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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustat ja toimeksiantaja

Fysioterapiapalveluita tarjoavia yksittaisia toimijoita on huomattava maara. Hei-
dan paatoimenkuvana on tuottaa palveluita inmisille, jotka tarvitsevat fysikaalisia
hoitoja. Tallaisten hoitomuotojen yhtena suurimpana ryhmana ovat erimuotoiset
kuntoutukset. Kasvavan kysynnan myota toimijoita on luonnollisesti tullut lisaa
alalle. He lisaavat kilpailua ja varmistavat luonnollisella tavalla tarjonnan laadun
seka hintatason. Kauemmin alalla olleet toimijat ovat saanet vankan aseman
markkinoilla, minka seurauksena pienempien toimijoiden on aina haastavampi
tulla alle. Taman hetken kilpailutilanteessa toimijalle ei riita pelkastaan hyva

maine.

TaigaFysio on rovaniemelainen toimija, joka on aloittanut toimintansa kesalla
2015. Yrityksen perustamisvaiheessa alkukitka on suurin, silla toiminnan eri osa-
aluille pitaa tasaisesti panostaa. Perustoiminta yrityksella alkaa olla jo kuoseissa,
joten seuraava askel on saada lisaa nakyvyytta toiminnalle. Suurimat tavoitteet
seuraavan vuoden sisalla ovat saada aikaiseksi toimivat kotisivut seka valita so-

piva viestintakeino sosiaalisessa mediassa.

1.2 Tyon tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on avata sosiaalisen median markkinointi-
keinoja ja mahdollisuuksia TaigaFysiolle. Tyon tutkimusongelmana on: Milla kei-
noin TaigaFysion markkinointi tavoittaa sosiaalisessa mediassa uudet ja vanhat
asiakkaansa ja mita asiakkaiden tavoittaminen vaatii yritykselta? Talta pohjalta
tehdaan kevyt kartoitus TaigaFysion asiakkaille, milla sosiaalisella kanavalla ta-
voitetaan heidat parhaiten ja sen pohjalta valitaan toimijalle taman hetkisen tilan-
teen mukaan jarkevat markkinointiviestintakeinot, joiden toimintaa peilataan ase-
tettuinin mittareihin. Budjetti kyseisessa tydssa on minimaalinen, mutta taman

hetken maailmassa markkinointiin ja viestin luomiseen ei tarvitse kayttaa paljoa



euroja, silla ideat ja oivallukset ovat koko toiminnan arvo. Jos yrittaja itse on so-

piva henkilo tahan toimintaan, laskennalliset kustannukset eivat nouse korkeiksi.

Tama opinnaytetyd on jaettu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Teoriaosiossa
kasitellaan sosiaalisen median perus kulmakivia, kuinka yrityksen viestinta istuu
sosiaaliseen mediaan ja miten sosiaalista mediaa voidaan kayttaa markkinointi-
viestinnassa. Tyo teoriaosio keskittyy TaigaFysiolle valittuun Facebook palvelun
tarjoajan mahdollisuuksiin julkaista yrityksen markkinointiviestintaa. Opinnayte-
tyon empiirinen osa (viidennessa kappaleessa) on kaytanndn osuus, jossa kasi-
tellaan toimijan nykytilaa, tavoitteita seka kohderyhmaa. Tyon tarkeimpana ta-
voitteena on Ioytaa sellaiset markkinointiviestintakeinot, etta niiden avulla tavoi-
tetaan alueen potentiaaliset asiakkaat mahdollisimman kattavasti ja kohdenne-
tusti.

Tybssa on kaytetty rinnakkain laadullista ja maarallista tutkimusmenetelmaa.
Tyohon valitut menetelmat on valittu sen hetkisten tietojen ja tilanteen perusteella
seka ottamalla huomioon tilaajan toiveet. Puhelimitse tehty lomakehaastattelu
asiakkaille on valittu tutkimus menetelmaksi sen tavoittavuuden ja korkean vas-
tausprosentin vuoksi. Lomakehaastattelun paatarkoituksena oli kartoittaa asia-
kaskunnan eniten kayttama sosiaalisen median kanava. Tyon tuotoksesta raja-
taan pois TaigaFysion paivitysten julkaisut ja rakentaminen, silla toimija itse on
kayttanyt Facebookia vuosia ja nain ollen tietaa ja osaa rakentaa itsensa nakoisia
paivityksia Facebookiin. Rajaus on valittu tilaajan pyynnosta, silla ongelmaksi ha-
vaittiin tyon aikana aiemmin mainitut seikat: Paivitysten useus, niiden sisalto,
kohderyhma seka niiden seuraaminen (mittarit). TaigaFysio asettaa ja luo itse

tavoitteet sosiaalisen median osalta, tyossa ei kasitella asetettuja tavoitteita.

1.3 Opinnaytetyossa kaytetyt kasitteet

Sosiaalinen media on ryhmaviestimista mika tapahtuu verkossa. Viestin tuottaja
voi olla vuorotellen vastaanottaja seka lahettgja. Yleisin muoto viestimisessa on,

etta yksi lahettaa sen monelle ihmiselle. Talla tavalla sosiaalinen media mahdol-



listaa kayttajien tuottaa ja yllapitaa erilaisia viestintasuhteita. Paasaantoisesti so-
siaalinen media rakentuu sananvapauslain mukaisista verkkoviesteista, jotka
viestitaan yhteisopalvelun sisalla olevilla profiilisivuilla. Sosiaalisesta mediasta
kaytettaan myos lyhennettd some. (Pesonen 2013, 19, 22.)

Sivu mahdollistaa eri organisaatioiden olla mukana Facebookissa. Yrityksen tai
toimijan perustama sivu Facebookiin muistuttaa pitkalti henkiloprofiilia. Sivu mah-
dollistaa sen, etta yritys voi markkinoida sosiaalisessa mediassa. (Juslen 2012,
10.) Facebookin uutissyote on palvelu tai nakyma, mista kayttaja nakee mita
muut hanen seuraamansa henkilot tekevat tai tykkaavat. Myos Facebook sivun
merkinnat, julkaisut, tapahtumat ja toiminnat paivittyvat kayttajalle uutissyottee-
seen. (Facebook Suomi 2015.)

Tykkaaja ja tykkdaaminen tekevat Facebookista sen mihin kaikki perustuu. Hen-
kilon omalle profiilille paivittyy jatkuvasti uutisia sen mukaan, mista asioista han
kay tykkaa-nappia painamassa. Facbookissa tapahtuvasta tykkays-napin paina-
misesta esimerkiksi mainoksen kohdalla aiheuttaa tama sen, etta tykkays nakyy
henkilon Facebook-ystaville joko mainoksen yhteydessa tai uutissyoOtteessa.
(Juslen 2012, 10-11.)

Markkinointiviestinta mahdollistaa kilpailun yritysten tai yhteisojen valilla. Sen
avulla voidaan viestittaa tietoa ja erilaisia mielikuvia tuotteista ja palveluista, mita
organisaatio tuottaa. Markkinointiviestinnan paatavoitteena on tukea myyntia ja
yllapitaa asiakassuhteita, mutta sen voidaan silti jakaa neljgan ryhmaan: mai-
nonta, myyntityd, myynnin edistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 178.)

Imagolla tarkoitetaan suomeksi mielikuvaa. Ne ovat perustana kayttaytymiselle
ja ajatuksillemme. Mielikuvan pohjalta muodostamme ajatuksemme toisista ihmi-
sista, yrityksista ja organisaatioista. Mielikuva aktivoituu, kun tavataan ihminen,
nahdaan tuote, kuullaan tai luetaan uutinen tai mainos. Mielikuva syntyy koke-
muksesta, jota ohjaa suuresti asenteet ja ennakkoluulot, Mielikuvan syntymiseen
vaikuttavat myos mm. tarpeet, arvot ja tiedot. Erityisesti yritykset ja organisaatiot



asettavat itselleen tai tuotteilleen tavoitemielikuvan, jota verrataan jatkuvasti sen
hetkiseen mielikuvaan. Jos nama eivat kohtaa, yrityksen tai organisaation tulee
selvittaa, mista tama johtuu ja ryhdyttava tarvittaviin toimenpiteisiin. Kaikkea mie-
likuvasta syntyvaa ei voi hallita (kuten huhut tai Internetissa tapahtuvaan viestit-
tely), mutta yritykselle tarkeimmat kohdat joita pitaa hallita ovat sen oma sisainen
identiteetti ja sisainen yrityskuva. (Isohookana 2007, 19-21.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinta yleisesti

Palveluiden ja tuotteiden ymparille yritys pyrkii aina luomaa unelmia ja tarinoida,
jotta kuluttajan on helpompi kokea se itselleen tarpeelliseksi ja nain han muodos-
taa ostohalunsa. Markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy luomaan ymparistolle
halutun kuvan palvelustaan tai tuotteestaan seka toiminnastaan ja arvoistaan.
Ymparisto vastaanottaa taman mielikuvan ja luo sen pohjalta oman kasityksensa
viestin lahettajasta sen perusteella, miten han peilaa saamaansa viestia omiin
tapoihin ja mieltymyksiin. Tahan taas vaikuttavat lisaksi vastaanottajan aiempi
historia seka elamantavat. (Juholin 2011, 184, 194.)

