
saltd on epasaanndllista, epdjohdonmukaista tai laadultaan heikkoa, markkinoinnin vaikut-

tavuus heikkenee merkittavasti (Kannan & Li, 2017).

Digitaalinen markkinointi perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen, jossa sisalté luo arvoa asi-
akkaalle eri vaiheissa asiakaspolkua. Lemon ja Verhoef (2016) korostavat, ettd asiakasko-

kemus rakentuu useiden kosketuspisteiden kautta. Jos siséltd ei ole relevanttia,



ajankohtaista tai kohderyhmalle raatalditya, se heikentaa asiakaskokemusta ja vahentaa
sitoutumista. Epasaannollinen julkaisutahti voi lisaksi heikentda nakyvyytta algoritmipohjai-
sissa digitaalisissa kanavissa, joissa johdonmukaisuus vaikuttaa sisallon I6ydettavyyteen ja

tavoittavuuteen.

Holliman ja Rowley (2014) toteavat, etta tehokas digitaalinen sisaltostrategia edellyttaa
suunnitelmallisuutta, kohderyhmalahtoisyytta ja pitkdjanteistd arvon tuottamista. Sisallon
tulisi tukea organisaation strategisia tavoitteita sekéd rakentaa luottamusta asiakkaiden
kanssa. Mikali sisaltd tuotetaan ilman selkeda strategista linjausta tai analytiikkaan perus-
tuvaa arviointia, sen vaikutukset jaavat satunnaisiksi eika se tue brandin systemaattista ke-

hittamista.

Nain ollen epasaanndllinen tai heikkolaatuinen sisaltd ei ole ainoastaan operatiivinen on-
gelma, vaan se heijastaa usein laajempaa strategisen suunnittelun ja kohderyhman ym-
martamisen puutetta. Digitaalisessa ymparistossa sisaltd toimii markkinoinnin keskeisena
arvonluonnin mekanismina, ja sen laatu seka johdonmukaisuus ovat ratkaisevia tekijoita

onnistumisen kannalta.
2.4.4 Analytiikan ja datan laiminlyonti

Neljas keskeinen virhe digitaalisessa markkinoinnissa liittyy analytiikan ja datan puutteelli-
seen hyddyntamiseen. Vaikka digitaalinen ymparist6 tuottaa jatkuvasti mitattavaa ja reaali-
aikaista tietoa asiakaskayttaytymisesta, kaikki organisaatiot eivat integroi tata tietoa syste-
maattisesti paatoksentekoon. Wedel ja Kannan (2016) korostavat, ettd dataohjautuva mark-
kinointi edellyttaa kykya analysoida suuria tietomaaria ja muuntaa ne strategisesti relevan-
tiksi tiedoksi. llman analytiikan aktiivista kayttdd markkinointi perustuu helposti oletuksiin

eika mitattavaan nayttoon.

Kannan ja Li (2017) toteavat, ettd digitaalisen markkinoinnin keskeinen vahvuus on sen
mitattavuus. Organisaatiot voivat seurata muun muassa konversioastetta, sitoutumistasoa,
asiakashankinnan kustannuksia seka asiakaselinkaaren arvoa. Mikali nditd mittareita ei
maaritella selkeasti tai niitd ei seurata johdonmukaisesti, markkinointitoimenpiteiden vaikut-
tavuutta ei voida arvioida luotettavasti. Tall6in resurssien kohdentaminen perustuu epavar-

muuteen eika systemaattiseen optimointiin.

Verhoef et al. (2021) korostavat, ettad digitaalinen transformaatio edellyttaa datan integroi-
mista osaksi strategista johtamista. Mikali analytiikka jaa erilliseksi raportointitoiminnoksi
eika tue strategisia paatoksia, organisaatio ei kykene hyodyntamaan digitaalisen ymparis-
ton tarjoamaa kilpailuetua. Lisdksi mittareiden vaara valinta — esimerkiksi keskittyminen pin-

nallisiin nakyvyysmittareihin ilman yhteyttd liiketoiminnallisiin tavoitteisiin — voi johtaa
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lyhytnakoiseen optimointiin pitkdn aikavalin asiakasarvon kustannuksella (Lemon & Ver-

hoef, 2016).

Nain ollen analytiikan ja datan laiminlyonti heikentaa digitaalisen markkinoinnin keskeisinta
vahvuutta: mahdollisuutta mitata, arvioida ja kehittda toimintaa jatkuvasti. lIman systemaat-
tista mittaamista digitaalinen markkinointi menettaa strategisen perustansa ja muuttuu re-

aktiiviseksi sen sijaan, etta se tukisi ennakoivaa ja asiakaslahtdista paatdksentekoa.



3 Tutkimusmenetelma

3.1 Tutkimusmenetelma

Tama opinnaytetyd toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus valittiin,
koska tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden
kokemuksia, ndkemyksia ja kaytannon toimintaa digitaalisen markkinoinnin osalta. Tutki-
muksessa ei pyritty keradmaan numeerista tai tilastollista tietoa, vaan saamaan syvallisem-
paa ymmarrysta siita, miten markkinointi on muuttunut, millaisia hyotyja se on tuonut seka
millaisia haasteita organisaatiot kohtaavat. Laadullinen tutkimus soveltuu tallaisen ilmién
tarkasteluun hyvin, koska se mahdollistaa yksityiskohtaisten kokemusten ja merkitysten

esiin tuomisen (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelut. Haastatteluiden avulla
voitiin kerata monipuolisia nakemyksia suoraan kohderyhmalta seka saada tarkempaa tie-
toa organisaatioiden omista kokemuksista. Haastattelut mahdollistavat myés sen, etta vas-
taajat voivat tuoda esiin asioita omin sanoin, mika tukee tutkimuksen tavoitteita ymmartaa

iimiota syvallisemmin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009).

Tutkimuksen erityispiirteena on, ettad haastattelut toteutettiin kirjallisessa muodossa puo-
listrukturoituna. Tama yhdistaa kahden eri lahestymistavan hyddyt: kaikille esitettiin samat
kysymykset, mikd mahdollistaa vastausten vertailun, mutta samalla vastaajilla oli vapaus
tuoda esiin omia kokemuksiaan ja nakemyksiaan. Taman lahestymistavan avulla saatiin

seka yhtenaista ettd monipuolista aineistoa tutkimusta varten.

3.2 Aineiston keruu

Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti haastattelujen
avulla. Haastattelu on keskeinen aineistonkeruumenetelma laadullisessa tutkimuksessa,
silld sen avulla voidaan saada syvallista tietoa tutkittavien kokemuksista, ndkemyksista ja
tulkinnoista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85).

Tutkimuksessa hyodynnettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa kysymykset laadittiin
etukateen tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimuskysymysten pohjalta. Puolistrukturoitu haas-
tattelu mahdollistaa vastausten vertailtavuuden seka yksilollisten nakokulmien esiin tuomi-
sen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47).

Haastattelut toteutettiin kirjallisessa muodossa sahkdisen kyselylomakkeen avulla (ks. liite

1). Kysymykset sisédlsivat avoimia kysymyksia, joiden tarkoituksena oli antaa vastaajille
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mahdollisuus vastata vapaasti omin sanoin. Nain pyrittiin saamaan mahdollisimman aitoja

ja monipuolisia vastauksia organisaatioiden kokemuksista.

Kyselylomake sisalsi 14 kysymysta, jotka liittyivat digitaalisen markkinoinnin muutoksiin,
hyotyihin, haasteisiin seka kaytannon kokemuksiin. Kysymykset toimitettiin vastaajille sah-
kopostitse yhdessa tutkimusta koskevien taustatietojen kanssa, ja vastaajat vastasivat nii-

hin itsenaisesti heille sopivana ajankohtana.

Kirjallinen toteutustapa mahdollisti joustavan osallistumisen seka sen, etta vastaajat pystyi-
vat pohtimaan vastauksiaan rauhassa ennen niiden antamista. Lisaksi aineisto oli suoraan

tekstimuodossa, mika helpotti sen kasittelya ja analysointia (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Haastattelujen kestoa ei voitu maaritelld tarkasti, koska vastaaminen tapahtui itsenaisesti
kirjallisessa muodossa. Arvioiden mukaan kyselyyn vastaamiseen kului kuitenkin keski-
maarin noin 20—30 minuuttia vastaajasta riippuen. Vastausten pituus ja laajuus vaihtelivat,
mika on tyypillistd laadullisessa tutkimuksessa, jossa vastaajilla on mahdollisuus ilmaista

nakemyksiaan vapaasti (Hirsjarvi & Hurme 2008, 64).

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin varmistamaan kuvaamalla aineistonkeruuprosessi sel-
keasti seka kayttamalla yhtenaista kysymysrunkoa kaikille vastaajille. Kysymykset laadittiin
tutkimuskysymysten pohjalta, mika tuki aineiston relevanssia ja tutkimuksen tavoitteiden

saavuttamista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 136).

Tutkimuksen eettisyys huomioitiin koko tutkimusprosessin ajan. Ennen kyselyyn vastaa-
mista osallistujille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta seka siita, ettd vastauksia kaytetaan
ainoastaan opinnaytetyon tutkimusaineistona. Osallistuminen oli vapaaehtoista, ja vastaa-
jilta pyydettiin suostumus aineiston kayttoon. Lisaksi vastaajille annettiin mahdollisuus paat-
taa, voidaanko heidan organisaationsa nimi mainita tutkimuksessa vai kasitellddnko vas-

taukset anonyymisti.

Vastausten kasittelyssa huolehdittiin luottamuksellisuudesta, eika yksittaisia vastaajia voida
tunnistaa tutkimuksen tuloksista ilman heidan lupaansa. Aineisto tallennettiin ja kasiteltiin
siten, etta se oli vain tutkimuksen tekijdiden kaytettavissa. Tutkimuksessa noudatettiin hy-

van tieteellisen kaytannon periaatteita (TENK 2023).
3.3 Aineiston analyysi

Haastatteluaineisto analysoidaan laadullisen sisalldnanalyysin seka temaattisen analyysin
periaatteita hyodyntaen. Analyysin tavoitteena on tunnistaa aineistosta keskeisia teemoja
sekd ymmartaa, millaisia kokemuksia ja ndkemyksia voittoa tavoittelemattomilla organisaa-

tioilla on digitaalisen markkinoinnin kaytdsta (Tuomi & Sarajarvi 2018).



Analyysi etenee siten, ettd kaikki vastaukset luetaan huolellisesti useaan kertaan, minka
jalkeen aineistosta tunnistetaan toistuvia aiheita seka keskeisia eroja organisaatioiden va-
lilla. Tarkastelussa huomioidaan myds organisaatioiden koko, toiminnan kesto seka niiden
aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, jotta voidaan ymmartda mahdollisia eroja kokemuk-

sissa ja kaytanndissa.

Vastaukset luokitellaan teemoihin, jotka muodostuvat aineiston pohjalta. Naita teemoja ovat
esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin hyddyt, haasteet, yleisimmat virheet, kaytetyt kana-
vat seka kehitysehdotukset. Teemoittelun avulla samankaltaiset vastaukset voidaan ryhmi-
telld yhteen, mika helpottaa aineiston jasentamistd ja kokonaiskuvan muodostamista
(Tuomi & Sarajarvi 2018).

Analyysissa tarkastellaan seka yhtalaisyyksia etta eroavaisuuksia eri organisaatioiden va-
lilla. Lisaksi yksittaisia vastauksia analysoidaan tapauskohtaisesti, jotta voidaan tunnistaa
myds uusia ja poikkeavia nakokulmia. Nain pyritdan muodostamaan mahdollisimman kat-

tava kuva digitaalisen markkinoinnin kaytannaoista ja siihen liittyvista kokemuksista.

Tutkimuksen tulokset muodostetaan analysoimalla aineistosta esiin nousevia keskeisia tee-
moja ja niiden valisia yhteyksia. Tuloksissa korostetaan erityisesti organisaatioiden kohtaa-
mia haasteita, yleisimpia virheita seka esiin nousseita kehitysehdotuksia. Lisaksi tarkastel-

laan onnistuneita kdytantdja ja niiden vaikutuksia markkinointiin.

Tulosten esittamisessa voidaan hyddyntdd suoria lainauksia osallistujien vastauksista.
Osassa tapauksista osallistujilta on saatu lupa kayttda suoria lainauksia sekd mainita orga-
nisaation nimi tutkimuksessa. Lainaukset tukevat analyysin luotettavuutta ja tuovat esiin

organisaatioiden omia nakemyksia autenttisella tavalla (Hirsjarvi & Hurme 2008).
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset, jotka perustuvat seitseman voittoa
tavoittelemattoman organisaation edustajien vastauksiin. Tulokset on muodostettu analy-

soimalla haastatteluaineistoa ja tunnistamalla siita keskeisia teemoja.

