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Tama opinndytetyo tutki, mitd odotuksia asiakkailla on yrityksen ulkoisesta vies-
tinnadsta ja kuinka se toteutui kohdeyrityksessa. Tavoitteena oli [6ytaa ne asiat ja
keinot, joilla voidaan vastata asiakkaiden odotuksiin. Tata kautta toimeksiantajan
ulkoista viestintaa voidaan lahtea kehittamaan. Opinnaytetyon toimeksiantajana
toimi pieni tervajokelainen hyvinvointialan yritys FysioX.

Opinnaytetyo koostuu kolmesta padosasta: johdannosta, teoriasta ja empiiri-
sesta osiosta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta luvusta.
Ensimmaisessa luvussa kasitelldaan ulkoista viestintaa ja sen oleellisimpia muotoja
tutkimuksen kannalta. Toisessa teorialuvussa kasitelldaan ulkoisen viestinnan digi-
taalisia kanavia ja niiden merkitysta yritystoimintaan. Empiirinen osuus toteutet-
tiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa aineisto kerattiin haastattelujen avulla.
Tutkimukseen osallistui kymmenen yrityksen kohderyhmaan kuuluvaa asiakasta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettad asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia organisaa-
tion ulkoiseen viestintdaan lukuun ottamatta pienia ongelmakohtia. Ulkoinen vies-
tinta koettiin selkedksi, informatiiviseksi, aktiiviseksi ja laadukkaaksi. Pienta kehi-
tysta toivottiin, jumppien sisaltékuvauksien ja ostojen ohjeistuksien ajan tasaisuu-
teen ja selkeyteen seka sahkopostiliikenteeseen. Nama asiat lisattiin kehitysehdo-
tuksiin, ja niihin tarttumalla ulkoista viestintdaa on mahdollista kehittdaa kohti pa-
rasta mahdollista asiakaskokemusta.

Avainsanat ulkoinen viestinta, ulkoisen viestinnan kanavat, digitaali-
suus, sosiaalinen media
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This thesis examined what customers expect from a company’s external commu-
nication and how it is actualized in the target company. The aim of this thesis was
to find the best possible ways to meet customer expectations. By doing so, it is
possible to start developing the target company’s external communication. The
thesis was done as an assignment for FysioX which is a small wellness company in
the municipality of Tervajoki.

The thesis is divided into three main sections: introduction, theory and empirical
study. The theoretical framework of the study consists of two chapters. The first
chapter discusses external communication and its most relevant forms for re-
search. The second chapter comprises of the digital communication channels of
external communication and their role in business. The empirical study was carried
out as a qualitative study where all the material was collected by interviews. Ten
customers in the company’s target group participated in the study.

The results of the study indicated that the customers were very satisfied with the
external communication of the organization, except for small problem areas. Ex-
ternal communication was perceived as clear, informative, active and of high qual-
ity. The small things that require improvement were consistency and clarity of the
content descriptions of the exercise groups and the purchase instructions, as well
as in e-mail correspondence. These issues were added to the offered development
suggestions, and by addressing them, external communication could be developed
towards the best possible customer experience.
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1 JOHDANTO

Viestinnan avulla yritys hallitsee brandiaan kertomalla haluamaansa tarinaa seka
kertomalla olemassaolostaan yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille. Taman avulla
rakentuu yrityksen maine ja tunnettavuus. (Hirvi 2018.) liman viestintaa ei olisi or-
ganisaatiota, silla yrityksen arjessa tarvitaan viestintaa jatkuvasti. Yrityksissa pide-
taan kokouksia, keskustellaan, johdetaan, myydaan seka palvellaan asiakkaita. Yri-
tyksessa puhuminen, kuunteleminen, kirjoittaminen tai lukeminen ovat jatkuvasti
kiinted osa arkea. (Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstréom & Siira-Jokinen 2017,
11.) Koska viestintd on niin olennainen osa yrityksen toimintaa, taytyy sen muu-
toksissa pysya mukana. Tasta syysta yrityksien on hyva pysahtya miettimaan sen

omaa viestintaa ja viestinnan jatkuvaa kehittamista.

1.1 Tausta ja tavoitteet

Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantajan tarpeesta kehittaa yrityksen ulkoista
viestintaa, saada selville asiakkaiden odotuksia seka l6ytaa ratkaisu siihen, miten
he pystyisivat parhaalla mahdollisella tavalla vastaamaan niihin. Tutkimus on yri-
tykselle hyodyllinen, silld yrityksessa ei ole palkkalistoilla erikseen tyontekijaa, joka
vastaisi markkinoinnista tai viestinnasta. Yrityksessa ei ole aikaisemmin suoritettu
tutkimusta asiakasodotuksista liittyen ulkoiseen viestintdaan. Tutkimuksen avulla
saadaan selked kuva yrityksen ulkoisen viestinnan nykytilasta seka siita, kuinka yri-
tys on onnistunut asiakkaiden nakokulmasta. Tarkoituksena on I6ytda ne tavat,
keinot ja asiat, jotka asiakkaat kokevat toimiviksi ja ne, joissa he ndkevat paranta-
misen varaa. Nadiden tietojen avulla yrityksen ulkoista viestintaa voidaan ryhtya
kehittamaan. Tuloksien avulla toimeksiantaja voi laatia yrityksen tarpeisiin raata-
I6idyn ulkoisen viestinndn suunnitelman, joka toimii ohjekirjana seka muistilap-
puna. Viestintdsuunnitelma auttaa ja muistuttaa yritysta viestimdan asiakkaiden

odotusten mukaisesti tulevaisuudessa.



1.2 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma muodostui ylld mainituista toimeksiantajan tar-
peista. Ongelman maaraytymiseen johti tietamattémyys ulkoisen viestinnan nyky-
tilasta seka sen odotuksista asiakkaiden osalta. Ndin ollen paatutkimusongelmaksi

muodostuu:

Miten FysioX vastaa asiakkaidensa ulkoisen viestinndn odotuksiin?

Tutkimusongelman kautta muodostuivat seuraavat tutkimuskysymykset: Mitka
ovat asiakkaiden odotukset ulkoisesta viestinnastad, mika on FysioX:n ulkoisen vies-
tinnan nykytila ja missa kanavissa yrityksen kannattaisi viestia? Nama kysymykset

ovat apuna teoreettisen viitekehyksen ja tutkimusmenetelman valitsemisessa.

1.3 Teoreettinen viitekehys ja rajaus

Opinndytetyon aineistona kdytetdaan tuoreimpia alan ammattikirjoja, oppikirjoja,
artikkeleita ja tutkimuksia. Tarkeina tiedonldhteina toimii myds organisaation yh-
teyshenkilot. Tyon teoreettisen viitekehyksen padaiheita on kaksi. Ensimmainen
aihe on ulkoinen viestintd, jossa kasitellddan asiakas-, markkinointi-, digitaalista
viestintaa seka yhteisoviestintaa. Ulkoisen viestinnan digitaaliset kanavat ovat ai-
heista toinen ja se on teorialtaan yksityiskohtaisempi. Kyseisessa osiossa kasitel-
|adn sosiaalista mediaa, verkkosivuja, sahkopostia seka blogia. Kasiteltavat kana-
vat ovat valittu sen perusteella, mita toimeksiantajayritys kayttaa tai mitka olisivat
potentiaalisimpia vaihtoehtoja tulevaisuudessa. Teoreettista viitekehysta havain-

nollistaa Kuvio 1.
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MARKKINOINTI-
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INSTAGRAM
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Aiheen rajaus on tehty tutkimusongelman ja -kysymysten avulla. Rajauksen myota
opinndytetyossa ei kasitella sisdista viestintaa tai muita ulkoisen viestinnan digi-

taalisia kanavia.

1.4 Toimeksiantajan esittely

FysioX on vuonna 2017 avattu pieni hyvinvointialan yritys Tervajoella, jolla on kah-
den omistajan lisaksi nelja vakituista tyontekijaa. He tarjoavat palveluja kuntosa-
lin, ryhmaliikunnan seka fysioterapian muodoissa. Tarjolla on myds erilaisia ra-
vinto- ja liikkuntaohjelmia, personal training - seka hoitolapalveluita. Palveluiden
tavoitteena on siirtya passiivisista hoidoista kohti omatoimista aktiivista kuntou-
tusta ja lopulta 16ytaa keinot, joilla asiakas itsendisesti yllapitdaa kehoaan lapi ela-

man.

FysioX:n missio on tuottaa palveluitaan ammattitaitoisesti ja ihmisldheisesti tyo-
ikdisille asiakkaille. Visiona on olla yritys, joka tarjoaa ihmisille kokonaisvaltaista
hyvinvointia tukevia palveluita, ja jossa asiakkaat seka henkilokunta kokevat it-
sensa tarkeiksi. (Latvala & Ulvinen 2020.) Opinndytetyon kirjoittaja on suorittanut

ammattiharjoittelunsa kyseisessa yrityksessa.
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2 ULKOINEN VIESTINTA

Viestintda on kaikkialla, tahtoipa sita tai ei. Myos tekematta jattaminen ja hiljai-
suus ovat erdaanlainen viesti. Viestinta on kykya luoda ja yllapitaa suhteita muihin
ihmisiin, jonka takia se onkin olennainen osa yritysten ja niiden tyontekijoiden am-
mattitaitoa. Lisdksi tyOpaikalla tarvitaan jatkuvasti viestintataitoja kohdatessa va-
littdmasti tai valillisesti asiakkaita ja tyokavereita. (Kortesuo, Patjas, & Seppanen

2016, 17.)

Yrityksen menestymisen kannalta ulkoinen viestinta eli ulkoinen tiedottaminen on
erityisen tarkeaa. Silla on vaikutusta koko organisaation toiminnan onnistumiseen.
IlIman viestintaa asiakas ei l0yda yritysta, jonka seurauksena menestyminen on Ia-
hes mahdotonta. Lisdksi asiakkailla ja yhteistydkumppaneilla on oikeus tietaa yri-
tyksen tapahtumista. (Kortesuo ym. 2016, 17.) Viestintaa voidaan kuvata yrityksen
verenkierroksi, jota sydan eli yrityksen toiminta-ajatus ohjailee. IIman verenkier-

toa yritys kuivuisi kokoon. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9.)

Ulkoiseen viestintdaan kuuluvat uutisten ja informaation valittaminen seka suhtei-
den hoito sidosryhmien kanssa. Tyypillisimpia osa-alueita ovat markkinointi-, asia-
kas-, media-, talous- ja sijoitusviestintd, suhdetoiminta seka viestinta sosiaalisessa
mediassa. Ulkoisen viestinnan tavoitteena ovat muun muassa yrityksen tunnetta-
vuuden ja maineen lisdaminen, avoin vuorovaikutus seka positiivisen yrityskuvan
luominen. Lisdksi ulkoisen viestinnan tulisi tukea yrityksen kokonaistavoitteita ja
toimintastrategiaa. Yritysten ulkoinen viestinta vaikuttaa suuresti siihen, millainen
mielikuva yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista syntyy. Silld on myds mer-
kitysta ostopdatosten, yhteistydhon ryhtymisen, tydnhaun ja tyopaikassa viihty-
misen kannalta. (Honkala ym. 2017, 102—-103.) Oikein kdytettyna viestintd on huip-

putehokasta ja edullista, kirjoittavat Kortesuo ym. (2016, 17).
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2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi ulkoisen viestinnan keinoista, jolla yritykset pyrkivat
tiedottamaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan asiakkaita suorasti tai epasuo-
rasti heidan markkinoimastaan tuotteista tai palveluista. Markkinointiviestintd on
yrityksen ja sen tuotemerkin “aani”, jonka avulla voidaan luoda vuoropuhelu tai
suhde asiakkaan kanssa. Markkinointiviestinalld ilmaistaan asiakkaalle kuka, miksi,
miten, missa ja milloin markkinatarjousta voi kdyttaa. (Kotler, Keller, Bradly, Good-
man & Hansen 2016, 630.) Kortesuo ym. (2016, 100) sanovat, ettd kaikkea sita

mika tdhtdaa myynninedistamiseen, kutsutaan markkinointiviestinnaksi.

Mainonta ja henkil6kohtainen myyntityo ovat tarkeimmat markkinointiviestinnan
muodot. Naiden tukena ovat myynninedistdiminen sekd tiedotus- ja suhdetoi-
minta. Kun suunnitellaan markkinointiviestintaa, on tarkeaa vastata seuraaviin ky-
symyksiin: kenelle viestitadan, mika on viestin tavoite ja kuinka viestiminen toteu-
tetaan? Suunnittelun perustana toimii asiakasymmarrys. Yrityksen tulee selvittaa
mista kanavista kohderyhma tavoitetaan tehokkaimmin ja kuinka he kayttavat eri
medioita. Aina lopullinen tavoite markkinointiviestinndssa on saada aikaan myyn-

tid. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Markkinointiviestintaa voi toteuttaa monella tapaa, kuten jarjestamalla tapahtu-
mia myynnin edistdamiseksi tai kdyttamalla mainonnan eri muotoja. Hyvin tarkeaa
on sovittaa viestintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, etta viestintd muodostuu yh-
denmukaiseksi ja samansuuntaiseksi. Lisaksi eri kohderyhmat on otettava huomi-
oon niin, ettd markkinointiviestinndn monista keinoista valitaan sopivimmat.

