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1 JOHDANTO

Internet ja sitéd kautta sosiaalinen media ovat Péngan (2014, 25) mukaan olleet
vuodesta 2011 alkaen suomalaisten tarkein media. Tuona vuonna internet ohitti

ensimmaisen kerran kaytollaan television kayton.

llImarinen ja Koskela (2015, 53) esittavat asiakkaan sanelevan sen, miten, missa ja
milloin hadn haluaa asioida. Internet tarjoaa asiakkaalle niin paljon eri mahdolli-
suuksia, etta jos yksi yritys ei tarvittavia palveluita asiakkaalle pysty tarjpamaan,
on asiakkaan helppo internetin avulla etsia itselleen parhaiten sopiva yritys. lImari-
sen ja Koskelan (s. 73) mukaan liiketoiminnassa on kautta aikain ollut tarkeda olla
siella missa asiakaskin on, sen vuoksi yritykselle on luonnollista kohdata asiakkai-
ta sosiaalisessa mediassa. Nykypaivaa saattaa yritykselle olla, etta jos et ndy so-

siaalisessa mediassa, et ole olemassa.

1.1 Opinnaytetydn tavoite

Taman opinnaytetydn aiheena on tehda sosiaalisen median markkinointiviestinta-
suunnitelma seké kvalitatiivinen tutkimus Athletic Arts Finland kuntovalmennussa-
lille. Kyseisella yrityksella ei ole ennestdén olemassa minkaanlaista markkinointi-
suunnitelmaa, joten suunnitteleminen aloitetaan taysin alusta. Yrityksen ideaa voi
pitdd sopivasti erilaisena ja toimivana, oikeanlaisella markkinointiviestintasuunni-
telmalla yritys saadaan tunnetummaksi. Yritys ei ole panostanut markkinointiin,
joten sille tehdaan sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma. Taman

avulla pyritaan lisdéamaan yrityksen tunnettavuutta ja asiakasmaaria.

Yritys on télla hetkella satunnaisesti ilmoitellut ryhmaliikuntatunneistaan Face-
book-sivuillaan muutaman kuukauden vdlein. Lisdksi asiakkaille tarkoitetussa
omassa WhatsApp-ryhmassa on ilmoitettu mahdollisista jumppien aikataulumuu-
toksista tai ylimaaraisista jumpista. Yrityksen tavoitteena olisi markkinointiviestin-

tasuunnitelman avulla tuoda potentiaalisten asiakkaiden tietouteen itse&dan.

Tassé opinnaytetydssa keskitytddan nimenomaan sosiaalisen median kautta tapah-

tuvaan markkinointiviestintaan, koska talla tavoin koetaan tavoitettavan helpoiten



suuren maaran mahdollisia potentiaalisia asiakkaita. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa on edullista, helppoa ja nykyaikaista. Opinnaytetyon tarkoituksena on
kehittd& toimiva sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma Athletic Arts
Finlandille. Tama toteutetaan perehtymalld markkinointiviestintdén, sen suunnitte-
luun ja toteutukseen sosiaalisen median avulla. Toisena tavoitteena on toteuttaa
asiakastyytyvaisyystutkimus seké& Athletic Artsin nykyisille asiakkaille ettd mahdol-

lisille potentiaalisille asiakkaille.

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn ensin markkinointiviestinnan teoriaa, markki-
nointiviestintaa kasitteena, markkinointiviestinn&n suunnittelua ja sen osa-alueita.
Seuraavassa osiossa kasitellaédn sosiaalisen median kayttda osana yrityksen
markkinointiviestintaa. Siina kaydaan lapi sosiaalinen media kasitteend, kaytto
yrityksen markkinoinnissa, hyddyt ja mahdollisuudet, haasteet ja riskit, seka lisaksi
lapikaydaan sosiaalisen median kanavia. Sen jalkeen kasitellaan kvalitatiivisen
tutkimuksen toteuttamista, luotettavuutta, tutkimustuloksia ja johtopaatoksia. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksia hyvaksikayttaen paastddn luomaan itse markkinointi-

viestintdsuunnitelma sosiaaliseen mediaan.

1.2 Athletic Arts Finland

Markku Siltala on perustanut vuonna 2014 Alavudelle Athletic Arts Finland -
nimisen yrityksen. Yrityksen toimialana on urheilu- ja liikuntakoulutus. Yrittdja ve-
taa ryhmaliikuntatunteja, pilatesta, kamppailulajeja seka tekee kuntoilu- ja ravinto-
ohjelmia Alavuden Elinkeinotalolla vuokraamissaan tiloissa. Yritys toimii omalla
toiminimell&. Yrityksestéa tuli vuoden 2017 alussa arvonlisdverovelvollinen. Yrityk-
sen liiketoiminta on tarkoituksella ollut vuoteen 2017 asti pienimuotoista, etta tila ja

laitehankinnat on saatu kuntoon ilman lainoja.

Yrittdja on kehittanyt tiloihin toiminnallisen treenisalin, mika eroaa normaalista kun-
tosalista silla, ettd asiakkaat kayvéat usean kerran viikossa ohjatuilla ryhmat-
reenitunneilla. Treenit koostuvat perusliikkeistd, kuten voima-, kestavyys- ja ke-
honpainoharjoitteista. Ideana on, ettd varsinaisia kuntosalitreeneja ei ryhmatreeni-
en lisaksi viikon aikana juurikaan tarvitsisi lisdksi. Treeneissa on mahdollista kayda

itselle sopivia maaria, joko kaikissa tarjolla olevissa treeneissa viikon aikana tai



vaikkapa vain kerran viikossa. Pilatespuoli tarjoaa yksildllista klassisen pilateksen
ohjausta aloittelijoista kehittyneimmille. Oheistuotteena myydaan treenivaatteita ja
-tarvikkeita, urheiluravinteita seka itse tehtyja nahkatoita. Yrittdjalla on takanaan
suuri maara kyseisten alojen kursseja ja koulutuksia, liséksi hénella on monen

vuoden kokemus kaikista naistad osa-alueista.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestintad kasitteena

Karjaluoto (2010, 11) kirjoittaa siita, kuinka markkinointiviestinta voidaan maaritella
monella eri tavalla. Yksinkertaistettuna markkinointiviestinta eli promootio (promo-
tion) on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. 4P- ajattelun mukaisesti markkinoin-
nin kilpailukeinoja ovat jo mainittu promotion eli markkinointiviestinta, product eli
tuote, price eli hinta ja place eli jakelu. 4P:n tavoitteena on yrityksen palveluiden ja

tuotteiden viestiminen markkinoille.

Isohookana (2007, 47-48) kirjoittaa myo6s perinteisestd markkinoinnin kilpailukei-
nonakodkulmasta eli 4P:n mallista, joita ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointivies-
tintd. Tasta yhdistelmasta kaytetdan yleisesti nimitysta markkinointimix. Tasta yh-
distelmasta koostuu kokonaisuus, jonka avulla yritys pyrkii saamaan itselleen
aseman, jolla toimia markkinoilla kannattavasti. Bergstrom ja Leppénen (2015,
148) mainitsevat, ettd asiakasmarkkinoinnin paatehtava yritykselld on tuottaa pa-
rempi arvo eri asiakaskohderyhmille. Tata varten yritys luo markkinoinnin kilpailu-

keinoista kokonaisuuden eli markkinointimixin.

Bergstrom ja Leppanen (2007,178-179) kirjoittavat, ettd yksi markkinoinnin kilpai-
lukeinoista on markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnan avulla yritys tekee it-
sensa tunnetuksi ja taten houkuttelee asiakkaan ostamaan tuotteitaan. Markki-
nointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri pddosaan, joita ovat mainonta, myyntityo,
menekinedistaminen (SP = Sales Promotion) sek& tiedotus- ja suhdetoiminta (PR
= Public Relations). Markkinointiviestinnalla on yritykselle paljon hyotya. Sen avul-
la yritys voi vaikuttaa asiakkaidensa asenteisiin lisaten heidén ostohalukkuuttaan,
yllapitaa asiakassuhteita ja hankkimalla lisda asiakkaita. Mainonnan ja tiedotus- ja
suhdetoiminnan roolina on muokata asiakkaiden mielikuvia sekd herattaa kiinnos-
tusta yritystd kohtaan. Varsinainen myynti taas syntyy myyntityosta ja mene-
kinedistamisesta. Nakyvin osa yrityksen markkinointiviestintda on mainonta. Jos

yritys ei kerro itsestaan, harva osaa asioida siella.
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Bergstrom ja Leppéanen (2007, 179) kirjoittavat markkinointiviestinnan tarkeydesta
ja siita, etta markkinointiviestintaa tarvitaan koko ajan. Kirjoittajat ohjeistavat suun-
nittelemaan viestinnan tuote-, hinta- ja saatavuuspaatdsten mukaan. Jokaiselle

asiakasryhmalle tehdédén omanlaisensa suunnitelma.

Salin (2002, 18) jakaa yritysviestinnan kaksi periaatetta, jotka on hyva muistaa.
Viestintd on osa yritystoimintaa ja viestintda on aina lupaus, joka pitaa tayttaa. Vies-
tintd on siis yksi johtamisen keskeisin osa-alue. Sen tehtavana on olla apuna yri-
tyksen toiminnassa ja tuloksenteossa. Asiakkaan nédkdkulmasta, yrityksen lupauk-

sille taytyy saada vastinetta ansaitakseen asiakkaiden luottamuksen.

Anttila ja lltanen (2007, 232) kuvaavat markkinointiviestinnan olevan yrityksen ja
sen sidosryhmien keskindistéa vuorovaikutusta. Sen tarkoituksena on vaikuttaa
suoraan tai valillisesti tuotteen menekkiin. Kirjoittajat listaavat viestintatapahtuman
malliksi ketjun; kuka sanoo, kenelle sanotaan, mitd sanotaan ja valineet minka

kautta sanotaan.

2.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet

2.2.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Bergstromin ja Leppasen (2007, 218) mielestd henkilokohtainen myyntityd on
markkinointiviestinnan tehokkain vaikutuskeino. Kun asiakas ja myyja kohtaavat,
on aika tayttdd mainonnassa esille tuodut lupaukset. Myyntitydssa myyja ja asia-
kas ovat vuorovaikutuksessa. Asiakkaalla on toiveena saada haluamansa, ja yri-
tyksella on tavoitteena kasvattaa myyntia. Parhaimmassa tapauksessa tdma joh-
taa pitkakestoiseen asiakassuhteeseen.

Karjaluoto (2010, 87-88) ilmaisee henkilokohtaisen myyntitydn olevan tehokkain,
mutta toisaalta myods kallein ja aikaa vievin osa markkinointiviestinndn osa-
alueista. Henkilokohtainen myyntityd on muihin markkinointiviestinndn osa-
alueisiin verrattuna Karjaluodon mukaan paras kontakti suoraan asiakkaaseen.
Karjaluoto korostaa sita, ettéd henkilokohtaista myyntityota ei pida sekoittaa suora-

markkinointiin, vaikka niissa samoja piirteita vaikuttaa olevankin.
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Myos Isohookana (2007, 133) pitdéa henkilokohtaisen myynnin roolia ratkaisevana
yritystoiminnan perimmaisen tarkoituksen eli kannattavan myynnin aikaansaami-
sessa. Myyntihenkildstd on erittéin tarkeassa roolissa yrityksen ja asiakkaan vali-
sessa suhteessa. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat markkinointi-
viestinnan osa-alueista ainoat, jossa kaytetaan henkilokohtaista vaikuttamista,
koska henkilokohtainen myynti on asiakkaan ja myyjan valista vuorovaikutusta.