Tulokset esitetaan teemoittain, kuten digitaalisen markkinoinnin hyddyt, haasteet, kaytetyt
kanavat seka organisaatioiden kokemukset ja nakemykset. Lisdksi tarkastellaan organisaa-

tioiden valisia yhtalaisyyksia ja eroja.

Tassa luvussa keskitytaan ainoastaan tutkimuksen havaintoihin ilman tulkintaa tai syvallista

analyysia.
4.1 Digitaalisen markkinoinnin rooli ja hyddyt organisaatioissa

Tutkimustulosten perusteella digitaalinen markkinointi nahdaan kaikissa organisaatioissa
erittdin tarkedna osana toimintaa. Erityisesti sosiaalinen media koetaan keskeiseksi kana-
vaksi, jonka avulla organisaatiot voivat tavoittaa kohderyhmiaan, lisata nakyvyyttaan seka

viestia toiminnastaan tehokkaasti.

Useat vastaajat korostivat, etta digitaalinen markkinointi on nykypaivana kaytanndssa valt-
tamatonta. Esimerkiksi TalentTupa ry toi esiin, ettd heidan kohderyhmansa koostuu nuo-
rista, jotka kayttavat aktiivisesti digitaalisia kanavia, mika tekee sosiaalisesta mediasta luon-
nollisen ja tehokkaan viestintavalineen. Samoin Moniheli ry korosti, ettd sosiaalinen media

lisaa nakyvyytta ja auttaa tavoittamaan laajemman yleison.

My6s suuremmat organisaatiot, kuten UNICEF, nakivat digitaalisen markkinoinnin keskei-
send osana toimintaansa. Sosiaalinen media mahdollistaa kohderyhmien tavoittamisen
seka maksullisen etta orgaanisen sisallon kautta, ja sen avulla voidaan myos lisata vuoro-
vaikutusta esimerkiksi kommenttien ja keskustelujen kautta. Lisaksi sen koettiin vahvista-
van luottamusta, koska organisaatiot voivat viestia avoimesti toiminnastaan ja nayttaa konk-

reettisesti, mihin esimerkiksi lahjoitukset kaytetaan.

Digitaalisen markkinoinnin rooli on my6és muuttunut ajan mydéta. Useat organisaatiot toivat
esiin, ettd ennen sosiaalisen median yleistymistd markkinointi perustui perinteisiin kanaviin,
kuten lehtiin, ulkomainontaan, televisioon tai sahkdpostilistoihin. Esimerkiksi Dodo ry kertoi
kayttdneensa aiemmin sahkopostilistoja ja verkkosivuja, mutta sosiaalisen median my6ta

viestinta on siirtynyt enemman verkkoon ja erityisesti Instagramiin.

Sosiaalinen media on tuonut markkinointiin myds uusia mahdollisuuksia, kuten nopeam-

man viestinnan ja laajemman nakyvyyden. Esimerkiksi erddn vastaajan mukaan viestit



voidaan somen kautta saada nopeasti suuren yleisén nahtaville, mika on erityisen tarkeaa
esimerkiksi humanitaarisessa tydssa. Toisaalta osa vastaajista koki, etta viestinta on jois-
sain tapauksissa muuttunut mydés yksisuuntaisemmaksi verrattuna aiempaan yhteisollisem-

paan viestintaan.

Digitaalisen markkinoinnin keskeisimpina hyotyina nousivat esiin erityisesti:

nakyvyyden lisdantyminen

kohderyhman tehokkaampi tavoittaminen

vuorovaikutuksen mahdollistuminen

organisaation tunnettuuden ja imagon vahvistuminen

Lisdksi monissa vastauksissa korostui luottamuksen rakentaminen. Organisaatiot kokivat,
ettd sosiaalinen media mahdollistaa avoimen viestinnan ja lisda lapinakyvyytta, mika vah-

vistaa kohderyhman luottamusta organisaation toimintaa kohtaan.

Tuloksista voidaan tunnistaa selkeita toistuvia teemoja. Lahes kaikki vastaajat pitivat sosi-
aalista mediaa tarkeimpana digitaalisen markkinoinnin kanavana. Lisaksi toistuvasti nousi
esiin digitaalisen markkinoinnin merkitys kohderyhman tavoittamisessa, nakyvyyden kas-

vattamisessa seka organisaation toiminnan tunnetuksi tekemisessa.
4.2 Kaytetyt kanavat

Tutkimustulosten perusteella organisaatiot hyddyntavat useita digitaalisia kanavia viestin-
nassa ja markkinoinnissa. Kaytettyjen kanavien maara ja monipuolisuus vaihtelevat orga-
nisaatioittain, mutta vastauksissa nousi esiin myos selkeitad yhtalaisyyksia. Erityisesti sosi-
aalisen median alustat sekd organisaatioiden omat verkkosivut muodostavat keskeisen

osan digitaalisesta viestinnasta.

Tulosten perusteella Instagram oli yleisimmin kaytetty digitaalinen kanava, silla kaikki tutki-
mukseen osallistuneet organisaatiot hyddynsivat sita viestinnassaan. Myos Facebook oli
laajasti kaytossa suurimmalla osalla organisaatioista. Lisaksi LinkedIn ja organisaatioiden
verkkosivut nousivat esiin keskeisina kanavina, joita kaytettiin erityisesti tiedottamiseen ja
kohderyhmien tavoittamiseen. Esimerkiksi Moniheli ry ja Suomen UNICEF ry hyédynsivat

useita sosiaalisen median alustoja rinnakkain tavoittaakseen eri kohderyhmia.

Sen sijaan YouTube ja TikTok olivat kdytdssa vain osassa organisaatioista, ja niiden hyo-
dyntdminen vaihteli organisaatioiden valilla. Marttaliitto kaytti naitd kanavia osana laajem-

paa viestintakokonaisuutta, kun taas joissakin organisaatioissa niiden rooli oli vdhaisempi.
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WhatsApp puolestaan esiintyi harvemmin kaytettyna kanavana ja liittyi erityisesti suoraan

viestintdan tai tapahtumien koordinointiin, kuten Talent Tupa ry:n toiminnassa.

Vastauksissa nousi esiin myds muita digitaalisia kanavia ja tydkaluja, jotka eivat nay kes-
keisimpien kanavien joukossa. Esimerkiksi Dodo ry hyddynsi viestinnassaan useita vaihto-
ehtoisia alustoja, kuten Telegramia, Messengeria ja PixelFedia sosiaalisen median rinnalla.
Lisdksi osa organisaatioista kaytti erilaisia tyokaluja, kuten Eventbritea tapahtumien hallin-
taan, Brevoa uutiskirjeisiin sek& Google-kalenteria viestinnan tukena. Erdan organisaation
mukaan kaytossa oli myds selainpohjaisia sovelluksia, jotka tukivat organisaation sisaista

ja ulkoista viestintaa.

Tuloksista voidaan havaita, etta vaikka tietyt kanavat, kuten Instagram ja Facebook, ovat
lahes kaikkien organisaatioiden kaytossa, digitaalisten kanavien kokonaisuus on monimuo-

toinen ja riippuu organisaation tarpeista, kohderyhmista seka kaytettavissa olevista resurs-

seista.
Eniten kaytetyt digitaaliset kanavat tutkimukseen
osallistuneissa organisaatioissa

Kuvio 1. Eniten kaytetyt digitaaliset kanavat tutkimukseen osallistuneissa organisaatioissa

Kuvio osoittaa, ettd Instagram oli selvasti yleisimmin kaytetty digitaalinen kanava. Face-
book, LinkedIn ja verkkosivut olivat myos yleisid, kun taas muut kanavat, kuten YouTube,
TikTok ja WhatsApp, esiintyivat harvemmin.



4.3 Digitaalisen markkinoinnin haasteet

Tutkimustulosten perusteella digitaaliseen markkinointiin liittyy useita keskeisia haasteita,
jotka nousivat esiin organisaatioiden vastauksissa. Haasteet voidaan jasentaa useisiin paa-
teemoihin, jotka liittyvat erityisesti resursseihin, sosiaalisen median toimintalogiikkaan seka

kilpailuun nakyvyydesta.

Ensimmaisena keskeisend haasteena korostui resurssien rajallisuus. Useat organisaatiot
toivat esiin, etta ajan, henkiloston ja taloudellisten resurssien puute vaikeuttaa digitaalisen
markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Moniheli ry toi esiin, ettd markkinointi jaa usein
muiden tyétehtavien varjoon, kun taas Talent Tupa ry korosti, etta rajalliset taloudelliset
resurssit vaikeuttavat uusien kohderyhmien tavoittamista. Myos Marttaliitto nosti esiin ajan
puutteen erityisesti yhteison rakentamisessa ja yleison aktivoinnissa, mika vaikuttaa suo-
raan vuorovaikutuksen kehittdmiseen. Lisaksi useat organisaatiot viittasivat markkinointi-
osaamisen puutteeseen, silla kaikissa organisaatioissa ei ole kaytettavissa alan ammatti-

laisia.

Toisena merkittdvana haasteena nousivat esiin sosiaalisen median algoritmit ja niiden jat-
kuvat muutokset. Useat organisaatiot kokivat, ettd alustojen toimintaa on vaikea ennakoida,
ja julkaisujen nakyvyys voi vaihdella huomattavasti iilman selkeaa syyta. Erdan organisaa-
tion mukaan algoritmit voivat olla arvaamattomia, mika vaikeuttaa tehokkaan viestinnan
suunnittelua ja toteutusta. Myos Dodo ry toi esiin, ettd nakyvyys voi vaihdella merkittavasti,

ja joskus yksittaiset julkaisut nousevat esiin ilman selkeaa selitysta.

Kolmantena haasteena korostui maksettuun mainontaan liittyvat vaikeudet. Osa organisaa-
tioista koki mainonnan kalliiksi, eika siihen ole riittavia resursseja. Moniheli ry toi esiin, etta
mainonta on usein vaikeasti saavutettavaa kustannusten vuoksi, ja Talent Tupa ry totesi,
ettd ilman riittdvaa budjettia uusien kohderyhmien tavoittaminen on haastavaa. Lisaksi
Dodo ry viittasi siihen, etta laajempi nakyvyys vaikuttaa usein edellyttdvan maksullista mai-
nontaa. Suomen UNICEF ry puolestaan nosti esiin erityishaasteena sosiaalisen median
alustojen asettamat rajoitukset, jotka vaikeuttavat erityisesti humanitaariseen ja yhteiskun-

nalliseen viestintaan liittyvaa mainontaa.

Neljas keskeinen haaste liittyy kilpailuun nakyvyydesta ja yleison huomiosta. Sosiaalisen
median jatkuva sisaltotulva tekee erottumisesta vaikeaa, ja organisaatioiden on haastavaa
saavuttaa kohderyhman huomio. Eraan organisaation mukaan yleison ajankaytto on rajal-
lista, mika lisaa kilpailua eri toimijoiden valilla. Lisaksi Suomen UNICEF ry toi esiin, etta
sosiaalisen median nopea ja lyhytkestoinen sisalto vaikeuttaa syvallisempien viestien valit-

tamista ja yleison sitouttamista.
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Viidentena esiin nousivat erilaiset erityishaasteet, jotka liittyvat sosiaalisen median kayt-
toymparistdéon. Naihin kuuluivat esimerkiksi epaasiallinen kommentointi, moderoinnin tarve
seka alustojen eettisyyteen liittyvat kysymykset. Eraan organisaation mukaan kommenttien
moderointi on ajoittain valttamatonta, kun taas Marttaliitto toi esiin, etta erityisesti tietyissa
aiheissa tarvitaan resursseja vihapuheen kasittelyyn. Lisaksi yksi organisaatio nosti esiin

huolen sosiaalisen median alustojen eettisista kaytannaoista.

Tuloksista voidaan havaita, etta digitaaliseen markkinointiin liittyvat haasteet ovat moninai-

sia ja vaihtelevat organisaatioiden valilla. Haasteiden luonne riippuu erityisesti organisaa-

tion koosta, kaytettavissa olevista resursseista seka toiminnan luonteesta.