(Bergstrom & Leppanen 2018.)

Koska digitaalisuus ja teknologia ovat muuttaneet asiakkaiden tiedonhalua ja sen
kasittelya, on toimintaymparistosta tullut entistdakin haastavampi markkinointi-

viestinnan kannalta. Monipuolisen tarjonnan myota asiakkaista on tullut valikoivia
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viestinnan seka sen digitaalisten kanavien suhteen. Kuluttajat voivat paatta katso-
vatko kaupallista sisdltéa ja jos katsovat niin millaista. Nama ovat tuoneet seka
mahdollisuuksia, mutta myods haasteita kohderyhman huomion herattamisessa.

(Kotler ym. 2016, 630-631.)

2.2 Asiakasviestinta

Yksi ulkoisen viestinndan muodoista on asiakasviestintd, johon sisaltyy niin markki-
nointiviestinta kuin muu yhteydenpito asiakkaiden kanssa. Sen tavoitteena on kas-
vattaa yrityksen seka sen palvelun tai tuotteen tunnettavuutta, vaikuttaa heidan
ostopaatoksiinsa seka lisata asiakkaiden kiinnostusta vastaamalla heidan tarpei-
siinsa. Tavoitteena on myos yllapitaa ja lujittaa jo olemassa olevia asiakassuhteita
sekd muistuttaa heille yrityksen olemassaolosta. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola

2015, 73.)

Asiakasviestinnan muotoja on monia. Yritys voi lahettaa esimerkiksi asiakastiedot-
teen, uutiskirjeen tai asiakaslehden. Yksi erittdin kateva asiakasviestinnan kei-
noista on sahkdposti. Sen kanssa on oltava kuitenkin hyvin tarkka, jotta turha sah-
kopostiliikenne olisi minimaalista. (Honkala ym. 2017, 112.) Ldht6kohtana asiakas-
viestinndssa on tiedottaminen. Se on faktojen kertomista yksisuuntaisesti yrityk-
seltd asiakkaille. Tiedote vastaa aina kysymyksiin: mita, missa, milloin, miksi ja mi-
ten tapahtuu seka mitka ovat seuraukset. Naihin vastaamalla sidosryhmat saavat

oleellisen tiedon kyseisesta asiasta. (Kortesuo ym. 2016, 33-34.)

Kaikilla yrittdjilla taytyy olla halu informoida asiakkaitaan. Vaikka asiakasviestin-
ndssa rehellisyys on tarkeinta, kaikkea ei kuitenkaan tarvitse kertoa. Tiedotus tay-
tyy mukauttaa vastaanottajan perusteella eli sama asia voidaan kertoa monella eri
tavalla. Oma-aloitteisella ja aktiivisella asiakasviestinnalld saadaan uusia asiak-
kaita, pidetaan kiinni nykyisista asiakkaista ja madalletaan sidosryhmien kynnysta

yhteydenpitoon. (Kortesuo ym. 2016, 36—37 & 48.)
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2.3 Yritysviestinta

PR eli Public Relations tarkoittaa kasitteita yhteiso-, yritysviestinta tai suhdetoi-
minta. Yritysviestinta on suunniteltua ja johdettua, ja sen tarkoitus on tuottaa ar-
voa niin organisaatiolle kuin sen sidosryhmille seka rakentaa ja yllapitaa suhteita
ymparilla olevaan yhteiskuntaan. Yritysviestinnan ldhtékohtana ovat tavoitteet,
joihin pyritaan sopivilla keinoilla ajankohta huomioon ottaen. Nama ldhtokohdat
maardytyvat yrityksen koon ja muodon perusteella. (Juholin 2017, 29.) Yritysvies-
tinndn paatavoite on yrityksen toiminta-ajatuksessa maariteltyjen perustehtdvien
kuten myynnin tukeminen. Toiminta-ajatus kertoo sen, miksi yritys on olemassa ja
mika on kyseisen yrityksen tehtava. (Honkala ym. 2017, 13.) Ei riita, etta yritys itse
tietaa vastaukset naihin kysymyksiin, vaan heidan on kerrottava niistd myos asiak-
kailleen. Toiminta-ajatuksen lisaksi myds logo, slogan, vari- ja kuvamaailma ovat

osa yritysviestintaa. (Kortesuo ym. 2016, 24.)

Yritysviestinnan tehtavat voidaan ryhmitelld perustoimintojen tukeen, sitouttami-
seen ja yhteisollisyyden rakentamiseen, informointiin ja vuorovaikutukseen seka
yrityksen profilointiin. Perustoimintojen tuki kasittaa kaiken sen viestinnan ja tie-
donvaihdon, jota tarvitaan tuotteiden valmistuksessa, myynnissa, markkinoinnissa
ja asiakaspalvelussa. Sitouttamisella ja yhteiséllisyyden rakentamisella pyritaan
vahvistamaan asiakassuhdetta tarjoamalla heille esimerkiksi kanta-asiakasetuja.
Informointi ja vuorovaikutus ovat kaikkea sitd, jonka avulla eri tahot pysyvat ajan
tasalla yrityksen tapahtumista. Hyvia esimerkkeja ovat internetsivut, sahkéinen
uutiskirje sekd mediatiedote. Profiloinnin avulla yritys voi rakentaa mielekasta
imagoa, jonka avulla yritys kykenee muun muassa erottumaan kilpailijoista. (Hon-

kalaym. 2017, 13.)
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3 ULKOISEN VIESTINNAN DIGITAALISET KANAVAT

Digitalisaatiolla on suuret vaikutukset asiakkaiden kayttaytymiseen kulutuksen ja
tyoskentelytapojen suhteen. Nama heijastuvat suoraan liiketoimintaan ja yrityk-
sen arvo muodostuu ndin ollen kuluttajan nakdkulmasta. Koska kyse ei ole pelkas-
tdan teknologisista innovaatioista, vaan siitd kuinka asiakkaalle luodaan arvoa,
muuttaa digitalisaatio koko liiketoiminnan viestintaa. Jotta yritys saisi mahdolli-

simman paljon hy6tya digitalisaatiosta, kannattaa heidan:

e Kuunnella potentiaalisten asiakkaiden tarpeita digikanavissa.

e Muistaa hyvan asiakaskokemuksen merkitys seka luoda vuorovaikutusta
digikanavissa.

e Kertoa samaistuttava tarina

e Kertoa ratkaisu asiakkaan ongelmaan.

e Helpottaa asiakkaan ostotapahtumaa seka lisata luottamusta laadukkaalla
sisallolla ja empatialla.

e Hyodyntda jo olemassa olevia verkostoja, mutta myos rakentaa uusia ver-
kostoja.

e Yllapitaa nykyisia asiakassuhteita digikanavien avulla.

He, jotka ymmartavat taman muutoksen ja hyddyntavat sita, saavat suuren kilpai-
luedun markkinoilla. Digitalisaatio kehittdaa palvelun arvoa seka taloudellista suo-
rituskykya. Sen suurimmat hyodyt liittyvat asiakkaiden parempaan tavoittami-

seen, sitouttamiseen ja seurantaan. (Komulainen 2018, 15, 21 & 26.)

Digitalisaation myo6ta erilaiset sovellukset seka sosiaalisen median palvelut ovat
tuoneet lisda viestinnan keinoja, vuorovaikutteisuutta sekd monikanavaisuutta.
Koska mahdollisia viestintdakanavia on lukuisia, on yrityksen osattava valita ne ka-
navat, joissa oman kohderyhman tavoittaa parhaiten. (Honkala ym. 2017, 105 &
112.) Tehokkaimman keinon valitseminen viestin lahettamiseen on hyvin haasta-

vaa, silla viestintdkanavat pirstoutuvat seka sekoittuvat keskenaan. Paras mahdol-
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linen tulos saavutetaan, kun yrityksen tavoite yhdistyy kohderyhman arvoihin. Li-
saksi tulokseen vaikuttavat kohderyhman mielentila, aika ja paikka, joten niiden

vaikutus kannattaa ottaa huomioon. (Kotler ym. 2016, 642.)

Kirjassa Linkki — tyGyhteisOn viestintd viestinnan kanavat jaetaan valittdmiin ja va-
lillisiin kanaviin. Ulkoisen viestinnan valilliset digitaaliset kanavat ovat sahkdposti,
mobiiliviestintd, internet, sosiaalinen media, media- ja tuotetiedote, webinaarit,
video- ja verkkoneuvottelut, porssitiedot, osavuosikatsaukset seka vuosikerto-
mukset. (Honkala ym. 2017, 105.) Tutkimuksen mukaan lokakuussa 2020 interne-
tia kaytti aktiivisesti 4,66 miljardia ihmista maailman laajuisesti, joka on 59 % koko
vaestosta. Sosiaalisella medialla aktiivisia kayttajia oli 4,14 miljardia ja sahkopos-

tilla 3,8 miljardia. (Statista 2020.)

Monikanavaisuus on vahvuus ja voima, mutta on oleellista pohtia mitka kanavat
ovat kaikista sopivimmat, ja mihin kannattaa ja haluaa keskittya. Kanavia valitta-
essa on oleellista miettia ketka kuuluvat kohderyhmaan ja mita kanavia he kaytta-
vat eniten, millaista sisallon tulisi olla, millaisia tyokaluja hallinnoinnin helpottami-
seen on kaytossa. Lisaksi on hyva tarkastella, mitkd kanavat tuottavat eniten po-
tentiaalisia asiakkaita ja sitouttavat heitd. Tahan suurena apuna on digistrategian
luominen ja sen noudattaminen. Kun tiedossa ovat tavoitteet, kohderyhma, kana-
vat, ideat, sisallot ja aikataulu, digitaalisten kanavien kayttoé on tehokasta ja asiak-

kaan huomia saadaan heratettya. (Komulainen 2018, 120-124, 171 & 233.)

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on online-viestintdvaline, jonka avulla keskendan riippuvaiset
ihmiset, yhteisot ja organisaatiot ovat yhteydessa. Naita yhteyksia parantavat tek-
nologiset valmiudet seka mobiliteetti eli yhteensopivuus mobiililaitteilla. (Tuten &
Solomon 2018, 4.) Sosiaalisen median kdytté perustuu ensisijaisesti omien teke-
misten ja ajatusten jakamiselle, mutta myds muiden siséllon jakoon (Takala & Ta-

kala 2019, 12). “Sosiaalisen median yhteiskunnassa korostuvat henkilokohtainen
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joukkoviestinta, vuorovaikutteisuus, autenttisuus, sisaltéjen jakaminen ja kierrat-
taminen, moninaiset ristikkdiset verkostot sekda mahdollisuus toimia anonyymisti

(Juholin 2017, 183).”

Brandin sitouttamisvirasto Ethorityn tuottamasta sosiaalisen media prismasta kay
ilmi, etta tarjolla on yli 250 palveluntarjoajaa 25 eri kategoriassa. Tulevaisuudessa
niita on vield enemman, silla palveluvalikoima ja niita kdyttavien maara kasvaa jat-
kuvasti. (Pahrmann & Kupka 2019.) Vuonna 2018 kaytetyin sosiaalisen median ka-
nava yli 2 miljardilla kayttajalla oli Facebook. Seuraaville paikoilla miljardilla kayt-
tajalla ylsi YouTube ja 500 miljoonalla kayttajalla Instagram. Muita suosittuja ka-
navia ovat muun muassa Twitter, Snapchat ja LinkedIn. Suuri kdyttdjamaara ei kui-
tenkaan tarkoita, ettd yrityksen kannattaisi valttamatta kayttaa kyseista alustaa
vaan valintaan vaikuttaa yrityksen kohderyhman kayttamat alustat. Maarallisesti
pienehkdé media voi tavoittaa hyvinkin tehokkaasti tietyntyyppiset asiakkaat. (Ka-

nanen 2019, 106.)

Vaikka sosiaalinen media on yrityksen ndakdkulmasta haasteellinen sidosryhmien
pirstoutumisen takia, on siita tullut yksi tarkeimmista markkinointikanavista. llman
monikanavaisuutta ei enaa parjaa, silla kuluttajat etsivat tietoa monista eri kana-
vista. Erityisen tarkeaa sosiaalisen median kaytto viestinnan kanavana on sellai-
sille toimialoille, jotka tarjoavat tuotteita tai palveluita kuluttaja-asiakkaille. (Hon-
kalaym. 2017, 134; Komulainen 2018, 227.) Jotta sosiaalinen media on osa yrityk-
sen kokonaisuutta ja se tukee tavoitteiden saavuttamista, taytyy sen toteuttami-
nen olla suunnitelmallista ja tavoitteellista. Syyt, periaatteet ja tavoitteet paate-
taan etukateen ja ne kirjataan esimerkiksi viestintastrategiaan. llIman konkreettis-
ten tavoitteiden asettelua, ei tuloksia onnistuta mittaamaan tai analysoimaan. Ta-
voitteena voi olla esimerkiksi kdvijamaaran nousu sosiaalisessa mediassa ja verk-

kosivuilla ja sen myotd myynnin lisddaminen. (Honkala ym. 2017, 135.)
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3.1.1 Facebook

Facebook on yli kahdella miljardilla kayttajalla maailmanlaajuinen yhteisépalvelui-
den markkinajohtaja. Se perustettiin alun perin opiskelijoiden verkostoksi, mutta
vuonna 2006 se avautui kaikkien kayttéon. Aluksi Facebookia kdytettiin vain yksi-
tyiseen kayttajavaihtoon, mutta jo useiden vuosien ajan se on ollut oleellinen osa
monien yritysten markkinointia. Yritykset voivat kdyttdaa Facebookia esimerkiksi
tuotteiden, palveluiden tai tapahtumien markkinointiin, seka rekrytointiin tai asia-
kaspalveluun. Koska Facebook tavoittaa niin monet ihmiset, on se edelleenkin hy-
vin merkityksellinen lahes kaikille yrityksille, jotka haluavat markkinoida sosiaali-
sessa mediassa. Poikkeuksia on vain hyvin vahan, esimerkiksi jos tarkein asiakas-
kunta on Kiinassa, jossa Facebook on valtion estama. (Pahrmann & Kupka 2019.)
Erityisen hyvin Facebook sopii kuluttajille suunnattuun liiketoimintaan, joten ka-
navaa kannattaa hyodyntaa uusien asiakkaiden I6ytamiseen ja nykyisten asiakkai-

den sitouttamiseen, sanoo Komulainen (2018, 235).