2.2.2 Mainonta

Karjaluoto (2010, 36) esittdéda mainonnan olevan markkinointiviestinndn osa-
alueista kaikista nakyvin ja yleisin keino, joka kuluttajamarkkinoinnissa on kaytos-
sa. Myos Isohookana (2007, 139) on sita mieltd, ettda markkinointiviestinnan osa-
alueista asiakkaille nakyvin on mainonta. Kaikissa eri mainonnan maaritelmissa
samaa on Karjaluodon (s. 36) mukaan se, ettd mainonta on nimenomaan makset-
tua, suurille kohderyhmille tarkoitettua viestintda. Sen tarkoituksena on edistdéa
mainostettavan tuotteen tai palvelun kysyntéa tietyssd kohderyhméssa. Berg-
strom ja Leppéanen (2007, 180) esittavat myds, etta mainonta on maksettua, tavoit-
teellista tiedottamista, joka kohdistuu yleensa suureen ihmisjoukkoon. Medioita eli
mainosvalineité kaytetddn apuna siina tilanteessa, kun mainossanomalla tavoitel-
laan suurta joukkoa. Kun mainonnan kohderyhmana on pienempi joukko, suora-

mainonta voi talléin olla parempi keino tavoittaa ihmisia.

Isohookana (2007, 139) jakaa mainonnan luonteensa puolesta media- ja suora-
mainontaan. Mediamainonta pitdéd sisallaéan ilmoittelu-, televisio-, radio- ja eloku-
vamainonnan sekad ulko- ja likennemainonnan. Isohookanan mukaan Kotler ja
Keller (2006, 568) maarittelevat mainonnan maksetuksi joukkoviestinnaksi, jonka

paamaarana on antaa tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista.

Suoramarkkinoinnilla Isohookanan (2007, 156—157) sanoin tarkoitetaan markki-
nointikanavia, joita apuna kayttaen tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan lopul-
liselle asiakkaalle. N&ihin kanaviin luetaan muun muassa suoramainonta, luette-
lomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, automaatit seké verkko- ja
mobiilimarkkinointi. Isohookana kirjoittaa, ettd suoramarkkinoinnin tavoitteena on

luoda markkinoijan ja kohderyhman valille valiton yhteys. Koska tietotekniikka on
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kehittynyt huimasti, on se mahdollistanut entistd kohdistetumman otteen markki-
noinnissa ja viestinndssa. Suoramainonnasta taas Isohookana kirjoittaa sen ole-
van tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista tarkasti mietityin jakeluin
suunnitellulle kohderyhmalle. Sen tavoitteena on saada aikaan osto tai muunlai-
nen palaute. Mainostaja pystyy itse miettimaan suoramainonnan ajankohdan, jo-
ten se pystytddn Isohookanan mukaan suunnittelemaan tukemaan muita markki-
nointiviestinnan kohteita. Suoramainonta ja mediamainonta eroavat toisistaan silla,

ettd suoramainonta kohdistuu tarkemmin valitulle asiakasryhmalle.

2.2.3 Myynninedistaminen

Karjaluoto (2010, 61) kirjoittaa myynninedistamisen olevan markkinointiviestinnan
itsendinen osa-alue. Menekinedistaminen on toinen nimityksista, mita kyseisesta
osa-alueesta kaytetaan. Karjaluoto ilmaisee myynnin edistamisen tarkoittavan ni-
mensa mukaisesti, lyhytkestoisten markkinointipanostusten hyddyntamista etuka-

teen sovitun ajan verran.

Isohookana (2007, 161-162) kirjoittaa myynninedistaminen olevan yksi markki-
nointiviestinnan osa-alueista. Myynninedistamisesta kaytetadn myds lyhennetta
SP eli Sales Promotion ja menekinedistaminen. Myynninedistaminen sopii seka
yritys- etté kuluttajamarkkinointiin. Myynninedistdminen sijoittuu henkildkohtaisen
myynnin ja mainonnan valimaastoon siten, etta se on lahella kohderyhmaansa,
mutta sen on mahdollista kohdistua massoihin. Esimerkkina tallaiselle ovat Iso-
hookanan mukaan messut. Kuluttajamarkkinoinnissa kohderyhmia myynninedis-
tamiselle ovat oma myyntihenkilosto, jakelutie sekd asiakkaat. Myynninedistami-
sen tarkoituksena on tukea henkil6kohtaista myyntia ja herattaa asiakkaiden osto-
halukkuutta.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 240) kirjoittavat myynninedistamisen taydentavan
mainontaa ja myyntity6ta yritystd koskevassa markkinointiviestinnassa. Jalleen-
myyjat ja asiakkaat ovat niitd, joihin myynninedistdminen on kohdistettu. Myyn-
ninedistdminen jalleenmyyjien kohdalla tarkoittaa opettamista ja kannustamista
yrityksen tuotteiden myymiseen. Kaytanndssa tdma tarkoittaa sita, etta jalleenmyy-

jille esitellaan tuotteita messuilla, jarjestetéaan heille myyntikilpailuja ja annetaan
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tuotteita heille kokeiltaviksi sek& koulutetaan heita. Kuluttajiin kohdistuva myyn-
ninedistaminen on monipuolisempaa. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen
tavoitteena on mielenkiinnon ja huomion heréattaminen, muistuttaminen tuotteista
sekd myynnin kasvattaminen. Keinoja tahan on muun muassa asiakaskilpailut ja
arpajaiset, tuote-esittelyt ja maistiaiset, kuponkitarjoukset, ilmaisnaytteet, tapah-

tumien jarjestaminen seka sponsorointi.

2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu Bergstromin ja Leppéasen (2007, 243)
mukaan seka yrityksen omaan henkil6stoon etta erilaisiin ulkoisiin sidosryhmiin.
Lyhenne PR tarkoittaa sisaista ja ulkoista tiedottamista seka erilaista suhdetoimin-
taa, jonka tavoitteena on luoda yritykselle ja sen tuotteille hyva maine. Lisdksi sen

tavoitteena on saada aikaan positiivisia asenteita yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

Karjaluoto (2010, 50) ilmaisee suhdetoiminnan lahtokohdiksi sidosryhmien asen-
teet ja mielipiteet. Suhdetoiminnan tavoitteena Karjaluodonkin mukaan on lyhykai-
syydessaan tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi seka luoda positiivista kasitysta

yrityksesta.

MyoOs Isohookana (2007, 176) esittad, ettd silloin kun tiedottamisesta puhutaan
osana markkinointiviestintéad, on sita tarkoituksena tarkastella tuotteiden ja palve-
luiden markkinointia tukevana toimintana. Tiedottamista osana markkinointiviestin-
taa, han kuvaa tiedotustoimintana koskien yrityksen tuotteita tai palveluja. Tassa
tapauksessa kohderyhmana ovat asiakkaat tai erilaiset tahot, jotka ostop&attk-
seen vaikuttavat. Tuote- ja palvelutiedottamisen on Isohookanan mukaan kohdis-
tuttava asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin ja muihin kohderyhmiin,
jotka ostopaatokseen vaikuttavat. Tassa tapauksessa kerrotaan siis esimerkiksi
uusista tuotteista tai palveluista sen sijaan, etta tiedotettaisiin itse yritykseen liitty-

vistd asioista.

Isohookana (2007, 189) kertoo, ettéa sidosryhmilla, jotka yritykseen liittyvat, on halu
tietdd itse yrityksesta ja sen toiminnasta. Viestintdkanavien valityksella yritys vas-

taa tahan tarpeeseen. Tavoitteena yritysviestinnalla on tukea yrityksen ja sen si-
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dosryhmien valistd vuorovaikutusta. Yrityksen sijoittajia ja omistajia kiinnostavat
muun muassa yrityksen taloudellinen tilanne seka tulevaisuus. Yritysviestintd pitaa
myos sisallaan erindiset julkaisut kuten toimintakertomukset, yritysesitteet ja yri-

tysmainonta.

2.3 Digitaalinen viestinta

Karjaluoto (2010, 13) toteaa, ettei ole olemassa yksiselitteistd méaaritelmaa termille
digitaalinen markkinointiviestintd. Han esittaa digitaalisen markkinointiviestinnan
tarkoittavan uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden
kayttamista hyodyksi markkinointiviestinnasséa. Karjaluoto (s. 129) listaa digitaali-
sen markkinointiviestinnan muodoista tarkeimmiksi yrityksen omat verkkosivut,
brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinoinnin, verkkomainonnan, viraalimark-
kinoinnin, mainospelit, verkkoseminaarit- ja tapahtumat, mobiilimarkkinoinnin,
verkkokilpailut- ja arvonnat seké sahkoposti-markkinoinnin. Suomessa tarkeimpia
digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat yrityksen oma verkkosivusto, haku-

konemarkkinointi, sdhkdpostimarkkinointi ja verkkomainonta.

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 11-12) maarittelevat kolmeksi keskeiseksi digi-
taalisen markkinoinnin osa-alueeksi maksetun, ansaitun ja omistetun median.
Nama kaikki osa-alueet on yrityksen otettava huomioon paastékseen vaikutta-
maan jo olemassa oleviin sekd potentiaalisiin asiakkaisiin. Maksettu media on
mainontaa, joka vaatii yritykselta rahallista panostamista esimerkiksi haku-
konemainontaan. Omistettu media on digitaalista l&snaoloa, joka pitaa sisallaan
yrityksen itsensd omistaman median, kuten internetsivut, blogin ja sosiaalisen me-
dian. Ansaittu media kattaa lukuisia mahdollisuuksia, joista tarkein osa on mielipi-
devaikuttajiin vaikuttaminen. Digitalisoitumisen myota suusta suuhun-periaatteen
merkitys on korostunut huomattavasti, asioista on helppo keskustella sosiaalisen

median kanavissa. Tieto leviaa sita kautta nopeasti, hyvassa ja pahassa.

Karjaluoto (2010, 127) esittaa digitaalisen kommunikaation suurimmaksi eduksi,
perinteisiin medioihin ndhden, sen hyvan kohdistettavuuden. Toinen digitaalisen
media etu on vuorovaikutteisuus perinteisiin medioihin verrattuna. Vastaanottajat

pystyvat kommunikoimaan yritysten kanssa reaaliaikaisesti.
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llImarinen ja Koskela (2015, 14) kirjoittavat digitalisaation auttavan yrityksia uusien
asiakkaiden tavoittamisessa, myynnin kasvussa, palvelun parantamisessa seka
ennen kaikkea toimimaan laadukkaammin ja tehokkaammin. Iimarinen ja Koskela
(s. 21-22) eivat edes yritd maaritella termia digitalisaatio kovin tarkasti. Termia on
heidan mukaansa alettu kayttda vime vuosina. Termia selitetddn usein esimer-
kein, mutta yksittaista maaritelmaa siita ei ole. llmarinen ja Koskela (s. 89-90) esit-
tavat digitaalisen markkinoinnin tavoittavan uusia kohderyhmia hyvin. Syita tdhan
ovat muun muassa internetin sitoutumattomuus aikaan tai paikkaan, asiakkaan
oma tiedonhaku seké internetissa aikaansa viettavat kohderyhmat, joita on helppo

l&ahestya.