Taulukko 1. Digitaalisen markkinoinnin keskeiset haasteet tutkimuksen perusteella

Esimerkit organisaa-

Resurssien puute

Ajan, henkiloston ja budjetin rajallisuus
vaikeuttaa markkinointia ja vuorovaikutuk-
sen kehittamista.

tioista
Moniheli ry, Talent Tupa ry,
Marttaliitto, erdan organisaa-
tion mukaan

Algoritmit ja ndkyvyyden
epavarmuus

Julkaisujen nakyvyys vaihtelee, ja algorit-
mien toimintaa on vaikea ennakoida.

erddn organisaation mukaan,
Dodo ry

Maksetun mainonnan
haasteet

Mainonta koetaan kalliiksi, ja ilman budjet-
tia uusien kohderyhmien tavoittaminen on
vaikeaa.

Moniheli ry, Talent Tupa ry,
Dodo ry

Alustojen rajoitukset

Sosiaalisen median alustojen sdannot vai-
keuttavat erityisesti yhteiskunnallista ja
humanitaarista viestintaa.

Suomen UNICEF ry

Kilpailu huomiosta

Runsas sisalto vaikeuttaa erottumista ja
yleisén huomion saavuttamista.

eradn organisaation mukaan

Vuorovaikutuksen ja yhtei-
son rakentamisen haasteet

Yleisdn aktivointi ja sitouttaminen vaativat
aikaa ja resursseja.

Marttaliitto, Moniheli ry

Epdasiallinen kommen-
tointi ja moderointi

Sosiaalinen media tuo mukanaan negatiivi-
sia kommentteja ja vaatii moderointia.

erddn organisaation mukaan,
Marttaliitto

Vaikutusten mittaamisen
vaikeus

On vaikea arvioida, miten julkaisut vaikut-
tavat osallistujamaariin tai nakyvyyteen.

Dodo ry

Osaamisen puute

Markkinointiosaamisen ja analytiikan hyo-
dyntamisen puute.

Moniheli ry, Talent Tupa ry

Sisallon ajoitus ja toimi-
vuus

On vaikea maarittaa, millainen sisalto toi-
mii ja milloin se tulisi julkaista.

eraan organisaation mukaan

4.4 Yleisimmat virheet

Tutkimustulosten perusteella organisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa esiintyy
useita toistuvia virheitd, jotka liittyvat erityisesti analytiikan hyédyntamiseen, osaamiseen,
sisalldntuotantoon seka vuorovaikutukseen. Nama virheet nousivat esiin eri organisaatioi-

den vastauksissa hieman eri nakokulmista, mutta niissa oli selkeita yhtalaisyyksia.



Ensimmaisena keskeisena virheena korostui analytiikan ja tulosten systemaattisen seuran-
nan puute. Kaikki organisaatiot eivat hydédynna saatavilla olevaa dataa aktiivisesti, mika
vaikeuttaa markkinoinnin kehittamista. Talent Tupa ry toi esiin, etta sosiaalisen median ana-
lytiikkaa ei hyddynneta riittavasti, mika voi heikentda kohdentamista ja vaikuttavuuden ar-
viointia. Myds Moniheli ry viittasi siihen, ettda markkinointi jaa usein vahemmalle huomiolle

organisaation muuhun toimintaan verrattuna, mika voi vahentaa analysoinnin roolia.

Toisena keskeisena virheena nousi esiin osaamisen ja asiantuntemuksen puute. Useissa
organisaatioissa markkinointia toteuttavat henkilot, joilla ei ole varsinaista koulutusta tai eri-
tyisosaamista alalta. Moniheli ry toi esiin, ettd markkinointi ei ole erillinen rooli, vaan osa

muita tyotehtavia, mika voi vaikuttaa markkinoinnin laatuun ja suunnitelmallisuuteen.

Kolmantena esiin nousivat sisalléntuotantoon liittyvat haasteet. Osa organisaatioista koki
vaikeaksi maarittaa, millainen sisalto toimii parhaiten ja milloin se tulisi julkaista. Eraan or-
ganisaation mukaan sisallén ajoitus ja muoto vaikuttavat merkittavasti nakyvyyteen, mutta
niiden ennakoiminen on vaikeaa. Tama voi johtaa epasaanndlliseen julkaisemiseen tai sii-

hen, etta sisaltd ei tavoita yleisda toivotulla tavalla.

Neljas keskeinen virhe liittyy digitaalisen markkinoinnin vaikuttavuuden arviointiin. Dodo ry
toi esiin, etta on vaikea tietaa, kuinka paljon yksittaiset julkaisut vaikuttavat esimerkiksi ta-
pahtumien osallistujamaariin tai nakyvyyteen. Tama epavarmuus vaikeuttaa tavoitteiden

asettamista ja markkinoinnin kehittamista.

Viidentena esiin nousivat vuorovaikutukseen ja sosiaalisen median toimintaymparistoon liit-
tyvat haasteet. Sosiaalinen media ei tarjoa pelkdstdan mahdollisuuksia, vaan my®os riskeja.
Eraan organisaation mukaan epaasiallinen kommentointi voi vaikuttaa viestintaan, ja sisal-
t6a joudutaan joskus poistamaan. Marttaliitto puolestaan korosti, etta erityisesti tietyt aiheet

vaativat aktiivista moderointia ja resursseja vihapuheen kasittelyyn.

Lisaksi Suomen UNICEF ry toi esiin digitaalisen viestinnan ymparistén muutoksen. Sosiaa-
lisen median nopea ja sisaltorikas ymparisto tekee yleison huomion saavuttamisesta entista

vaikeampaa, erityisesti silloin, kun viestit vaativat aikaa ja keskittymista.

Tuloksista voidaan havaita, etta digitaalisessa markkinoinnissa esiintyvat virheet eivat ole
yksittaisia, vaan muodostavat toistuvan kokonaisuuden. Ne liittyvat erityisesti organisaatioi-
den sisdisiin kaytantdihin, osaamiseen seka sosiaalisen median toimintaymparistoon, ja

vaikuttavat suoraan markkinoinnin tehokkuuteen.
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Alla oleva taulukko havainnollistaa tutkimuksessa esiin nousseita keskeisia haasteita ja vir-

heitd organisaatioiden digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta.

Taulukko 2: Tutkimuksessa esiin nousseet haasteet ja virheet

Tutkimuksessa esiin nousseet haasteet ja virheet

Haasteet (ulkoiset tekijat) Virheet (organisaation toimintaan liittyvat)
Resurssien puute (aika, budjetti, henkildstd) | Analytiikan vahainen hyédyntaminen
Algoritmien ennakoimattomuus Markkinoinnin suunnittelemattomuus
Maksetun mainonnan korkea hinta Epasaannollinen sisallontuotanto

Kilpailu yleison huomiosta Sisalloén ajoituksen haasteet

Alustojen rajoitukset Vaikuttavuuden arvioinnin puute
Sosiaalisen median nopeatempoisuus Vuorovaikutuksen puutteet

Negatiivinen kommentointiymparisto Moderoinnin haasteet

4.5 Kehitystarpeet organisaatioiden nakokulmasta

Tutkimustulosten perusteella organisaatiot tunnistavat useita kehitystarpeita digitaalisessa
markkinoinnissa. Nama tarpeet liittyvat erityisesti resursseihin, osaamiseen seka markki-

noinnin suunnitelmallisuuteen ja jatkuvaan kehittamiseen.

Yksi keskeisimmista kehitystarpeista liittyy resursseihin, erityisesti aikaan ja henkildstoon.
Useat vastaajat toivat esiin, etta digitaalisen markkinoinnin kehittdminen vaatii enemman
aikaa kuin mita organisaatioilla on talla hetkella kaytettavissa. Eras vastaaja kuvasi, etta
aikaa olisi hyva olla enemman esimerkiksi sosiaalisen median analysointiin ja kehittami-
seen. Lisaksi tarve lisahenkilostolle tai vapaaehtoisille nousi esiin, silla sisallontuotanto ja

viestinnan yllapito vaativat jatkuvaa tydépanosta.

Toinen keskeinen kehitystarve liittyy osaamiseen ja ammattitaitoon. Organisaatiot korosti-
vat, etta digitaalinen markkinointi vaatii erityisosaamista, kuten kykya tuottaa kiinnostavaa
sisaltéa, ymmartaa eri alustoja seka seurata alan jatkuvaa muutosta. Esimerkiksi UNICEF

toi esiin, ettad digitaalinen markkinointi edellyttdd ammattitaitoa ja kykya pysyéd mukana



nopeasti muuttuvassa alustaymparistdossa. Myds osaavien tekijdéiden merkitys nousi esiin

useissa vastauksissa.

Lisaksi organisaatiot kokivat, ettda markkinoinnin kehittdminen edellyttda selkeampaa suun-
nittelua ja ohjeistusta. Esimerkiksi Dodo ry mainitsi, ettd yhtenaiset kaytannot, kuten bran-
dikasikirja ja valmiit mallipohjat, tukevat markkinoinnin kehittdmista ja helpottavat sisallén-
tuotantoa. Tama viittaa siihen, ettd organisaatiot tarvitsevat selkeitéd rakenteita ja ohjeita,

jotta markkinointi olisi johdonmukaista ja tehokasta.

Myés jatkuva oppiminen ja kehittdminen nahtiin tarkedna osana digitaalista markkinointia.
Organisaatiot korostivat, ettd markkinointia tulee kehittda jatkuvasti seuraamalla tuloksia,
testaamalla uusia toimintatapoja sekd mukautumalla digitaalisen ympariston muutoksiin.
Tama korostaa tarvetta systemaattiselle kehittamiselle eika pelkastaan satunnaiselle mark-

kinointitoiminnalle.

Lisdksi osa vastaajista toi esiin sisallontuotannon kehittdmisen tarpeen. Digitaalinen mark-
kinointi edellyttda jatkuvaa ja laadukasta sisalléntuotantoa, mika puolestaan vaatii seka ai-
kaa ettd osaamista. Organisaatiot kokivat, ettd kiinnostavan ja erottuvan sisallén tuottami-

nen on keskeinen osa markkinoinnin kehittamista.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd organisaatioiden keskeisimmat kehitystarpeet liittyvat
resurssien lisdamiseen, osaamisen vahvistamiseen seka markkinoinnin suunnitelmallisuu-
den ja jatkuvan kehittdmisen parantamiseen. Naiden tekijdiden kehittdminen ndhdaan tar-

kean4, jotta digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa tehokkaasti ja tavoitteellisesti.
4.6 Organisaatioiden valiset yhtalaisyydet ja erot

Tutkimustulosten perusteella organisaatioiden valilld voidaan havaita useita yhtalaisyyksia,
mutta my0Os selkeitd eroja siina, miten digitaalista markkinointia toteutetaan ja miten sen

rooli organisaation toiminnassa nahdaan.

Yhtalaisyyksien osalta voidaan todeta, etta kaikki tutkimukseen osallistuneet organisaatiot
hyodyntavat digitaalisia kanavia osana viestintaansa ja markkinointiaan. Erityisesti sosiaa-
linen media nousi kaikissa vastauksissa merkittavaksi valineeksi, jonka avulla organisaatiot
pyrkivat lisdamaan nakyvyyttdan, tavoittamaan kohderyhmidan ja viestimaan toiminnas-
taan. Useissa vastauksissa korostui myds se, etta digitaalinen markkinointi ei ole organi-
saatioille enaa vain tadydentava viestinnan muoto, vaan olennainen osa paivittaista toimin-

taa.

Yhteista organisaatioille oli myds se, etta sosiaalisen median merkitys nahtiin vahvana riip-

pumatta organisaation koosta tai toimialasta. Sekd& suuremmat ettd pienemmat
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organisaatiot pitivat sosiaalista mediaa tarkeéna keinona saavuttaa yleis6a. Lisaksi useat
organisaatiot kayttivat useampaa kuin yhta digitaalista kanavaa, vaikka kaytettyjen kana-

vien maara vaihtelikin organisaatioittain.

Eroja organisaatioiden valilla havaittiin erityisesti digitaalisen markkinoinnin laajuudessa,
kohdentamisessa ja toteutustavoissa. Osa organisaatioista hyédynsi laajasti useita eri ka-
navia, kuten verkkosivuja, Facebookia, Instagramia, LinkedInia, YouTubea ja TikTokia, kun
taas osa keskittyi vain muutamaan keskeiseen kanavaan. Esimerkiksi Marttaliitto ja UNI-
CEF kayttivat useita eri alustoja osana laajempaa viestintdkokonaisuutta, kun taas joidenkin
organisaatioiden toiminta painottui selvemmin muutamaan paakanavaan. Dodo ry erottui
muista siina, ettd se hyddynsi myos vaihtoehtoisia alustoja, kuten PixelFedia, Telegramia

ja Signal-viestintdkanavia.