Facebookin palvelutarjonta on hyvin laaja, jonka takia silla on valtava potentiaali
lilketoiminnassa. Facebookissa voi tehda profiileja, osoitekirjoja, kirjoittaa vies-
teja, ladata valokuvia ja videoita, keskustella, pelata, arvioida ja kommentoida
seka hakea tietoa yrityksista, tuotteista ja palveluista. Facebook on ostanut myos
muita alan yrityksia kuten WhatsAppin ja Instagramin, jonka avulla he ovat sitout-
taneet uudemmat palvelut ja niiden kayttajat Facebookiin. (Pahrmann & Kupka
2019.) Laajan palveluntarjonnan ja kdyttajamaaran lisaksi yrityksen Facebook sivut
Ioytyvat helposti Googlesta ja Facebookin kdyttaminen on ilmaista, nopeaa ja

helppoa (Coles 2018, 33 & 54).

Koska tuotteen pitda vastata kuluttajien tarpeita, taytyy Facebook-mainoksen vas-
tata sitd, mita kuluttajat verkosta etsivat. Facebook on rakennettu mainonnan pe-
rusoppien mukaisesti, joten Facebook-markkinointi noudattaa mainonnan perus-
saantoja. Kaikki Facebookissa mainostavat noudattavat samaa prosessia. Lahto-

kohtana Facebook-mainonnassa on: kuka, miksi, mita ja missa? Facebook-mainok-
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sen perillemenon vaikuttavia tekijoita ovat ajankohtaisuus, viestin painoarvo ja la-
heisyys. Seuraavat yksinkertaiset huomiot auttavat padsemaan hieman parempiin

tuloksiin:

e Kohdista markkinointi kohderyhman kaikille jasenille.

e Asetu kuluttajan asemaan: mitd han odottaa tai toivoo.
e Seuraa ja testaa mainoksia jatkuvasti.

o Tee tykkaajista lahettilaita.

e Ald unohda markkinoinnin perussaantdja.

Kuten kaikissa muissakin medioissa myds Facebookissa mainonta alkaa kohderyh-
man maarittelylla. Koska mainos on vain myynnin vialine, taytyy kohderyhman ja
tuotteen tai palvelun kohdata toisensa. Facebook sanelee kohderyhman maaritte-
lyn valittujen parametrien (muuttuja) mukaan. Mainonnan onnistuminen riippuu
hyvin pitkalti kohderyhman oikeasta valinnasta ja maarityksesta, eli kohdentami-
nen on kaiken keskiossa. On mahdotonta sanoa suoraan, minkalainen mainos toi-
mii parhaiten. Digitaalisen markkinoinnin hienous on siina, etta kokeilemalla voi-
daan saada selkeita tuloksia, mika toimii ja mika ei. Facebookilla on omia analyysi-
tyokaluja, jotka auttavat seuraamaan kampanjaa. Naiden tyokalujen kaytto on il-
maista, mutta se vaatii osaamista. Kuitenkin on hyva muistaa, etta ilman selkeita
tavoitteita testaaminen ja seuraaminen ovat pelkkda hakuammuntaa. (Kananen

2018, 137-140.)

3.1.2 Instagram

Instagram on lokakuussa 2010 avattu sosiaalisen median alusta, jolla on lIdhes mil-
jardi kayttajaa. Instagram on erikoistunut kuvien ja videoiden jakamiseen. Lisaksi
kayttajat voivat kommentoida ja tykdta muiden jakamasta sisallosta. Instagram so-
pii hyvin sellaiseen liiketoimintaan, jossa tuote tai palvelu perustuu esteettisyy-
teen, nauttimiseen tai opastamiseen. Esimerkiksi matkailu, ravintolat ja liikunta-
alan yritykset voivat saada Instagramin avulla merkittdvaa nostetta toimintaansa.

Erityisen hyvin alusta sopii tuotteen, palvelun tai tapahtuman markkinointiin ja
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yrityksen verkostoitumiseen. Instagram voidaan nahda ikdaan kuin kaupan nayteik-
kunana, jonka avulla yritys voi esitelld visuaalisesti tuotteita ja palveluita. Lisaksi
Instagram on hyva keino edesauttaa asiakkaiden sitouttamista, saada suosituksia
seka vahvistaa asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta. (Kananen 2018, 190; Ko-

mulainen 2018, 258-259.)

Kuinka yritys sitten pystyy hyddyntamaan Instagramia? Tuotemerkit kannustavat
asiakkaita julkaisemaan Instagramiin kuvia itsestaan brandin vaatteissa tai kuvia,
joissa tuotemerkki tuodaan esille jollakin muulla keinolla. Kun kayttajat lisdavat
kuvan alle tuotteen tai yrityksen hashtagin, pystyy yritys hydodyntamaan niita
omiin markkinointitarpeisiinsa. (Coles 2018, 123.) Lisdksi Instagramissa voidaan
luoda yritysprofiili, jonka hyotyja ovat kavijatietojen seuraaminen, linkkien jakami-
nen ja Instagram-mainonta. Kavijatietoja seuraamalla saadaan tarkempaa tietoa
seuraajista ja siitd, mista he pitavat ja mista eivat. Nama tiedot auttavat ymmarta-
maan mita tehdaan oikein ja mita tulisi tehda toisin. Linkkien jakaminen taas ohjaa
kayttajaliikennetta ja myyntia verkkosivuille, -kauppaan ja blogiin. Maksetun mai-
nonnan avulla yritys tavoittaa uusia asiakkaita ja vahvistaa asiakkaan sitoutumista.
Yritysprofiilista voidaan myos ndahda mainosten nayttokerrat, julkaisujen ja tari-
noiden nahneiden maara, sivuston klikkausten maaran ja vierailut profiilissa. (Ko-

mulainen 2018, 264-265.)

Mainonnan saralla Instagram ei ole yhta monipuolinen kuin esimerkiksi Facebook.
Yritystilin avulla postauksia voidaan markkinoida kahdella tavalla, joko yrityspro-
fiilista suoraan tai julkaisusta, jonka alla on markkinoi painike. Kummatkin mainok-
set aloitetaan tavoitteiden asettamisella, jonka jalkeen valitaan haluttu julkaisu ja
sivu, minne ihmiset halutaan ohjata. Seuraavaksi valitaan kohderyhma, budjetti ja
kampanjan kesto. Lopuksi kampanja aktivoidaan. Instagramissa maksetun mainok-
sen voi kohdentaa idan, sukupuolen, sijainnin, kiinnostuksen kohteiden sekd osto-
kayttaytymisen avulla. Kampanjan aktivoimisen jalkeen kohdeyleisé ndkee makse-

tut mainokset Instagramin julkaisuvirrassa. Markkinointikanavana Instagramin



21

vahvuuksia ovat on edullisuus ja helppokayttoisyys. (Honkala ym. 2017, 52; Komu-

lainen 2018, 259 & 266.)

Jakamalla Instagramissa tietoa ja kuvia toiminnastaan yritys voi saada paremmin
brandidan esiin. My0s kilpailut, linkitykset ja hashtagit lisddavat kanavan kavijamaa-
raa ja nakyvyytta. Yrityksen kannattaa tutkia millaista sisaltéa kohderyhma haluaa
nahda ja millaista sisaltda kilpailijat tuottavat. Lisdksi nettisivuille kannattaa laittaa
paivittyva uutissydte somekanavista, jolloin sivuille vierailevat ihmiset mahdolli-

sesti alkavat seurata yritystda myos Instagramissa. (Komulainen 2018, 259.)

3.1.3 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu netin suosituin videopalvelu, joka tarjoaa
mahdollisuuden omien videoiden julkaisemiseen tai jo julkaistujen videoiden kat-
seluun. YouTube tarjoaa loputtoman maaran erilaista sisaltda ja viihdetta videoi-
den muodossa. Sielta |6ytyy niin kissavideot, tee-se-itse-ohjeet, videobloggaajien
kuulumiset, tietokonepelien tallenteet kuin autenttiset tosielaman tapahtumat-
kin. YouTube ei ole pelkdstaan videopalvelu, sillda myds muissa sosiaalisen median
kanavissa jaetaan palveluun ladattuja videoita. (P6nkad 2014, 115-116.) Video-
markkinoinnista on nopeasti tulossa suosittu tapa markkinoida ja selittda tuotetta
tai palvelua. Vuonna 2018 YouTubella oli 30 miljoonaa kavijaa paivassa ja yhden
pdivan aikana katsottiin yli 5 miljardia videota. Valtavan kayttajamaaran vuoksi yk-
sittdisesta videosta voi tulla viraali (tarkoitetaan viestid, joka kulkee nopeasti ihmi-
selta toiselle) ja katselukertoja voi kertya miljoonia. Jotta ndin tapahtuu, on vide-
ossa vedottava katsojan tunteisiin esimerkiksi hauskuudella, surullisuudella tai ra-

kastettavuudella. (Coles 2018, 107-108.)

YouTube on loistava alusta sellaisille yrityksille, jotka haluavat visualisoida kulut-
tajille tuotetta ja palvelua, edistaa brandin nakyvyytta ja profiloitua asiantuntijana.
Lisdksi tuotteen tai palvelun ominaisuuksien elavoittdaminen videokuvalla auttaa

yritysta sitouttamaan asiakkaita ostoputken keskivaiheessa. Brandin nakyvyytta
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yritys saa lisattya tuottamalla ratkaisukeskeisia ja emotionaalisia videoita. Yrityk-
sen markkinoinnissa YouTube-videota voidaan hyodyntdaa markkinoinnin tukima-
teriaalina, SEO-vdlineena ja viraalikeinona. Videot voivat taydentaa sosiaalisen
median ja verkkosivujen sisaltoa ja ohjata kuluttajat vierailemaan yrityksen muilla
alustoilla. Nama edistavat yrityksen tai tuotteen tunnettavuutta ja myyntia. Li-
saksi YouTube-videot ovat tehokkaita viraalimarkkinoinnissa ja myds yrityksen
markkinoinnilliset tavoitteet levidvat videoiden jakamisen my6ta nopeasti. Kuten
Google my6s YouTube on itsessddan hakukone, ja hakukonendkyvyydessa videot
ovat tehokkaampia kuin tekstisisalto tai kuvat. YouTube tavoittaa enemman nuo-
ria aikuisia kuin mikaan yksittdinen kaapelikanava. (Kananen 2018, 181-182; Ko-

mulainen 2018, 235.)

Vaikka videomarkkinointia pidetaan keinona, joilla saadaan hyvia tuloksia, on hyva
ottaa kuitenkin huomioon, ettd kaikki eivat kuitenkaan kaytd YouTubea aktiivi-
sesti. Yrityksen kannattaa miettia ovatko asiakkaat tai kilpailijat YouTubessa ja mil-
laiset videot menestyisivat alustalla? Vertailemalla ja analysoimalla kilpailijoiden
videoita yritys voi saada kasityksen siitda mika toimii, mista katsojat pitavat ja mil-
laisella sisallollad saadaan lisdd asiakkaita. Sen jalkeen yritys voi tehda ratkaisun,

avaavatko he oman YouTube-kanavan. (Kananen 2018, 182.)

3.1.4 Linkedin

LinkedIn on palvelu, joka on keskittynyt ammatilliseen verkostoitumiseen, kontak-
teihin seka ansioluettelon verkkojakamiseen. Nykyisin kayttdjat pystyvat myos te-
kemaan paivityksia ja osallistumaan erilaisiin keskusteluryhmiin. LinkedIn on Suo-
messa kuudenneksi yleisin sosiaalisen median kanava. Sen vahvuus on erityisesti
tunnettavuuden edistdmisessa ja onkin todettu, etta LinkedIn on yritysten valisissa
lilketoiminnoissa yksi parhaista valineista luoda liideja eli potentiaalisia asiakkaita.

(Komulainen 2018, 278; Poutanen & Laaksonen 2019, 82.)