Markkinointiviestinnan yleisimmista muodoista ovat mainonta, myynnin edistami-
nen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityo. Sen ensisijaisena tarkoituk-
sena on tukea asiakasta tekemaan ostopaatos. Markkinointiviestinta voidaan ja-
kaa viela kahteen osioon: suggestiivinen ja informoiva viestinta. Suggestiivinen
viestinta vaikuttaa sidosryhman asenteisiin brandia kohtaan. Informoiva viestinta

valittaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 188.)

Markkinointiviestinnan tarkein elementti on tunnistaa kohderyhma eli sidosryhma.
Kohderyhma kasittaa yhteistyokumppanit, asiakkaat, rahoittajat, jarjestot seka vi-
ranomaiset. Yleensa markkinointiviestinnassa keskitytaan asiakkaisiin ja yhteis-
tyokumppaneihin, joille kohdennetaan ja rajataan viestinnan sisaltdéa. (Juholin
2011, 89.) Markkinointiviestinnassa kaytetaan monesti useampaa viestintakana-
vaa yhta aikaa, jotta sen tavoitettavuus olisi mahdollisimman suuri. Kun viesti on
lahtenyt maailmalle, sen tulokset arvioidaan ja verrataan asetettuihin tavoitteisiin.
Viestinnan kokonaisuutta tulee jatkuvasti seurata, varsinkin jos kaytdssa on
useita eri kanavia ja keinoja. Nain kokonaisuus pysyy selkeana ja tehokkaana.
Viestinnassa tulee myos muistaa, etta se on erittain hairioherkkaa. Vaarinymmar-
rys, vaara kohderyhma tai kohderyhmaa tavoittamattomat viestintakanavat ovat
kaikki mahdollisia tekijoita, jotka voivat aiheuttaa hairidtekijoita markkinointivies-
tinnassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120-121.)



11

2.2 Markkinointiviestinnan keinot ja tavoitteet

Markkinointiviestinta jaetaan kahteen eri paaryhmaan: henkilokohtainen myynti-
tyo ja myyntituki. Henkilokohtainen myyntityd on konkreettista myymista kentalla,
eri tapahtumissa ja myymaloissa. Myyntituen paaprioriteettina on taasen auttaa
myyntityota. Siihen kuuluvat luonnollisesti mainonta eri keinoin, myynnin edista-
minen seka jarkeva suhdetoiminta verkoston eri osa-alueiden kanssa. Myyntitu-
essa korostuu viela enemman markkinointiviestinnan tarkeys. Myyntituki yllapitaa
verkoston mielenkiintoa ylla yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Paa-
tavoite on vaikuttaa myyntituloksiin tiedottamalla palveluista ja tuotteista. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 118, 125.)

Markkinointiviestinta alkaa aina nykytilan kartoittamisella seka tavoitteiden aset-
tamisella suhteessa resursseihin. Kartoitus voidaan tehda joko koko yrityksen
viestinnasta tai joltain pienemmalta viestinnan osa-alueelta. Tarkeinta on kuiten-
kin, etta kartoituksessa l0ydetaan se nykyhetken ongelmakohta, jota asetetuilla
tavoitteilla halutaan parantaa. Kartoituksessa saatujen tulosten perusteella pyri-
taan kehittdmaan markkinointiviestintaa entisestaan niin, etta se tukee koko or-
ganisaatiota. Markkinointiviestinnan selkeiden tavoitteiden asettaminen on siis
erittain tarkeaa. Yleensa asetetut tavoitteet ovat asiakkaan asenteisiin vaikutta-
vaa, tunnettavuuden lisaamista, myynnin lisaamista tai asiakassuhteiden paran-
tamista. Tavoitteiden onnistumista mitataan eri mittarein, jotka on asetettu kartoi-
tuksessa saatujen tulosten perusteella. (Lahtinen & Isoviita 2014, 120; Juholin
2011, 101-102.)

Markkinointiviestinnan keinoja rakennettaessa ja valittaessa on oleellisinta miet-
tia kohdennus. Tavoiteltu kohderyhma tulee tuntea tai sen kayttaytymista pitaa
tutkia ennen kuin viestintakeinoja ja tapoja valitaan tarkemmin. Kohderyhman
kayttaytymisen tunteminen ei ole jatkuvasti saman kaltaista, joten sen seuraami-
nen ja toimintojen muokkaaminen ovat erittain tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 328-329; Vuokko 2003, 133-134.) Taman kautta viestinnan tyylia ja kana-
vaa voidaan kohdentaa paremmin. Viestinta vaikuttaa suoraan yrityksen ima-

goon. Viestien luonne ja sisaltd luovat vastaanottajalle mielikuvia, joita henkilo
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peilaa omiin tietoihin, tunteisiin ja toimintoihin ja naiden pohjalta muodostaa yri-
tyksesta imagon. Ehjan ja laadukkaan imagon luominen vaatii, etta yrityksen
kaikki viestinta on linjassa keskenaan. Olipa kyseessa sahkopostit, puhelut, esi-
tykset ym. yrityksesta, oleellisinta on niiden antama mielikuva. Kaikkien naiden
taytyy olla hallittua ja suunniteltua. Kun nama tekijat on maaritelty tarkasti, synty-
vaan imagoon voidaan tietoisesti vaikuttaa ja sitd voidaan hallitusti ohjata halut-
tuun suuntaan. Oleellisinta on pitda muistissa koko markkinoinnin perustavoite,
myyda tuote tai palvelu. Hyva ja vahva imago edesauttavat myyntia. Ainutta ja
oikeaa tapaa rakentaa loistavaa imagoa ei kuitenkaan ole, silla sen muodostumi-
nen on monen tekijan summa. Kun yritys jaksaa parantaa tunnettavuuttaan, kiin-
nostusta ja luottamusta seka kehittaa toimintaansa, ovat yrityksen perusaskeleet
toimivalle liiketoiminnalle kohdallaan. Kun naihin perusaskeleisiin lisataan toimi-
vat markkinointiviestintakeinot ja asetetut tavoitteet, on yrityksella loistavat mah-
dollisuudet vaikuttaa oman imagon muodostumiseen. Toimivalla markkinointi-
viestinnalla voidaan vaikuttaa kohdehenkilon tunteisiin, tietoon ja toimintaan. Nai-
den pohjalta henkil luo imagon seka ostotarpeen kyseiselle tuotteelle tai palve-
lulle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-330.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalinen media ja viestinta

Sosiaalinen media on yhteisoviestinnallinen kokonaisuus, joka on luotu aikoinaan
valittdmaan uutisia ja mainoksia. Facebook on naista yksi tunnetuimista, koska
se on lahtokohtaisesti ilmainen ja kaikkien saatavilla. Nopeasti uusiutuvan uutis-
syotteen mahdollistaa verkostoituneet kayttajat, jotka itse luovat ja ottavat vas-
taan tietoa. Nopeuden ja vaikuttavuuden vuoksi myos yritykset ovat lahteneet
sosiaalisen median mukaan. Talla hetkelld on lahes vaatimus, etta yritys on ver-
kossa. Sosiaalinen media on aiheuttanut tiivista ja nopean verkostoitumista.
Tama myos mahdollistaa yrityksia hydodyntamaan erilaisia yhteiso- ja mediapal-
veluita markkinoinnissa ja viestinnassa. (Pesonen 2013, 22, 27.)

Sosiaalisen median viestinnan suurimpana etuna on sen kohdentamisen mah-
dollisuus. Yrityksen tarjoama viestinta voidaan kohdentaa erittain tarkasti eri si-
dosryhmille sopivaksi. Kohdentaminen vaatii, etta sidosryhmaa seurataan ja sen
kayttaytymista analysoidaan jatkuvasti. Tulosten pohjalta viestintdd muovataan
talle ryhmalle sopivaksi. Viestinnan sisaltoa seka palveluita ja tuotteita tulee uu-
distaa jatkuvasti, jotta sidosryhma kokee viestinnan mielenkiintoisena. Yritys jou-
tuukin jatkuvasti kehittamaan uudenlaista osaamista, jotta sidosryhma jaksaa pi-
taa mielenkiintoa ylla yrityksen viestintaa kohtaan. Jos mielenkiinto laskee, seu-
ranta vahenee ja sen myo6ta viestinnan tavoitettavuus heikkenee. (Juholin 2011,
267; Pesonen 2011, 39.)