Eroja ilmeni myds siina, keita organisaatiot pyrkivat ensisijaisesti tavoittamaan. TalentTupa
ry:n vastauksissa korostui nuorten tavoittaminen, kun taas Hope ry toi esiin lahjoittajat, yh-
teistydkumppanit ja asiakkaat. Erdan anonyymin organisaation mukaan sosiaalinen mediaa
hyddynnettiin erityisesti nuorten ja ammattilaisten tavoittamiseen, kun taas UNICEF korosti
tukijoille ja lahjoittajille viestimista. Nain ollen digitaalisen markkinoinnin kohderyhmat vaih-

telivat organisaation tehtavan ja toiminnan luonteen mukaan.

Myo6s markkinoinnin suunnitelmallisuudessa ja rakenteissa oli havaittavissa eroja. Osa or-
ganisaatioista kuvasi digitaalista markkinointiaan melko jarjestelmalliseksi ja jatkuvasti ke-
hittyvaksi toiminnaksi. Esimerkiksi UNICEF toi esiin jatkuvan testaamisen, tulosten seuraa-
misen ja yhteistydn kumppaneiden kanssa. Dodo ry puolestaan kertoi hyddyntavansa bran-
dikasikirjaa ja valmiita mallipohjia. Toisaalta joissakin organisaatioissa markkinoinnin toteu-

tus nayttaytyi kaytdnnonlaheisempana ja vahvemmin arjen resurssien ehdoilla toimivana.

Eroja tuli esiin myos kaytettavissa olevissa resursseissa ja osaamisessa. Osa organisaa-
tioista toi vastauksissaan esiin, ettd markkinoinnin toteuttamiseen on kaytettavissa osaavia
tekijoita tai selkeita tukirakenteita, kun taas toisissa organisaatioissa markkinointi jai muun
tydn rinnalle eika sita toteuttanut erillinen asiantuntija. Moniheli ry korosti, ettd markkinointi
jaa usein muiden tyotehtavien varjoon, ja TalentTupa ry toi esiin seka koulutuksen etta ra-
hoituksen tarpeen. Marttaliitto puolestaan korosti suunnitelman ja strategian merkitysta, kun

taas erdissa vastauksissa painottui erityisesti ajan puute.

Lisdksi organisaatiot erosivat toisistaan siina, miten ne kuvasivat vuorovaikutusta yleisén
kanssa. Osa organisaatioista painotti aktiivista keskustelua ja yhteisén tavoittamista, kun
taas osa toi esiin, ettd viestintd on muuttunut aiempaa yksisuuntaisemmaksi. Esimerkiksi

Dodo ry kuvasi, etta aikaisempi viestinta oli ollut aktiivisempaa ja yhteisoéllisempaa, mutta



nykyisin viestinta tuntuu osittain yksisuuntaisemmalta. Marttaliitto puolestaan nosti esiin

yleison aktivoinnin ja yhteison rakentamisen merkityksen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd organisaatioita yhdistaa erityisesti digitaalisen markki-
noinnin tarkea rooli nakyvyyden, viestinnan ja kohderyhmien tavoittamisen valineena. Eroja
puolestaan ilmeni kaytettyjen kanavien maarassa, kohderyhmissa, markkinoinnin suunni-
telmallisuudessa seka resursseissa ja osaamisessa. Nain ollen tutkimustulokset osoittavat,
ettd vaikka digitaalinen markkinointi on kaikille organisaatioille merkittava osa toimintaa,
sen toteutustavat vaihtelevat organisaation koon, toimialan, tavoitteiden ja kaytettavissa

olevien resurssien mukaan.
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5 Analyysi ja pohdinta
5.1 Tutkimustulosten tarkastelu suhteessa teoriaan

Tassa alaluvussa tarkastellaan tutkimustuloksia suhteessa aiempaan teoriaan. Tavoitteena
on analysoida, miten tutkimuksessa saadut tulokset vastaavat aiempaa tutkimustietoa digi-
taalisesta markkinoinnista sekd missa maarin ne tukevat tai poikkeavat siitd. Tarkastelu
keskittyy keskeisiin teemoihin, kuten digitaalisen markkinoinnin rooliin, sosiaalisen median

merkitykseen seka vuorovaikutuksen ja luottamuksen rakentumiseen.
5.1.1 Digitaalisen markkinoinnin merkitys ja nakyvyyden lisaaminen

Teoreettinen nakokulma

Digitaalinen markkinointi on keskeinen osa nykyaikaista organisaatioiden viestintda ja
markkinointia, silld se mahdollistaa kohderyhmien tehokkaan tavoittamisen seka organisaa-
tion nakyvyyden lisddmisen erilaisissa digitaalisissa kanavissa. Digitaalisten kanavien, ku-
ten verkkosivustojen, sosiaalisen median ja hakukoneiden, avulla organisaatiot voivat vies-
tia ajasta ja paikasta riippumatta seka tavoittaa laajoja yleisdja kustannustehokkaasti (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 10-12).

Erityisesti voittoa tavoittelemattomille organisaatioille digitaalinen markkinointi tarjoaa mer-
kittavia mahdollisuuksia, koska niiden toiminta perustuu usein tietoisuuden lisdamiseen
seka sidosryhmien sitouttamiseen. Digitaalisten kanavien avulla organisaatiot voivat lisata
tunnettuuttaan, viestia toiminnastaan seka rakentaa suhteita esimerkiksi lahjoittajiin ja va-
paaehtoisiin (Kotler & Keller 2016). Lisaksi digitaalinen ymparistd mahdollistaa viestinnan
kohdentamisen seka markkinoinnin jatkuvan kehittamisen analytiikan avulla (Kannan & Li
2017).

Digitaalinen markkinointi nahdaan myds osana laajempaa digitalisaatiokehitysta, jossa or-
ganisaatioiden toimintaa ohjaa yha enemman data ja asiakaslahtoisyys. Digitaalinen naky-
vyys on keskeinen tekija kilpailussa yleison huomiosta, ja organisaatioiden on tarkeaa ylla-
pitda aktiivista ja johdonmukaista lasndoloa digitaalisissa kanavissa (Verhoef ym. 2021).
[Iman riittdvaa nakyvyytta organisaatioiden on vaikea tavoittaa kohderyhmiaan ja saavuttaa

tavoitteitaan.
Tutkimustulokset

Tutkimustulosten perusteella digitaalinen markkinointi koettiin kaikissa organisaatioissa

erittain tarkeaksi keinoksi lisata nakyvyytta ja tavoittaa kohderyhmia. Erityisesti sosiaalinen



media nousi keskeiseksi valineeksi, jonka avulla organisaatiot voivat tuoda toimintaansa

esille ja saavuttaa laajemman yleison.

Esimerkiksi TalentTupa ry toi esiin, ettd heidan kohderyhmansa koostuu nuorista, jotka
kayttavat aktiivisesti digitaalisia kanavia, minka vuoksi sosiaalinen media on tehokkain tapa
tavoittaa heidat. Moniheli ry puolestaan korosti, ettd digitaalinen markkinointi lisada organi-
saation nakyvyytta ja auttaa tavoittamaan laajemman yleison. My6és Suomen UNICEF ry
kuvasi digitaalista markkinointia keskeiseksi osaksi toimintaansa, silla sen avulla voidaan

tavoittaa erilaisia kohderyhmia seka lisata vuorovaikutusta.

Useat organisaatiot toivat esiin, etta digitaalinen markkinointi on mahdollistanut nopean ja
laajan viestinnan ilman suuria resursseja. Eraan vastaajan mukaan sosiaalinen media on
“nopein tapa saada viesti suuren yleison nahtaville”, mika korostaa digitaalisten kanavien

kaytannén merkitysta erityisesti pienemmille organisaatioille.

Lisdksi tutkimuksessa nousi esiin, etta digitaalinen nakyvyys vaikuttaa suoraan organisaa-
tion tunnettuuteen ja toiminnan kiinnostavuuteen. Osa organisaatioista koki, etta aktiivinen
viestinta digitaalisissa kanavissa on lisdnnyt seuraajien maaraa seka tuonut uusia osallis-
tujia, vapaaehtoisia tai tukijoita. Toisaalta osa vastaajista toi esiin, etta nakyvyyden saavut-

taminen ei ole itsestaan selva3, silla kilpailu yleison huomiosta on kasvanut.
Tulosten ja teorian vertailu

Tutkimustulokset tukevat vahvasti aiempaa teoriaa digitaalisen markkinoinnin merkityk-
sestd organisaatioiden nakyvyyden lisdamisessa. Seka teoria ettd tutkimusaineisto koros-
tavat, etta digitaaliset kanavat mahdollistavat laajan yleisén tavoittamisen kustannustehok-
kaasti (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019). Erityisesti tutkimuksessa esiin noussut kokemus
sosiaalisen median helppoudesta ja tehokkuudesta vastaa teoreettista nakemysta digitaa-

listen kanavien saavutettavuudesta.

Lisaksi tutkimustulokset vahvistavat Kotlerin ja Kellerin (2016) nakemyksen siita, etta digi-
taalinen markkinointi on keskeinen keino lisata organisaation tunnettuutta ja rakentaa suh-
teita sidosryhmiin. Haastatteluissa esiin noussut uusien seuraajien ja tukijoiden saavutta-

minen osoittaa, etta digitaalinen nakyvyys voi konkreettisesti tukea organisaation tavoitteita.

Toisaalta tutkimuksessa ilmeni myos haasteita, jotka taydentavat teoreettista nakokulmaa.
Vaikka teoria korostaa digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia, kdytannossa organisaa-
tiot kohtaavat kilpailua ja nakyvyyden saavuttamisen vaikeuksia. Tama tukee kasitysta siita,
etta pelkka digitaalinen lIasnaolo ei riita, vaan organisaatioiden on panostettava sisallon laa-

tuun ja strategiseen suunnitteluun erottuakseen (Verhoef ym. 2021).
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Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalinen markkinointi on keskeinen tekija organisaa-
tioiden nakyvyyden lisdamisessa, mutta sen tehokas hyddyntaminen edellyttda suunnitel-

mallisuutta, resursseja ja kykya erottua digitaalisessa ymparistossa.
5.1.2 Sosiaalisen median keskeinen rooli

Teoreettinen nakokulma

Sosiaalinen media on noussut yhdeksi keskeisimmista digitaalisen markkinoinnin kana-
vista, ja sen rooli organisaatioiden viestinnassa on kasvanut merkittavasti vime vuosina.
Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, Instagram ja LinkedIn, mahdollistavat organi-
saatioille suoran ja vuorovaikutteisen yhteyden kohderyhmiinsa. Tama erottaa sosiaalisen
median perinteisistd markkinointikanavista, jotka perustuvat paaasiassa yksisuuntaiseen

viestintdan (Tiago & Verissimo 2014).

Teorian mukaan sosiaalinen media ei ole pelkastadan viestintdkanava, vaan myos valine
yhteis6n rakentamiseen ja sitouttamiseen. Organisaatiot voivat sen avulla jakaa sisaltda,
herattaa keskustelua seka vahvistaa suhteita eri sidosryhmiin. Erityisesti voittoa tavoittele-
mattomille organisaatioille sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden lisata tietoisuutta toi-

minnastaan seka mobilisoida tukijoita ja vapaaehtoisia (Saxton & Wang 2014).

Lisaksi sosiaalinen media vaikuttaa merkittavasti asiakaspolkuun. Se toimii usein ensim-
maisena kosketuspisteena, jossa yleiso tutustuu organisaatioon, mutta samalla myos ka-
navana, jossa vuorovaikutus ja sitoutuminen syvenevat (Lemon & Verhoef 2016). Sosiaali-
sen median merkitysta korostaa myds sen nopeus ja reaaliaikaisuus, joiden avulla organi-
saatiot voivat reagoida ajankohtaisiin tilanteisiin ja yllapitda jatkuvaa vuorovaikutusta ylei-

soOn kanssa.
Tutkimustulokset

Tutkimustulokset osoittavat, etta sosiaalinen media on keskeisin digitaalisen markkinoinnin
kanava useimmille tutkimukseen osallistuneille organisaatioille. Lahes kaikki vastaajat mai-
nitsivat sosiaalisen median tarkeimpana valineena viestinnassa ja nakyvyyden lisaami-

sessa.

Esimerkiksi TalentTupa ry toi esiin, ettd sosiaalinen media on keskeinen kanava nuorten
tavoittamisessa, kun taas Moniheli ry korosti sen merkitysta nakyvyyden lisdamisessa ja
laajemman yleisén saavuttamisessa. Myés Suomen UNICEF ry hyddynsi sosiaalista me-

diaa monipuolisesti eri kohderyhmien tavoittamiseen seka vuorovaikutuksen lisddmiseen.