LinkedInin paatehtava on verkostoitua alan ihmisiin, tai ihmisiin, joiden kanssa

muutoin ei oltaisi tekemisissa. Taman avulla yritys voi rakentaa tehokkaasti laajaa
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verkostoa ja kasvattaa lilketoimintaa. Vuonna 2018 kayttajia LinkedInissa olikin Ia-
hes 500 miljoonaa maailmanlaajuisesti. (Coles 2018, 55.) Yrityssivun perustaminen
alustalle avaa mahdollisuudet markkinoinnille, myynnille ja rekrytoinnille. Sivu
auttaa myo0s potentiaalisia asiakkaita tutustumaan yrityksen liiketoimintaan, bran-
diin ja mahdollisiin tyopaikkoihin. Laadukkaat ja ajankohtaiset julkaisut rakentavat
osaavan ja asiantuntevan mielikuvan yrityksesta. Yrityssivu auttaa myos yritysten

valisen asiantuntijaverkoston rakentamisessa. (Komulainen 2018, 280.)

Markkinointi LinkedInissa on mahdollista tekstimainoksilla tai sponsoroiduilla si-
sall6illa ja viesteilla. Helpoin tapa LinkedIn-mainonnan aloittamiseen on sponso-
roitu sisalto. Siina halutulle julkaisulle ostetaan nayttéja halutun kohderyhman uu-
tisvirtaan. Nama mainossisallot nakyvat tehokkaammin kuin normaalit julkaisut.
LinkedInin tekstimainokset ovat teksti, kuva tai videomuodossa olevia mainoksia,
jotka nakyvat alustan sivupalkissa. Ndma mainokset toimivat silloin kun sponso-
roidut sisallot eivat enda tavoita tarpeeksi kohderyhmaa. Tekstimainoksia voi kayt-
taa esimerkiksi silloin kun halutaan kasvattaa brandin tunnettavuutta ja naky-
vyytta. Sponsoroidut viestit taas tulevat omaan henkilokohtaiseen viestilaatik-
koon, jotka herattdvat vastaanottajan huomion bannerimainoksia paremmin.
Tama mainosmuoto on helppo ja aktiivinen vain silloin, kun vastaanottaja on kir-

jautuneena sovellukseen. (Komulainen 2018, 287.)

3.2 Verkkosivut

Internetin ja sosiaalisen median ansiosta verkkosivuista on kehittynyt erdanlainen
viestintdkeskus, jossa yritys esittelee toimintaansa. Lisdksi eri sidosryhmat 16yta-
vat informaatiota yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista sekd yhteydenotto-
mahdollisuudet yrityksen kanssa. Verkkosivusto on tarkea tyokalu alkuperdisen

asiakassuhteen luomisessa. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 10.)

Verkkosivuilla on nelja tarkeaa tehtavaa: tuotemerkin identiteetin ja kuluttajan

odotuksien luominen, kuluttajille tiedottaminen, asiakaskokemuksien muokkaa-
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minen seka tuotemerkin vakiinnuttaminen markkinoiden valtameressa. Verkkosi-
vujen tehtdva on myos toimia keskipisteena, jossa yrityksen kaikki digitaaliset pal-
velut kuten Facebook, mobiilisovellukset tai sahkdposti yhdistyvat yhdeksi verkko-
pisteeksi. Identiteetin vahvistamisella ja verkkosivujen toimimisella ankkurina yri-
tyksen muille verkkomarkkinointitoiminnoille on myyntituloja lisaavia vaikutuksia.
Identiteetin vahvistamiseen sisdltyy tuotteen tai palvelun erottavien ominaisuuk-
sien tunnistaminen kuluttajan kannalta laadun, hinnan, tuotetuen ja luotettavuu-
den suhteen. Tuotteen erottavien ominaisuuksien tunnistaminen verkkosivustolla
on tarkoitettu luomaan kayttdjalle odotuksia tuotteen kuluttajana olemisesta.
Verkkosivujen tehtavana on myos asiakaskokemusten eli yrityksen kanssa synty-
vien kokemuksien kuten tuotteiden, palveluiden ja erilaisten vahittaiskauppaka-
navien haun, tiedottamisen, - ostamisen, kulutuksen ja myynnin jalkeisen tuen ko-
konaisuuksien muokkaaminen. Suunnittelemalla tehokkaat verkkosivut naita ko-

kemuksia voidaan muokata. (Laudon & Traver 2019, 394-395.)

Tehokkaat verkkosivut on suunniteltu niin, etta niista kay ilmi yrityksen tarkoitus,
historia, asiakastarjonta seka visio. Keskeisin haaste on suunnitella sivusto, joka on
houkutteleva, mielenkiintoinen ja toistuviin vierailuihin kannustava. Vierailijat ar-
vioivat sivuston suorituskyvyn kaytdén helppouden ja houkuttelevuuden perus-
teella. Helppokayttoisyydellda on kolme maaritetta: sivusto latautuu nopeasti, en-
simmainen sivu on helppo ymmartaa ja navigointi muille sivulle on helppoa. Hou-
kuttelevuuden maaradavia tekijoita ovat: yksittaiset sivut ovat siisteja eivatka ne
ole tdynna sisaltoa, kirjaisimet ja kirjainkoot ovat selkeita ja sivusto on hyvin luet-
tavissa seka siind kaytetdaan hyvalla tavalla vareja ja aanta. Yrityksen on otettava
verkkosivustossa huomioon myds kaytettdvissa olevat kielet, kayttajan turvalli-
suus ja yksityisyyden suoja. (Kortesuo ym. 2016, 106—107; Kotler ym. 2016, 695.)

Yrityksen verkkosivuilta taytyy |6ytya vdahintdan seuraavat asiat:

e nakyvalla paikalla yrityksen nimi
e tarkkaan mietitty ja hallittu kuva- ja varimaailma

e vhteystiedot
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e esittelyt ja hinnat myytavista tuotteista tai palveluista
e toimintapainikkeet
e aitoja kuvia yrityksen toiminnasta

e jhmisten nimet.

Yksi keino saada verkkosivusta tehokas on kayttaa seitsemaa suunnitteluelement-
tid, jota kutsutaan seitsemadksi C:ksi. Nuo seitseman C:td ovat context, content,
community, customization, communication, connection ja commerce. Tarkem-

man kuvauksen l0ydat Kuviosta 2. (Rayport & Jaworksi 2001, 116.)

Context = Konteksti: asettelu & suunnittelu

Content = Sisalto: tekstit, kuvat, 4dnet ja videot, jotka sivusto sisaltaa

sivusto

Communication = Viestinta: kuinka sivusto mahdollistaa sivustolta-kayttajalle, kayttajalta-sivustolle tai
kaksisuuntaisen viestinnan

Connection = Yhteys: suhde siihen, ettd sivusto on linkitetty muihin sivustoihin

Commerce = Kauppa: sivuston kyky mahdollistaa kaupalliset taphatumat

Kuvio 2. Seitsemén keskeista osaa tehokkaan verkkosivun suunnitteluun (Rayport

& Jaworksi 2001, 116).

Yksi tarkeimmista verkkosivuston tyokaluista on hakukoneoptimointi eli SEO
(Search Engine Optimization). Se on prosessi, joka parantaa verkkosivun sisalto3,
sosiaalisia kanavia ja [6ydettavyytta. Verkkosivuilla oikein kohdennetut avainsanat
houkuttelevat sellaisia kavijoita, joilla on kiinnostus kyseiseen tuotteeseen tai pal-

veluun. Hakukoneoptimoinnin tuloksellisuus on hidasta, mutta silld on loistavat
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edellytykset menestykseen pitkalla aikavalilla. Lisaksi hakukoneoptimointi on itse
tehtyna ilmaista ja kavijoiden lisdksi sen avulla saadaan ilmaista mainontaa. Uudet
asiakkaat nakevat yrityksen nimen metatiedoissa, siitda huolimatta, etta he paatta-
vat olla vierailematta verkkosivuilla. Laajemmalle yleisolle nakyvat hakukentdssa
yrityksen yhteystiedot ja lyhyt esittely, joten esittelysta kannattaa tehda myyva ja
houkutteleva. (Komulainen 2018, 150-151.)

3.3 Sahkoposti

Sahkoposti on ollut Internetin kdytetyin sovellus jo sen alkuajoista lahtien. Kaytta-
jia sahkopostilla on yli 3,8 miljardia maailmanlaajuisesti ja paivittdin sahkoposteja
lahetetaan yli 280 miljardia kappaletta. Sahkdpostin avulla Internetin kayttajat voi-
vat jakaa toisillensa tekstia, kuvia, videoita, danta ja liitetiedostoja kuten asiakir-
joja. Sahkoposti on suosituin yritysviestinnan muoto sen joustavuuden ja nopeu-

den ansiosta. (Laudon & Traver 2019, 143.)

Toisin kuin sosiaalisessa mediassa sahkopostiviestinndassa on keskitytty henkilo-
kohtaiseen vastaanottajaan tai suhteellisen rajoitettuun yleiso6n sahkopostiket-
jun tai osoitekirjan kautta. Huonosti kaytettyna sahkdpostin ongelmana ovat sen
tehottomuus ja viestitulvat. Monet ajattelevat, ettd jos heihin ei olla yhteydessa
esimerkiksi puhelimitse, ei sahkoposti voi olla tarked. Koska sahkdpostiviestintd on

niin runsasta, on sisallon oltava selkea ja ytimekas. (Talbot 2019, 87-88.)

Markkinoinnissa sahkdposti on yksi ensimmaisista ja tehokkaimmista verkkomark-
kinointiviestinnan muodoista, kertoo Laudon & Traver (2019, 408). Se on kannat-
tava tapa kertoa potentiaalisille asiakkaille tuotteista ja palvelusta tai lisdta myyn-
tid jo olemassa oleville asiakkaille. Sahkoépostimarkkinointi on 40 kertaa tehok-
kaampaa kuin markkinointi sosiaalisessa mediassa ja sen avulla saavutetaan pa-
rempi tulos ROl:n (Return on Investment mittaa investoidun rahan tulokselli-
suutta.) suhteen kuin muissa kanavissa. Lisdksi séhkdpostimarkkinoinnin keskios-
tosten hinta on 17 % korkeampi kuin sosiaalisen median markkinoinnilla. Sahko-

postimarkkinointi tehostuu kun:
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e some- ja sahkopostimarkkinointi taydentaa toisiaan

e uutiskirjeen tilaaminen on helppoa

e tilaajat tietavat, mita he voivat odottaa

e uutiskirje on suunniteltu brandin pohjalta ja kun uutiskirjeen tilaaja saa
tervetuloviestin

e sdhkoposti on nopeasti silmailtavissa

e sisdlto on haluttua

e sdahkodpostimarkkinointi on suunnitelmallista

e sdhkopostiviesti on mobiilioptimoitu

e tuottaa mahdollisimman vahan roskapostia.

Markkinointi sdhkopostin valitykselld on edullista, mutta massamarkkinointia var-
ten kannattaa hankkia erillinen sahkdpostiohjelma tai integroida ne markkinoinnin
automaatioon. Myyvan sdahkodpostiviestin rakenteessa voi esimerkiksi hyodyntaa
AIDA-mallia. Sahkopostiviesti aloitetaan huomion herattamiselld (attention),
jonka jalkeen lukijaa pyritdan kiinnostamaan sisallolla (interest). Kiinnostuksen jal-
keen synnytetdan halu (desire), jonka jalkeen tapahtuu itse toiminta eli ostotapah-

tuma (action). (Komulainen 2018, 193-197.)

3.4 Blogi

Blogi eli toiselta nimeltdan ”"Internet-paivakirja” on verkkosivusto, jolla ihmiset,
ryhmat tai yritykset julkaisevat viesteja, vakaumuksia, uutisia tai kokemuksia laa-
jalle lukijakunnalle. Tyypillinen blogi sisaltdaa tekstin, jota korostaa grafiikat tai vi-

deot sekd kommentointitoiminto. (Pahrmann & Kupka 2019.)

Blogi on yksi parhaista keinoista saada omaa osaamista tai palvelua nakyvaksi. Sen
avulla kerrotaan olemassaolosta, luodaan tarinaa, verkostoidutaan, kommunikoi-
daan sekd rakennetaan omaa brandia seka suhdetta lukijoihin. Blogissa voidaan
esitelld yritystd tai omaa ammattitaitoa sekd myyda ja markkinoida. Blogin avulla

seuraajat sekd mahdolliset asiakkaat saavat tiedon, miksi tuote tai palvelu olisi
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hyodyllinen juuri hanelle. Toisin kuin esimerkiksi Facebook-paivitykset, blogikirjoi-
tukset 16ytyvat arkistoituna ja hakusanoilla vielda kymmenenkin vuoden kuluttua,
jos sisalto on todettu hyddylliseksi ja hakukoneoptimointi on tehty oikein. (Luoma

2019, 10 & 15-16.)

Luettu blogi toimii tiedotteen korvikkeena ja se ohjaa asiakkaita yrityksen verkko-
sivuille. Blogissa voidaan julkaista tieto, josta sitten mahdollisesti tehdaan uutinen.
Vaikka uutista ei syntyisi, tieto kulkee tehokkaasti eteenpain sosiaalisen median

avulla. Blogin hyodyt ovat kiistattomat:

e suora kommunikointi (asiakkaat, seuraajat, lukijat seka potentiaaliset koh-
deryhmat)

e arvokkaan tiedon jakaminen

e kustannustehokkuus

e massasta erottautuminen

e suora palaute ja kehittymismahdollisuus

e verkkosivujen hakukonenakyvyyden parantaminen

o digitaalinen jalanjalki

e tavoitteiden ja markkinoinnin tehon yksinkertainen ja nopea mittaaminen.