Sosiaalisen median ei ole kytkOksissa paikkaan, aikaan tai rahaan. Se on edul-
lista, nopeasti paivittyvaa ja sen tuottamiseen voi asiakas itse osallistua ja asiak-
kaita voi osallistuttaa. Sosiaalinen media yhdistaa erilaiset viestintakanavat ja
mediat. Sen ansiosta tuotetun sisallon maara on suuri, joka aiheuttaa matalam-
man kynnyksen julkaista ja tuottaa itse sisaltda. Toiminta on aina jossain maarin
henkilokohtaista, mutta kuitenkin kasvotonta. Taman vuoksi sosiaalisessa medi-
assa tehdyn julkaisun menestys on erittain haastava arvioida ennakkoon, koska
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sen leviamiseen vaikuttaviin tekijoihin ei suoranaisesti voi vaikuttaa. Sidosryh-
mien kayttaytymista voi toki analysoida, mutta tilanne elaa ja leviaa sosiaalisessa
verkossa aarettoman nopeasti eri tekijoiden yhteistuloksena. Tama johtuu siita,
etta sosiaalisen median yksi perus periaatteista on saada julkaisulle mahdollisim-
man paljon huomiota. (Pesonen 2013, 31, 40.)

3.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnassa

Sosiaalisen median eri kanavat kuten Facebook, Twitter, Instagram ja Youtube
ovat luoneet valtavan suosion yksityisten- ja yrityskayttgjien osalta. Niiden kus-
tannustehokkuus, nopeus ja kohdentamiskyky ovat muihin perinteisiin markki-
nointikanaviin nahden ylivoimainen. (Pesonen 2011, 38.) Sosiaalinen media
mahdollistaa ulkopuolisen viestinnan tuomisen henkilokohtaiselle tasolle, joten
vaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla voidaan syventaa huomattavasti verrat-
taessa perinteisiin viestintakanaviin. Sidosryhmalle saapuva viesti muovataan
usein sen mukaan, mita palvelun tarjoaja on sidosryhman kayttamisen pohjalta
saanut selville silla hetkelld. Sosiaalisen median kyytiin lahtenyt yritys ei kuiten-
kaan voi olettaa, etta sidosryhman kayttaytyminen pysyy saman kaltaisena, joten
uudistuminen ja jatkuva analysointi ovat yksi téarkea osa sosiaalista mediaa. (Pe-
sonen 2013, 177; Seppala 2011, 29-30.)

TaigaFysion markkinointiviestintdkeinot perustuvat Facebookiin, toimijan pyyn-
non mukaisesti. Palvelun tarjoajana Facebook on jarkeva valinta, silla se on Tai-
gaFysiolle tuttu jo entuudestaan ja sen tarjoamat palvelut ovat alkutilanteeseen
nahden kattavat. Opinnaytety0ssa ei kayda lapi tarkemmin muita sosiaalisen me-
dian muotoja, silla ne eivat ole TaigaFysiolle viela tarpeen. Jos ja kun TaigaFy-
sion markkinointiviestinta toiminta leviaa muille sosiaalisen median kanaville, on
naiden palveluiden tarjoajien toiminta muuttunut, joten taman hetkiset toimintata-

vat ovat vanhoja.
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4 FACEBOOKIN MARKKINOINTIVIESTINTAKEINOT

4.1 Markkinointiviestinta Facebookin avulla

Yrityksen siirtyessa sosiaalisen median maailmaan alun askeleet vaativat aina
kovempaa panostusta, jotta toiminta alkaa pyoria hel[pommin ja luonnollisemmin.
Toimintaa helpottaa huomattavasti hyvin laadittu suunnitelma ja oikein valitut kei-
not. Onnistuneiden keinojen valitseminen vaati usean eri nakokulman huomioi-
mista. Sidosryhman eri tasot, seka peilaus yrityksen imagoon ovat oleelliset osat
keinoja valittaessa, jotta viestintdan saadaan selkea punainen lanka. (Seppala
2011, 67.)

Facebook on yksi maailman suurimmista sosiaalisen median palveluista. Se sai
syntynsa Yhdysvalloissa 2004, jonka jalkeen se rajahdysmaisesti kehittyi globaa-
liksi palveluksi. Facebookista on tullut termi, jonka iso osa vaestosta tuntee. Ih-
miset viettavat vapaa-aikaa siella, mutta samalla myos monet yritykset tekevat
toita. Facebook on erittain potentiaalinen paikka yrityksille 16ytaa ja tavoittaa asia-
kaskuntaa. Palvelulla on kayttdtapoja lahes rajattomasti ja sen monipuolisuus
laajenee koko ajan. Facebook tarjoaa erityisesti yrityksille erilaisia palveluita si-
dosryhmien tavoittamiseen, markkinoinnin kohdentamiseen ja tulosten seuraa-

miseen seka analysointiin. (Juslén 2012, 5; Olin 2011, 11.)

Markkinoinnin ammattilaiset ovat omaksuneet Facebookin osana kokonaismark-
kinointia. Sen helppous, nopeus ja matala aloituskynnys ovat saaneet innokkaita
yrityksia siirtdmaan markkinointia ja tiedotusta yha suuremmissa maarin Face-
bookiin. Kuluttajat ovat huomanneet taman ja oppivat kayttamaan yrityksen tar-
joamia palveluita myos Facebookissa. Taman myota yrityksien henkilostdéa on
alettu kouluttamaan Facebookin osalta, silla sen nopeus ja vaikutus yrityksen toi-
mintaan voi olla pelottavan nopeaa. Yritykset nakevatkin Facebookin usein pelk-

kana ilmaisena markkinointikanavana ja sen resurssit jatetdan minimaaliseksi.
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Koulutus on tarkeaa, jotta henkildokunta ymmartaa Facebookin vahvuutena ja sii-
hen uskalletaan sen myo6ta panostaa tyotunteja. Kouluttautumalla voidaan mini-
moida toiminnan heikkoudet, silla pahimmassa tapauksessa Facebook on nopea
kanava levittda esimerkiksi negatiivista imagoa yrityksesta. (Pesonen 2011, 40;
Seppala 2011, 36, 40.)

Yritykset siirtyvat Facebookiin usein asiakkaiden vuoksi. Siirtyminen ei ole aina
yksinkertaista, silla yrityksen tulee |0ytaa ja hankkia seuraajia eri keinoin. Pelkat
myyntipuheet ja kliseet eivat ole usein oikea paikka Facebookissa. Kuten Face-
book, sosiaalinen media toimii vuorovaikutteisesti viestijoiden valilla. Sen perus-
idea on saada ihminen osallistumaan ja samalla yrityksen tulemaan henkilokoh-
taisemmin lahelle asiakasta. Kun asiakas tai kohde tykkaa yrityksen toiminnasta
se nakyy valittomasti myos asiakkaan muilla Facebook-kavereilla. Sen my6ta yri-
tys saa mahdollisesti uusia tykkaajia ja verkosto laajenee. Taman vuoksi yrityk-
sen tulee panostaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintaan jatkuvilla
kiinnostavilla sisalléilla. (Juslén 2012, 8, 13; Kortesuo & Patjas 2011, 79.)

Sosiaalisen median kanssa liitetaan usein yhteen termi web 2.0, jonka perusaja-
tuksena on, etta asiakas tai vierailija tuottaa my0s sisaltoa. Tasta hyvina esimerk-
keina ovat esimerkiksi erilaiset blogit, wikit ja verkostoitumispalvelut. Aiemmin
kaytetiin termia web 1.0, jossa tieto ja viestinta oli vain yksisuuntaista. Hyvana
esimerkkind ovat esimerkiksi kotisivut. Inmiset kuitenkin halusivat itse kertoa ja
tuottaa sisaltoa yritysten kanssa, jolloin syntyi web 2.0. Kyseisen tekniikan avulla
pystytaan liittamaan yhteen erilaisia yhteisopalveluita, jotka mahdollistavat ver-
kostoitumisen huomattavasti nopeammin ja laajemmin. Vaikka web 2.0 on tuonut
paljon uusia mahdollisuuksia, se ohessa on myos kaantopuolensa. Erialiset vaa-
rinkaytOkset ovat nykyaan arkipaivaa Internetissa. Sisaltda tuotetaan valtavia
maaria, joten kaikkea sisallon aitoutta ja luotettavuutta ei pystytd enaa arvioi-
maan kattavasti. Taman vuoksi sosiaalisen median kayttajat joutuvat jatkuvasti
arvioimaan tiedon luotettavuutta ja sen vuoksi hyvatkin julkaisut voivat jaada var-
joon. (Heinonen 2009, 6,11; Juslén 2012, 92-93.)
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4.2 Lahtotilanteen selvittaminen

Henkilon tai yrityksen toiminta Facebookissa kaynnistyy oman profiilisivun luomi-
sella. Taman jalkeen suotavaa on, etta tutustuu vastaavien toimijoiden sivustoi-
hin, tykkaa niista ja rakentaa itselle kokonaisuutta sivustojen ja julkaisuiden sisal-
I6sta. Muiden toimijoiden seuraaminen on helppoa, silla pelkalla tykkaamisella
voidaan seurata muiden toimijoiden toimintaa helposti, silla seuraamisen myota
yrityksen julkaisut paatyvat tykkaajan uutisvirtaan automaattisesti. Nain saadaan
selville muiden toimijoiden sisallontuottomaarat seka julkaisuajankohdat ja vies-
tintatyylit. Samalla voidaan hahmottaa karkeasti tavoiteltu kohderyhma ja saada
mahdollisesti selville, miten he muovaavat sisaltoa eri kohderyhmille. Kilpailijoita
seuraamalla saadaan helposti selville tuotetun sisallon ja tykkaajien maara. Suu-
rimman avun toimintaan saa, kun tutustuu ajoissa palvelun toimintaan ja sen pe-
riaatteisiin, ja vasta sen jalkeen alkaa tuottaa omaa sisaltoa ja hakemaan seu-
raajia. Tavoitteena on 106ytaa vastaavien toimijoiden valttikortit, joita he hyddynta-
vat Facebookissa. (Juslén 2012, 8.)