Ruokonen (2016, 17-18) taas maarittelee digitaalisen liiketoiminnan olevan kaik-
kea sita, mitd kuluttajalle on tarjolla internetissé ja mobiililaitteissa. Tahan kuuluu
esimerkiksi yrityksen internetsivut, saéhkoposti ja muut sahkoiset tiedonvalityspal-
velut, verkkokaupat, sosiaalisen median palvelut, internetin hakukoneet sek& mo-

biililaitteisiin yhteensopivat sovellukset.

Karjaluoto (2010, 14) mainitsee, ettd markkinointiviestinnan maaritelmat ja lain-
alaisuudet toteutuvat digitaalisessa markkinointiviestinndsséa. Han kirjoittaa digitaa-
lisen markkinointiviestinndn olevan vain viestinnan uusi muoto, jonka ideana on

tavoittaa helpommin ja kustannustehokkaammin omat kohderyhmaét.



17

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Karjaluoto (2010, 20-21) korostaa markkinointiviestinnan tarkeimman osuuden
olevan perinpohjainen suunnittelu. Suunnittelun l&htoékohtana on hyva kayttaa ky-
symysté, miksi markkinointiviestintaa tehdéaén. Kun tahan on saatu vastaus, tulee
miettia, mitd on aikomus viestid. Myynnin vaikuttamisen lisaksi syita tahan voi olla
esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen, vaikuttaminen asenteisiin, luottamuksen
rakentaminen ja asiakastyytyvaisyyden seka asiakasuskollisuuden kasvattaminen.
Kun tiedeta&n, mita viestitaan, niin sen jalkeen voi miettia miten ja misséa viesti-

taan.

Isohookanan (2007, 91) mielesta onnistuneen markkinointiviestinnan suunnitte-
luun kuuluu yrityksen nykytilan analyysi, strateginen suunnittelu seka toteutus ja
seuranta. Isohookana esittad markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun tar-
keimmiksi asioiksi tavoitteiden asettamisen, kohderyhmien maarittdmisen seka
sanoman ja keinojen valinnan. Budjetista saadaan Isohookanan mukaan kehys
toteutukselle ja sen laajuudelle. Seurantaa, tulosten arviointia ja niiden hyédynta-
mista han kuvaa oleelliseksi osaksi suunnitteluprosessia, koska talloin mitataan ja
arvioidaan, kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja tehdaan suunnitelma

jatkoa varten.

Hyvan suunnittelun avulla yritys tahtaa kohti asettamiaan paamaaria ja tavoitteita,
Isohookana (2007, 92-93) kirjoittaa. Ymparistdssa tapahtuvien muutosten takia
suunnittelulla halutaan varmistaa, etté asiat tehdaan juuri oikein ja oikealla hetkel-
l&. Kun puhutaan kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan suunnittelusta, aloite-
taan strategisesta suunnittelusta ja paadytaan yksittaisten keinojen ja valineiden
suunnitteluun. Isohookana kuvaa suunnittelun eri tasoiksi yrityksen strategisen
suunnittelun, markkinoinnin suunnittelun, markkinointiviestinnan suunnittelun,
markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnittelun seka viimeisena yksittaisten kei-
nojen suunnittelun. Markkinointiviestinta on siis yhtendinen kokonaisuus ja se tu-
kee yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestinndn suunnittelun osa-
alueessa tulee Isohookanan mielesta keskittyd myynnin, asiakaspalvelun, me-
diamainonnan, suoramainonnan, myynninedistamisen, tuote- ja palvelutiedottami-

sen, verkkoviestinnan ja mobiiliviestinn&n osien ja painokkuuden maarittamiseen.
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Taman osuuden jalkeen voi alkaa miettimaan yksittaisid markkinointiviestinnan
keinoja kuten verkko- ja ulkomainontaa, sponsorointia ja niin edelleen. Isohookana
korostaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus saattaa tulla kalliiksi,

jos tehdaan vaaria valintoja viestivalineiden ja operaatioiden suhteen.

Isohookanan (2007, 96) mielesta markkinointiviestinnan suunnittelulle ja tavoittei-
den asettamiselle pohjan luovat markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia.
Isohookana listaa myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet seka markkinaosuus-
tavoitteet markkinoinnin tavoitteiksi. Markkinointistrategiaa tarkastellessa tarkeita
kysymyksi& ovat mité tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa ja kenelle. Lis&ksi on mie-
tittdva milla hinnalla ja miten jarjestetaan jakelu ja saatavuus sek& mika on mark-

kinointiviestinnan rooli muiden kilpailukeinojen ohessa.

Isohookana (2007, 93) ilmaisee markkinointiviestinnan suunnittelun olevan pro-
sessi, joka edellyttdd kokoaikaista toimintaympariston tarkkailua, analysointia seka
omien toimintojen ja voimavarojen muokkaamista ympariston muutoksiin. Isohoo-
kana tuo esille suunnittelukehan, jonka ensimmaisena vaiheena on yrityksen nyky-
tilanteen kuvaus ja analysointi. Tassa vaiheessa vaaditaan yritykseltd kokoaikaista
tiedonkeruuta, analyysia sek& olemassa olevan tiedon muovaamista tukemaan
paatoksentekoa. Vasta kun tiedetddn, missa ollaan, voidaan tehda suunnitelmia,
mihin suuntaan halutaan edetd. Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on asettaa yri-
tykselle tavoitteet ja luoda strategia, miten tavoitteisiin paastaan. Sen jalkeen Iso-
hookana esittd&d seuraavaksi suunnittelun vaiheeksi luoda tarkemmat toteutus-
suunnitelmat, jotka siséltdva aikataulun, budjetin ja vastuuhenkiltt. Viimeisessa
vaiheessa Isohookana neuvoo suunnittelemaan seurannan eli mitkd ovat seuran-

ta-alueet ja seurantapisteet. Nailla mitataan prosessin onnistumista.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 45—-46) ohjeistaa suunnittelemaan markkinoinnin niin,
ettd se luo vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaan valilla. Tasta vuoropuhelusta syn-
tyy asiakassuhteita. Kirjoittajan mukaan lyhytkin markkinointisuunnitelma on pien-
yrittdjilla parempi kuin ei suunnitelmaa lainkaan, sitd on myos helppo paivittaa tar-

vittaessa.

Karjaluodon (2010, 20) mukaan juuri markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus

erottaa hyvat ja huonot markkinointiviestijat toisistaan. Jos suunnitelmallisuus
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puuttuu, on Karjaluodon mielesta mahdotonta puhua integroidusta markkinointi-
viestinnasta. Tama siksi, koska hyvéasséa suunnittelussa on kyse juuri siita kokonai-
suudesta, etta keinot ja kanavat tukevat toisiaan sekd kampanjoissa etta viestin-

nassa.

Siniaallon (2014, 25) mielesta sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ei ole
markkinointisuunnitelmassa oma kohtansa, vaan sosiaalisen median toiminnat
otetaan huomioon suunnitelmassa ja kaytannéssa muiden toimenpiteiden seassa.
Siniaallon (s. 126) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelussa kaikki lahtee ta-
voitteista, on tunnettava kohderyhmansa, jonka lisdksi on muistettava olla aidosti
lasn&. Siniaalto ohjeistaa, etta itse tuote ei kiinnosta vaan se, mitéa silla saadaan
aikaan. Han neuvoo herattamaan tunteita ja viihdyttamaan sisallélla. Kaiken kruu-

naa mittaaminen, analysointi ja sitd kautta kehittyminen.

3.1 Yrityksen nykytilanne

Anttila ja lltanen (2007, 348) kirjoittavat, etta yrityksen nykytilanneanalyysivaihees-
sa sen johto arvioi oman liiketoimintansa mahdollisuudet menestymiseen ja lisaksi
myoOs sen, kuinka hyvin strategiset kysymykset on ratkaistu. Tata varten johtopor-
taalla tulisi olla tietoa yrityksen toimintaymparistosta, suhteesta ymparistoon seka
tietoa yrityksen sisaisesta tilasta. Naitd asioita on mahdollista selvittéd SWOT-

analyysin avulla.

Isohookana (2007, 95-96) kirjoittaa my6s markkinointiviestinndn suunnittelupro-
sessin ensimmaiseksi vaiheeksi selke&n yrityksen nykytilanteen kuvauksen ja ana-
lyysin. Nykytila-analyysin, jonka voi toteuttaa esimerkiksi SWOT-analyysin avulla.
SWOT-analyysissa on kuvattuna yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet

ja uhat.

Kun SWOT-analyysi on koottu, on Anttilan ja lltasen (2007, 349) mukaan aika teh-
da konkreettisia ratkaisuja. On mietittdva toimenpiteitd, joilla vahvuuksia on mah-
dollista hyddyntaa, heikkouksia on mahdollista parantaa, mahdollisuuksia voidaan

hy6dyntaa ja miten uhkiin on mahdollista varautua.
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3.2 Strateginen suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen

Isohookana (2007, 96) listaa varsinaisen markkinointiviestinnan strategisen suun-
nittelun vaiheiksi nelja perusosiota, joita ovat tavoitteet, kohderyhmé, sanoma ja
keinot. Markkinointiviestinnan tavoitteiksi Isohookana esittaa yrityksen tietoisuuden
luomisen seka asiakkaan mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttamisen. Tar-
ke&& suunnittelussa on asettaa tavoitteet mahdollisimman selkeiksi, etta ne pysty-

taan arvioimaan ja mittaamaan.

Karjaluodon (2010, 21) mukaan vaikuttaminen myyntiin on kiistatta kaytetyin vies-
tinnan tavoitteista. Karjaluoto listaa myds epasuorempia syita, joita ovat yrityksen
tietoisuuden kasvattaminen, vaikuttaminen asenteisiin, luottamuksen rakentami-

nen, asiakastyytyvaisyyden seka asiakasuskollisuuden kasvattaminen.

Bergstrom ja Leppénen (2015, 302) listaavat markkinointiviestinnan tavoitteiksi
muun muassa yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta tiedottamisen,
huomion heréattamisen, erottumisen Kilpailijoista, mielenkiinnon ja myonteisten
asenteiden luomisen, ostohalujen herattamisen, asiakkaan aktivoimisen ja myyn-
nin aikaansaamisen. Kirjoittajat kertovat markkinointiviestinnalla olevan kolme eri-
laista vaikutustasoa, joita ovat vaikuttaminen tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Kun
viestintdd suunnitellaan, yritetaan maaritella, mihin tasoihin viestinnalla on tarkoi-

tus vaikuttaa ja miten.