Useat organisaatiot kuvasivat sosiaalista mediaa “nopeaksi ja helpoksi tavaksi tavoittaa
kohderyhma”, mika korostaa sen kaytannon merkitysta erityisesti resurssien ollessa rajalli-
set. Lisaksi sosiaalinen media mahdollistaa ajankohtaisen viestinnan seka matalan kynnyk-

sen yhteydenpidon yleiséon.

Tutkimuksessa korostui myos sosiaalisen median rooli vuorovaikutuksen mahdollistajana.
Osa vastaajista toi esiin, ettd kommentit, tykkaykset ja viestit tarjoavat suoraa palautetta
yleisolta. Toisaalta esimerkiksi Dodo ry toi esiin, etta viestinta on osittain muuttunut aiempaa
yksisuuntaisemmaksi, mika viittaa siihen, ettd vuorovaikutus ei aina toteudu odotetulla ta-

valla.
Tulosten ja teorian vertailu

Tutkimustulokset ovat pitkalti linjassa teorian kanssa sosiaalisen median keskeisesta roo-
lista digitaalisen markkinoinnin kanavana. Seka teoria ettd tutkimusaineisto korostavat so-
siaalisen median merkitystd nopeana, saavutettavana ja kustannustehokkaana viestintava-
lineena (Tiago & Verissimo 2014). Esimerkiksi TalentTupa ry:n ja Moniheli ry:n vastaukset
tukevat tatd nakemysta, silld ne korostivat sosiaalisen median tehokkuutta kohderyhmien

tavoittamisessa.

Lisaksi tutkimustulokset vahvistavat Saxtonin ja Wangin (2014) esittamaa ajatusta sosiaa-
lisen median roolista yhteison rakentamisessa. Suomen UNICEF ry:n vastauksissa koros-

tunut vuorovaikutus sekd mahdollisuus keskusteluun tukevat tata teoreettista ndkemysta.

Kuitenkin tutkimustulokset tuovat esiin myos eron teorian ja kaytannon valilla. Vaikka teoria
korostaa sosiaalisen median vuorovaikutteisuutta, esimerkiksi Dodo ry:n esiin tuoma koke-
mus viestinnan yksisuuntaistumisesta osoittaa, ettd vuorovaikutus ei aina toteudu kaytan-
ndssa odotetulla tavalla. Tama viittaa siihen, etta sosiaalisen median tehokas hyédyntami-
nen edellyttdd aktiivista ja suunnitelmallista toimintaa, eika pelkka lasnaolo riita (Lemon &
Verhoef 2016).

5.1.3 Luottamuksen rakentaminen

Teoreettinen nakokulma

Luottamuksen rakentaminen on keskeinen osa digitaalista markkinointia, erityisesti voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden nakdkulmasta. Teorian mukaan digitaalinen viestinta
tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden lisata lapinakyvyytta, vahvistaa uskottavuutta seka
rakentaa pitkaaikaisia suhteita sidosryhmiin (Kotler & Keller 2016). Luottamus syntyy erityi-
sesti avoimen ja johdonmukaisen viestinndn kautta, jossa organisaatio tuo esiin toimintansa

tavoitteet, arvot ja konkreettiset vaikutukset.
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Sosiaalinen media ja muut digitaaliset kanavat mahdollistavat jatkuvan vuorovaikutuksen
yleisdn kanssa, mika voi vahvistaa luottamusta organisaatiota kohtaan. Organisaatiot voivat
esimerkiksi jakaa ajankohtaista tietoa, vastata kysymyksiin seka tuoda esiin toiminnan tu-
loksia ja vaikutuksia. Tama on erityisen tarkeaa voittoa tavoittelemattomille organisaatioille,
joiden toiminta perustuu usein lahjoittajien ja vapaaehtoisten luottamukseen (Saxton &
Wang 2014; Vuokko 2010).

Lisaksi digitaalinen ymparistd korostaa autenttisuuden merkitysta. Organisaatioiden odote-
taan viestivan rehellisesti ja Iapinakyvasti, silla yleiso voi helposti vertailla tietoa ja muodos-
taa mielikuvia eri toimijoista. Luottamuksen rakentaminen ei siten ole yksittainen toimen-
pide, vaan jatkuva prosessi, joka edellyttda johdonmukaista ja uskottavaa viestintaa (Le-
mon & Verhoef 2016).

Tutkimustulokset

Tutkimustulosten perusteella digitaalinen markkinointi ndhdaan tarkeana keinona luotta-
muksen rakentamisessa. Useat organisaatiot korostivat, ettd avoin ja lapinakyva viestinta

digitaalisissa kanavissa lisaa kohderyhman luottamusta organisaation toimintaa kohtaan.

Esimerkiksi Suomen UNICEF ry toi esiin, etta digitaalisen viestinnan avulla voidaan kertoa
konkreettisesti, mihin lahjoituksia kaytetaan, mika lisaa luottamusta organisaatiota kohtaan.
Tama osoittaa, etta 1apinakyvyys on keskeinen tekija luottamuksen rakentamisessa erityi-

sesti lahjoituksiin perustuvassa toiminnassa.

Myds Moniheli ry korosti digitaalisen viestinnan merkitysta organisaation tunnettuuden ja
uskottavuuden vahvistamisessa. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta saanndllinen
ja selked viestintd auttaa luomaan positiivista mielikuvaa organisaatiosta ja lisaa sen luo-

tettavuutta.

Lisaksi tutkimuksessa nousi esiin, etta sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteydenpi-
don yleis66n, mikd voi vahvistaa luottamusta. Kommentit, viestit ja keskustelut tarjoavat
organisaatioille mahdollisuuden vastata kysymyksiin ja olla vuorovaikutuksessa yleison
kanssa. Toisaalta osa organisaatioista toi esiin, etta luottamuksen rakentaminen vaatii jat-

kuvaa tyota, eika pelkka lasnaolo digitaalisissa kanavissa riita.
Tulosten ja teorian vertailu

Tutkimustulokset tukevat aiempaa teoriaa siita, etta digitaalinen markkinointi on keskeinen
valine luottamuksen rakentamisessa. Seka teoria etta tutkimusaineisto korostavat avoimen

viestinnan ja lapindkyvyyden merkitystd organisaation uskottavuuden vahvistamisessa



(Kotler & Keller 2016). Esimerkiksi Suomen UNICEF ry:n esiin tuoma lahjoitusten kaytén

avoin viestinta tukee tata teoreettista nakemysta.

Lisaksi tutkimustulokset vahvistavat Saxtonin ja Wangin (2014 ) esittdmaa ajatusta siita, etta
digitaalinen viestinta voi vahvistaa organisaation ja sen sidosryhmien valista suhdetta. Mo-
niheli ry:n korostama tunnettuuden ja uskottavuuden vahvistuminen osoittaa, etta digitaali-

nen nakyvyys voi vaikuttaa positiivisesti organisaation imagoon.

Kuitenkin tutkimustulokset tuovat esiin myés sen, ettad luottamuksen rakentaminen ei ta-
pahdu automaattisesti digitaalisten kanavien kautta. Organisaatiot korostivat, ettad luotta-
mus edellyttda jatkuvaa ja johdonmukaista viestintda seka aktiivista vuorovaikutusta. Tama
taydentaa teoreettista ndkdkulmaa, jossa luottamus nahdaan usein digitaalisen viestinnan
seurauksena, mutta kaytannéssa sen rakentaminen vaatii pitkdjanteista tyotd (Lemon &
Verhoef 2016).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalinen markkinointi tarjoaa organisaatioille merkit-
tavia mahdollisuuksia luottamuksen rakentamiseen, mutta sen tehokas hyddyntaminen

edellyttaa lapinakyvyytta, johdonmukaisuutta ja aktiivista vuorovaikutusta yleisén kanssa.
5.1.4 Vuorovaikutuksen toteutuminen kaytannossa

Teorian mukaan sosiaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnan organisaatioi-
den ja yleison valilla. Digitaaliset kanavat tarjoavat alustan, jossa kayttajat voivat osallistua
keskusteluun, kommentoida sisaltoa seka olla vuorovaikutuksessa organisaatioiden kanssa
reaaliaikaisesti. Tama vuorovaikutteisuus nahdaan keskeisena osana digitaalista markki-
nointia, silla se tukee asiakassuhteiden rakentumista, sitoutumista seka yhteisollisyyden
syntymista (Tiago & Verissimo 2014). Liséksi vuorovaikutuksen avulla organisaatiot voivat

saada palautetta, kehittaa toimintaansa seka vahvistaa suhteitaan eri sidosryhmiin.

Tutkimustulosten perusteella vuorovaikutuksen toteutuminen ei kuitenkaan ole kaikissa or-
ganisaatioissa yksiselitteista. Useat organisaatiot toivat esiin, ettd vaikka sosiaalinen media
tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen, sen kaytannon toteuttaminen koetaan haasta-
vaksi. Esimerkiksi Moniheli ry:n mukaan organisaatiossa on jatkuva paine tehda sisallosta
vuorovaikutteisempaa, mutta kaytdnnon toteutustavat eivat ole selkeita. Lisdksi Marttaliitto
korosti, etta yleison aktivointi ja yhteison rakentaminen vaativat aikaa ja resursseja, joita ei
aina ole riittavasti kaytettavissa. Myos Dodo ry toi esiin, etta viestinta on muuttunut aiempaa
yksisuuntaisemmaksi verrattuna aikaisempaan aktiivisempaan ja yhteisollisempaan vuoro-
vaikutukseen. Naiden havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd vuorovaikutus ei synny

automaattisesti, vaikka kaytdssa olisi siihen soveltuvat digitaaliset kanavat.
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Tuloksia tarkasteltaessa suhteessa teoriaan voidaan todeta, etta ne poikkeavat osittain teo-
reettisista oletuksista. Vaikka teoria korostaa sosiaalisen median mahdollisuuksia vuorovai-
kutukseen, kaytanndssa sen toteutuminen edellyttaa riittavia resursseja, osaamista seka
strategista suunnittelua. Organisaatioiden kokemukset osoittavat, ettd vuorovaikutuksen ra-
kentaminen on aktiivinen prosessi, joka vaatii jatkuvaa panostusta eika synny pelkastaan
kanavien olemassaolon kautta. Lisaksi digitaalisen ymparistén nopeatempoisuus ja kilpailu
yleison huomiosta voivat heikentda vuorovaikutuksen laatua, mika selittda eroa teorian ja
kaytannon valilla. Nain ollen tutkimustulokset eivat kumoa teoriaa, mutta ne taydentavat sita

tuomalla esiin vuorovaikutuksen toteutumisen haasteet kaytannon tasolla.
5.1.5 Analytiikan hyodyntaminen

Teorian mukaan analytiikka on keskeinen osa digitaalista markkinointia, silld sen avulla or-
ganisaatiot voivat ymmartaa kohderyhmiensa kayttaytymista, arvioida markkinoinnin tehok-
kuutta seka kehittaa toimintaansa perustuen kerattyyn dataan. Digitaalisten kanavien tuot-
tama tieto mahdollistaa paatoksenteon tukemisen, kohdentamisen parantamisen seka vies-
tinnan jatkuvan optimoinnin (Wedel & Kannan 2016; Kannan & Li 2017). Nain ollen analy-
tiikkaa pidetaan keskeisena tydkaluna nykyaikaisessa markkinoinnissa, jossa paatokset pe-

rustuvat yhd enemman dataan eika pelkastdan kokemukseen.

Tutkimustulosten perusteella analytiikan hyddyntadminen vaihtelee organisaatioiden valilla.
Osa organisaatioista seuraa aktiivisesti keskeisia mittareita, kuten seuraajamaaria, tavoit-
tavuutta ja vuorovaikutusta. Esimerkiksi Marttaliitto seuraa useita sosiaalisen median mit-
tareita, mika viittaa analytiikan hyddyntamiseen organisaation toiminnassa. Myds joissakin
muissa organisaatioissa analytiikkaa kaytetdan markkinoinnin onnistumisen arviointiin ja
viestinnan kehittdmiseen. Toisaalta osassa organisaatioista analytiikan hyddyntadminen on
rajallisempaa. Esimerkiksi Dodo ry toi esiin, ettd analytiikkaa tarkastellaan vain satunnai-
sesti, ja sen perusteella on vaikea arvioida markkinoinnin todellista vaikuttavuutta. Lisaksi
Talent Tupa ry viittasi siihen, ettad analytiikkaa ei hyddynneta riittavasti toiminnan kehittami-

sessa.