Kilpailijoiden seuraamista ja analysointia ei pida unohtaa jatkossakaan, vaikka
kyseessa onkin sosiaalinen media. Kun kilpailijoiden toimintaa seuraa, on hel-
pompaa rakentaa toimivia paivityksia omille sivuille tai uutisvirtaan. Paivityksessa
tulee aina miettia, etta se vastaa ja antaa vastaanottajalle jotain ja mahdollisesti
erottuu jollain tavalla kilpailijoista. Sisallon muoto ja tapa ovat tarkeimmat tekijat,
joilla Facebookissa saadaan huomioita aikaiseksi. Erottuminen muista ja erityi-
sesti kilpailijoista on olennaisimpia tekijoita, joten kohderyhman tunteminen on
erittain tarkeaa. Siksi persoonallinen ja kasvollinen toiminta yrittdjan Faceboo-
kissa on usein tuloksellista. Kun viestittaja tuntee kohderyhmansa, han pystyy
helpommin vastaamaan ja yllattamaan positiivisesti julkaisuillaan seuraajiansa.
(Kormilainen 2013, 28, 31.)
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4.3 Facebookin kohderyhmat

Ihminen on perusluonteeltaan kiinnostunut toisten ihmisten toiminnasta. Tama
perustarve luo Facebookille mahdollisuuden laajentua jatkuvasti kayttajamaa-
ralla ja sisallolla. Verkostoitumisen ansiosta ihmisen tavoitettavuus kasvaa huo-
mattavasti. Silti hyvakaan Facebook-kayttaytyminen ei tavoita kaikkia sen kayt-
tajia. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinta ja viestin saavuttaminen koh-
teelle vaatii ansaitsemista. Aiemmin varsinkin suoramarkkinointi tapahtui lahes
jarjestelmallisesti kohdentamatta. Maara oli se, milla tuloksia haetaan. Sosiaali-
sessa mediassa ja varsinkin Facebookissa markkinointi tulee kohdentaa, jo pel-
kastaan helppouden vuoksi, mutta myos tulosten takia. Resurssien maara vai-
kuttaa suoraan siihen, miten tarkasti kohderyhmat jaotellaan ja miten paljon jul-
kaisuja muokataan eri kohderyhmille. Viestin sisaltd suunnitellaan kohderyhmalle
mielenkiintoiseksi, jotta se tukee yrityksen tuotteita tai palveluita myos kyseisen
kohderyhman nakokannalta. Toimiva ja tavoittava julkaisu vaatii, etta se on muo-
kattu ja kohdennettu kyseiselle ryhmalle. Jotta nain voidaan tehda, kyseisen koh-
deryhman kayttaytyminen taytyy tuntea tarkasti. Sama julkaisu ei valttamatta sovi
kaikille. Resurssien ollessa pienet, kohdentaminen jaa vahaiselle huomiolle. Fa-
cebookissa aloittava yritys voikin kayttaa hyodyksi sita, ettd Facebookin ikaja-
kauma on jatkuvasti kdantymassa vanhempaan suuntaan, joten julkaisuja voi
lahtokohtaisestikin suunnitella talle ikdryhmalle. Vaikka valtaosa kayttajista on
viela nuoria, vanhemmat ihmiset ottavat kayttdon Facebookin, kun taas nuoret
ovat vahentaneet sen kayttoa. Facebookista onkin tulossa hyvaa vauhtia keski-
ikaisten palvelualusta. (Kormilainen 2013, 30-31; Seppala 2011, 72; Tilastokes-
kus 2012.) Taman vuoksi TaigaFysion on hyva aika siirtya Facebookin pariin, silla
Facebookin kasvava kayttajakohderyhma on myos TaigaFysion suurin asiakas-

ryhma.

Sisaltoa tulee aina suunnitella asetettujen tavoitteiden kautta. Selvat tavoitteet
helpottavat yhtenaisen ja toimivan sisallon tuottamisessa ja muodostavat raamit
toiminnalle. Verrattuna perinteisiin viestintatapoihin, Facebookissa palaute on va-
litonta ja tilastot ovat heti kasilla. Mika toimi ja mika ei. Tuloksia kannattaa ja pitaa
analysoida seka peilata tavoitteisiin, jotta toimintaa voidaan kehittdd. Suurin
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haaste on |0ytaa oikea tapa toteuttaa yrityksen linjaa ja imagoa, mielenkiintoisesti
mutta kuitenkin tuoreella tavalla joka kerta. Taman lisaksi toiminta pitad saada
kohdistettua oikealla kohderyhmalle. Yhtalossa on monta muuttujaa ja sen vuoksi
kilpailijoiden toimintaa kannattaa seurata, jotta selkeys toiminnassa ei hamarry.
Kilpailijoilta saa my0s toimivia vinkkeja, miten he rakentavat sosiaalista markki-
nointiviestintaa. (Juslén 2012, 14; Kormilainen 2013 30-31.)

4.4 Julkaiseminen ja maksuton markkinointi Facebookissa

Facebook on enenemissa maarin ilmididen verkosto. Sen sisalto paivittyy aaret-
toman nopeasti ja eilinen toimiva julkaisu on huomenna jo vanha. Sama tyyli ja
sisaltd eivat todennakdisesti toimi seuraavalla kerralla. Yrityksen oman viestin-
nan seuranta on oleellisen tarked, jotta toiminta pysyy asetetuissa raameissa ja
sisalto ei toista itseaan ja virheitdan. Seurannasta saatua tietoa ei kannata vaha-
telld, sillda se kertoo suoraan raakaa tulosta Facebookissa tapahtuvasta toimin-
nasta. Taman vuoksi vastuuhenkilot seka heidan toimet pitaa selkeasti maarittaa,
jotta vaadittava reagointinopeus pysyy ylla. Vastuuhenkil6illa on kaytossa tukku
Facebookin omia seurantapalveluita, joita oikein kaytettyna saadaan kattava ja
tarkka analyysi julkaisuiden toimivuudesta. (Juslén 2012, 42—43; Seppala 2012,
76-77.)

Facebook kayttajat voivat ilmaiseksi perustaa omia sivustoja ja hakea niihin tyk-
kaajia, jotka seuraavat sivustoa. Ideana Facebookilla on rakentaa verkosto, jonne
ihmiset ja yritykset tuottavat sisaltoa ja toiset etsivat sita, jonka jalkeen he voivat
jakaa, tykata tai kommentoida I0ytamaansa julkaisua ja tata kautta levittaa tietoa
muille. Tuotettu sisalto siirtyy Facebookin omistukseen jota se voi kayttaa hyo-
dyksi omalla valitsemallaan tavallaan. Sama patee myos yrityksiin ja heidan tuot-
tamaan sisaltoon. Facebook on loytanyt paikkansa yritysten markkinointika-
navana ja asiakasviestintakanavana sen saavutettavuuden ja nopeuden vuoksi.
Yritys saa ilmaista nakyvyytta seuraajien uutissyotteen kautta, kun yritys paivittaa
tai tekee muutoksia omalla sivustollaan. Tama toki vaatii seuraajilta tykkdamista

tai jakamista, jotta se nakyy myoOs seuraajan kavereilla. Kyseinen keino saavuttaa



20

tutkimusten mukaan paremmin seuraajat kuin maksullinen mainonta Faceboo-
kissa. (Facebook Suomi 2015; Olin 2011, 86.)

Yrityksen saadessa sivustoilleen seuraajia ja tykkaajia Facebook tarjoaa ilmaista
kavijaseurantapalvelua. Palvelun avulla voidaan saada selville kayttajista sijain-
titietoja seka muiden kayttgjien julkaisutietoja, jotka liittyvat kyseiseen julkaisuun.
Lisaksi palvelusta saa selville kuinka suuren yleison sivu on tavoittanut. Naita
tilastoja seuraamalla voidaan helposti parantaa julkaisuiden kohdentamista ja ta-
voittavuutta. Eri julkaisuiden tilastoja vertaamalla voidaan tehda selkeita johto-
paatoksia, joiden pohjalta viestinnan muotoa ja sisaltoa Facebookissa voidaan
muovata. (Juslén 2012, 18.)