Siniaalto (2014, 26) kertoo kaiken lahtevan tavoitteista. Jos ei tiedetd, mihin halu-
taan mennd, ei ole mahdollista mennéd oikeaan suuntaan. Markkinointiviestinnan
tavoitteista puhuessa yrityksen tulos ei ole jarkevin tavoite, vaan se kannattaa
maadritella SMART-kaavan mukaisesti. Kaavassa S (specific) on tarkka ja/tai mitat-
tava tavoite, M (measurable) on mitattavissa jollain mittarilla, A (attainable) on
saavutettavissa oleva eli realistinen tavoite, R (relevant) on relevantti eli kehitysta
oikeaan suuntaan vieva tavoite ja T eli time-bound on aikaan sidottu eli tietyn ai-

kavalin tavoite.

Siniaallon (2014, 26-28) mukaan mitattavissa oleva tavoite voi olla esimerkiksi
uuden kohderyhméan tavoittaminen. Se on mahdollista mitata verkkosivustokayn-

tien maaralla. Laadullisten tavoitteiden arvioiminen on hdnen mukaansa huomat-
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tavasti hankalampaa. Uuden tuotteen lanseerauksessa voidaan kuitenkin purkaa
tavoitteita esimerkiksi nakyvyyden ja tunnettuuden kautta, tallin mittaaminen ta-
pahtuu esimerkiksi markkinatutkimuksilla tai mahdollisesti pidemman ajan seuran-
nalla. Kirjoittaja neuvoo tekemaan yritykselle seka lyhyen etta pitkan aikavalin
suunnitelmia. Talldin pitkan tahtaimen tavoitteiden tarkoitus on ohjata kokonaisuut-
taja ja lyhyen tdhtdimen tavoitteiden ohjaavan arkista tekemista seka rutiineja.

3.2.1 Kohderyhma

Tarkeda kohderyhmalle on Isohookanan (2007, 97) mukaan se, etta se on maari-
teltdva ja tunnettava erittéin tarkasti. Kohderyhmésta on tiedettava, millainen on
vastaanottaja, hanen maailmansa ja mahdolliset tiedontarpeet. Markkinointiviestin-
tastrategiassa on tarkoitus paattaa, miten asetetut tavoitteet on aikomus saavut-
taa. Tahan liittyy Isohookanan ohjeistuksen mukaan paatos siitd, mihin markki-
nointiviestinnan osa-alueisiin ja keinoihin keskitytaan seka millaiset ovat niihin liit-
tyvat keskinaiset jaottelut. Bergstromin ja Leppasen (2015, 301) mielesta kohde-
ryhmia voivat olla muun muassa nykyiset ostajat, potentiaaliset ostajat, tuotteen

lopulliset kayttajat, jalleenmyyijat, suosittelijat, mediat.

Siniaalto (2014, 33) taas neuvoo hetkeksi astumaan kohderyhmén saappaisiin.
H&an neuvoo muodostamaan kohderyhman sisalle pari selkeaa ryhmaa, joita han
kutsuu tarveryhmiksi. Téallaisesta ryhmasta tunnistetaan porukka, jotka erottuvat
toisistaan tarpeineen mutta ovat pohjimmiltaan samantyyppisia. Nain on mahdol-

lista tuottaa ryhmalle aidosti kilnnostavaa siséaltoa.

3.2.2 Budjetti

Budjetointi tarkoittaa Anttilan ja lltasen (2007, 376) mukaan budjetin laatimista ja
siihen liittyen hyddyllisten vaihtoehtojen kartoittamista, etsintad, vertailua ja valin-
taa. Yrityksen markkinoinnissa budjetointia tarvitaan muun muassa suunnitteluun,
koordinointiin sek& valvontaan. Budjetti on hyva laatia ennemmin ajanjaksoittain

kuin toimenpiteittain.
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Budjetin tehtavana on Isohookanan (2007, 97, 110-111) mukaan asettaa tietyt
rahamaaraiset rajat, misséa laajuudessa eri toimenpiteitd voidaan toteuttaa. Kun
budjetti on tiedossa, voidaan miettia yksityiskohtaisemmin sitd, miten yksittaiset
osa-alueet toteutetaan. Hyvalla suunnittelulla on tarkoitus varmistaa se, etta suun-
nitelman eri osa-alueista ja kokonaisuuksista muodostuu jarkeva ja yhtenainen
lopputulos. Budjetin tehtdvana on olla toiminnan l&htbkohta, ohjaaja ja resurssien
jakaja. Normaalisti budijetti laaditaan kerrallaan toimintavuodeksi. Niin sanotussa
jatkuvassa budjetoinnissa ensimmaiset kolme kuukautta budjetoidaan kuukausit-
tain, sen jalkeen loppuvuosi neljannesvuosittain. Markkinointibudjettiin kuuluu
markkinoinnin myyntitavoitteiden ja markkinointikustannusten maarittaminen. Nai-
den tavoitteiden tulisi olla mahdollisimman realistiset. Kustannukset, joita markki-
nointiviestinnasta aiheutuu, ovat kiinteita tai muuttuvia kustannuksia. Naita kus-
tannuksia ovat suunnittelu-, toteutus- ja seurantakustannukset. Budjetti on apuna

seka suunnittelussa etta seurannassa.

3.2.3 Sanoma ja viestintakanavien valinta

Sanomaa suunniteltaessa paatetdaan Isohookanan (2007, 105-106) mukaan
markkinointiviestinndn paasanoma ja sita tukevat viestit eli mita asiakkaalle halu-
taan sanoa. Padsanoma on yrityksen kannalta tarked lupaus viestin vastaanotta-
jalle. Sanomaa tulisi tarkastella kahdesta eri nakdkulmasta, siséllon ja muodon
kautta. Eli mita sanotaan ja miten sanotaan. Sanoman sisaltéon ja sen muotoiluun
vaikuttavat useat eri tekijat, joita ovat tavoitteet, kohderyhma, tuote tai palvelu,
hinta, jakelutie, yhteistydkumppanit, markkinointiviestinnan keino, kilpailijat seka
ymparistd. Sanoman sisaltoon ja muotoiluun vaikuttavat markkinointiviestinnan
tavoitteet. Sanomat eivat voi olla irrallisia osia vaan niiden tulee liittyd yhtenaisesti
markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin eli tuotteeseen, hintaan, jakelutiehen ja
mahdollisiin yhteistybkumppaneihin. Sanomasta on tultava yksinkertaisesti ilmi,
mité juuri ka&silla oleva hytdyke voi tarjota sen kayttajalle ja mitka ovat tuotteen tai

palvelun ominaisuudet, joilla on juuri kyseiselle asiakkaalle merkitysta.

Neljas peruskysymys, tavoitteiden, sanoman ja kohderyhman lisaksi, on markki-

nointiviestinnan suunnittelussa Isohookanan (2007, 107-108) ohjeistamana vies-
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tintdkanavien eli keinojen valinta. Markkinointiviestinnan eri keinojen yhdistamises-
ta kaytetaan tunnetusti termeja markkinointiviestintamix tai markkinointiviestinta-
strategia. Tekijoita, jotka vaikuttavat tahan markkinointiviestintakokonaisuuteen,
ovat liiketoiminnan luonne, tuotteen asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi,
kilpailutilanne, tuotteen sek& palvelun elinkaaren vaihe. Isohookana neuvoo koh-
taamaan asiakkaan siella, missa han liikkuu ja tavoittamaan hanet sen median

luota, mikéa aktiivisesti kullakin on kaytdssa ja mitd han seuraa.

Siniaallon (2014, 51) mielesta se, missa yrityksen on hyva olla lasna, riippuu esi-
merkiksi yrityksen maantieteellisesta sijainnista, liikketoimintamallista ja kohderyh-
mistd. On hyva miettia, mitka tavoitteet ovat ja ketk& ovat osa kohderyhmé&a. Jos
esimerkiksi tavoitteena on lisata tunnettavuutta, on hyva aloittaa sosiaalisen medi-
an kanavista, joissa on eniten ihmisia ja parhaimmat mahdollisuudet tehokkaalle
vuorovaikutukselle. Ensimmaiseksi kanavaksi Siniaallon mukaan, kyseisessa tilan-

teessa, on hyvé valita Facebook sekd mahdollisesti myds Instragram.

Siniaalto (2014, 54-55) neuvoo listaamaan sosiaalisen median suunnitelmaan
ainakin tavoitteet, kohderyhmat, valitut kanavat ja niiden roolit, aikataulu kokonai-
suuden hahmottamiseksi, sisaltésuunnitelma, resurssit, budjetti ja mittarit yleisesti

ja kanavakohtaisesti.

3.3 Toteutussuunnittelu

Kun suunnitelmat ovat tehty mahdollisimman tarkasti ja huolellisesti on Isohooka-
nan (2007, 112-113) mukaan aika siirtya toteuttamaan kaytannon toimenpiteita eli

vuorossa on suunnitelman taytantbonpano.

Siniaalto (2014, 83-85) kertoo hyvéan strategian toimivan ohjekirjana, kun taas ly-
hyen ajan sisédltd- ja toimintasuunnitelma ohjailee arjessa toimimista. Siniaalto
kayttda kaytannon toteutuksesta nimea toimintakalenteri. Kyseisessa kalenterissa
huomioidaan esimerkiksi paivittainen tekeminen eli listataan péaivakohtaisesti mita
sisdltoa julkaistaan ja missa. Kun kalenteri on valmis ja sitd aletaan noudattaa,
neuvoo Siniaalto varamaan esimerkiksi péivittdin kaksi puolentunnin mittaista

ajankohtaa sosiaalisen median lasndoloon. Aamulla tarkistetaan, onko tullut uusia
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kommentointeja tai kysymyksid seka luodaan uutta sisaltda ja iltapaivalla tarkiste-
taan, onko uudesta sisallosta tullut kommentointia ja keskustelua. Tarke&éa on siis

luoda sosiaalisen median lasnéolosta tietty rutiini.

3.4 Tavoitteiden seuraaminen ja mittarit

Isohookana (2007, 116-117) jakaa suunnitteluprosessin seurantavaiheet kahteen
osaan, tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja hyddyntamiseen. Pelkka seuranta-
tieto ei riitd, vaan se on analysoitava ja sen perusteella tehtéava johtopaatoksia ja
miettia jatkotoimenpiteet. Tarkoituksena markkinointiviestinnalle on tuottaa tietoa,
jota on mahdollista hyodyntéda tulevaisuudessa eli suunnitteluprosessin seuraa-
vassa tilannetarkastelussa. Koko suunnitteluprosessin aikana on kaytettava seu-
rantaa, jotta mahdollisiin ongelmiin voidaan reagoida nopeasti. Yksinkertaisimmil-
laan markkinointiviestinn&n seurannalla on Isohookanan mukaan kaksi tehtavaa
eli mitataan ja sita kautta arvioidaan, saavutettiinko ennalta asetetut tavoitteet se-
k& seurataan budjettia, ajankayttoa ja henkilbvoimavaroja. Seuranta on mahdollis-

ta toteuttaa missa tahansa suunnitteluprosessin eri vaiheessa.