Onnistunut blogi kuitenkin edellyttda lukijoiden tuntemista. Yrityksen taytyy tie-
taa, mita he odottavat, mitka ovat heidan tarpeensa, mista he pitavat ja mista ei-
vat? Menestyksekkaan blogin salaisuus on hyvan sisallon esittdminen hakukonei-
den vaatimusten mukaisesti oikealle kohderyhmalle. (Kananen 2018, 235-236;
Luoma 2019, 23.) "Jos pitaa valita blogin ja kotisivujen valilta, valitse blogi (Korte-

suo ym. 2016, 120 & 129).”
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tama luku kasittelee opinndytetyon empiriaosuutta seka siina kaytettyja tutki-
mus- ja analyysimenetelmia. Tarkoituksena on perustella menetelmien valinta,
sekd kuvata tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti. Tassd opinndytetydssa
tutkimusmenetelmana on kaytetty kvalitatiivisista eli laadullista tutkimusta, jonka

metodeista valikoitui haastattelu.
4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa kaytetaan, kun halutaan selvit-
taa ilmidita ja ymmartaa ongelmia. Laadullisessa tutkimuksessa on aina pyrkimys
asian syvalliseen ymmartamiseen sanojen, lauseiden ja kuvien avulla. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksista, prosesseista sekd ihmis-
ten kokemuksista ja nakemyksista todellisesta maailmasta. Tutkimuksen kohteena
ovat yksittdiset tapahtumat, joista pyritdan keradmaan mahdollisimman laajasti

informaatiota. (Kananen 2019, 24-25.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa itse tutkija on paaasiallinen tiedonkeruun ja analy-
soinnin valine, silla tutkijan taytyy saada suora kontakti kohderyhmaan. Tutkimuk-
sessa suositaan sellaisia menetelmia, joissa tutkittavien henkildiden mielipiteet ja
nakodkulmat tulevat esiin. Tyypillisimpiad aineistonkeruumenetelmia ovat haastat-
telut, kyselyt, havainnoinnit seka tietojen kokoaminen dokumenteista. Yleensa
laadullisessa tutkimuksessa paattelyn logiikka on induktiivinen eli tuloksiin ede-
taan yksittaisten havaintojen kautta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 164; Ka-

nanen 2019, 24-25; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Kvantitatiivinen eli marallinen tutkimus on menetelma, joka perustuu tiukkoihin
saantoihin ja lukuihin. Maarallisen tutkimuksen avulla pyritdan vastaamaan kysy-
myksiin: mitd, missa ja koska? Kvantitatiivista tutkimusta kdytetdan silloin, kun

muuttujat ovat mitattavissa, testattavissa tai numeerisissa muodoissa. Maaralli-
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sen tutkimuksen aineisto keratdaan kyselylomakkeella, systemaattisella havain-
noinnilla tai valmiita tilastoja hyddyntden ja niiden otoskoko on usein paljon suu-

rempi kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Vilkka 2015, 13-17.)

Kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaan paaddyttiin tutkimusongelman ja tavoittei-
den myo6ta. Koska tutkimuksen tarkoituksena ei ole vahvistaa jo olemassa olevia
olettamuksia vaan 16ytaa tutkittavasta ilmiosta uusia seikkoja, on laadullinen tut-
kimus sopiva menetelma tahan opinnadytetyohon. Valintaa tukee myos seikka, etta
yrityksessa ei ole aikaisempaa tietoa asiakasodotuksista koskien ulkoista viestintaa
eika heilla ole selkeaa kasitysta ulkoisen viestinnan nykytilasta. Heidan asiakaskun-
tansa on my0Os sen verran suppea, ettd maarallisessa tutkimuksessa otanta olisi
jaanyt liilan pieneksi. Lisdksi, koska tutkittavaa ilmicta pyritdan tutkimaan ja ym-
martamaan mahdollisimman monipuolisesti ja laajasti seka tavoitteena on etsia ja
|6ytda totuuksia tutkimuksen kohteena olevasta, on kvalitatiivinen tutkimus oikea

valinta.

4.2 Haastattelu

Yksi kaytetyimmista kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmistd on
haastattelu sen joustavuuden ja mukautumiskyvyn ansiosta. Haastattelijalla on
mahdollisuus esittaa kysymys uudestaan, oikaista vaarinymmarryksia, tarkentaa
sanamuotoja ja kdayda vuoropuhelua haastateltavan kanssa. Muita haastattelun
etuja ovat havainnoinnin hyédyntaminen, kysymysten esittaminen tutkijan aiheel-
liseksi katsomassa jarjestyksessa, haastateltavien valinta kokemusten ja tiedon pe-
rusteella seka se, ettd vain harva kieltdytyy haastattelusta tai kieltda sen kayton
tutkimusaineistona. Haastattelu toimii hyvin tilanteissa, jossa tutkittavasta asiasta
halutaan saada mahdollisimman syvallista tietoa, selventad monitahoisia vastauk-
sia, esittaa lisakysymyksia ja saada informaatiota melko uudesta aiheesta. Vaikka
haastattelut ovat yksi kdaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista, [6ytyy siitd huo-
noja puolia. Haastattelut vievat aikaa itse tilanteessa ja valmistautumisessa, mo-

deraattori saattaa tiedostamatta tai tietoisesti ohjata haastateltavaa haluttuun
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suuntaan, tulkinta ja analysointi voivat olla epaluotettavaa ja lisdaksi haastatelta-
villa on yleensa taipumus antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia. (Kananen

2019, 143; Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Yleensa tutkimushaastattelut jaetaan lomake- ja teemahaastatteluun seka avoi-
meen haastatteluun. Niiden avulla pystytdaan keraamaan vastauksia erilaisiin on-
gelmiin ja tutkimaan erilaisia ilmi6ita. Nama haastattelut eroavat toisistaan poh-
jana olevalla kyselylla ja tutkimuksen toteutuksen strukturoinnilla. Lomakehaas-
tattelu on useimmiten kaytetty haastattelulaji, jossa haastattelurunko on taysin
strukturoitu eli kysymysten muoto, esittamisjarjestys ja tutkimuksen toteutus on
ennalta maaratty. Haastattelussa seurataan taydellisesti lomaketta. Lomakehaas-
tattelussa kysytaan kysymyksia, jotka ovat merkityksellisia tutkimuksen tarkoituk-
sen ja ongelmanasettelun kannalta. Jokaiselle kysymykselle taytyy I6ytya perus-
telu tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestda. Teemahaastattelu eli puolistruk-
turoitu haastattelu on valimuoto lomakehaastattelusta ja avoimesta haastatte-
lusta. Siind haastattelu etenee tiettyjen etukateen valittujen teemojen mukaan,
mutta kysymys- ja esittamismuodot eivat ole tarkkoja. Valittujen teemojen tulee
perustua tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Teemahaastattelun etuna on
se, ettd haastattelija voi esittda tarkentavia kysymyksia vastausten perusteella.
Vaikka kysymysmuodot ovat vapaat ja lisakysymykset sallittuja, pyritaan tutkimuk-
sessa silti |16ytaman merkityksellisia vastauksia. Avoin haastattelu eli syvahaastat-
telu on taysin strukturoimaton haastattelumuoto, jossa kaytetdaan avoimia kysy-
myksid. Avoimessa haastattelussa on ennalta maaratty vain ilmio, joka pyritaan
avaamaan mahdollisimman perusteellisesti. Haastateltavien vastauksia syvenne-
taan rakentamalla haastattelun jatko vastausten varaan. Samaa henkiloa voidaan
haastatella useita kertoja. Moderaattorin on oltava taitava, silld hdnen on osattava
pitda haastattelu aiheessa, mutta antaa haastateltavan puhua vapaasti ilman joh-

dattelua. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)
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Tahan opinnadytetydhon aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui haastattelu, ja sen
metodeista teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu. Muilla aineiston-
keruu menetelmilld ei saataisi tarpeeksi informaatiota eika saatava tieto olisi ha-
lutun syvallista. Metodeista teemahaastattelu on oikea valinta, silla yrityksella ei
ole aiheesta aikaisempaa tietoa, joten haastattelu antaa mahdollisuuden laajoihin
ja monipuolisiin vastauksiin. Lisdksi teemahaastattelu antaa mahdollisuuden vaa-
rinymmarrysten oikaisuun ja lisakysymysten esittamiseen, mita lomakehaastat-
telu ei anna. Avoin haastattelu sulkeutui pois vaihtoehdoista aikataulun ja tutkijan

kokemattomuuden myoéta.

4.3 Haastatteluiden toteutus

Tavoitteena tutkimuksessa on haastatella kymmenta kohdeyrityksen asiakasta,
jotka vapaaehtoisesti suostuvat haastatteluun. Haastateltaviksi halutaan asiak-
kaita, jotka eroavat toisistaan sukupuolen, idn ja asiakassuhteen perusteella. Haas-
tateltavilla ei ole teoreettista tietamysta ulkoisesta viestinnasta, vaan he vastaavat

kysymyksiin kuluttajan nakokulmasta.

Haastattelut toteutetaan koronaviruksen takia puhelinhaastatteluina 16.-
26.3.2021 ja kuhunkin haastatteluun on varattu aikaa puoli tuntia. Haastattelu
nauhoitetaan, jotta vastaukset eivat olisi pelkdastddan haastattelijan muistin va-
rassa. Haastateltaville |ahetetdaan haastattelukysymykset (liite 1.) ennakkoon, jotta
he pystyvat valmistautumaan haastatteluun. Kysymysten lahettaminen ennak-

koon lievittdaa mahdollista jannitysta ja lisaksi vastaukset voivat olla laadukkaam-

pia.
4.4 Analyysimenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointi on kytkeytynyt kiinteasti aineis-
ton hankintaan. Analyysin tavoitteina ovat kohdeilmién kuvailu, tulkinta ja ymmar-

tdminen. Laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kayttaa
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lahes kaikissa tutkimuksen perinteissa, on sisallénanalyysi. Sen etenemisessa voi-
daan hyddyntaa vaiheistettua runkoa, jossa ensimmadisena paatetaan mika aineis-
tossa kiinnostaa ja mihin keskitytaan. Usein tutkimuksen edetessa ilmenee kiin-
nostavia asioita, joita ei osattu ajatella etukateen. Yhdessa tutkimuksessa ei voida
kuitenkaan analysoida kaikkea, joten on tehtava valintoja. N&ita valintoja ohjaavat
tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat. Seuraavaksi kdydaan lapi aineisto ja
erotellaan ja merkitddan ne asiat, jotka liittyvat kiinnostuksen kohteeseen. Tassa
kohtaan kaikki muu jatetaan pois tutkimuksesta ja merkityt asiat litteroidaan tai
koodataan. Litterointi eli aineiston puhtaaksi kirjoittaminen voidaan suorittaa
koko keratysta aineistosta tai valikoiduin alueen mukaan. Litterointi on sita tar-
kempaa, mitd avoimempaa haastattelut ovat olleet. Koodaamisesta jokainen tut-
kija voi itse paattaa, silla siihen ei ole olemassa yhtendista ohjetta. Kuitenkin koo-

dimerkeilld on tehtava:

e Ne ovat aineiston sisaan kirjoitettuja muistiinpanoja.
e Niilla jasennetaan aineistossa kasiteltavaa asiaa.

e Ne toimivat apuvalineena tekstin kuvailulle.

e Ne toimivat aineiston jasennyksen testausvalineena.

e Niiden avulla voidaan etsia ja tarkistaa eri kohtia tekstista.

Litteroinnin ja koodaamisen jalkeen aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypi-
tetddn. Tama mielletdaan usein varsinaiseksi analyysiksi, mutta ilman kahta ensim-
maistd kohtaa tama vaihe ei olisi mahdollista. Yksinkertaisin aineiston jarjestamis-
muoto on luokittelu. Siina aineistosta voidaan maarittaa erilaisia luokkia ja laskea
kuinka monta kertaa kukin luokka esiintyy aineistossa. Nama luokitellut aineistot
voidaan esittaa taulukkona. Teemoittelussa aineisto pilkotaan ja ryhmitellaan ai-
hepiirien eli teemojen mukaan. Téman avulla vertaillaan tiettyjen teemojen esiin-
tymista aineistossa ja etsitdan nakemyksia, jotka kuvaavat haluttua teemaa. Yksi
analyysimenetelma on tyypittely, jossa aineisto ryhmitelldaan tietyiksi tyypeiksi.

Tyypityksessa pyritdan muodostamaan yhteisten ominaisuuksien perusteella tyyp-
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piesimerkki eli tietynlainen yleistys. Kdaytannossa joukko tietyn teeman nakemyk-
sid tiivistetdaan yleistykseksi. Viimeinen vaihe on yhteenvedon kirjoittaminen.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 217; Tuomi & Sarajarvi 2018, 103—-107.)