Yrityksien yhtena kasvavana trendina on siirtda asiakaspalvelua sosiaaliseen
mediaan ja varsinkin Facebookiin, juurikin sen nopeuden ja helppouden ja kus-
tannustehokkuuden vuoksi. Yritykset ovat valjastaneet myos muita toimintoja Fa-
cebookin puolelle. Erindiset ohjeistusmateriaalit leviavat Facebookissa nopeasti
ja vaivattomasti ja hiljalleen Facebookista on tulossa eraanlainen tiedonhaku-
paikka. Vaikka Facebook tarjoaa paljon erinaisia vaihtoehtoja tuoda yritysta hel-
pommin lahestyttavaksi, on Facebookilla myds varjopuolensa. Tuotettu ja varsin-
kin Facebookissa jaettu materiaali tulisi olla yrityksella jatkuvasti yhtenaista, jotta
ristiriidoilta valtyttaisiin. Nama tekijat vaikuttavat suoraan yrityksen imagoon, jo-
ten Facebook on myos erittdin nopea tapa nostaa tai laskea yrityksen imagon
arvoa. Lahtokohtaisesti ihmisilla kiinnostaa julkaisut ja kuvat jotka ovat visuaali-
sesti hienoja. (Kortesuo & Patjas 2011, 16, 81.)

4.5 Mittarit Facebookissa

Tuottavan ja tehokkaan Facebook-toiminnan seuraamiseen on olemassa loista-
via apuvalineitd. Ennen analysoinnin aloittamista oleellisinta on valita tai luoda
oikeat mittarit, joilla saadaan selville haluttu tieto. liman etukateen asetettuja mit-
tareita, ei saatuja tietoja voida analysoida. MyGOs resurssien asettaminen ja hal-
linnointi ovat oleellinen osa toimintaa, jotta analysoinnista voi saada maksimaali-

nen hyoty irti. Facebook tarjoaa jo itsessaan hyvia mittareita, jotka se on todennut
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itse hyodylliseksi. Facebook onkin yksi maailman johtavista datan analysoijista,
joten sen kayttamat tyokalut ovat erittain hyodyllisia. Lisaksi on olemassa myos
muiden tekemia valmiita mittausapuohjelmia joita voi kayttaa asetettujen mitta-
reiden ja tavoitteiden |0ytamiseksi. (Enberg ym. 2013, 23-24, 27.)

Seuraavaksi esitetyt mittarit ja tyokalut on valittu TaigaFysiolle, koska taman het-
kiset resurssit suhteutettuna mittareista saatuun hyotyyn ovat erittain hyvat. Ky-
seiset tyokalut seka mittarit ovat valmiiksi integroitu Facebookin sivujen yllapita-
jille, joten kustannukset ovat minimaaliset ja toimivuus taattua. Naista mittareista
saatu tieto on lahtokohtaisesti selkeaa, nopeasti ja helposti analysoitavaa seka
kattavaa. Tuloksia on helppo analysoida ja niiden pohjalta kehittaa toimintaa
eteenpain. Jos toiminta laajenee sosiaalisessa mediassa enemman, tulee seu-
rantaan lisata resursseja seka tavoitteita seuraavia tyOkaluja, jotta toimintaa voi-
daan analysoida tarkemmin. TaigaFysiolla taman tyyppinen tiedon keruu ei ole

tarpeellista viela lahivuosina.

Kavijaseuranta on yksi tarkeimmista mittareista erityisesti toiminnan alkuvai-
heessa. Kavijaseurannasta nakee sivujen kavijamaarat seka sivujen aikaansaa-
nutta vuorovaikutusta kayttajiin. Taman avulla nahdaan suoraa, miten julkaisu
tai uutinen kiinnostaa ihmisia, ja kuinka paljon se saavuttaa eri ihmisia. Kavi-
jaseurannan yhteydessa on jarkeva kayttaa sitoutettua seurantamittaria. Mitta-
rista kay ilmi, onko kayttaja tykannyt, jakanut tai komentoinut uutista. Taman
mittarin avulla voidaan analysoida esimerkiksi sita, kuinka aktiivisia kyseisen si-
vun seuraajat ovat kertomaan mielipiteensa, olipa kyseessa tykkays tai kom-
mentti. Kun sitoutettuun seuranta —mittariin yhdistetdan parhaimpien julkaisui-
den seuraaminen, voidaan helposti jo analysoida ja havaita, minka tyyppinen
julkaisu toimii kohderyhmalle. Kyseisen mittarin tuloksia keraamalla ja kohdista-
malla ne julkaisuihin, voidaan karkeasti arvioida mika tai mitka tekijat luovat hy-
van julkaisun valitulle kohderyhmalle. Facebook tarjoaa myo6s mittarin, joka ke-
raa yhteen kaavioon tykkayksien, jakojen ja kommenttien maarat kokonaisuu-
dessaan. Taman avulla voidaan nahda suoraan kuinka paljon julkaisut ovat he-
rattaneet huomioita valitulla aikavalilla. Kaytannossa talla mittarilla voidaan arvi-

oida se, milloin julkaisut tavoittavat parhaiten kohderyhman. Nama nelja mittaria
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ovat loistavia apuvalineita tuomaan esille sen, miten alussa asetetut tavoitteet
Facebook markkinointiviestinnassa ovat toteutuneet ja mita mahdollisia muutok-
sia pitaa tehda. (Facebook-c 2013; Juslén 2013, 16, 57-58.)
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5 TAIGAFYSION MARKKINOINTIVIESTINTAKEINOT

TaigaFysion markkinointiviestintakeinojen suunnittelussa ovat lahtokohtana ma-
talat resurssit, helppous seka mahdollisuus laajentaa ja kehittaa toimintaa resurs-
sien puitteissa. Yrittajan toivomusten mukaan markkinointiviestintakeinoissa kes-
kitytaan asiakkaisiin ja yrityksen imagon sopimisen toimintaan. Toiminnan poh-
jana on aluksi maksuton Facebook viestinta, johon voidaan myoéhemmassa vai-
heessa tarpeiden ja resurssien mukaan liittda erinaisia maksullisia palveluita.
Avainsanana markkinointiviestinnan keinoissa on helppous. Keinojen laatimi-
sesta on tehty suullinen sopimus lokakuun lopulla 2015. Luodut markkinointivies-
tintakeinot on alustavasti tarkoitus ottaa kayttoon asteittain vuoden 2016 ke-

vaalla.

5.1 Analyysi asiakaskyselysta

5.1.1 Asetetut tavoitteet ja kysymykset

Markkinointiviestintakeinojen luominen kaynnistyy haluttujen tavoitteiden asetta-
misella. TaigaFysion ongelmana on ollut nakyvyyden puuttuminen. Uutena toimi-
jana alalla markkinoille paasy on haastavaa. Jo saatuja asiakkaita tulee palvella
hyvin ja sanan pitaa levita. Tavoitteena on saada nykyiset seka uudet asiakkaat
I0ytamaan Facebookista TaigaFysio, jotta sita voidaan kayttaa toiminnan ohessa
markkinointiviestintdd avustavana tyokaluna. Facebookissa viestittaminen on
helppoa, nopeaa, kustannustehokasta ja tavoittavaa. Markkinointi ja tunnettavuu-
den hankkiminen auttavat luonnollisesti toiminnan tunnettavuuden kasvua. Ta-
voite on saada budjetillisesti erittain pieni, mutta toimiva ja kehitettavissa oleva
kokonaisuus. Asetettu tavoite muodostaa kysymyksen: Mita asiakkaat toivovat
I0ytavansa TaigaFysion Facebook sivuilta ja julkaisuista seka mika palvelun tar-

joaja tavoittaa taman hetkiset asiakkaat parhaiten.

5.1.2 Tutkimuksen sisalt6a

TaigaFysiolle tehty tutkimus oli kvaltitatiivinen tutkimus. Haastattelussa suoritet-
tiin puhelimitse tehdylla lomakehaastattelulla, joka selvitti asiakkaiden toiveita ja
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haluja koskien sosiaalisen median viestintaa. TaigaFysion asiakkaista valittiin 10
kappaletta sattuman varaisesti, jotka edustivat asiakasjoukkoa. Haastattelun
paatavoitteet olivat nopeus, helppo analysointi seka Ioytaa vastauksia sosiaali-
sen median suosituimmasta palvelun tarjoajasta, jota TaigaFysion nykyiset asi-
akkaat kayttavat. Taman vuoksi haastattelumuotona oli puhelinhaastattelu.
Haastattelun kysymykset testattiin kolmella erilla asiakkaalla ennen varsinaisia
haastatteluja. Puhelimessa tapahtuneessa haastattelussa haastateltava vastasi
esitettyihin kysymyksiin, jotka kirjattiin ylos valmiille kyselylomakepohjalle kyselyn
aikana (Liite 1. Puhelinhaastattelulomake keskiarvot). = Haastattelussa oli yksi
avoin kysymys, muut olivat suljettuja kylla/ei kysymyksia. Naiden perusteella teh-
tiin yhteenveto ja saadut tulokset tukevat teoriaa. Nain ollen voidaan todeta, etta
tutkimuksen reliabiliteetti kohtasi aiemmin keratyn teorian kanssa.