Tuloksia verrattaessa teoriaan voidaan todeta, etta ne tukevat sita vain osittain. Vaikka ana-
lytiikan merkitys tunnistetaan useissa organisaatioissa, sen systemaattinen ja strateginen
hyédyntaminen ei toteudu kaikissa tapauksissa teorian esittamalla tavalla. Organisaatioi-
den kokemukset osoittavat, ettd analytiikan kayttd jaa usein perustason seurannaksi eika
aina johda konkreettisiin kehittdmistoimenpiteisiin. Téma voi johtua esimerkiksi rajallisista
resursseista, osaamisen puutteesta tai ajan puutteesta. Nain ollen tutkimustulokset tayden-
tavat teoriaa tuomalla esiin, etta analytiikan hyédyntdminen on kaytanndssa vaihtelevaa,

eikad sen potentiaalia hyddynneta kaikissa organisaatioissa taysimaaraisesti.



5.2 Keskeiset havainnot

Tutkimustuloksista voidaan tunnistaa useita keskeisia havaintoja, jotka kuvaavat digitaali-

sen markkinoinnin roolia ja toteutusta tutkimukseen osallistuneissa organisaatioissa.

Ensimmainen selkea havainto on sosiaalisen median keskeinen rooli organisaatioiden toi-
minnassa. Kaikki organisaatiot hyddynsivat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, ja erityi-
sesti Instagram ja Facebook nousivat tadrkeimmiksi kanaviksi. Sosiaalisen median ensisijai-
sena tavoitteena oli nakyvyyden lisddminen sekd kohderyhmien tavoittaminen. Vaikka koh-
deryhmat vaihtelivat organisaatioittain — kuten vapaaehtoiset, lahjoittajat tai palveluiden

kayttajat — tavoite nakyvyyden kasvattamisesta oli yhteinen kaikille.

Toinen keskeinen havainto liittyy digitaalisen markkinoinnin toteutuksen kaytannoén haas-
teisiin. Useissa organisaatioissa markkinointi toteutetaan rajallisten resurssien puitteissa,
mika vaikuttaa erityisesti analytiikan hyddyntamiseen ja markkinoinnin suunnitelmallisuu-
teen. Kaikilla organisaatioilla ei ole selkeaa strategiaa tai riittavia valmiuksia mitata markki-
noinnin vaikuttavuutta, vaikka osa organisaatioista hyddyntaa analytiikkaa aktiivisemmin.
Tama osoittaa, ettd markkinoinnin osaamisessa ja resursseissa on eroja organisaatioiden

valilla.

Tuloksista voidaan tunnistaa myds selkeita toistuvia teemoja. Organisaatiot kayttavat paa-
osin samoja digitaalisia kanavia, ja ne kohtaavat samankaltaisia haasteita, kuten ajan ja
budjetin puutetta seka vaikeuksia sosiaalisen median algoritmien ymmartamisessa. Lisaksi
markkinoinnin onnistumista arvioidaan usein samankaltaisilla mittareilla, kuten seuraaja-
maarilla, tavoittavuudella ja vuorovaikutuksella. Naiden tekijoiden perusteella voidaan to-

deta, ettd organisaatioiden toimintaymparisto ja haasteet ovat pitkalti yhtenevaisia.

Keskeisena havaintona voidaan pitda myos sita, ettd sosiaalinen media ei aina tuota odo-
tettua vuorovaikutusta. Vaikka sen merkitys tunnistetaan laajasti, kaikki organisaatiot eivat
saavuta toivottua sitoutumista. Tama viittaa siihen, etta digitaalinen markkinointi vaatii jat-

kuvaa panostusta ja kehittamista, eikd sen vaikuttavuus ole itsestaan selvaa.

Tutkimuksessa nousi esiin myds useita yllattavia havaintoja. Osa organisaatioista toi esiin
epavarmuuden digitaalisen markkinoinnin vaikutuksista, silla kaikkia tuloksia, kuten luotta-
muksen tai imagon kehittymistd, on vaikea mitata. Lisaksi sosiaaliseen mediaan liittyvat
eettiset ja kdytdnndn haasteet, kuten sisaltérajoitukset ja negatiivinen kommentointi, nousi-
vat esiin odottamattomina tekijéina. Myos se, etta kaikilla organisaatioilla ei ole selkeita ta-
voitteita tai strategiaa digitaaliselle markkinoinnille, voidaan nahda merkittdvana havain-

tona.
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Yhteenvetona voidaan todeta, etta sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa keskei-
sena osana organisaatioiden markkinointia ja viestintda. Samanaikaisesti tulokset osoitta-
vat, etta digitaalisen markkinoinnin hyédyntaminen ei ole kaikilta osin systemaattista, ja or-
ganisaatioiden valilla on eroja siind, kuinka tehokkaasti sita pystytdan hydédyntamaan kay-

tannossa.
5.3 Kaytannon merkitys

Tutkimustulokset osoittavat, ettd digitaalinen markkinointi on vakiinnuttanut asemansa
osana organisaatioiden toimintaa, mutta sen toteutus ei ole kaikilta osin systemaattista. Mo-
nissa organisaatioissa markkinointi nayttaytyy enemman yksittaisina toimenpiteina kuin
suunnitelmallisena kokonaisuutena. Tulosten perusteella voidaan havaita, etta selkeat ta-
voitteet, strategiat ja mittarit puuttuvat osalta organisaatioista, mika vaikuttaa markkinoinnin

johdonmukaisuuteen ja tehokkuuteen.

Tulokset viittaavat myos siihen, etta digitaalinen markkinointi ei ole kaikissa organisaa-
tioissa ensisijainen toiminto, vaan se nahdaan usein osana muita tyotehtavia. Tama nakyy
esimerkiksi siind, etta markkinointi ei ole eriytynyt omaksi roolikseen, vaan sita toteutetaan
muiden tehtavien ohella. Tallainen toimintatapa voi heikentdd markkinoinnin suunnitelmal-

lisuutta ja jatkuvuutta, vaikka sen merkitys organisaatioille tunnistetaan laajasti.

Keskeisena havaintona voidaan pitda myos sita, ettd organisaatioiden ymmarrys digitaali-
sen markkinoinnin merkityksestd on vahva, mutta sen kaytannon toteutus ei aina vastaa
tata ymmarrysta. Tulokset osoittavat selkean eron tiedostamisen ja toteutuksen valilla, mika
viittaa siihen, ettd markkinoinnin kehittdminen ei ole ainoastaan tiedollinen, vaan myos re-

surssikysymys.

Resurssien merkitys korostuu tutkimustuloksissa selvasti. Ajan, taloudellisten resurssien ja
osaavan henkildstdn saatavuus vaikuttavat suoraan siihen, kuinka suunnitelmallisesti ja te-
hokkaasti markkinointia toteutetaan. Organisaatioissa, joissa resursseja on enemman,
markkinointi nayttaytyy jarjestelmallisempana ja tavoitteellisempana, kun taas rajalliset re-
surssit johtavat usein hajanaiseen ja reaktiiviseen toimintaan. Nain ollen resurssit eivat ai-

noastaan tue markkinointia, vaan ne maarittavat pitkalti sen toteutuksen tason.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimustulokset tuovat esiin keskeisen ristiriidan digi-
taalisen markkinoinnin merkityksen ja sen kaytannon toteutuksen valilla. Vaikka organisaa-
tiot tunnistavat markkinoinnin tarkeyden, sen hyodyntaminen ei ole kaikilta osin strategista
tai systemaattista, mika heijastaa erityisesti resurssien ja osaamisen merkitysta kaytannon

toiminnassa.



5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkimuksen luotettavuutta tukee se, etta kaikille osallistujille esitettiin samat kysymykset
samassa muodossa. Yhtenainen kyselylomake mahdollisti vastausten vertailun eri organi-
saatioiden valilla ja vahensi tulkintaan liittyvia eroja. Liséksi aineistonkeruu toteutettiin sel-
keasti jasennellyn kyselylomakkeen avulla, jossa kysymykset kasittelivat samoja teemoja,
kuten kaytettyja kanavia, haasteita ja markkinoinnin mittaamista. Tama lisasi tutkimuksen

systemaattisuutta ja johdonmukaisuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa myos se, etta aineisto koostui avoimista vastauksista.
Avoimet kysymykset mahdollistivat vastaajille vapaamman ilmaisun ja toivat esiin yksityis-
kohtaisempia nakemyksia ja kokemuksia. Nain ollen aineisto ei rajoittunut pelkkiin yksittai-
siin valintoihin, vaan tarjosi syvallisempaa tietoa digitaalisen markkinoinnin kaytannoista.
Lisaksi vastauksissa ilmeni selkeita toistuvia teemoja, kuten samankaltaiset kaytetyt kana-

vat, haasteet ja mittarit, mika tukee tulosten johdonmukaisuutta.

Luotettavuutta lisdd myds se, ettd aineisto kerattiin kirjallisessa muodossa. Kirjalliset vas-
taukset vahentavat virheellisen tulkinnan riskia, koska vastaukset sailyvat alkuperaisessa
muodossaan ilman valikdsia. Lisdksi vastaajilla oli mahdollisuus pohtia vastauksiaan rau-

hassa, mika voi lisata vastausten tarkkuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta tukee osaltaan myods aineiston monipuolisuus. Tutkimukseen
osallistui erilaisia organisaatioita, jotka edustivat eri toimialoja ja vaihtelivat kooltaan seka
resursseiltaan. Tama mahdollisti erilaisten nakdkulmien esiin tuomisen ja lisasi aineiston

kattavuutta.

Tutkimukseen liittyy kuitenkin myés rajoituksia, jotka on huomioitava tuloksia tarkastelta-
essa. Merkittavin rajoitus liittyy aineiston kokoon, silla tutkimukseen osallistui vain kahdek-
san organisaatiota. Pieni otoskoko rajoittaa tulosten yleistettavyytta, eika tuloksia voida suo-

raan soveltaa kaikkiin organisaatioihin.

Lisaksi kaikki tutkimukseen osallistuneet organisaatiot toimivat samankaltaisessa toimin-
taymparistossa, mika rajoittaa tulosten yleistamista laajempaan kansainvaliseen konteks-
tiin. Eri maissa organisaatioiden resurssit, toimintatavat ja digitaalisen markkinoinnin kay-

tannot voivat poiketa merkittavasti toisistaan.

Aineistonkeruumenetelma tuo mukanaan myés omat rajoitteensa. Kirjalliset vastaukset voi-
vat jaada joissain tapauksissa melko lyhyiksi, eika tutkijalla ole mahdollisuutta esittaa tar-
kentavia kysymyksia. Lisaksi vastausten pituus ja tarkkuus vaihtelivat osallistujien valilla,

mika voi vaikuttaa aineiston tasapainoon.
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Tutkimukseen voi liittyd my6s vastaajaharhaa, sillda organisaatiot kuvaavat omaa toimin-
taansa itse. Tama voi johtaa siihen, etta vastauksissa korostuvat positiiviset nakékulmat tai
etta organisaation toiminnasta annetaan osittain valikoitu kuva. Toisaalta vastauksissa tuo-
tiin esiin myds haasteita ja kehityskohteita, mika viittaa siihen, etta vastaukset eivat olleet

yksinomaan positiivisia.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimus tuottaa hyodyllistd ja johdonmukaista tietoa di-
gitaalisen markkinoinnin kaytannaoista, mutta tuloksia tulee tarkastella huomioiden aineiston

rajallisuus ja kontekstisidonnaisuus.



6 Kehitysehdotukset
6.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuuden kehittaminen

Tutkimustulosten perusteella digitaalisen markkinoinnin keskeisena kehitystarpeena voi-
daan pitdd suunnitelmallisuuden puutetta. Useissa organisaatioissa markkinointia toteute-
taan ilman selkeaa strategiaa tai yhtenaisia toimintamalleja, mika heikentaa toiminnan joh-
donmukaisuutta ja vaikuttavuutta. Téaman vuoksi digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa

keskeiseksi nousee suunnitelmallisen Iahestymistavan vahvistaminen.

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun lahtokohtana on organisaation nykytilan systemaat-
tinen analysointi. Pelkka yksittainen analyysitydkalu ei kuitenkaan riita, vaan suunnitelmal-
linen markkinointi edellyttdd useiden keskeisten osa-alueiden huomioimista. Digitaalisen
markkinointistrategian tulisi muodostua selkeasta kokonaisuudesta, joka yhdistaa tavoit-
teet, kohderyhmat, kanavat, sisallon seka mittaamisen yhdeksi johdonmukaiseksi toiminta-
malliksi (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019).

Taulukko 3: Digitaalisen markkinointistrategian keskeiset osa-alueet (Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2019).