Kun tavoitteet on asetettu, on Siniaallon (2014, 29) mukaan mietittava, miten ta-
voitteita mitataan. H&n ohjeistaa asettamaan mittarit kolmeen tasoon: lyhyemmalle
ja pidemmalle aikavalille seka erillisille toimenpiteille. Pidemman aikavalin mittaa-
misessa on hyva miettia, minkalaisessa tilanteessa yritys vuoden paasta haluaa
olla. Jos yrityksen tavoitteena on esimerkiksi tunnettavuuden lisdéaminen, voidaan
sitd sosiaalisessa mediassa mitata esimerkiksi tykk&aja- ja seuraajamaarilla seka
suositteluilla. Lyhyen aikavalin mittarit asetetaan Siniaallon ohjeistamana pitk&n
aikavalin mittareista. Jos pitkdn aikavalin tavoite on esimerkiksi vuodeksi, jaetaan
lyhyen aikavélin tavoitteet kvartaaleille ja kuukausittain mietittaviksi. Nain on mah-
dollista korjata suuntaa oikeaan, jos mittarit nayttavat vaaraa suuntaa. Erillisia toi-
menpiteitd, kuten kampanjoita on Siniaallon (s. 31) mukaan myos hyva mitata eli
niille on oltava selkeé tavoite, jota kohti tahdataan.

Siniaalto (2014, 101-102) ohjeistaa kayttAmaan sosiaalisessa mediassa tavoittei-
den mittaamiseen muun muassa tykk&aja/seuraajaméaarad, tykkaysten, komment-

tien ja jakojen lukumaaraé seka sitoutuneisuusastetta. Han neuvoo seuraamaan
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my0Os esimerkiksi parasta aikaa paivitykselle eli mihin vuorokauden aikaan lisétyt
paivitykset ovat heréattaneet eniten kiinnostusta. Yrityksen valitsemat mittarit Sini-
aalto neuvoo sijoittamaan esimerkiksi Excel-taulukkoon, joista niitd on helppo seu-

rata.

Kun mittarit on kayty lapi ja niiden tulokset kirjattu ylds, on Siniaallon (2014, 105)
mukaan aika miettia, missa on onnistuttu ja missa on viela parantamisen varaa.
Toisin sanoen tarkastellaan sita, ettd mitd mittarit kertovat ja, onko niiden suunta

oikea.
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4 SOSIAALINEN MEDIA OSANA YRITYKSEN
MARKKINOINTIVIESTINTAA

4.1 Sosiaalinen media kasitteena

Olin (2011, 9) maarittelee sosiaalisen median olevan yksinkertaisesti sisaltoa, jota
kayttajat ovat internetiin luoneet. Kirjoittaja tarkentaa, ettd sosiaalinen media on
hanen mielestdédn ihmisia jakamassa erilaisten internetin alustojen kautta muun

muassa ideoitaan, kommenttejaan seka nakemyksiaan.

Korpi (2010, 7-8) kuvaa sosiaalisen median olevan julkinen sivusto, joka on hel-
posti kaikkien saatavilla ja johon on mahdollista osallistua helpolla. Sivustolla on
oltava esilla tietoa, josta on lukijoille hyotyd. Na&in lukijat voivat tuoda lisaarvoa
keskusteluun osallistumalla. Kommentoida voi muiden luomaa sisalt6a tai tuotta-
malla kokonaan omaa sisaltdd, joka on mahdollista antaa muiden kommentoita-

vaksi.

Ponka (2014, 11) kirjoittaa, ettd sosiaalisessa mediassa on kyse ensisijaisesti ih-
misistd. Ennen sosiaalista mediaa internet koostui verkkosivuista. Nama verkkosi-
vut liittyivat toisiinsa linkkien valityksella synnyttden dokumenttien vélisen verkos-
ton. Sosiaalinen media mahdollisti yksittdisen internetinkayttajan linkittamisen
risuhteista seka Instagramin ja Twitterin seuraajista. Pongan mukaan ihmisia kiin-
nostaa uutisia ja informaatioita enemman muut ihmiset. Sosiaalisen median avulla

on helpompaa l6ytaa ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista.

Ponka (2014, 34, 36) esittaa, ettd sosiaalisen median késite yleistyi Suomessa
hieman aiemmin kuin muissa maissa. Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, puhu-
taan Pongan mukaan Facebookista, YouTubesta, Wikipediasta, Twitterista seka
muista vastaavista verkkopalveluista. Péngan mukaan sosiaalisen median verkko-
palveluiksi eli some-palveluiksi kutsutaan verkkopalveluja, joiden ensisijainen kayt-
tétarkoitus liittyy tai muutoin perustuu sosiaaliseen mediaan. Talla tarkoitetaan
Pongan mukaan esimerkiksi keskusteluja, sisaltdjen tuottamista ja jakamista seka

verkostoitumista. Jos pidetdan kiinni tastd sosiaalisen median maaritelmasta,
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Ponka toteaa some-palvelujen ulkopuolelle jddvan muun muassa massaroolipelit

seké virtuaalimaailmat.

Suominen ym. (2013, 15) pohtivat kirjassaan, etta sosiaalinen media on 2010-
luvulla muotoutunut yleiskasitteeksi. Talla yleiskasitteella viitataan liki kaikkiin ny-
kyisiin verkkopalveluihin, joissa on runsaasti sisaltdd jakavia tai toistensa kanssa
kommunikoivia kayttajia. Sellaiset sivustot ja palvelut, joita ei suoranaisesti pideta
sosiaalisen median kanavina, kuten uutispalvelut, siséltavat mahdollisuuksia linkit-
taa tietoja verkostopalveluihin. Niista voi "tykata” ja niitd on mahdollista suositella

muille.

Ponka (2014, 37-38) esittaa some-palvelujen kayttdjakunnan valtavirtaistuneen.
Some-palvelujen kayttajissa on siis kaiken ikaisia seka jokaiseen sosiaali-, koulu-
tus-, ja ammattiryhmaan kuuluvia. Suomessa kayttajat ovat kuitenkin Péngan mu-
kaan padaasiallisesti alle 45-vuotiaita, mutta vanhimpien kayttdjien méara kasvaa
hurjaa vauhtia. Tarkeimpina syina sosiaalisten verkostopalvelujen kayttoon pide-
taan yhteyden pitoa ystaviin, tuttaviin ja sukulaisiin. Yhteydenpito ja vuorovaikutus
katsotaan siis olevan kayttgjille tarkedmpaa kuin uusien tuttavuuksien etsiminen
tai julkisuuden henkilbéiden some-viestien seuraaminen. Ponka kirjoittaa, etta ver-
kostopalveluita kaytetddn lisaksi myds vanhojen ystavyyssuhteiden kohentami-

seen.

4.2 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Tilastokeskuksen marraskuussa 2017 julkaiseman tutkimuksen mukaan jo 63 pro-
senttia yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa. Toimialoja tarkastellessa sosiaalinen
media on yleisimmin kaytdssa informaation ja viestinnan toimialalla (95 % yrityk-
sistd) ja harvimmin rakentamisen toimialalla (42 % yrityksistd). Yrityksen koon mu-
kaan pienimmissa eli 10-19 henkiloa tydllistavissa yrityksissa, sosiaalinen media
on kaytdssa 58 prosentilla yrityksista ja yli 100 henkil6a tydllistavista yrityksista
sosiaalista mediaa kayttda 86 prosenttia yrityksista. Tutkimuksessa listataan yri-
tysten syitd sosiaalisen median kaytdlle, joita ovat muun muassa yrityksen imagon
kehittaminen ja tuotteiden markkinointi (89 % yrityksistd) seka rekrytointi (59 %

yrityksistd). Lisaksi sosiaalista mediaa hyddynnetaan yrityksissa asiakkaiden mie-



28

lipiteiden, arviointien ja kysymysten vastaanotossa (58 % yrityksista). Sosiaalista
mediaa kaytetaan yrityksissa kaikkein eniten yhteisopalveluissa (61 % yrityksista)
ja toiseksi eniten multimediasisaltdjen jakamisessa (24 % yrityksista). Sitten tule-

vat vield yritysten blogit ja wiki-pohjaisten tietojen jakamisen tydkalut.

Ponka (2017) esittda Sosiaalisen median katsauksessaan, ettd vuonna 2017
suomalaisista 74,5 prosenttia oli Facebookissa. Samana vuonna YouTubea kaytti
68,9 prosenttia ja WhatsAppia 65,8 prosenttia suomalaisista. Instagram oli kysei-
sena vuonna neljanneksi suosituin 37,3 prosentin kaytolla. 12—17-vuotiaiden nuor-
ten keskuudessa suosituin sosiaalisen median palvelu oli vuonna 2017 WhatsApp,
jota kaytti suomalaisista nuorista liki 90 prosenttia. 18—29-vuotiaiden nuorten suo-
situin sosiaalisen median kanava oli Facebook, jota kaytti yli 80 prosenttia ikaluo-
kasta. 30—39-vuotiaat kayttivat sosiaalisen median kanavista eniten YouTubea,
lahes 80 prosenttia ikdluokasta. Heti toisena heidan ikaluokassaan tuli Facebook.
40-49-vuotiaiden suosituin sosiaalisen median kanava oli Facebook lahes 80 pro-
sentilla ja 50—65-vuotiaiden suosituin my6s Facebook liki 70 prosentilla ikaluokas-
ta. 2,5 miljoonaa suomalaista kaytti paivittain Facebookia, 2 miljoonaa WhatsAp-

pia, 1,1 miljoonaa YouTubea ja miljoona Instagramia.

Kuten jo alussa mainittiin, llmarisen ja Koskelan (2015, 73) mielesta yrityksen on
tarkeaa olla aina siella missa asiakaskin on. Koska jos et nay, et ole olemassa.
Valloillaan olevalla nettiaikakaudella naitéa paikkoja on internetiin syntynyt paljon,
joten on hyvin luonnollista kohdata asiakkaita sosiaalisen median valityksella. Aly-
puhelinten suuren kayton vuoksi, yrityksille on erittain tarkeda, ettd palvelut toimi-
vat ongelmitta myds mobiililaitteissa. Kirjoittajat listaavat verkkokanavien hyodyiksi

myos esimerkiksi kustannustehokkuuden.

Kortesuon (2014, 17-18) mielesta sosiaalisessa median etuja yritykselle on se,
ettd sosiaalisen median lasnéolon kautta yritys tuntuu asiakkaasta tutulta. Potenti-
aalisen asiakkaan on mahdollista tutustua yritykseen sosiaalisen median avulla,
sieltd asiakas nékee yrityksen tyylin, asiantuntemuksen ja viestintatavat. Kortesuo
neuvoo valttamaan sosiaalista mediaa suoramarkkinointipaikkana. Kortesuo (s.
28) esittaa lisdksi sosiaalisen median ytimeksi vuorovaikutuksen. Se on kommuni-

kointia ja yhdessa kehittamista. Sosiaalisessa mediassa kaytettavan tekstin tulee



29

Kortesuon mukaan sisaltaa seuraavia ominaisuuksia; se tulee olla lyhytta, kom-

munikoivaa, positiivista, helppolukuista ja ajantasaista.

Yritykset pyrkivat yh& enenevissd maarin limarisen ja Koskelan (2015, 46—47, 56)
mukaan hyddyntamaan sosiaalista mediaa markkinointiviestinsa vahvistamisessa.
Ansaittu media on yrityksille kirjoittajien mukaan ilmaista, mutta sen haasteena on
hallitsemattomuus. Sosiaalinen media tuo asiakaskokemukset kaikkien saataville,

hyvassa ja pahassa.