Laadullisen tutkimuksen aineistonanalyysi voidaan jakaa aineistolahtoiseen, teo-
riasidonnaiseen ja teorialdhtdiseen analyysiin. Aineistolahtdisessa analyysissa py-
ritdadn muodostamaan teoreettinen kokonaisuus tutkimusaineistosta. Tutkimuk-
sen tarkoitus ja tehtavanasettelu maaraavat valittavat analyysiyksikot, joita ei ole
ennalta sovittu tai harkittu. Teoriasidonnaisessa analyysissa on kytkoksia teoriaan,
mutta analyysi ei suoraan pohjaudu niihin. Teoria auttaa ja ohjaa analyysia, mutta
myoOs tassa analyysiyksikot valitaan aineistosta. Teorialahteinen analyysi on ana-
lyysimalleista perinteisin. Siind analyysin perustana on jokin tietty teoria tai malli,
joka ohjaa aineiston analyysida. Tama analyysimalli korostuu etenkin opinnayte-

toissa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107-111.)

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, etta lukijalle pystytdaan uskottavasti perustele-
maan valitut ja kdytetyt lahestymistavat oikeanlaisiksi tutkimusongelman ja tutki-
muksen toteuttamisen kannalta. Perustelut taytyy tehda jokaisessa tutkimusvai-
heessa ja tutkimuksen eteneminen on kuvattava sellaisenaan kuin se on tapahtu-

nut, jotta tutkimus on toistettavissa sellaisenaan. (Puusa & Juuti 2020).

Koska tutkimuksen tulokset eivat ole aina tdysin luotettavia virheiden minimoimi-
senkaan myota, tulee tuloksien luotettavuutta mitata erilaisilla mittareilla. Suosit-
tuja luotettavuuden mittareita ovat validiteetti ja reliabiliteetti, joita kaytetaan
myo6s tdman opinnaytetyon luotettavuuden mittaamisessa. Validiteetin avulla saa-
daan selville, onko tutkimuksessa tutkittu sitd, mita on luvattu. Lisdksi sen avulla
arvioidaan kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma mittaa tutkit-
tavaa ilmiota. Mittausvirheiden syyt tutkimuksessa voivat olla esimerkiksi tutkija,

mittari tai mittaustilanne. Myo6s kysymykset esimerkiksi haastatteluissa tai kyse-
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lyissa on voitu asetella tai ilmaista vaarin, jolloin myds tulos vaaristyy. Reliabilitee-
tilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen ja sen tulosten toistettavuutta.
Jotta tutkimus olisi reliaabeli, taytyy tutkimuksen olla toistettavissa sellaisenaan
my0s toisen tutkijan toimesta. Reliabiliteetilla mitataan, onko tutkimuksen vas-

taukset ja tulokset saatu ei-sattumanvaraisesti. (Hirsjarvi ym. 2015, 231.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen tulokset, jotka muodostuivat teoriaosuu-
teen pohjautuvasta haastattelusta. Tulokset esitetdaan teemoittain ja samassa jar-
jestyksessa kuin haastattelurungossa. Kokonaisuutena haastattelurungon voi kat-
soa liitteesta (liite 1). Haastattelut toteutettiin puhelimitse ja haastateltavina oli

kymmenen toimeksiantajan asiakasta.

5.1 Demograafiset tekijat

Kysymykset: Sukupuoli, Iké ja Mité FysioX:n palveluita kdytdt?

Ensimmaiseksi haastattelussa selvitettiin vastaajien demograafisia tekijoita. Tassa
tutkimuksessa relevanteiksi tiedoiksi koettiin haastateltavan sukupuoli, ika ja kay-
tetyt palvelut. Tutkimukseen vastanneista kymmenesta asiakkaasta kahdeksan oli
sukupuoleltaan naisia ja kaksi miehiad. Haastateltavista seitseman sijoittuu ikdhaa-
rukassa kolmenkymmenen ja neljankymmenen vilille. Haastateltavista yksi oli alle
30-vuotias ja kaksi yli 40-vuotiasta. Palveluista kaytetyin oli kuntosali, toiseksi hie-
ronta ja kolmanneksi ryhmaliikunta. Puolet vastanneista kayttavat fysioterapiaa ja
LPG-hoitoja. Kolme vastanneista on ollut mukana erilaisissa valmennuksissa. (Ku-

vio 3.)

Palveluiden kayttajat
3

7

kuntosali m hieronta = ryhmaliikunta m fysioterapia m LPG-hoito = valmennukset

Kuvio 3. Palveluiden kayttdjat.
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5.2 Ulkoinen viestinta

Mité odotuksia sinulla on ylipédtdnsé eri yritysten ulkoisesta viestinndistd? Mité

odotat FysioX:n ulkoiselta viestinndltd?

Demograafisten tekijoiden jdlkeen kartoitettiin odotuksia ulkoisesta viestinnasta
yleisesti seka erityisesti FysioX:n ulkoisesta viestinndsta. Tama kysymys on tarkea,
silld kuten Kortesuo ym. (2016, 17) sanoivat, ulkoinen viestintd on erityisen tar-
kedaa koko organisaation toiminnan onnistumisen kannalta. Taman kysymyksen

avulla tulevaisuudessa voidaan viestia kohderyhmalle sopivimmalla tavalla.

Kaikkien kymmenen vastaukset olivat todella samantyyppisia. Yleisesti ulkoiselta
viestinnalta halutaan selkeytta, helppoutta, nopeutta ja tiedotusta ajankohtaisista
asioista, aukioloajoista, palveluista seka hinnoista. Kahdessa vastauksessa nousi
esiin viestin visuaalisuus, houkuttelevuus ja lisdarvo. FysioX:n ulkoiselta viestin-

nalta asiakkaat odottavat toimialan edustusta, lamminhenkisyytta ja aitoutta.

Vastaukset eivat yllattaneet, silla ulkoiseen viestintdadan kuuluu informaation valit-
tdminen ja suhteiden hoito. Lisdksi haastateltavien mainitsemat visuaalisuus, lam-
minhenkisyys ja aitous luovat mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta, joka on

myo6s olennainen osa ulkoista viestintaa. (Honkala ym. 2017, 102-103.)

Misté FysioX:n asioista tarvitset tietoa ja miten usein? Mistd haet kyseistd tietoa?

Seuraavaksi haluttiin haastateltavilta tietda, mista yrityksen asioista he haluavat
tietoa, miten usein ja mista he sitad etsivat. Tama tieto on yritykselle tarkea, silla
asiakasviestinta ja yritysviestinta ovat ulkoisen viestinnan osa-alueita ja niiden teh-
tdva on muun muassa tiedotus ja vuorovaikutus (Honkala ym. 2017, 13; Kortesuo

ym. 2016, 33-34).

Tassakin kysymyksessa samat vastaukset ilmenivat haastateltavasta toiseen. Seit-
seman haastateltavaa etsi tietoa ryhmaliikuntojen ja kuntosalivarauksien aikatau-

luista ja yleisista tiedoista, kuten koronan vaikutuksesta yrityksen toimintaan.
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Nelja haastateltavaa sanoi etsivansa tietoja ajanvaraukseen liittyen ja myos nelja
mainitsi tarvitsevansa tietoa hinnastoista (Kuvio 4.). Siina kuinka usein tietoa tar-
vitaan, kaksi vastaajista sanoi nojautuvansa vanhan tiedon varaan ja etsivansa tie-
toa harvoin. Toiset kaksi sanoivat etsivansa tietoa viikoittain ja loput kuusi useam-
min kuin kerran viikossa. Kotisivuilta tietoa etsi vastaajista yhdeksan ja sosiaalista

mediaa hyddynsi nelja haastateltavaa. Yksi vastaajista kaytti tiedonldhteena sah-

kopostia.

8

7

6

c m kuntosalivaraukset
m aikataulut

4 yleiset tiedot

3 M ajanvaraukset
M hinnastot

2

1

0

Kuvio 4. Asiat, joista etsitaan tietoa.

Kuten Kortesuo ym. (2016, 33—34) kertovat, tiedottaminen on faktojen kertomista
yksisuuntaisesti yritykseltad asiakkaalle. Tassakin tapauksessa tiedottamisen avulla
asiakkaat pysyvat ajan tasalla juuri aikatauluista, hinnoista tai muista ajankohtai-
sista tiedoista. Honkala ym. (2017, 13) sanovat, ettad hyvid informoinnin ldhteita
ovat internetsivut, sdhkoinen uutiskirje sekd mediatiedote. Tama on havaittavissa

my0s haastateltavien vastauksista.

Kdytdtké mieluummin perinteisid viestinté kanavia (face-to-face, puhelut, teksti-
viestit) vai digitaalista viestintdd (sosiaalinen media, séhképosti, verkkosivut) asi-

oidessasi yrityksen kanssa? Perustele.



39

Seuraavaksi oli tarkoitus saada selville kayttavatko FysioX:n asiakkaat mieluummin
digitaalisia vai perinteisid viestintakanavia. Nama vastaukset kertovat mihin vies-
tintdmuotoon yrityksen kannattaa keskittya tulevaisuudessa. Vastaajista yhdek-
san sanoi kayttavansa digitaalisia kanavia, silla ne ovat nopeita, stressittomia seka
asiakkaalle itselle toimivia ja helppoja. Naista vastaajista kuitenkin kolme mainitsi,
ettd esimerkiksi ryhmaliikuntojen ja hoitojen yhteydessa he saattavat kysya joista-
kin asioista. Yksi vastaajista sanoi hoitavansa asiat puheluiden ja tekstiviestien va-

litykselld, silla han kokee sen nopeammaksi ja tarkemmaksi tavaksi.

Ei ole ihme, etta yhdeksan kymmenesta suosii digitaalisten kanavien kayttoa, silla
internetilla on kayttajia 4,66 miljardia, sosiaalisella medialla 4,14 miljardia ja sah-
kopostilla 3,8 miljardia (Statista 2020). Koska digitaalisuus on muuttanut asiakkai-
den kayttaytymista kulutuksen ja tyoskentelytapojen suhteen, muuttaa se myos
koko liiketoiminnan viestintdaa. Haastateltavien vastauksista voi huomata, etta di-
gitalisaatio tuo heille nopeutensa ja helppoutensa ansiosta lisdarvoa seka talou-

dellista suorituskykya. (Komulainen 2018, 15 & 26.)

Onko FysioX:n kampanjat tai markkinointiviestit tavoittaneet sinua? Mitd mieltd

olet niistd?

Seuraava kysymys liittyi maksettuun markkinointiin, sen tavoittavuuteen ja miten
markkinointiviestinta koetaan. Koska markkinointiviestinta on osa asiakasviestin-
taa, on tarkea selvittaa mitka vaikutukset silla on. FysioX:n kampanjat ja markki-
nointiviestit olivat tavoittaneet kaikki vastaajat. Kaikki sanoivat, ettd kampanjat
ovat olleet hyvid ja seitseman haastateltavista oli hyodyntanyt kyseisia kampan-
joita. Lisaksi markkinointiviestit koettiin yksinkertaisiksi, toimiviksi ja informatiivi-

siksi. Kukaan vastanneista ei maininnut mitdan negatiivista kyseisesta asiasta.

Kortejarvi-Nurmi & Murtola (2015, 73.) sanovat, ettd markkinointiviestinnan ta-
voitteena on palveluiden tunnettuuteen ja kiinnostuksen lisadminen sekd osto-
paatoksiin vaikuttaminen. Tassa yritys on onnistunut haastateltavien kohdalla erit-

tain hyvin.
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Millaisissa tilanteissa olet ollut pettynyt tai toivoisit parantamisen varaa FysioX:n

ulkoiseen viestintddn?

Ulkoisen viestinnan viimeinen kohta oli pettymysten ja parannettavien asioiden
tiedustelu. Kysymys on olennainen kehittymisen ja asiakaslahtdisemman viestin-
nan kannalta. Seitseman vastaajaa ei ollut kokenut pettymyksia ollenkaan eivatka
he keksineet mitdan parantamisen varaa. Loput vastaajat eivat olleet suoranaisesti

pettyneitd, mutta heilta saatiin muutama kehitystoive:

e Ajanvaraaminen ryhmaliikuntaan mahdollistettaisiin kerralla puoleksi vuo-
deksi.

e Osa Facebookin liveryhmaliikunnoista jaettaisiin myds Instagramiin.

e Nettisivuille julkaistaisiin videoita, jotta myos sosiaalista mediaa kaytta-
mattomat saavat vinkkeja.

e Sosiaaliseen mediaan lisattaisiin julkaisuja ravintoasioihin liittyen.

e Ryhmadliikuntojen sisaltokuvaukset laitettaisiin ajan tasalle.

o Lukujarjestykseen lisattaisiin suora linkki ryhmaliikuntojen kuvauksista.

o Kertakayntien ostosta tehtaisiin selkeampi.

e Ohjeistetaan selkedmmin uudet asiakkaat.

Nama kehitysideat ovat hienosdatoa yrityksen ulkoisessa viestinnassa, eika on-
gelmia havaittu suuremmassa mittakaavassa, joka kertoo onnistuneesta vies-

tinnast3, tiedottamisesta seka asiakassuhteiden hoidosta.