5.1.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksista nousi esille, kuinka talla hetkella yha vanhemmat ihmiset
|oytavat sosiaalisen median. Tutkimuksessa selvisi, ettd nuorten ja vanhempien
ihmisten valilla on eroa. Vanhemmilla ihmisilla 10ytyy Facebook, kun taas nuo-
remmilla ihmisilla on kaytdossa myos Instagram, Twitter sekd Youtube. Haastat-
telussa miehista toinen ei kayttanyt mitdan sosiaalisen median kanavia, mutta
jalleen nuorempi mies kaytti Facebookia, Twitteria, Instragramia seka Youtubea.
Tutkimuksessa nousi selkeasti esille se, etta julkaisuissa kaivataan tietysti yrityk-
selta tarjouksia, mutta yllattavana tekijana oli myos eri alalle liittyvien julkaisuiden
jakaminen seka henkilokohtaisempi yrittaja esittaytyminen. Lisaksi julkaisuissa
toivottiin kuvia seka videoita mieluummin kuin pelkkaa tekstia. Julkaisuiden

maara viikkoa kohden oli kolme. (Liite 1 Puhelinhaastattelulomake keskiarvot.)

Tutkimukseenn vastasi yhteensa kahdeksan naista ja kaksi miesta. Haastateltu-
jen henkildiden keski-ika oli 41,2 vuotta ja he olivat olleet TaigFysion asiakkaina
keskimaarin 2,2 kuukautta. Tama selittyy luonnollisesti yrityksen nuoresta iasta.
Tutkimukseen osallistuneista henkildista 9/10 kaytti Facebookia, 4/10 kaytti In-
stagramia, 3/10 kaytti Twitteria ja 8/10 Youtubea kaytti. Muita sosiaalisen median
palveluita ei kaytetty. Yksi haastatelluista mieshenkildista ei omistanut Facebook-
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tilia, mutta kaytti kuitenkin Youtubea. Tutkimuksen kaikki Facebooki-tilin omistajat
halusivat, etta julkaisuissa olisi joko kuvia tai videota. Puhelinhaastattelun ohessa
selvisi, ettd kuvat ja videot tekevat julkaisuista mielenkiintoisempia. Haastatel-
luista henkiloista 5/9 ei jakanut muiden julkaisua, mutta kuitenkin 6/9 kommentoi
julkaisuja. Tutkimukseen osallistuneista kaksi (2/9) henkiloa tuotti tai julkaisi itse
aktiivisesti Facebookissa. Tutkimuksen julkaisulla tarkoitettiin yleisesti uutissyot-
teeseen tullutta julkaisua. (Liite 1 Puhelinhaastattelulomake keskiarvot.)

5.1.4  Tutkimuksen johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset tukevat aiempaa teoriaa. Tutkimuksen reliabiliteetti on kui-
tenkin suhteellisen heikko, silla haastattelun tapa ja ryhman koko eivat mahdol-
lista yleistettavyytta. Tuloksissa viestin vastaanottajat toivoivat uutta ja mielen-
kiintoista tietoa. Median eri muotojen kayttaminen varmistaa mielekkaamman
lopputuloksen, jonka sisalto tuo yritysta lahemmas asiakasta. Julkaisuiden maara
riippuu luonnollisesti yrityksesta, tuotteista ja palveluista, mutta tutkimusten mu-
kaan keskimaarin kolme julkaisua viikossa on sopiva maara, jolla voi yllapitaa
kontaktia asiakkaisiin. Tulosten perusteella Facebook tavoittaa kyselyyn vastan-
neista 9/10, joten tavoittavuusluku on korkea. Johtopaatoksena voidaan todeta,
etta TaigaFysiolle paras sosiaalisen median tarjoava palvelu on Facebook. Se
tavoittaa selkeasti parhaiten TaigaFysion asiakasryhman. Facebook lisaa Taiga-
Fysion nakyvyytta, silla tutkimusten mukaan moni ei jakanut muiden julkaisuja,
mutta usea kuitenkin kommentoi julkaisuja. Kommentti nakyy lahtokohtaisesti
muille Facebook-kavereille, joten tama tuo lisanakyvyytta Facebookissa. Tutki-
muksessa ilmenneiden kohtien mukaan yrityksen on erittain kannattavaa siirtya

Facebookiin.

5.2 TaigaFysion lahtdkohta viestintaan

TaigaFysio on alalla uusi yritys, joten sen toiminta on vasta alkutekijoissa monella
osa-alueella. Toiminnalta puuttuu selkeat viestinnan keinot, jotka auttaisi raken-
tamaan paremmin toiminnalle haluttua imagoa. Lisaksi toimijalta puuttuvat talla

hetkella sosiaalisen median kanavat. Voidaankin sanoa, etta yritys on hyvassa
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vaiheessa, silla sosiaalisessa mediassa tehtyja virheita ei viela ole, jotka mahdol-
listavat uusia tasoja yrityksen toiminnassa. Yrityksen toimialalla Facebookin hyo-
dyntaminen on alueellisesti melko minimaalista. Uutena toimijana ja uuden tyyp-
pisella idealla voidaan luoda yritykselle hienot Iahtokohdat kehittya. Suurimpana
haasteena sosiaalisessa mediassa aloitetulle viestinnalle on sen sisalto. Yritys ei
ole luonut tietoisesti viela itselleen imagoa, joten tarkkaa kasitysta ei ole ole-
massa. Nain ollen yrittajan itse taytyy miettia ja hahmotella toiminnalle oma julki-
nen kuva, jota viedaan eteenpain. Viestin lahettaminen maailmalle ei vaadi aikaa
paljoa, mutta sen sisaltda ja ajatusta tulee aina suunnitella ja verrata valittuihin
tavoiteisiin. TaigaFysion valmiudet sosiaalisen median viestimiseen ovat viela
heikot, mutta jarkevasti valituilla tavoitteilla ja niihin pyrkivilla teoilla yritys luo no-
peasti oman tyylisen imagon.

5.2.1 TaigaFysion SWOT

TaigaFysiolle tehdyn SWOT-analyysin tavoitteena oli muodostaa konkreettinen
kasitys siita, mita Facebookiin siirtyminen toisi yritykselle. Analyysin avulla tavoit-
teiden asettaminen oli helpompaa ja samalla nahtiin tarvittavat resurssit. Tar-
keimpana tehtavana oli Ioytaa TaigaFysion viestinnan uhat ja heikkoudet seka
|6ytaa niihin ratkaisut.
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HEIKKOUDET(W)

- Ei valmista sivustoa ja
materiaalia

-Tykkaajat puuttuvat

- Visuaalinenilme
luomatta

MAHDOLLISUUDET(O)
-Seuranta ja kehittyminen UHAT(T)

- Avoin kommunikointi - Resurssit
ENEELCEINIT - Perehdytys
- Tavoittaa uusia -Vlestinnan
asiakkaita vakiinnuttaminen

- Taysin puhdas sivusto

Kuvio 1. TaigaFysion Facebookissa tapahtuvan markkinointiviestinnan SWOT-
analyysi

TaigaFysion tilanteessa suurimpana mahdollisuutena nousi esille, etta yritys ei
ole vield Facebookissa. Se antaa mahdollisuuden luoda toiminnalle sellaisen
imagon, kuin toimija itse haluaa. Uhkana kuitenkin on, etta julkaisuiden sisallon
vakiinnuttaminen vie aikaa ja tarvittavaa resurssia jatkuvuudelle ei ole. Lisaksi
suurimpana heikkoutena on puuttuva materiaali. Sisallon rakentamiseen tarvi-
taan resursseja, jotka ovat myos pienet. Ottaen huomioon kuitenkin yrityksen
asettamat aikataulut, Facebookiin materiaalien rakentaminen ei vaadi hurjia in-
vestointeja. TaigaFysio koki, ettd suurimmaksi haasteeksi voi muodostua tykkaa-
jien hankkiminen. Ongelma on kuitenkin kaksipuoleinen. TaigaFysion tiedotuk-
seen liittyvaa toimintaa voidaan siirtdaa paapainoltaan Facebookiin, jolloin vanhat

asiakkaat luonnostaan joutuvat tykkdamalla mainostamaan sivustoa.

Kokonaisuutena selkealla ja tavoitteet asetetulla toiminnalla saadaan yrityksen
Facebookista huomattava etu, suhteutettuna sen viemiin resurssein. Alku vaatii

luonnollisesti panostamista, mutta aktiivisen alun ja seuraajien vakiinnuttamisen
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jalkeen Facebookissa tapahtuva toiminta on suuri etu TaigaFysiolle. Pienena yri-
tyksena toiminta Facebookissa on nopeaa, kunhan kaytdossa on selkeat markki-
nointiviestintakeinot, jonka pohjalta aloittaa toiminta.