Olin (2011, 10-13) esittad markkinoinnin sosiaalisessa mediassa olevan markki-
noinnin tapa, joka kayttaa erilaisia sosiaalisen median sivustoja jakaakseen kau-
pallisia viesteja potentiaalisille asiakkaille. Olin korostaa sita, ettd mainostajien on
mentava sinne, missa asiakkaat viettavat aikaansa. Myods Olinin mielesta jokaisen
nykyaikaisen yrityksen on oltava esilla sosiaalisessa mediassa ja sita varten on

yrityksella oltava sosiaalisen median kayttamiseen tarkka suunnitelma.

4.3 Sosiaalisen median hyddyt ja mahdollisuudet

llImarisen ja Koskelan (2015, 38) mukaan noin puolet suomalaisista kayttda sosi-
aalista mediaa ja arviolta joka neljannes suomalaisista kayttaa paivittain tai lahes
paivittdin sosiaalisen median yhteisOpalveluja. Kayttovalineena sosiaaliselle medi-
alla on pééasiassa alypuhelin.

Sosiaalisen median tarjoama yhteisollisyys tarjoaa limarisen ja Koskelan (2015,
56-57) mukaan uusia mahdollisuuksia yrityksille, koska aktiiviset asiakkaat jakavat
mielelladn kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Lisdksi monet tyytyvaiset asiakkaat

osallistuvat mielell&a&n yrityksen toiminnan, tuotteiden ja palvelujen kehittamiseen.

Sosiaalisen median hyotyna yritykselle voi Kortesuon (2014, 21) mukaan pitaa
my0Os sita, ettd asiakkailta on mahdollista saada sitd kautta helposti palautetta.
Asiakkaat etsivat limarisen ja Koskelan (2015, 78) mukaan tietoja tuotteista ja pal-
veluista internetista ennen ostopaatosta, joten on hyvin loogista tarjota sité tietoa

esimerkiksi sosiaalisen median avulla.
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4.4 Sosiaalisen median haasteet ja riskit

Sosiaalisen median huonoiksi puoliksi katsotaan Pongéan (2014, 67-70) mielesta
esimerkiksi sen pinnallisuus. Sosiaalisessa mediassa halutaan tuoda itsesta ja
omasta elamasta vain parhaimpia puolia esille. Lisdksi sosiaalinen media lisda
sosiaalisuuden vastapainoksi epasosiaalisuutta, P6nka toteaa. Sosiaalisessa me-
diassa on helppo kertoa omasta elamasta, mutta keskustelu ja tata kautta toisten
ihmisten kuunteleminen voi jddda vahaisemmaksi. Sosiaalisen median kautta on
Pongan mukaan helppo levittdd peratonta tietoa muista ihmisista ja yrityksista.
Virheelliset tiedot voivat levitd kulovalkean tavoin ja niihin saattaa olla vaikea puut-

tua riittdvan nopeasti tai niihin on vaikea puuttua jalkikateen.

Kortesuo (2014, 32) mainitsee sosiaalisen median huonoksi puoleksi sen pysy-
vyyden. Esimerkiksi Facebookiin jaetut kuvat pysyvat olemassa linkkina, vaikka ne
itse palvelusta poistettaisiinkin. Jos kuvan suoran linkin on tallentanut, paasee sita

kautta kuvaa katsomaan poistosta huolimatta.

Sippola (2017) kirjoittaa artikkelissaan sosiaalisen median kehittdjien ajatuksia
sosiaalisesta mediasta nykypaivana. Useimmat entiset johtajat katuvat keksinto-
jaén ja ovat pahoillaan siita, etta ovat olleet mukana kehittdméssa jotain, mistéa on
tullut yhteiskuntaa rappauttava voima. Sippola kirjoittaa Facebookin johtoon kuu-
luneesta henkilosta, jonka mukaan Facebookin liséksi koko sosiaalinen media va-
hentaa sivistynytta keskustelua, yhteisty6ta seka lisda virheellisten tietojen maaraa
ja valheita. Artikkelista kay selvasti ilmi, ettd monet sosiaalisen median kanavien
perustajajdsenet ovat huolissaan, mitd tuhoa sosiaalinen media saa aikaiseksi

kayttajilleen ja sita kautta koko maailmalle.

Lewis (2017) kirjoittaa kasvavasta ongelmasta, jonka mukaan sosiaalisen median
kayttajat tulevat riippuvaiseksi sosiaalisesta mediasta ja siitd, kuinka teknologia
myoétavaikuttaa niin kutsuttuun “jatkuvaan osittaiseen huomioon”, joka rajoittaa
ihmisten kykya keskittya ja mahdollisesti alentaa alykkyysosamaaraa. Eras tutki-
mus osoittaa, ettéd alypuhelimien pelkka lasné&olo vahingoittaa ihmisten kognitiivista

kapasiteettia.
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Sendenali (27.8.2016) listaa blogitekstissaan sosiaalisen median markkinoinnin
riskeja, joita ovat tietovuodot, negatiiviset kommentit, liian vahvat mielipiteet, mai-
neen hallitseminen seka liika promoaminen. Han kirjoittaa, etta tietovuodot koske-
vat yritysten tyontekijoita, joita tulisi ohjeistaa tarkkaan, mitd kaikkea yrityksestéa
saa sosiaalisessa mediassa tuoda esille ja mita ei. Nain véltytdan hanen mieles-
taan epamieluisan tiedon leviamista ulkopuolisten tietouteen. Negatiivisten kom-
menttien esittdminen on helpottunut sosiaalisen median avulla. Negatiiviset kom-
mentit on mahdollista kaantaa voitoksi, kunhan niihin reagoidaan nopeasti ja asial-
lisesti. Myos limarinen ja Koskela (2015, 56) mainitsevat sosiaalisessa mediassa
kaytavasta hallitsemattomasta keskustelusta, joka voi olla yritykselle hyvinkin hai-

tallinen, jos keskustelu lahtee niin sanotusti kasista.

Sendenali (27.8.2016) jatkaa blogitekstissaan, etta yrityksen tulisi esiintya sosiaa-
lisessa mediassa loukkaamatta ja vaheksymatta ketddn. Vahvoja ja epaolennaisia
kommentteja tulisi valttaa, etta yrityksen julkisuuskuva ei kérsi. Sendenali myontaa
edelld olevien asioiden vaikuttavan siihen, etta yrityksen maineen hallitseminen
sosiaalisessa mediassa on haastavaa. Tata asiaa pystyy Sendenalin mukaan hal-
litsemaan tarkalla sosiaalisen median strategialla. Hyvan sosiaalisen median stra-
tegian avulla on mahdollista vélttaa lukuisia virheitd. Sendedali kaskee myds valt-
tamaan liikaa promoamista sosiaalisen median avulla, koska mainoksia on tarjolla
valtavasti. Han kehottaa yrityksen luoman siséllén olemaan persoonallista ja yri-

tyksen linjan mukaista, nain yritys erottuu edukseen muiden joukosta.

Ongelmaksi limarisen ja Koskelan (2015, 58) mukaan sosiaalisen median hyddyn-
tamiselle markkinoinnissa, yritykselle tulee myds ihmiset, jotka kayttavat vahan tai
eivat lainkaan sosiaalista mediaa. Heidan kohdallaan on mietittava, kuinka tieto

saataisiin myos heille asti.
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4.5 Yritysten kayttamat tavallisimmat kanavat

451 Facebook

Ponka (2014, 84) kuvaa sosiaalisen median palveluista yhdeksi suosituimmaksi
Facebookin. Facebook on perustettu vuonna 2004 nimella "The Facebook”. Face-
bookin toiminta perustuu Pdngan sanoin siihen, etta kayttajat tuottavat sisaltoa
kertoen omasta elamasta seké jakamalla kuvia, videoita ja linkkeja. Kayttajat voi-
vat tdten seurata muiden kayttajien kuulumisia. Osa kayttgjista pitaa tarkeana eri
aiheisiin keskittyvia kayttajaryhmia seka yritysten, julkkisten sekd muiden tahojen
yllapitamia Facebook-sivuja seka lukemattomia maaria peleja. Tarkeimpid Face-
bookin ominaisuuksia P6ngdn mukaan ovat kayttajien profiilisivut seka seurattavi-
en henkildiden tekemien julkaisujen seuraaminen. Facebookin kayttaja nékee etu-
sivullaan seuraamiensa kavereiden uutisia. Nama uutiset eivat Péngan mukaan
ole kaikkein tuoreimpia vaan Facebook valikoi erityisella algoritmilla julkaisut, joi-
den se olettaa kiinnostavan kayttajaa. Tama perustuu siihen, ettd Facebook antaa
nakyvyytta eniten niille ihmisille, joiden kanssa kayttaja on eniten tekemisissa. Fa-
cebookin julkaisut voivat olla esimerkiksi tekstipohjaisia viesteja eli niin sanottuja
status- tai tilapaivityksia, valokuvia, videoita seka linkkeja toisille verkkosivuille.
Jokaisesta julkaisusta voi tykata tai niitéd voi kommentoida.

Ponka (2014, 91) kirjoittaa Facebook-sivujen ideana alun perin olleen tarjota yri-
tyksille ja niiden tuotemerkeille tilaisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa
kanssa. Facebook-sivuista kaytettiin aluksi nimeda fanisivu. Yritysten lisdksi Face-
book-sivuja pystyy luomaan organisaatiot, hankkeet, yhdistykset, aatteet seka

muut epaviralliset yhteisot.

Parri (30.6.2015) kirjoittaa blogitekstissaan yrityksen Facebook-sivuista ja sivuilla
erottumisesta. Han kirjoittaa siita, etta nykypaivana ei pelkka yrityksen lasnaolo
Facebookissa riita, vaan sivustolla on oltava aktiivinen, jotta on mahdollisuus erot-
tua muista yrityksista. Parri ohjeistaa yritystd ensimmaisena laittamaan omat Fa-
cebook-sivut ajan tasalle. Yrityksen toiminta on oltava aktiivista ja sdanndllista se-
k& sisadllon laadukasta mutta omanné&koista. Parri neuvoo panostamaan etenkin

profiili- ja kansikuviin seka lisddmaan yrityksen logon kansikuvaan, koska se on
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nakyvin osa sivuilla. Parri neuvoo myos lisddmé&an kuvan tai videon jokaiseen yri-
tyksen julkaisuun. Han ohjeistaa lisdksi suunnittelemaan omanlaatuisia kilpailuja ja
kampanjoita yrityksen Facebook-sivuille perinteisen "tykkaa ja jaa”- kilpailujen si-
jaan. Tykkaajia Parri opastaa hankkimaan muun muassa maksullisten kampanjoi-
den avulla. Han korostaa sita, etta tykkaajien tulee olla kohderyhmé&a, muuten yri-
tys hukkaa aikaa ja rahaa. Tarkedna asiana yrityksen uskottavuuden kannalta Par-
ri pitda sita, ettd yrityksen on osallistuttava keskusteluihin ja vastattava viesteihin,

joita Facebookin kautta tulee.

Kortesuon (2014, 70) vinkkeja yritykselle Facebookin kayttdmiseen on esimerkiksi
rento asenne. Hanen mielestéan on hyva miettia hyvia kellonaikoja, jotka olisivat

otollisimpia nahdyksi tulemiseen.