Osa-alue Sisalto

Nykytilan analyysi Organisaation vahvuudet, heikkoudet seka toimintaympariston mahdolli-

suudet ja uhat

Tavoitteet Selkeét ja mitattavat tavoitteet (esim. nakyvyys, vuorovaikutus, tavoitta-
vuus)

Kohderyhmat Keskeisten kohderyhmien maarittely ja ymmartaminen

Kanavavalinnat Sopivien digitaalisten kanavien valinta tavoitteiden ja kohderyhmien pe-
rusteella

Siséaltostrategia Millainen sisaltd tuotetaan, kenelle ja milla tavoitteella

Julkaisusuunnittelu | Sisaltdkalenteri ja julkaisujen aikataulutus

Mittarit (KPI) Tavoitteisiin liittyvat mittarit ja seurattavat tunnusluvut

Analytiikka Datan keraaminen, analysointi ja hyddyntadminen paatdksenteossa
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Taulukko osoittaa, etta digitaalinen markkinointi ei perustu yksittaisiin toimenpiteisiin, vaan
muodostaa kokonaisuuden, jossa eri osa-alueet tukevat toisiaan. Nain organisaatiot voivat
rakentaa johdonmukaisen ja tavoitteellisen markkinointistrategian, joka mahdollistaa toimin-

nan systemaattisen kehittdmisen digitaalisessa toimintaymparistossa.

Selkean strategian lisdksi digitaalinen markkinointi edellyttdad konkreettisten tavoitteiden
maarittelya. Tavoitteiden tulisi olla mitattavia ja sidottuja organisaation toiminnan kokonai-
suuteen, jotta markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan arvioida luotettavasti. llman selkeasti
maariteltyja tavoitteita markkinointi jaa helposti hajanaiseksi eika sen tuloksia pystyta seu-

raamaan systemaattisesti (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019).

Tavoitteiden saavuttamisen kannalta keskeista on myos analytiikan hyédyntaminen. Digi-
taalisessa markkinoinnissa pelkka datan kerdaminen ei riita, vaan sita tulee analysoida ja
hyodyntaa paatoksenteossa. Analytiikan avulla keratty tieto voidaan muuttaa oivalluksiksi,
jotka ohjaavat markkinoinnin kehittdmista ja mahdollistavat toiminnan jatkuvan parantami-
sen (Liebowitz 2013).

STRATEGIC VISION

DATA 1: DEFINED VALUE
+ +
ANALYSIS 2: COMMUNICATED VALUE
INSIGHT l

ACTION
CHANGE [

3: DELIVERED VALUE

+

4: MEASURED VALUE

Kuvio 3: Data-analytiikan prosessi digitaalisessa markkinoinnissa (Liebowitz 2013).

Kuvio havainnollistaa, kuinka data muuttuu analyysin kautta oivalluksiksi ja edelleen konk-
reettisiksi toimenpiteiksi seka mitattavaksi arvoksi. Tama korostaa analytiikan merkitysta

osana tavoitteellista ja tuloksellista markkinointia.

Lisaksi digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuutta voidaan kehittda sisalldntuotannon

ja julkaisujen organisoinnin avulla. Saanndllinen ja ennakoitu julkaiseminen tukee



organisaation nakyvyytta ja helpottaa kohderyhmien tavoittamista. liman suunnitelmallista
sisaltékalenteria julkaiseminen jaa helposti epasaanndélliseksi, mika voi heikentaa markki-

noinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalisen markkinoinnin kehittdminen edellyttaa siirty-
mista satunnaisesta toiminnasta kohti systemaattista ja strategista lahestymistapaa. Selkea
strategia, mitattavat tavoitteet, analytiikan hyddyntaminen seka johdonmukainen sisallon-
tuotanto muodostavat keskeiset tekijat, joiden avulla organisaatiot voivat parantaa digitaa-

lisen markkinoinnin tehokkuutta.
6.2 Resurssien ja osaamisen vahvistaminen

Tutkimustulosten perusteella yksi keskeisimmista digitaalisen markkinoinnin haasteista or-
ganisaatioissa liittyy resurssien rajallisuuteen, erityisesti ajan ja osaavan henkildéston puut-
teeseen. Monissa organisaatioissa markkinointi ei ole eriytynyt omaksi tehtavakseen, vaan
sita toteutetaan muiden tyoétehtavien ohella. Tama johtaa usein siihen, ettd markkinointi jaa

reaktiiviseksi ja suunnittelemattomaksi, mika heikentda sen vaikuttavuutta.

Resurssien rajallisuus ei kuitenkaan esta tehokasta digitaalista markkinointia, vaan koros-
taa tarvetta niiden strategiselle kaytdlle. Voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa re-
surssit ovat lahtdkohtaisesti rajalliset, minka vuoksi toiminnan priorisointi on keskeista
(Vuokko 2010). Sen sijaan, ettd organisaatiot pyrkisivat olemaan lasna kaikissa digitaali-
sissa kanavissa, on suositeltavaa keskittyd muutamaan keskeiseen kanavaan ja hyddyntaa
niitd tavoitteellisesti. Tdma mahdollistaa resurssien tehokkaamman kohdentamisen seka

markkinoinnin laadun parantamisen.

Toinen keskeinen kehittdmisalue liittyy tydn organisointiin ja tehtavien jakamiseen. Digitaa-
linen markkinointi ei valttamatta edellyta erillista tiimia, mutta sen toteutus vaatii selkeita
rooleja ja vastuunjakoa. Sosiaalisen median hallinnassa eri tehtavat, kuten sisallontuotanto,
julkaisujen hallinta ja vuorovaikutus, voidaan jakaa useamman henkilon kesken, mika va-
hentaa yksittaisen tydntekijan kuormitusta ja tukee toiminnan jatkuvuutta (Van Looy 2022).
Selkea tydnjako parantaa myds tehokkuutta ja mahdollistaa systemaattisemman tyésken-

telyn.

Lisaksi osaamisen kehittdaminen on keskeinen tekija digitaalisen markkinoinnin parantami-
sessa. Tutkimustulokset osoittivat, ettd monissa organisaatioissa puuttuu erityisesti strate-
ginen osaaminen, joka liittyy markkinoinnin suunnitteluun, tavoitteiden asettamiseen ja tu-
losten analysointiin. Digitaalinen markkinointi edellyttdd monipuolisia taitoja, kuten datan
analysointia, digitaalisten alustojen ymmartamistd sekd kohderyhmalle sopivan sisallon
tuottamista (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019).
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Osaamisen kehittamista voidaan tukea kustannustehokkaasti hyédyntamalla erilaisia oppi-
misratkaisuja. Organisaatiot voivat esimerkiksi hyddyntaa verkkokursseja, avoimia oppi-
misalustoja seka opetusvideoita, joiden avulla tydntekijat voivat kehittaa digitaalisen mark-
kinoinnin osaamistaan joustavasti. Tallaiset ratkaisut mahdollistavat jatkuvan oppimisen il-
man merkittavia taloudellisia investointeja. Lisaksi organisaatiot voivat hyédyntaa maksut-
tomia tai alennettuja digitaalisia tyOkaluja, kuten visuaalisen sisallontuotannon alustoja,

jotka tarjoavat erityisesti voittoa tavoittelemattomille organisaatioille edullisia ratkaisuja.

Analytiikkaosaamisen merkitys korostuu erityisesti tulosten arvioinnissa ja paatoksente-
ossa. Digitaalinen ymparistd tuottaa runsaasti dataa, mutta ilman riittdvaa osaamista sen
hyédyntaminen jaa rajalliseksi. Analytiikan avulla organisaatiot voivat tunnistaa tehokkaim-
mat toimenpiteet seka kehittamiskohteet, mika tukee markkinoinnin jatkuvaa parantamista

ja strategista kehittdmista (Liebowitz 2013).

Kaytannon tasolla resurssien tehokasta kayttéa voidaan tukea myds erilaisten digitaalisten
tydkalujen avulla. Esimerkiksi julkaisujen ajastaminen, valmiiden sisaltdpohjien hyédynta-
minen seka analytiikkatydkalut voivat merkittavasti vahentaa ajankayttéa ja helpottaa mark-
kinoinnin hallintaa. Tallaiset ratkaisut tukevat markkinoinnin systemaattista toteutusta myos

tilanteissa, joissa resurssit ovat rajalliset.

Taulukko 4: Resurssien ja osaamisen kehittdmisen keskeiset toimenpiteet

Haaste Kehitysehdotus

Ajan puute Sisaltéjen ennakointi ja julkaisujen ajastaminen

Henkiloston puute | Tehtavien jakaminen ja roolien selkeyttdminen

Osaamisen puute | Koulutukset ja jatkuva oppiminen

Rajallinen budjetti | Kanavien priorisointi ja maksuttomien tyokalujen hyodyntaminen

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalisen markkinoinnin kehittdminen ei edellyta pel-
kastaan resurssien lisddmista, vaan ennen kaikkea niiden tehokkaampaa ja strategisempaa
hyodyntamista. Resurssien kohdentaminen, osaamisen vahvistaminen seka tyon organi-
sointi muodostavat keskeiset tekijat, joiden avulla organisaatiot voivat parantaa digitaalisen

markkinoinnin laatua ja vaikuttavuutta myds rajallisissa olosuhteissa.



6.3 Analytiikan ja mittaamisen kehittaminen

Tutkimustulosten perusteella yksi keskeisistd digitaalisen markkinoinnin kehittdmiskoh-
teista liittyy mittaamisen ja analytiikan hyédyntamiseen. Vaikka organisaatiot seuraavat joi-
takin perusmittareita, kuten nakyvyytta tai seuraajamaaria, mittaaminen jaa usein pintata-
solle eika tue systemaattista paatoksentekoa. Taman vuoksi digitaalisen markkinoinnin ke-
hittaminen edellyttaa siirtymista yksittaisten lukujen tarkastelusta kohti tavoitteellista ja ana-

lytiikkaan perustuvaa lahestymistapaa.

Tehokas mittaaminen perustuu selkedan yhteyteen organisaation tavoitteiden ja mitattavien
tulosten valilla. Digitaalisessa markkinoinnissa mittaamisen tulisi aina kytkeytya ennalta
maariteltyihin tavoitteisiin, kuten nakyvyyden lisdamiseen, vuorovaikutuksen parantami-
seen tai kohderyhmien tavoittamiseen. Talldin mittaaminen ei ole irrallinen osa toimintaa,
vaan tukee strategista kehittamista ja mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden arvioinnin
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019).

Keskeinen osa mittaamisen kehittdmista on tarkoituksenmukaisten mittareiden (KPI) va-
linta. Digitaalisen markkinoinnin kontekstissa keskeisia mittareita voivat olla esimerkiksi ta-
voittavuus, sitoutuminen, klikkaukset, konversiot seka sisallén jakaminen. Naiden mittarei-
den avulla organisaatiot voivat arvioida, mitka toimenpiteet tuottavat arvoa ja mitka vaativat
kehittamista. Mittaamisen tavoitteena ei ole pelkastaan tulosten seuraaminen, vaan niiden

tulkinta ja hyédyntaminen jatkuvassa kehittdmisessa (Grigsby 2018).

Analytiikan hyddyntadminen edellyttda myos sopivien tyokalujen kayttda. Digitaalinen ympa-
risto tarjoaa useita maksuttomia ja helposti kaytettavia analytiikkatydkaluja, jotka soveltuvat
erityisesti resurssirajoitteisille organisaatioille. Esimerkiksi Google Analytics mahdollistaa
verkkosivujen kavijaliikenteen, kayttaytymisen ja konversioiden seurannan. Sosiaalisen
median omat analytiikkatydkalut, kuten Instagram Insights ja Facebook Analytics, tarjoavat
tietoa julkaisujen tavoittavuudesta, sitoutumisesta seka yleisén kayttaytymisesta. Lisaksi
esimerkiksi Google Looker Studio mahdollistaa datan visualisoinnin ja raportoinnin selke-

assa muodossa.

AnalytiikkatyOkalujen hyodyntaminen ei kuitenkaan yksin riita, vaan keskeista on datan tul-
kinta ja sen pohjalta tehtavat johtopaatokset. Analytiikan prosessi voidaan nahda vaiheittai-
sena kokonaisuutena, jossa dataa kerataan, analysoidaan ja hyodynnetaan paatoksente-
ossa (Liebowitz 2013). Tama korostaa sita, ettd analytiikka ei ole pelkka tekninen tydkalu,

vaan osa jatkuvaa oppimis- ja kehitysprosessia.