5.2.2 Resurssit suhteessa toiveisiin

TaigaFysiolla toiminta on viela talla hetkella pienta. Lisaksi toiminnan alussa ole-
vat resurssit ovat poikkeuksetta tiukoilla, silla yrityksen toiminnan aloittaminen
vaatii valtavasti resursseja. Yrityksella ei ole mahdollisuuksia sijoittaa markki-
naviestintakanaviin, joten niiden on oltava maksuttomia. Onnistuneiden viestinta-
keinojen takeena on, etta toimija hahmottaa kokonaisuuden markkinointiviestin-
nassaan. Hanella on konkreettisesti selvilla viestinnan raamit ja osaa myos muo-
vata naita tarpeen vaatiessa. Sosiaalisessa mediassa viestiminen vaatii julkai-
sijalta jatkuvaa tarkkailua kilpailijoista, uusista trendeista, seka aina uutta nako-
kulmaa tarjoamaansa aiheeseen. Nama tulee suhteuttaa resursseihin, jonka poh-

jalta voidaan luoda toimiva kokonaisuus yrityksen toimintaan nahden.

Markkinointiviestintakeinot keskittyvat pelkastaan ulkopuoliseen viestintaan asi-
akkaille. Tavoite ja toive on luoda vahva suhde heihin niin, ettd my6s asiakkaat
saavat hyotya viestinnasta. Kohderyhmana on noin 25-60 vuotiaat alueen naiset
ja miehet, jotka etsivat fysioterapiapalveluita. Valittu kohderyhman ikahaarukka
on suuri, mutta rajaukseksi valitaan Rovaniemi. Alueellisesti potentiaalisia asiak-
kaita on paljon suhtautettuna taman hetkiseen asiakastilanteeseen. Resursseja
haastaa eniten julkaisuiden ja tavoittavuuden analysointi. Alussa analysointi tulee
vaatimaan paljon aikaa ja opettelua, mutta Facebookin tarjoamat ja valitut mittarit
ovat yksinkertaisia apuvalineitd, joiden nopeaan analysointiin oppii helposti. Yrit-
tajan tuleekin ottaa tavaksi, etta jokaisesta julkaisusta saatu tieto tulee analysoida
esimerkiksi kerran viikossa. Analysoinnilla ei tarkoiteta pitemmalla tahtaimella
suuria tilastojen tekemisia, vaan oleellisinta sosiaalisen median analysoinnissa
on I0ytaa alussa suunta, mika toimii ja mika ei. Palaute on suoraa ja valitonta,
silla TaigaFysiolle valituilla mittareilla saadaan helposti selville mista kohderyhma

tykkaa ja mista ei.
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5.3 Viestinnan ja julkaisuiden sisalto ja seuranta

Facebook markkinointiviestintakeinojen avulla pyritaan rakentaa viestintaa vuo-
rovaikutteisemmaksi ja nopeaksi. Yhtena etuna onkin madaltunut kynnys ottaa
yhteytta suoraan toimijaan, koska perinteinen puhelinsoittelu koetaan jossain
maarin pelottavaksi ja sahkopostiviestit koetaan hitaiksi. Viestinnan jujuna on
osallistuttaa asiakasta keskustelemaan. Viestittamisen sisaltd painottuu luonnol-
lisesti mahdollisiin muutoksiin aikatauluissa, mutta myos vinkkeihin ja tarjouksiin.
Lisaksi viestinnalla pyritaan tulemaan henkilokohtaisemmalle tasolle, jotta poten-
tiaalisella asiakkaalla on enemman tartuntapintaa jaada asiakkaaksi. Samalla yri-

tys rakentaa imagoa maanlaheisena ja ystavallisena toimijana.

Julkaisuiden ajankohdasta ja paivista ei talla hetkella ole statiikkaa, joten tarkkaa
tietoa naista ei voida maaritella ennen kuin toiminta Facebookissa alkaa ja saa-
daan ensimmaiset tulokset selville. Erittain tarkeaa onkin analysoida heti alussa
julkaisuista saadut tilastot, jotta toimintaa voidaan kohdentaa oikeille paiville ja
oikeaan aikaan. Alussa voidaankin olettaa, etta julkaisut ovat hakuammuntaa ja
paikan etsimista, mutta jo nopeallakin aikavalilla saadaan tilastoista selville elin-
tarkeita tietoja tavoitetusta kohderyhmasta. Tuloksia tulee analysoida viikoittain,
jotta mahdollisiin muutoksiin voidaan reagoida riittavan nopeasti. Sisaltoon pitaa
alussa varsinkin panostaa. Kuten tutkimuksessa tuli esille, kuvat ja videot toimivat
parhaiten ja tavoiteltavat asiakkaat mieltavat nama median muodot nopeaksi,
helpoksi ja mukavaksi tavaksi I0ytaa uutta sisaltda sosiaalisesta mediasta. Myyn-
tipuheet ja suoranainen myynti toimivat yleisesti ottaen huonoiten sosiaalisessa
mediassa. Erilaiset kuvakollaasit ja videolinkit ovat visuaalisesti toimivia tapoja
kerata mielenkiintoa ja huomioita seka sen myota uusia tykkagjia.

Selkeat ja ennalta asetetut mittarit ovat oiva keino seurata toimintaa ja tehda sen
pohjalta analyysia seka paatelmia. Kuten teoriaosuudessa jo mainittiin, Faceboo-
killa itsellaan on ilmaisia apuohjelmia, joilla voidaan seurata ja arvioida markki-
nointiviestinnan toimivuutta. TaigaFysion osalta oleellisimmat mittarit ovat kavija-
maara, sitoutettu seuranta ja parhaat julkaisut. Naiden mittareiden kokonaisuutta
voidaan helposti hahmottaa Facebookin itsensa tarjoamalla tyokalulla joka keraa
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yhteen kaavioon jaot, tykkaykset seka kommenttien maarat. Tavoitteena on, etta
ensimmaiset paivitykset tavoittavat mahdollisimman paljon ihmisia ja erityisesti
lomakehaastattelussa esille noussut keski-ika seka alue. Jokainen paivitys tulisi
kerata uusia tykkayksia eli seuraajia. Toinen tavoite on, etta paivitysten laatu ja
sisaltd ovat mielenkiintoista. Tata mitataan tietysti tykkaysten perusteella, mutta
myos kommenttien ja erityisesti jakojen perusteella. Tavoitteena on, etta jakojen
maara kasvaa suhteessa seuraajien maaraan. Konkreettinen tavoite on, etta jos
seuraajia on 4, jakoja tai tykkayksia paivitykselle tulisi olla 1-2. Tama suhde siksi,
ettd Facebookissa on aina hiljaisia seuraajia, jotka eivat jaa tai kommentoi uu-
tista, mutta lukevat ne. Kolmantena tavoitteena on 16ytaa tasainen laatu uutisten
ja julkaisuiden suhteen. Tata mitataan kayttamalla hyodyksi Facebookin parhaat
julkaisut —toimintoa. Tavoitteena on, etta eri julkaisuiden jako-, tykkays- ja kom-
mentointimaarat ovat kutakuinkin samat. Jos jonkin julkaisun arvo on matalampi,
tai korkeampi tulee siihen kiinnittaa erityista huomiota ja pohtia, mista tama joh-
tuu. Taman mittarin avulla voidaan ajan saatossa ja aktiivisen julkaisujen jalkeen

arvioida selkeasti, onko julkaisut tarpeeksi tavoittavia.

5.4 Markkinointiviestintaa tukevat kanavat

TaigaFysion omat kotisivut ovat rakentumassa parhaillaan. Sisallosta ei talla het-
kella ole tarkempaa tietoa, mutta oleellisinta kuitenkin on, etta tulevaisuudessa
kotisivut ja Facebookissa tapahtuvat julkaisut ovat sopusoinnussa keskenaan.
Kotisivujen muoto on yleisesti ottaen aina virallisempaa, kun taas Facebookissa
asetelma on maanlaheisempi ja henkilokohtaisempi. Kun kotisivut paivittyvat, tu-
lisi tama myos ilmeta jollain tapaa Facebookissa. Talla tavalla saadaan tunne,
etta yritys kehittyy ja toiminta on jatkuvaa. Lisaksi TaigaFysion aktiivisuus muiden
kanavilla ja yhteistydkumppaneiden alustoilla tulee olla pirteda. Suomessa yrityk-
set eivat kayta jo tapahtunutta verkostoitumistaan hyvaksi yhta laajalti kuin muu-
alla maailmassa. Kilpailevia yrityksia toki pitaa seurata, mutta heidan kanssa voi
myos tehda yhteistyota ja hankkia sitéd kautta laajempaa nakyvyytta. Tasta hy-
vana esimerkkina on talla hetkella Jounin Kauppa, joka nostaa viikoittain ympari
Suomea sijaitsevia yrityksia sosiaalisen median parrasvaloihin ja auttaa heita
saamaan tykkays-ryoppyja. Nakyvyyden hankinta lahtee kayntiin tykkaajista ja
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seuraajista. Ensimmaiset tykkaajat on vaikein hankkia. Ongelmaa voi kiertaa jo
olemassa olevien asiakkaiden kautta. Ohjaamalla heitd Facebookiin, yritys saa
heti kannatusta ja jakajia toiminnan nakyvyydelle. Lisaksi konkreettinen verkos-
toituminen eri yritysten ja toimijoiden valilla Rovaniemella seka Suomen laajui-