4.5.2 Instagram

Instagram on kuvanjako- ja yhteis6palvelu, joka on saatavilla &lypuhelimiin, tablet-
teihin seka Applen iPod Touchiin, kuvaa Ponka (2014, 121). Sovelluksen kayttajat
pystyvat ottamaan valokuvia suoraan Instagram-sovelluksen avulla. Kuviin kaytta-
ja pystyy lisaamaan visuaalisia efekteja ja julkaisemaan ne sitten omassa profiilis-
saan. Kayttaja pystyy maarittelemaan julkaisunsa yksityiseksi, jolloin vain hyvaksy-
tyt seuraajat pystyvat nakemaan lisattyja kuvia ja videoita. Tassa yhteisopalvelus-
sa kayttajat voivat seurata toisiaan sekd kommentoida ja tykata toisensa kuvista.
Kayttgjat voivat Pongan mukaan lahettaa toisilleen suoraviesteja, jotka ovat sisal-
I6ltaan valokuvia tai videoita ja naitd voi lahettdd joko yksittaiselle kayttajalle tai
monelle kayttajalle samaan aikaan.

Lahtinen (16.8.2016) kirjoittaa blogitekstissdan Instagramin yritystilin ominaisuuk-
sista, jotka kulkevat omistajansa Facebookin jalanjalkia. Yritykset ovat itse saa-
neet esittda Instagramin suhteen toivomuksia, joista tarkeimpina esille tulivat
mahdollisuus erottua muista yrityksista, saada tietoa ja l0ytaa uusia asiakkaita.
Instagram-yritystilin avulla on sen seuraajista mahdollista saada hyodyllista tietoa
markkinointitoimenpiteiden suunnittelun avuksi. Seuraajista on mahdollista saada
tietoa muun muassa siitd, koska he ovat paikalla sekd minkélaiset kuvat ja videot

kiinnostavat heitd eniten. Instagram nayttdd myos seuraajien demografiset tiedot,
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joita on muun muassa ika, sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Kun yritystilid paivittaa,
on se mahdollista paivittdd identtisesti Facebookin kanssa. Lahtinen kirjoittaa In-
stagramin eduiksi yritykselle olevan etenkin se, etta ihmisten on erittain helppo olla
yhteydessa yritykseen. Myés Muurinen (20.8.2016) kirjoittaa Instagramin hyotyna
yritykselle olevan muun muassa sen, etta yritykseen on mahdollista ottaa yhteytta
Instagramin kautta Ota yhteytta-napin avulla. Instagramin avulla yrityksen sijainti-
tiedot saadaan hyvin esille kartan avulla ja seuraajista saa tarkeda informaatiota

Instagramin analyysin avulla.

Orpana (20.1.2017) kirjoittaa blogitekstissdan Instagram-mainonnan tuloksellisuu-
desta. Han korostaa my0s Instagram-mainonnassa suunnitelmallisuuden tarkeyt-
td. Han ohjeistaa miettimaan yrityksen tavoitteita, niiden saavuttamista seka koh-

deryhmaa, kuten muidenkin sosiaalisen median kanavien kanssa.

45.3 YouTube

Ponka (2014, 115-116) kirjoittaa YouTuben olevan internetin suosituin videopalve-
lu. Palvelun ideana on tarjota kayttajilleen mahdollisuus omien videoidensa julkai-
suun seka toisten jakamien videoiden katsomiseen. Kirjautuneet kayttajat pystyvat
tilaamaan haluamiensa kayttgjien videokanavat. Taman jalkeen he nékevat tilaa-
miensa kayttajien videokanavat palvelun etusivulla. Pénka esittdd YouTuben huo-
noksi puoleksi muun muassa sen, ettd palveluun ladataan koko ajan esimerkiksi

tv-ohjelmia tekijanoikeuksien omistajien luvista valittamatta.

Aho (2015) kirjoittaa, ettd suuri osa suomalaisista yrityksista kayttaa markkinoin-
nissaan videoita ja ne ladataan paaasiassa YouTubeen. Suomalaisten yritysten
mahdollisuus hyddyntdaa YouTube-mainontaa on ollut kaytdéssa vuodesta 2013
asti. Mainonnan lisaksi yritykset hyddyntavat YouTuben perusominaisuutta eli vi-
deosisaltdjen jakamista. Aho opastaa yrityksia linkittmaan oman YouTube-
kanavansa yrityksen internetsivustoon tai verkkokauppaan. H&n ohjeistaa, etta
yrityksen kaikkien sosiaalisten median kanavien on toimittava toistensa lomassa
kokonaisuutena. Aho neuvoo yritystd optimoimaan kanavansa, sen sisalt6 ja vide-

ot, jotta ne ovat asiakkaiden helposti I6ydettavissa.
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Suojanen (7.5.2015) kirjoittaa blogikirjoituksessaan siita, etta tekniikan kehittyessa
videosta on tullut hyvin tehokas keino viestid internetisséa. YouTuben videomarkki-
nointia hyédyntamalla yritys saa videot ison yleison eteen ja sen avulla on mahdol-
lista kohdentaa nakyvyytta haluamalle yleisélle. Ihmiset on YouTuben avulla mah-
dollista tavoittaa eri paikoissa eri laitteilla. Markkinoinnin liséksi yritys pystyy vide-
oiden avulla luomaan oman kanavan YouTubeen seké& kerddmaan yritykselle na-
kyvyytta sosiaalisen median kanavissa. Videoiden avulla voi sisélto lahtea levia-

maan viraalisti eli lyhyessa ajassa tavoitetaan erittdin suuri maara ihmisia.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 117) kertoo, etta YouTubeen ladatun videon suosion
ratkaisee ennen kaikkea idea ja sisalt6. Han neuvoo lisddmaan videoon aanta tai
musiikkia, néain videosta tulee mukavampi katsoa. Tunteiden herattaminen on yksi

seikka, johon YouTube-videolla kannattaa pyrkia.

4.5.4 WhatsApp

Ponka (2014, 136) kirjoittaa WhatsAppin olevan alypuhelimille suunnattu pikavies-
tisovellus. Sen avulla kayttajat voivat lahettaa toisilleen viesteja. Viestit voivat si-
saltda tekstia, kuvaa, videota tai aanta. Kayttajan puhelinluetteloon tallennetut
numerot ladataan WhatsAppin internet-palvelimille, jonka avulla kayttaja voi kat-
soa, ketk& omista yhteystiedoista kayttavat sovellusta. Sovelluksen kautta valitetyt
viestit tallentuvat kayttajiensa puhelimiin, eivat WhatsAppin palvelimelle. Pénka
kirjoittaa, ettd WhatsAppin avulla on mahdollista lahettdd seka yksityis- etta ryh-

maviesteja.

WhatsApp on limarisen ja Koskelan (2015, 39) mukaan syrjayttanyt tavallisten
tekstiviestien kayton helppoutensa ja nopeutensa ansiosta. WhatsAppin ryhma-
keskustelut ovat suosittu tapa esimerkiksi perheiden, ystavien seka organisaatioi-

den yhteyden pidossa.

Valtari (5.2.2018) kirjoittaa blogitekstissdan, etta yritykset ovat alkaneet l0ytaa
WhatsAppin asiakaspalvelun valineena. WhatsAppiin on alettu kehittelem&an yri-
tykselle suunnattuja tytkaluja, joiden avulla voitaisiin kanavaa hyédyntaa enem-

man yrityksissa. Yritysprofiilien avulla on yrityksen mahdollista tarjota tietoa yrityk-
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sestd, sen yhteystiedot seka tiedon internetsivuista. Viestien avulla on mahdollista
vastata useaan kysymykseen samaan aikaan, sdastaen nain aikaa. Viesteilla on
my6s mahdollista tuoda yritysta tunnetuksi ja poissaoloviesteilla on mahdollisuus
kertoa, etta yritys ei ole juuri tavoitettavissa. Yritys voi hyddyntaa myos internetista
loytyvaad WhatsApp Web-sovellusta, jonka avulla on viestittely mahdollista hoitaa
tietokoneen kautta. Valtari mainitsee siitd, etté yritysten on mahdollista tavoittaa
WhatsAppin avulla nuorempaa kohderyhmada, koska esimerkiksi heidan Face-

book-kayttonsa on vahentynyt.

455 Twitter

Twitteria Ponka (2014, 97) esittda lyhytviestipalveluksi eli mikroblogiksi. Twitter on
tunnettu 140 merkkia pitkista viesteistaan eli twiiteista. Ponka listaa Twitterin tar-
keimmiksi ominaisuuksiksi seurata lahes keta tahansa kayttajaa ja tulla itse seura-
tuksi. Vain todella harvat pitavat profiilinsa suojattuna, joten Twitterin kayttajaprofii-
lit ovat Pbngadn mukaan yleensa avoimia. Avoimuus sek& matala verkostoitumis-
kynnys saavat aikaan vilkkaan globaalisen sosiaalisen verkoston. Kayttajat nake-
vat Twitterin uutivirrassa eli feedissa tuoreimmat viestit seuraamiltaan kayttajilta.
Twitter on teknisesti yksinkertainen ja sitd kautta tehokas viestintavaline. P6nka
kuvaa Twitterid reaaliaikaiseksi viestinnan tekniseksi alustaksi, joka yksinkertai-

suutensa ansiosta sopii hyvin mobiilikayttajille.

Azedani (21.2.2016) kirjoittaa Twitterin olevan monipuolinen kanava, joten hanen
mielestdan se soveltuu lahes kaikille yrityksille alasta riippumatta. Han opastaa
yrityksia Twitterin kdytossa julkaisemaan sisaltod saanndllisesti. Materiaaliksi sopii
hanen mukaansa kaikki sellainen, joka tuo yrityksen seuraajille joko iloa tai hyotya.
Saannollisyyteen on Azedanin mukaan helpoin pyrkia ajastamalla twiitit etukateen
kalenteriin tietylle ajankohdalle. Han pitdd hyvana ideana myods spontaaniutta eli
yrityksen on hyva julkaista ajastettujen twiittien liséksi my6s sopivan idea tullen
muutakin sisaltod. Hyodyntamalla hashtageja, on mahdollista saada nakyvyytta
iimaiseksi. Azedani neuvoo selvittamaan yrityksen oman alan suosituimmat hash-
tagit ja hyddyntdmaan niitd. Azedani ohjeistaa yritysta lisaksi kehittdmaan omia

hashtageja, joita on mahdollista yhdistdad oman yrityksen tuotteisiin, palveluun tai
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kampanjasta viestimiseen. Azedani opastaa, etta seuraamalla muita on mahdollis-
ta saada seuraajia myos yritykselle itselleen. Azedani neuvoo, etta Twitter-profiilin
tulee olla selked, siella on hyva olla helposti saatavilla tiedot, mita yritys tekee,
twiittien on hyva olla tarkkaan mietittyja ja kilpailijoita seka yhteistybkumppaneita
kannattaa seurata. Yrityksen on hyva kiittaa ja kehua asiakkaitaan seka yhteisty6-
kumppaneita Twitterissa silloin, kun siihen on aihetta, ndin on mahdollista saavut-
taa hyva maine. Azedanin mielesta kysymyksiin kannattaa vastata ja ilmoituksiin

reagoida mahdollisimman nopeasti.