Lisdksi sosiaalisen median hallinnassa analytiikka tukee sisallon kehittdmista ja kohderyh-

mien ymmartamista. Analytiikan avulla voidaan tunnistaa, millainen sisalto toimii parhaiten,
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milloin julkaisut saavuttavat eniten nakyvyytta seka miten yleisd reagoi eri sisaltéihin. Tama

mahdollistaa sisallén optimoinnin ja vuorovaikutuksen parantamisen (Van Looy 2022).

Voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa mittaamisen kehittamisessa on tarkeaa huo-
mioida my0s resurssien rajallisuus. Mittaamisen ei tarvitse olla monimutkaista tai kallista,
vaan keskeista on keskittyd muutamaan olennaiseen mittariin ja hyddyntaa helposti saata-
villa olevia tyokaluja. Nain organisaatiot voivat kehittdd markkinointiaan systemaattisesti il-

man merkittavia lisdresursseja (Vuokko 2010).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd digitaalisen markkinoinnin mittaamisen kehittaminen
edellyttaa tavoitteiden ja mittareiden selkeaa yhdistamista, sopivien tytkalujen hyddynta-
mista seka analytiikan tulosten aktiivista kayttéa paatoksenteossa. Tallainen lahestymis-
tapa mahdollistaa markkinoinnin vaikuttavuuden arvioinnin seka jatkuvan kehittdmisen

muuttuvassa digitaalisessa toimintaymparistéssa.

Alla oleva taulukko havainnollistaa keskeisia digitaalisen markkinoinnin mittareita, niihin liit-
tyvia tavoitteita seka kaytettavia analytiikkatydkaluja. Taulukko auttaa ymmartamaan, miten

mittaaminen voidaan kytkea osaksi tavoitteellista markkinointia.

Taulukko 5: Digitaalisen markkinoinnin mittarit, tavoitteet ja tyokalut

Mita mitataan Mittari (KPI) Tavoite

Tyokalu

Kuinka moni nakee si-

Instagram Insights,

Nayttokerrat, tavoit-

Nakyvyyden lisaami-

Analytics

Facebook Analytics | sallon tavuus nen
Instagram, Face- Kuinka yleis6 kasvaa Seuraajamaaran Yleison tavoittaminen
book, LinkedIn ajan myota kasvu

Instagram Insights,

Facebook Analytics

Kuinka aktiivisesti

yleis6 reagoi

Tykkaykset, kom-

mentit, jaot

Vuorovaikutuksen li-

saaminen

Google Analytics

Kuinka moni siirtyy

verkkosivuille

Klikkaukset, sivula-

taukset

Liikenteen ohjaaminen

verkkosivuille

Google Analytics

Kuinka moni suorittaa

halutun toiminnon

Konversioprosentti

Konversioiden lisaami-

nen

Social media analy-

tics tools

Kuinka hyvin sisalté
toimii suhteessa naky-

vyyteen

Sitoutumisaste (en-

gagement rate)

Sisallon toimivuuden

arviointi




Google Analytics, Yksittaisten kampan- Kampanjakohtaiset Kampanjoiden tehok-
Meta Business joiden onnistuminen tulokset kuuden arviointi
Suite

Google Looker Stu- | Tulosten selked esitta- | Raportit ja dashboar- | Datan visualisointi ja

dio minen ja seuranta dit raportointi

Taulukko osoittaa, ettd mittaaminen ei rajoitu yksittaisiin lukuihin, vaan se muodostaa ko-

konaisuuden, joka tukee markkinoinnin kehittamista ja paatdksentekoa.
6.4 Vuorovaikutuksen ja sisallon kehittaminen

Tutkimustulosten perusteella digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa keskeiseksi teki-
jéksi nousee vuorovaikutuksen ja sisallon laadun merkitys. Vaikka organisaatiot hyodynta-
vat aktiivisesti digitaalisia kanavia, sisallon vaikuttavuus ja yleison sitoutuminen vaihtelevat
merkittavasti. Tama viittaa siihen, etta pelkka lasnaolo digitaalisissa kanavissa ei riita, vaan

keskeista on sisallon tarkoituksenmukainen suunnittelu ja toteutus.

Vuorovaikutuksen kehittaminen edellyttaa yleison tarpeiden ja odotusten ymmartamista. Di-
gitaalisessa ymparistdssa yleiso ei ole pelkastaan passiivinen vastaanottaja, vaan aktiivi-
nen osallistuja, joka reagoi sisaltdihin ja osallistuu keskusteluun. Taman vuoksi organisaa-
tioiden tulisi tuottaa sisaltoa, joka kannustaa vuorovaikutukseen esimerkiksi kysymysten,
keskustelunavauksien ja osallistavien elementtien kautta. Tallainen lahestymistapa tukee
sitoutumisen rakentamista ja vahvistaa yleisdn ja organisaation valistd suhdetta (Van Looy
2022).

Sisallén kehittamisessa keskeistd on myods sen relevanssi ja arvo kohderyhmalle. Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd informatiivinen, ajankohtainen ja kohderyhmalle suunnattu
sisaltd lisda kiinnostusta ja sitoutumista. Erityisesti visuaaliset ja helposti lahestyttavat si-
sall6t, kuten kuvat ja lyhyet videot, ovat keskeisessa roolissa digitaalisessa viestinnassa.
Lisaksi sisallon tulee tukea organisaation arvoja ja viestintatavoitteita, mika on erityisen tar-
keaa voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa, joissa luottamuksen rakentaminen on
keskeista (Vuokko 2010).

Johdonmukaisuus eli sdanndllinen ja suunnitelmallinen sisalléntuotanto on toinen keskei-
nen tekija vuorovaikutuksen kehittdmisessa. Epasaannollinen julkaiseminen heikentaa na-
kyvyytta ja vaikeuttaa yleisdn sitouttamista. Sen sijaan tasainen ja ennakoitava julkaisurytmi
tukee yleisdn odotusten muodostumista ja parantaa sisallon saavutettavuutta. Johdonmu-
kaisuus ei kuitenkaan tarkoita sisallon maaran maksimoimista, vaan laadukkaan ja kohden-
netun sisallon tuottamista (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019).
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Lisaksi vuorovaikutuksen kehittdmisessa on tarkedd huomioida kaksisuuntaisen viestinnan
merkitys. Digitaalisessa markkinoinnissa organisaatioiden tulisi aktiivisesti vastata kom-
mentteihin, osallistua keskusteluun ja huomioida yleisén palaute. Tama ei ainoastaan lisaa

sitoutumista, vaan mydés vahvistaa organisaation avoimuutta ja luotettavuutta.

Sisallon kehittamista voidaan tukea myds analytiikan avulla. Analytiikan avulla voidaan tun-
nistaa, millaiset sisallét toimivat parhaiten, milloin yleisé on aktiivisimmillaan seka mitka jul-
kaisut tuottavat eniten vuorovaikutusta. Tallainen tieto mahdollistaa sisallén jatkuvan opti-
moinnin ja kehittdmisen (Grigsby 2018). Nain vuorovaikutuksen kehittdminen ei perustu

oletuksiin, vaan dataan pohjautuvaan paatéksentekoon.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vuorovaikutuksen ja sisallon kehittaminen edellyttaa
kohderyhmalahtoista ajattelua, sisallon relevanssia, johdonmukaista toteutusta seka aktii-
vista vuorovaikutusta yleison kanssa. Naiden tekijoiden yhdistaminen mahdollistaa sitoutu-

misen vahvistamisen ja tukee digitaalisen markkinoinnin kokonaisvaltaista kehittamista.



7 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella digitaalisen markkinoinnin merkitysta ja vaikutuksia
voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa erityisesti sosiaalisen median nakékulmasta.
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettéd digitaalinen markkinointi on keskeinen osa

organisaatioiden toimintaa ja viestintda nykypaivan digitaalisessa ymparistdssa.

Tutkimuksessa opittiin, etta digitaalinen markkinointi ei rajoitu pelkastaan viestintdkanavien
kayttédn, vaan edellyttda kokonaisvaltaista ja suunnitelmallista |ahestymistapaa. Pelkka
l&asnaolo sosiaalisessa mediassa ei riita, vaan markkinoinnin onnistuminen perustuu selkei-
siin tavoitteisiin, kohderyhman ymmartamiseen, jatkuvaan ja johdonmukaiseen sisalléntuo-
tantoon seka analytiikan hyddyntamiseen. Lisaksi tutkimus osoitti, ettd resurssien rajalli-
suus vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka tehokkaasti organisaatiot pystyvat toteuttamaan

digitaalista markkinointia.

Tulokset osoittavat, etta sosiaalinen media on muuttanut organisaatioiden markkinointikay-
tantéja merkittavasti. Markkinointi on siirtynyt perinteisista kanavista kohti digitaalisia ja vuo-
rovaikutteisia alustoja, miké on mahdollistanut nopeamman viestinnan, laajemman yleison

tavoittamisen seka aktiivisemman vuorovaikutuksen yleison kanssa.

Digitaalisen markkinoinnin keskeisimpina hyotyina voidaan pitaa nakyvyyden lisaantymista,
kohderyhmien tehokkaampaa tavoittamista seka vuorovaikutuksen vahvistumista. Lisaksi
digitaalinen viestinta tukee organisaation tunnettuuden ja luottamuksen rakentamista, mika

on erityisen tarkeaa voittoa tavoittelemattomille organisaatioille.

Samanaikaisesti tutkimus toi esiin useita keskeisia haasteita ja kehityskohteita. Naista mer-
kittdvimmat liittyvat resurssien rajallisuuteen, erityisesti ajan ja osaamisen puutteeseen,
seka digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuuden ja mittaamisen kehittamistarpeisiin.
Myés sisallontuotannon jatkuvuus ja yleisdn sitouttaminen nousivat esiin keskeisina kehi-

tyskohteina.

Tutkimus osoittaa, etta digitaalisen markkinoinnin onnistuminen ei perustu pelkastaan ka-
navien kayttoon, vaan edellyttaa kokonaisvaltaista Iahestymistapaa, joka yhdistaa strategi-
sen suunnittelun, resurssien tehokkaan hyddyntdmisen, analytiikan sekd kohderyhmalah-

toisen sisallontuotannon.

Tutkimuksen keskeinen lisdarvo on sen kaytannonlaheinen nakdékulma. Tutkimus tuo esiin,
miten suomalaiset voittoa tavoittelemattomat organisaatiot hyodyntavat digitaalista markki-

nointia kaytannossa seka millaisia haasteita ja kehitystarpeita ne kohtaavat arjessa. Nain
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tutkimus tadydentaa aiempaa kirjallisuutta tarjoamalla konkreettista tietoa organisaatioiden

kokemuksista.
7.1 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta tukee se, ettd aineistonkeruu toteutettiin systemaattisesti ja kai-
kille osallistujille esitettiin samat kysymykset. Tama mahdollisti vastausten vertailun seka
keskeisten teemojen tunnistamisen. Lisdksi tutkimukseen osallistui eri alojen organisaa-

tioita, mika lisasi aineiston monipuolisuutta ja vahvisti tulosten uskottavuutta.

Luotettavuutta kuitenkin rajoittaa aineiston suhteellisen pieni koko, minka vuoksi tuloksia ei
voida yleistaa koskemaan kaikkia voittoa tavoittelemattomia organisaatioita. Aineisto kerat-
tiin kirjallisessa muodossa, mika rajoitti mahdollisuutta syventaa vastauksia tarkentavien

kysymysten avulla.

Tutkimuksessa noudatettiin eettisia periaatteita koko tutkimusprosessin ajan. Osallistumi-
nen oli vapaaehtoista, ja vastaajille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta seka aineiston kay-
tosta. Osallistujille annettiin mahdollisuus paattaa organisaation nimen kaytosta, ja ano-

nymiteetti varmistettiin tarvittaessa (TENK 2023).
7.2 Jatkotutkimus

Jatkotutkimuksessa aihetta voitaisiin tarkastella laajemmalla otoksella, jotta tuloksia voitai-
siin yleistdd paremmin eri organisaatioihin ja toimintaymparistoihin. Lisdksi tutkimus voisi
keskittya vertailemaan eri kokoisten organisaatioiden digitaalisen markkinoinnin kaytantoja

ja kehityshaasteita.

Tulevaisuudessa olisi hyodyllista tarkastella yksittaisten digitaalisten kanavien, kuten In-
stagramin tai TikTokin, roolia tarkemmin seka analysoida niiden vaikutusta yleisoén sitoutu-
miseen. Lisaksi jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella digitaalista markkinointia kohde-
ryhman nakokulmasta, esimerkiksi selvittamalla, miten yleisé kokee organisaatioiden vies-

tinnan ja mitka tekijat vaikuttavat sitoutumiseen.
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