sesti on tarkeaa, silla oleellisinta on tulla nahdyksi.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tehtavana oli selvittaa TaigaFysion keinot sosiaalisen median pa-
rissa. Opinnaytetyossa valittin tdman hetken suosituin sosiaalisen median pal-
veluja tarjoava toimija, koska sen avulla tavoittavuus ja helppous olivat hyvat Tai-
gaFysion asiakaskunnalle. Palvelun valintaan suurin syy oli se, etta se oli toimi-
jalle entuudestaan tuttu ja ensisijaisena oli, etta jo olemassa olevat asiakkaat ta-
viotetaan Facebookin avulla. TaigaFysion SWOT-analyysin ja kevyen asiakas-
kyselyn perusteella saatiin selville karkeat raamit ja |ahtotilanne, josta teorian
avulla luotiin TaigaFysiolle alkuvaiheen markkinointiviestintakeinot Faceboo-
kissa. Tydssa selvinneiden markkinointiviestintakeinojen oleellisimmat seikat oli-
vat Facebook julkaisuiden sisaltoa koskevia kohtia. Opinnaytetydssa esille nous-
seiden julkaisuiden perusasioiden ollessa kunnossa, on helpompi saada tykkayk-
sia ja sita kautta seuraajia, jonka avulla tavoittavuus kasvaa. Julkaisun kannattaa
sisaltaa mielenkiintoa herattavaa sisaltda esimerkiksi kuvan tai videon avulla. Li-
saksi julkaisuiden tulee olla jatkuvia. Jatkuvuudella tarkoitetaan seka sisallon sa-
mantyylisyytta seka julkaisuiden maaraa. Facebookissa tapahtuvaa sosiaalisen
median markkinointiviestinnan tehokkuutta seurataan peilaamalla asetettuja ta-
voitteita ja luotuja mittareita keskenaan. Naiden tulosten ja mittareiden pohjalta
on huomattavasti helpompi lahtea kehittdmaan markkinointiviestintakeinoja Fa-
cebookiin. Opinnaytety0ossa esille nostetut markkinointiviestinta keinot vastasivat
tilaajan asettamia tavoitteita.

6.1 Tuotoksen arviointi

Ty on laadittu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Lopputulos vastaa toimek-
siantajan toivomuksia. Markkinointiviestintakeinojen valitsemisessa on tekija
kayttanyt omaa ammattitaitoa seka taman hetkista kirjallisuutta hyédyksi loppu-
tuloksen saavuttamiseksi. TaigaFysion oletetaan ottavan kayttdon markkinointi-
viestintakeinot vuoden 2016 aikana. On oletettua, etta keinoja muokataan toimin-
nan kehittyessa. Tulevaisuutta ja toiminnan laajentumista ajatellen, tulee harkita

myo0s muita mahdollisia kanavia, joissa voi markkinointiviestintaa hyodyntaa.
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Vaikka tydssa on luotu ja asetettu mittarit, joiden pohjalta voidaan seurata mark-
kinoinnin tehokkuutta, on markkinoinnin kohdentaminen edelleen vaikeaa. Mark-
kinointi Facebookissa on haastava kohdentaa ja sen oikea tavoittaminen on vai-
kea tutkia pelkilla mittareilla. Lisaksi kohderyhman maarittaminen on yksi oleelli-
nen haaste jatkossa. Ongelma on, ettei rajaamalla sulje pois potentiaalisia asiak-
kaita muttei myoskaan tee mainonnasta pelkaa roskamainontaa, jolloin sen ta-

voittavuus suhteessa toimivuuteen heikkenee.

Tyon aikana tehty tutkimus lomakehaastatteluna kartoitti erittain kevyesti taman
hetkista tilannetta TaigaFysion asiakaista. Tutkimuksen laatu ja luotettavuus ovat
heikot. Tutkimuksen kattavuus on vain pieni otanta Facebookin kayttajista, joten
yleistettavyytta ei voi luotettavasti tehda. On kuitenkin todettava, etta tutkimuk-
sessa esille nousseet tulokset ovat samaa suuntaa antavia kuin teoria. Lisaksi
tutkimuksessa tehty tiedonkeruumuoto suljettuna lomakehaastatteluna puheli-
mitse heikensi tutkimuksen tuloksia. Tutkimus on kuitenkin toistettavissa ja voi-
daan olettaa pohjaten teoriaan, etta tutkimuksen tulokset pysyvat saman kaltai-

sena.

Tyon lahteista 106ytyy luotettavaa materiaalia, mutta tyossa olisi voinut kayttaa
viela paremmin tunnettuja kirjailijoita ja tutkijoita. Tyon yksi suuri lahdekritiikkinen
ongelma oli, etta tydssa kasiteltyja termistoja ja tilastoja I10ytyi Facebookin itsensa
julkaisemista lahteista. Naita lahteita ja viittauksia on kaytetty varauksella, silla
painetussa kirjallisuudessa ei kaikkea saatavilla. Facebookin julkaisemat tilastoja
ja tutkimuksia on kaytetty antamaan lahinna suuntaa.

Sosiaalisen median nopea kehittyminen aiheuttaa usein sen, etta siella tapahtuva
muutos on jo ehtinyt kertaalleen muuttua, ennen kuin se on ehditty painaa print-
timuotoon. Tallakin hetkella sosiaalinen media tekee muutosta ja uusia tuulia tu-
lee seurata jatkuvasti. Opinnaytetyon kautta selvinneet markkinointiviestintakei-
not antavat toimijalle perus lahtomerkit, joista on hyva lahtea liikenteeseen. ltse
toteutus vaatii yrittajalta jossain maarin omaa ajatustyota, jotta viestinta saadaan

integroitua yrityksen toimintaan saumattomasti.



34

6.2 Oppimisprosessi

Opinnaytetyon laatiminen oli yllattavan haastavaa aluksi. Tyon aikataulu oli aluksi
nopea, joten kaydyt keskustelut ja yhteistyo toimeksiantajan kanssa oli ajoittain
haastavaa. Yhteistyd kuitenkin sujui moitteita ja konfliktitilanteilta valtyttiin.
Aiempi koulutustausta auttoi ymmartamaan toimialan haasteet, aiempi tyopaik-
kani seka omat kokemukset sosiaalisesta mediasta toi mukavan lisaripauksen
lopputulokseen. Suurimpana oppimisena koin, kuinka aloitus on kaikista haasta-
vin ja hitain. Tyostamisvaihe on huomattavasti helpompi, kun fokusoituu asian

oleellisempaan asiaan.

Yksi merkittavimmista seikoista oli huomata, kuinka Facebookista on tulossa en-
tistd enemman keski-ikaisten temmellyskentta. Uudet, ehka jopa yksinkertaisem-
mat sosiaalisen median palvelut kiehtovat nuoria entista enemman. Tyon aikana
jaikin ajatus mieleen, etta nykyisin median eri muotoihin tarvitaan eri sovellukset
ja palvelun tarjoajat. Snapchatit, Whatsappit ja muut uudet tulokkaat tekevat sa-
mat asiat kuin ennen, mutta vain yksinkertaisemmassa muodossa. Lisaksi huo-
maisin, kuinka ihmiset ovat alkaneet valittaan yksityisyydestaan myos Interne-
tissa. Talla hetkella kaikki sahkoiset sosiaalisen medianpalvelut perustuvat ilmai-
seen toimintaan, mutta kaytannossa palvelun tarjoajien tarkoituksena on vain
saada kayttajista mahdollisimman paljon tietoa selville. Nama tiedot ovat arvok-
kaita, koska kaiken taman markkinoinnin kohdentamisen perustana ovat kyseiset
tiedot.
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Liite 1 Puhelinhaastattelulomake keskiarvot

PUHELINHAASTATTELULOMAKE

Trifon Suopela
r1101040

trifon.suopela@edu.lapinamk_fi

TUTKIMUKSEN KESKIARVOT

Ika 41,2

Sukupuoli 8/2 N/M
Asiakkuuden kesto: 2,2

Mita sosiaalisia medioita kaytat

- Facebook 9

- Instagram 4

- Youtube 8

- Twitter 3

- Snapchat 0

- Muu 0
Pidatko julkaisuista jotka sisédltavat kuvia ja videoita? 9 KYLLA
Kuinka usein toivot julkaisuiden tapahtuvan? 3 vko
Pitaako julkaisuiden liittya pelkastaan yrityksen toimintaan? 10 El
Kommentoitko yrityksen julkaisuja yleensa? 3 El 6 KYLLA
Jaatko muiden julkaisuja? 5 El 4 KYLLA
Julkaisetko itse aktiivisesti Facebookissa? 7 El 2 KYLLA

Mita toivot julkaisujen sisaltiavan?

Haastattelun kesto: min