5.3 Kanavat

Missd kanavissa seuraat FysioX:dd? Misté viestintéikanavista toivoisit I6ytdvdsi Fy-

sioX:n?

Kanavat-teeman ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittda missa kanavissa
FysioX:aa seurataan ja onko mahdollisesti jollekin muulle kanavalle tarvetta. Koska
mahdollisia viestintdkanavia on lukuisia, on yrityksen kannalta olennaista valita ne

kanavat, joissa kohderyhman tavoittaa parhaiten (Honkala ym. 2017, 105 & 112).
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Vastaajista yhdeksan sanoi seuraavansa FysioX:3a Instagramissa ja kahdeksan Fa-
cebookissa. Vastaajista kahdeksan ei toivonut l6ytdavadnsa yritystd muista kana-
vista, mutta kaksi vastaajista toivoi yrityksen kayttavan YouTubea. Naista toinen
kertoi, ettei kdyta sosiaalista mediaa, joten olisi kiva ndhda YouTuben kautta esi-

merkiksi ohjevideoita seka palasia yrityksen arjesta.

Kananen (2010, 106) kirjoitti kirjassaan, etta kaytetyimpien sosiaalisen median ka-
navien kolmen karki on Facebook, YouTube ja Instagram. Tama on vahvasti kyt-
koksissda myos haastateltavien vastauksiin. Facebook ja Instagram ovat oleellisim-
mat kanavat kohdeyritykselle, silla sielta 10ytyy suurin osa heidan asiakkaistansa.
Lisaksi Facebook ja Instagram sopivat hyvin liikunta-alan yrityksille ja liiketoimin-

taan, joka on suunnattu kuluttajille (Komulainen 2018, 235 & 258-259).

Mitd mieltd olet viestinndstd sdhképostin viilitykselld, miksi?

Yritys kayttaa viestinnan vdlineenda myos sahkdpostia, joten kysymyksella haluttiin
tietaa mita mielta siita ollaan. Vastaukset jakautuivat puoliksi. Toisen puoliskon
mielesta viestinta sahkopostin valityksellda on hyva tapa, silla se on nopea, toimiva
ja helppo. Vastaajat kokivat, ettad sahképostin avulla tiedot ja muistutukset tulevat
henkilokohtaisesti perille. Toinen puolisko taas piti viestintda sahkoépostin valityk-
sella kohtalaisen hyvana, jos viestiliikenne on maltillista ja sahkdpostia kaytetaan
vain valttamattomien asioiden muistuttamiseen tai informointiin. Yksi heista toi-
voi hieman ytimekkdaampia viesteja ja toinen sanoi, ettei viestit aina tavoita ihmi-

sia, vaan ne hukkuvat roskapostiin.

Ei ihme, ettd osa vastaajista puoltaa sahkopostilla viestittelya, silla se on suosituin
yritysviestinndn muoto sen joustavuuden ja nopeuden ansioista. Lisdksi kuten yksi
haastateltavatkin mainitsi, sdhkopostiviestinnassa on keskitytty henkilokohtaisesti
vastaanottajaan. (Laudon & Traver 2019, 143; Talbot 2019, 87—-88.) Haastatelta-
vien vastauksissa kuitenkin nousi esiin myos Talbotin (2019, 87-88) mainitsemat
asiat sahkopostien sisallon selkeydesta, ytimekkyydesta ja viestitulvien valttami-

sestd, joten ndma seikat ovat syytad ottaa huomioon.
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Millaiset ovat mielestdsi onnistuneet verkkosivut yleisesti, perustele?

Miltd osin FysioX:n verkkosivut tdyttdvdt odotuksesi hyvistd verkkosivuista? Mitd

kehitettdvdd toivoisit verkkosivuilta?

Koska verkkosivut ovat niin olennainen osa yrityksen toimintaa, haluttiin selvittaa
millaiset ovat onnistuneet verkkosivut yleisesti FysioX:n asiakkaiden mielesta. Seu-
raavassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka FysioX on onnistunut asiakkaidensa
mielesta. Vastaukset olivat taas hyvin samanlaiset. Haastateltavista seitseman

mainitsi onnistuneista verkkosivuista seuraavat asiat:

e eiturhaa rullailua tai klikkailuja
e selva otsikointi ja navigointi
e vyksinkertaiset

e selkea.

Lisaksi vastauksissa mainittiin visuaalinen ilme, tiedon kattavuus ytimekkaasti ja

tiedon ajankohtaisuus ja niiden ilmoittaminen etusivuilla.

Yleisesti kaikkien mielesta FysioX:n verkkosivut vastaavat heidan odotuksiaan on-
nistuneista verkkosivuista. Ne ovat selkeat, helppokayttoiset ja informaatiolta kat-
tavat. Puolet olivat taysin tyytyvdisia sivuihin eivatkd he loytdaneet kehitettavaa
niista. Lopuilta vastanneilta nousi esiin ryhmaliikuntakuvauksien ajan tasalle lait-
taminen, kuntosalikorttien lisdselvennys seka se, ettd ryhmaliikuntatuntien aika-

taulut ovat monen klikkauksen paassa.

Kortesuo ym. (2016, 106—107) ja Kotler ym. (2016, 695) kertoivat hyvin, miten vie-
railijat arvioivat sivuston kaytén helppouden ja houkuttelevuuden perusteella.
Naistd maaritteistd myos haastateltavilla nousi esiin helposti ymmarrettavyys ja
navigoitavuus, yksinkertaisuus, selkeys ja visuaalinen ilme. Lisaksi koska yksi verk-
kosivujen tarkea tehtava on kuluttajille tiedottaminen (Laudon & Traver 2019,
394-395), ei ole yllatys, etta vastaajat odottavat verkkosivuilta tietoa ajankohtai-

sista asioista.
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Mité mieltd olet blogista ja YouTubesta? Millaista siséltéd seuraisisit?

Talla kysymykselld haluttiin selvittda, seuraisivatko asiakkaat blogia tai YouTubea,
jos yritys alkaisi tuottamaan sisaltéa niihin ja millainen sisalté mahdollisesti kiin-
nostaa. Koska monikanavaisuus on nykyaan niin olennainen osa liiketoimintaa, on
tarkea kartoittaa mahdolliset vaihtoehdot. Kolme vastaajista ei seuraisi kumpaa-
kaan ja kaksi mahdollisesti blogia silloin talléin. Puolet seuraisi YouTube kanavaa,
jos siella olisi lyhyita videoita treeneista, kehonhuollosta, FysioX:n arjesta ja ruo-
kavalioista. Yksi ilmaisi kuitenkin, ettd YouTubessa tarjonta on muutenkin laaja,
joten yrityksen materiaali saattaisi jaada niiden varjoon. Kuviossa 5 on yhteenveto

vastauksista.

YouTube Blogi Ei kumpaakaan

Kuvio 5. Mahdolliset YouTuben ja Blogin seuraajat.

Vaikka blogi on yksi parhaista keinoista saada omaa osaamista tai palvelua naky-
vaksi, kommunikoida, tiedottaa, kertoa tarinaa ja rakentaa suhdetta lukijoihin
(Luoma 2019, 10 & 15-16), ei se tassa tapauksessa kannata, silla harva sita lukisi.
Tassa taas tormatdan siihen, etta on oleellista pohtia mitkd kanavat ovat kaikista
sopivimmat omalle kohderyhmaille, ja mihin kannattaa ja haluaa keskittya (Komu-

lainen 2018, 120-124).
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5.4 Lopuksi

Mikd yleisesti toimii FysioX:n viestinndssd, enté missd kaipaat kehittdmistd?

Onko sinulla vielé jotain mité haluaisit sanoa FysioX:n ulkoisesta viestinndsté?

Lopuksi haluttiin selvittda yleiskuva FysioX:n viestinnasta. Haluttiin tietdaa toimivat
asiat seka kehityskohdat. Kaikki olivat todella tyytyvaisia FysioX:n viestintaan ja
vain muutama nosti esille pienia kehityskohteita. Toimiviksi asioiksi koettiin sosi-
aalisen median julkaisujen laatu, aktiivisuus ja takaisin vastaaminen. Lisdksi infor-
matiivisuus, selkeys, omannakdisyys, raikkaus, nuorekkuus ja huumori ovat orga-
nisaation ulkoisen viestinnan vahvuuksia. Parantamisen varaa nahtiin siina, etta
valilla Instagram-stoorien tietoja laitettaisiin my&s pysyvien julkaisujen muodossa,
silla stoorit menevat nopeasti ohi ja poistuvat sen jalkeen kokonaan. Lisdksi toivot-
tiin enemman vinkkeja lilkkkumiseen ja ruokavalioon ja siihen, etta otettaisiin huo-

mioon myds ne, jotka eivat kdyta sosiaalista mediaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen johtopaatokset, esitellddn kehitysehdotuk-
set, arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin toteutumista seka pohditaan jatkotut-
kimusehdotuksia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millainen on FysioX:n ul-
koisen viestinnan nykytila. Tarkoitus oli haastatteluiden avulla kartoittaa asiat,
jotka toimivat ja joissa koetaan kehittamisen varaa. Naita tutkimuksessa saatuja
tuloksia hyodynnetadan myoéhemmin organisaation ulkoisessa viestinndssa ja sen

kehittamisessa.

Yhteenvetona haastatteluiden tuloksista voitiin huomata, ettd FysioX:n viestin-
ndssa on onnistuttu todella hyvin monella osa-alueella. Muutamista asioista tuli
kehitysehdotuksia, mutta nekin olivat vain hienosadadon tasolla. Ndita ehdotuksia
avataan lisda kappaleessa 6.1. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta yrityksen kan-
nattaa myos jatkossa keskittya paasaantoisesti digitaaliseen viestintdaan. Viestin-
nan keinoista kannattaa pitaytya tutuissa sosiaalisen median kanavissa, verkkosi-
vuissa ja sahkodpostissa. Tdma on fiksua, silla ndiden avulla halutut viestit saavut-
tavat asiakkaat. Lisdksi uuden kanavan opetteleminen ja yllapitdminen vaativat re-
sursseja, joita pienella yrityksella on rajallisesti. Tassa tapauksessa suosittelisin esi-
merkiksi YouTuben aloittamista vasta silloin, kun resurssit sen selkedsti mahdollis-
taa, silla katsojaluvut ja niiden tuoma lisdarvo eivat ole niin merkittavia. Lyhyita

videoita voi toistaiseksi tuottaa esimerkiksi sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuille.

Demograafisista tekijoista haluttiin tietda sukupuoli, ika ja kaytetyt palvelut. Vas-
tausten perusteella huomattiin, etta sukupuolella ja kdytetyilla palveluilla ei ollut
merkittavaa vaikutusta vastauksiin. Ajattelen kuitenkin, ettd haastateltavien ialla
oli merkitysta saatuihin tuloksiin. Koska suurin osa vastaajista oli 30—40-vuotiaita,
luulen, etta heidan odotuksensa ovat hieman matalammat kuin nuoremmilla asi-
akkailla, jotka mahdollisesti tietdvat enemman digitaalisuudesta ja sen tuomista
uusista mahdollisuuksista. Nuoremmalla vaestolla on myos aikaa ja halua etsia tie-

toa laajemmin.
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Uskon, etta henkilokohtaisilla siteilld on suuri vaikutus haastateltavien vastauksiin.
Koska kyseessa on melko pieni ja paikallinen hyvinvointialan yritys, moni haasta-
teltava tuntee yrittajat henkilokohtaisesti tai he ovat olleet asiakkaana jo monien
vuosien ajan. Tama vaikuttaa suhtautumiseen yritysta ja sen toimintaa kohtaa,
seka siihen minkalainen tietopohja haastateltavalla on yrityksen asioista. Vakiin-
tuneilla asiakkailla on jo tietyt asiat muistissa seka he tietavat mista etsia tietoa,
kun sita tarvitsevat. Lisaksi pienen yrityksen on helpompi ja nopeampi reagoida

myos yksittdisiin palautteisiin, joita he saavat asiakkailtaan.

Koska paikallisuus ja henkilokohtaiset siteet todennakdisesti vaikuttivat haastatel-
tavien vastauksiin, ei yrityksen kannata kuitenkaan sokeasti luottaa ajatukseen,
ettd mitdan ei tarvitse muuttaa. Kehitettavat asiat voivat olla sellaisia, joita asiak-
kaat eivat edes tietoisesti ajattele. On tarkeaa, etta ulkoista viestintaa suunnitel-
laan enemman ja sille asetetaan tavoitteet. Talldin viestinndsta tulee johdonmu-
kaista ja toteuttamisesta helpompaa ja selkeampaa. Internetista 16ytyy paljon hy-
vid pohjia esimerkiksi vuosikelloille ja kuukausisuunnitelmille, joita voi hyddyntaa

suunnitellessa ulkoista viestintda ja sen tavoitteita.

Kuten aikaisemmin mainitsin, asiakkaat olivat kokonaisuudessa erittain tyytyvaisia
yrityksen ulkoiseen viestintdan. Erityisesti FysioX:n ulkoisessa viestinndssa koettiin
toimiviksi osa-alueiksi selkeys, informatiivisuus, aktiivisuus, laatu ja yrityksen seka

yrittdjien edustaminen sille sopivimmalla tavalla.

6.1 Kehitysehdotukset

Seuraavaksi esittelen haastatteluissa esiin nousseet ulkoisen viestinnan kehityseh-
dotukset sekd pohdin niiden tarkeytta ja vaikutuksia tulevaisuuden kannalta. Ky-
symyksessa: mitd odotuksia haastateltavilla on FysioX:n ulkoista viestintdd koh-
taan, nousi erityisesti esiin lamminhenkisyys ja aitous. Tata saataisiin tuotua ilmi
esimerkiksi julkaisemalla hetkia arjesta ja luomalla sitd kautta tarinaa yrityksesta

ja sen palvelujen ideologiasta. Lisdksi pienetkin asiat kuten sanavalinnat ja emojien
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kaytto vaikuttavat viestin valittdmaan mielikuvaan. Sosiaalisessa mediassa on tar-
keda tuoda esille persoonaa ja tarinaa, silla se kiinnostaa ihmisia. Jos sisadltd on
arkista ja omannadkdista, on seuraajien helpompi samaistua ja kiinnostua yrityk-

sesta ja sen toiminnasta.

Seuraavaksi kehitysideoita nousi esiin kysymyksessa: Millaisissa tilanteissa olet ol-
lut pettynyt tai toivoisit parantamisen varaa FysioX:n ulkoiseen viestintddn? Esiin
nousi ryhmaliikunnan ajanvaraus kerralla koko puoleksi vuodeksi ja ryhmaliikun-
talukkariin suorat linkit tuntikuvauksiin. Tasta yrityksen kannattaa keskustella hen-
kilon kanssa, joka yllapitaa yrityksen nettisivujen toimintaa. Toinen tarkea kehitys-
kohde on saada tiedot kuten ryhmaliikuntojen sisaltékuvaukset ja ostojen ohjeis-
tus ajan tasalle ja selkedksi. Koska yksi ulkoisen viestinnan tarkeimmista tehtavista
on tiedottaminen ja informointi, on erityisen tarkeaa, etta tiedot ovat ajan tasalla
ja helposti ymmarrettavissa. Tahan voisi auttaa ulkoisen viestinnan suunnitelma,
jonka avulla yritys muistaa tarkistaa ja paivittaa tiedot ajan tasalle tietyin valiajoin.
Toinen vaihtoehto olisi ottaa osa-aikaiseksi tyontekijaksi henkild, joka hoitaisi yri-
tyksen markkinointia ja sisalléntuotantoa. Nain yhdella henkil6lla olisi vastuu ai-
noastaan tdsta osa-alueesta, jolloin se ei jad muiden tarkeiden asioiden varjoon.
Jos resurssit eivat tatd mahdollista, olisi tarkeda jakaa selkeasti vastuu yrityksen

sisalla ja sopia tietyt paivat, milloin kyseisia asioita hoidetaan ja suunnitellaan.

Kolmas kehitysehdotus, joka nousi esiin, oli sosiaalista mediaa kdyttamattomien
asiakkaiden huomiointi. Yrityksen kotisivuilta |0ytyy sosiaalisen median upotukset,
joita voivat lukea myds henkil6t, jotka eivat kyseisid alustoja kayta. Esimerkiksi vi-
deoita voisi kuitenkin ladata kotisivujen galleriaan tai tarkeista tiedoista voisi la-
hettdaa sahkopostiviesteja tietylle asiakasryhmalle; tdssa tapauksessa se olisi sosi-
aalista mediaa kayttamattomat. Vastanneista ainoastaan yksi kertoi, ettei kayta
sosiaalista mediaa, mutta sisadltd YouTubessa, yhdessa sosiaalisen median kana-
vassa, kiinnostaisi. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd tama asiakasryhma on kooltaan
hyvin pieni. Lisdksi yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat julkisia, jolloin julkai-

suja voivat kdyda katsomassa internetin kautta myos sellaiset katsojat, joilla ei ole
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omaa profiilia ja jota yrityksen toiminta kiinnostaa. Henkild, joka haluisi nahda vi-
deoita YouTubessa, pddsee samalla vaivalla katsomaan videoita yrityksen jo ole-
massa olevista kanavista. Pienen asiakassegmentin ja julkisien kanavien takia

suurta panostusta asiaan ei kannata tehda.

Koska puolet haastateltavista kokevat viestit sahkopostin valityksella hyodyllisiksi
vain valttamattomimmissa asioissa, suosittelen yritysta valttamaan kaikkea turhaa
viestiliikennetta sahkopostilla. Lisaksi ytimekkaan ja selkean pohjan laatiminen
valmiiksi, jota vain muokataan tarpeeseen sopivaksi, auttaa seka asiakkaita etta
yritysta. Selkean pohjan avulla tarkeat viestit saavat enemman huomiota ja ne si-
sdistetdadan paremmin. Koska kyseessa on pieni yritys eika asiakkaita ole valtavasti,
esimerkiksi WhatsApp -ryhmat voisivat toimia hyvin valmennus- ja ryhmaliikunta-
asiakkaille. Kyseiseen ryhmaan ilmoitettaisiin kaikki tarkeat tiedot ja muutokset
reaaliajassa. Tama olisi nopea, helppo ja informatiivinen tapa. Viestit eivat huk-
kuisi yhta usein kuin sahkopostit, ja lisdaksi asiakkaiden ei tarvitse etsia tietoa esi-
merkiksi sosiaalisesta mediasta tai verkkosivuilta, vaan he voivat suoraan tarkistaa

ryhman viestit.

Kyseiset ehdotukset ja muutokset eivat ole suuria, eivatka ne vaadi suuria resurs-
seja, mutta niiden avulla asiakaskokemus saadaan askeleen verran lahemmaksi
parasta mahdollista. Pienetkin muutokset voivat luoda ison vaikutuksen yleiseen

kasitykseen yrityksen ulkoisesta viestinnasta.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Koska tutkimuksen tavoitteena oli kehittda organisaation ulkoista viestintaa, ra-
kennettiin tutkimusstrategia tukemaan tata mahdollisimman hyvin. Tama havai-
taan tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestd, jossa on perusteellisesti selitetty
tutkimuksen kannalta relevantit teoriat. Lisaksi tutkimuksessa kaytetty haastatte-
lurunko rakennettiin kyseisen teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Kysymysten
muotoilussa otettiin huomioon teorioiden lisaksi pyrkimys |6ytda vastaukset tutki-

muskysymyksiin.
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Haastattelurungon kysymysten selkeys ja oikaisumahdollisuus lisddavat osaltaan
validiteettia. Haastattelut toteutettiin organisaation asiakkaille, joten aineisto on-
nistuttiin kerdaamaan sielta missa ilmio esiintyy. Tutkimuksen otanta oli kymmenen
asiakasta, jonka ansioista vastaukset antoivat riittdvan selkedan kuvan ulkoisen
viestinnan nykytilasta seka asiakkaiden tarpeista ja toiveista tulevaisuutta ajatel-
len. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia, joten vaikka otanta olisi ollut suu-
rempi, ei vastauksista olisi todennakoisesti ilmennyt mitaan merkittdvampaa vari-

anssia.

Tutkimuksen luotettavuutta lisaa haastateltavien anonymiteetti, vapaaehtoisuus
seka haastattelukysymysten lahettaminen ennakkoon. Lisdksi validiteettia tukee
perusteellinen ja kronologinen tutkimusvaiheiden kuvaaminen. Taman seurauk-
sena eri tutkijan olisi mahdollista suorittaa tutkimus uudelleen. Validiteettia olisi
parantanut pilottihaastattelu, jonka myo6ta olisi voitu asettaa mahdollisia lisdkysy-
myksia tai tehda tarkennuksia jo olemassa oleviin kysymyksiin. Kuitenkin validi-
teetti voidaan kokea kokonaisuudessaan hyvaksi, silla tutkimuksen avulla saatiin
selville ne asiat, jotka toimivat ja joissa kaivataan kehittamista organisaation ulkoi-

seen viestintaan.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinndytetyon tuloksena syntyi kuva siitd, mika yrityksen ulkoisessa vies-
tinndssa toimii ja missa on tarvetta vield kehittamiselle. Koska tutkimus ei sisalla
kehitysideoiden kayttoonottoa ja mittausta, on vaikea arvioida, kehittyyko organi-
saation ulkoinen viestintd tdman kuvatun toimintamallin avulla. Ideoiden kayt-

toonotto ja mittaus voisi olla oman tutkimuksen aihe.

Lisdksi taman tutkimuksen synnyttdman kuvan avulla yritykselle voisi luoda ulkoi-
sen viestinndn suunnitelman ohjekirjaksi tulevaisuutta ajatellen. Koska tutkimuk-
sessa keskityttiin organisaation ulkoisen viestinnan kehittamiseen, olisi hyodyllista

tehdad samankaltainen tutkimus organisaation sisdisesta viestinndsta ja laatia
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myos sille oma suunnitelma. Suunnitelmallisuus ja tavoitteiden asettaminen aut-
tavat toimimaan johdonmukaisesti seka tavoitteita ja tuloksia on helpompi seu-

rata.

Yksi jatkotutkimusehdotus olisi myos tehda uudelleentestaus talle tutkimukselle
muutaman vuoden kuluttua. Asiakaskunta saattaa muuttua, yrityksen toiminta voi
laajentua ja kehittya seka lisdksi digitaalisuus ja eri kanavat muovautuvat jatku-
vasti, joten myods kokemukset ja odotukset muuttuvat jatkuvasti. Tutkimuksen
voisi suorittaa myods maarallisend, jolloin otanta ja mielipiteet saataisiin paljon

suuremmalta asiakasryhmalta.

6.4 Loppusanat

Pohdin eri opinndytetyon aiheita pitkdan, kunnes sain idean tasta aiheesta. Esitte-
lin ajatukseni toimeksiantajalleni, josta he innostuivat. Aihe muutti hieman muo-
toaan alkuvaiheessa, mutta ennen teoriaosuutta sain rajattua. Tama helpotti jat-
koprosessia ja ajatusty6ta valtavasti. Opinndytetyon aihe antoi loistavan tilaisuu-
den hyddyntda jo oppimiani asioita, mutta myds haastamaan itseni kaiken uuden
tiedon valossa. Vaikka opinnaytetyon tekeminen oli haastavaa ja aikaa vievaa, tun-
tui sen tekeminen mielekkaalta mielenkiintoisen aiheen takia. Lisaksi minua moti-
voi ajatus siitd, etta tyd tehdaan toimeksiantajalle, joka hyodyntaa sen omassa toi-
minnassaan. Teoreettisen ja tutkimuksellisen opinnaytety6 tekeminen oikealle or-

ganisaatiolle lisdsi valtavasti omaa oppimistani.

Opinndytetyon ansiosta olen oppinut paljon lisda viestinnasta, digitaalisuudesta,
eri kanavista, sisdllontuotannosta, tieteellisen tutkimuksen toteutuksesta, proses-
sin hallinnasta ja omasta oppimisestani. Lisdksi opinndytetyo lisasi [ahdekriittista
ajattelua, organisointi- ja stressinhallintakykyani sekd aikataulutus-, ajanhallinta-,
haastattelu- ja kirjoitustaitojani. Olen itse tyytyvdinen luomaani tutkimukseen ja
sithen, miten suoritin prosessiin ehjana kokonaisuutena laadukkaasti alusta lop-
puun. Opinndytety0sta ja sen prosessista on varmasti paljon hyotya tulevaisuuden

tyoeldamaani ajatellen.
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LITTEET
LIITE 1

Haastattelukysymykset

Toteutus:

Haastateltavan sukupuoli
Haastateltavan ika

Mita FysioX:n palveluita kaytat?

Ulkoinen viestinta:

Mita odotuksia sinulla on ylipaatansa eri yritysten ulkoisesta viestinnasta? Mita

odotat FysioX:n ulkoiselta viestinnalta?

Mistd FysioX:an asioista tarvitset tietoa ja miten usein? Mista haet kyseista tietoa?

Kaytatkd mieluummin perinteisiad viestinta kanavia (face-to-face, puhelut, teksti-
viestit) vai digitaalista viestintda (sosiaalinen media, sahkoposti, verkkosivut) asi-

oidessasi yrityksen kanssa? Perustele.

Onko FysioX:n kampanjat tai markkinointiviestit tavoittaneet sinua? Mita mielta

olet niista?

Millaisissa tilanteissa olet ollut pettynyt tai toivoisit parantamisen varaa FysioX:n

ulkoiseen viestintaan?
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Kanavat:

Missd kanavissa seuraat FysioX:da enta mista viestintdakanavista toivoisit [6ytavasi

FysioX:n?

Mita mielta olet viestinndsta sahkopostin valitykselld, miksi?

Millaiset ovat mielestdsi onnistuneet verkkosivut yleisesti, perustele?

Milta osin FysioX:n verkkosivut tayttavat odotuksesi hyvista verkkosivuista? Mita

kehitettavaa toivoisit verkkosivuilta?

Mita mielta olet blogista ja YouTubesta? Millaista sisaltda seuraisisit?

Lopuksi:

Mika yleisesti toimii FysioX:n viestinndssa, entd missa kaipaat kehittamista?

Onko sinulla vield jotain mita haluaisit sanoa FysioX:n ulkoisesta viestinnasta?

Kiitos haastattelusta!