Kortesuo (2014, 71) sanoo, ettd Twitteriss& verkostoituminen ei ole aina kak-
sisuuntaista, kuten esimerkiksi Facebookissa, koska twiittien seuraajat voivat olla
eri kayttajia kuin seurattavat. Huonoja ominaisuuksia Kortesuon mukaan Twitteris-

sa on sen arkistointivaikeus eli vanhoja teksteja on hankala kaivaa esille.

4.5.6 Snapchat

Ponka (2014, 139) kuvaa Snapchatin olevan pikaviestisovellus alypuhelimille. So-
velluksen kautta on mahdollista kdyda toisten pikaviestisovellusten tapaan chat-
keskusteluja. Erikoisuutena sovelluksessa ovat "snapit” eli kuva- ja videoviestit.
Nama viestit nakyvat vastaanottajalle vain 1-10 sekuntia, jonka jalkeen viesti ka-
toaa, jos ei vastaanottaja ole ehtinyt ottamaan viestistd ruutukaappausta. Viestit
eivat siis tallennu Snapchat palvelimelle. Kayttajat pystyvat lisaksi koostamaan ja
julkaisemaan pidempéaan nakyvia kuvatarinoita kavereilleen Story-toiminnon avul-

la. Jos kayttgjat ovat samassa paikassa, pystyvat he luomaan yhteisia tarinoita.

Snapchat on perustettu vuonna 2011, kirjoittaa Parri (30.7.2015) blogitekstissdén
Snapchatin perusteet yritykselle. Han kertoo Snapchatin salaisuuden piilevan sii-
na, etta kuviin ei tarvitse panostaa kovin, koska ne haviavat nakyvista tietyn ajan
kuluttua. Nuoriso on Parrin mukaan ahkerin sovelluksen kayttajaryhma. Myos Asi-
kainen (28.3.2017) kirjoittaa blogitekstisséédn Snapchatin soveltuvan parhaiten
nuorille markkinoimiseen. Koska Snapchatin tarinat pysyvéat nakyvilla vain lyhyen
ajan, sitoo se kayttgjiaan aktiiviseen seuraamiseen. Asikainen esittdd kaksi tapaa,
kuinka yritys voi hydtya Snapchatista. Toinen tapa on luoda yritykselle tili ja pyrkia

hankkimaan sen seuraajaksi yrityksen kohderyhmé&éa luomalla mielenkiintoista si-



38

saltdéd. Snapchatin avulla yritys voi myds tarjota seuraajilleen sisaltoa, jota jaetaan
vain Snapchatissa. Tama luo lisdarvoa seuraajille, jotka néin ollen pysyvat aktiivi-
sina seuraajina. Toinen keino on kayttda hyddyksi niin sanottua vaikuttajamarkki-
nointia, jossa yritys tekee yhteisty6td jonkun Snapchatissa olevan julkisuuden
henkilon kanssa. Julkisuuden henkil6 esittelee tilillaan yrityksen tuotetta tai palve-

lua.

457 LinkedIn

Ponka (2014, 107-108) kirjoittaa LinkedInin olevan sosiaalinen verkostopalvelu,
joka keskittyy tyoelamaan. Kun sen kayttajat luovat palveluun profiilin, se vastaa
sisalloltaan kayntikorttia ja ansioluetteloa. Tyokokemuksesta, koulutuksesta ja
osaamisesta on mahdollista lisata palveluun perusteelliset tiedot ja palvelun muita
kayttajia voi pyytdd osaksi omaa sosiaalista verkostoa. Sosiaalisen verkoston si-
séalla on talléin mahdollista antaa suositteluja toisille yhteisista tyOprojekteista tai
yksittaisista taidoista.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 117) ilmaisee LinkedInin olevan verkkopalvelu, jossa
on mahdollista verkostoitua muiden asiantuntijoiden kanssa. Linkedlnissa on
mahdollista julkaista myds paivityksia. Yrityksella voi olla oma profiili kanavalla,
sen kayttd on yleistynyt huomattavasti rekrytoinnissa.

Parri (7.1.2016) kirjoittaa blogitekstissaan yrityksen mahdollisuuksista hyotya Lin-
kedlInistd, joita on hanen mukaansa useita. Hyodyiksi yritykselle Parri listaa rekry-
toinnin, keskusteluihin osallistumisen seké LinkedIn-mainosten luomisen. Naiden
mahdollisuuksien pohjalla on aina yrityksen oma LinkedIn-profiili. Parrin mielesta
LinkedInin yrityssivu on hyddyllinen kaikenlaisille yrityksille. Profiilissa on hyva olla
nakyvissa yrityksen logo seka huomion herattava kansikuva. Parrin mielesta yksi
julkaisu paivassa on yritykselle tavoitteena hyva mutta laatu ennemmin kuin maa-
ra. Palvelussa kannattaa ajoittaa julkaisut oikeaan aikaan. Julkaisut on mahdollista
my0Os ajastaa. Kun yritykselle on luotu oma profiili, kerrotaan siitd ensin yrityksen
tyontekijoille, jotka pystyvat lisddmaan yrityksen omaan profillinsa. Nain syntyy
linkki yrityksen sivuille. Yrityksen LinkedIn-profiilista on hyva kertoa yrityksen inter-

netsivuilla sekd muissa sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen kannattaa Parrin
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mukaan lisata LinkedIniin oma sivu yrityksen poikkeukselliselle palvelulle tai tuot-

teelle, talldin esittelysivu on niin sanotusti yritysprofiilin jatke.

4.5.8 Blogit

Ponka (2014, 124) kirjoittaa blogien olevan www-sivustoja, joiden sisaltdé koostuu
aikajarjestyksesséa olevista kirjoituksista eli blogiartikkeleista. Han tuo ilmi, etté
blogi-sana pohjautuu alun perin englanninkieliseen weblog-sanaan, joka tarkoittaa
internetissa julkaistua ajankohtaisia asioita kasittelevaa kirjallista kokonaisuutta.
Sosiaaliseksi blogit tekevat kommentointipalstat, joiden avulla lukijat ja kirjoittaja
pystyvat kommunikoimaan keskenaan. Blogi sisdltaa yleensa esittelyn kirjoittajas-
ta, jota kutsutaan bloggariksi tai bloggaajaksi. Blogit sisaltavat myos yleensa linkki-

listoja toisten bloggaajien blogeihin.

Kortesuo (2014, 63) pitda blogeja hyvana keinona muun muassa uutisointiin, kes-
kusteluun, markkinointiin seka tiedon jakamiseen. Nokkonen-Pirttilampi (2014,
105-107) kirjoittaa blogin hyédyiksi yritykselle mahdollisuuden ilmaista rivien va-
lissa yrityksen identiteetistd, arvoista ja asenteesta palvelemiseen. Kirjoittaja neu-
voo jakamaan ammatillisen tiedon lukijoilleen blogin avulla, talldin kirjoituksesta on
oltava jotain hyotya lukijalle, etta hanella riittdd kiinnostus lukea teksti loppuun asti
ja lisaksi mahdollisesti jakaa tekstia lahipiirileen. Nokkonen-Pirttilampi neuvoo va-
litsemaan yrityksen blogille jonkun teeman, jota kirjoitukset koskee ja teemasta on

pidettava kiinni.
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5 TUTKIMUS NYKYISILLE JA POTENTIAALISILLE ASIAKKAILLE

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2002, 152) esittavat kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen lahtokohdaksi todellisen elaman kuvaamisen. Tama tarkoittaa sita,
etta todellisuus on moniulotteinen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on koh-
teen kokonaisvaltainen tutkiminen. Kirjoittavat mainitsevat, ettd kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on tavoitteena ennemmin tosiasioiden Iéytdminen ja paljastaminen

kuin jo olemassa olevien vaittamien todentaminen.

Eskola ja Suoranta (2008, 15) maarittelevat laadullisen aineiston yksinkertaisim-
millaan ilmiasultaan tekstiksi. Heidan (s. 19) mielestaan kvalitatiivinen tutkimus on
mahdollista aloittaa hyvin puhtaalta poydalta ilman ennakko-olettamuksia. Laadul-
lisen tutkimuksen yhteydessa kaytetddn termia aineistolahtdinen analyysi. Tama
tarkoittaa yksinkertaisimmillaan teorian rakentamista empiirisesta aineistosta alka-
en. Eskola ja Suoranta kirjoittavat laadullisen tutkimuksen hypoteesittomuuden
tarkoittavan sita, ettd tutkijalla ei ole etukdteen mitaan tarkkoja ennakko-

olettamuksia itse tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista.

Eskolan ja Suorannan (2008, 34-35) mielesta laadullisen tutkimuksen aihe alkaa
vaikuttaa sopivalta, kun se tuntuu kiinnostavalta, mutta eroaa hieman omasta ko-
kemuspiiristd. Heidan mielestaan aiheen pitaa olla kiinnostava, mutta ei liian la-
heinen. Tama siksi, etta siihen olisi mahdollista saada riittava etaisyys ja myos

siksi, etta tarkastelukulmasta tulisi saada hyvin monipuolinen.

Eskolan ja Suorannan (2008, 61) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on kyse
aineiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai tarkoituksenmukaisesta poimin-
nasta, nain ollen tutkimuksen perusta koostuu suhteellisen pienesta tapausmaa-
rasté. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita siis tilastollisiin yleistyksiin vaan tutki-
muksessa on tarkoitus kuvata jotakin tapahtumaa, ymmartaa tietynlaista toimintaa

tai teoreettisesti hyva tulkinta tietysta tapauksesta.

Kananen (2010, 38, 41) korostaa, ettd laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan vain
muutamaa haastateltavaa. Han kirjoittaa myos, ettd kun halutaan tarkentaa teoriaa
eli, kun halutaan saada syvallisempaa nakemysta tutkittavasta ilmiostd, valitaan

laadullinen tutkimus.
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Teemahaastattelu on Kanasen (2010, 53-55) mukaan yleisin laadullisen tutkimuk-
sen tiedonkeruumenetelmista. Haastattelu on mahdollista toteuttaa joko yksilo- tai
ryhmahaastatteluna. Kummallakin naistd menetelmistd on etunsa ja haittansa.
Yksilohaastattelu antaa tarkempaa ja luotettavampaa tietoa. Useiden haastattelui-
den litterointi, analysointi ja tulkinta vievat toki rynméahaastattelua enemman aikaa.
Haastateltavat valitaan laadullisessa tutkimuksessa niin, etté ilmio koskettaa haas-
tateltavia. Haastattelun teemat valitaan Kanasen mukaan niin, etta ne kattavat ko-
ko ilmién mahdollisimman hyvin. Teemahaastattelun alkupuolella ei kannata Ka-
nasen mielesta menné yksityiskohtiin, koska néin ollen on mahdollista, ettéa sulje-
taan pois ei-yksityiskohtaiset seikat, joilla voi olla merkitysta. Teemahaastattelussa
mennaan siis yleisesta yksityiseen. Kananen (s. 57) ohjeistaa avoimia kysymyksia
kaytettaessa kayttamaan kysymyssanoja: mitd, miksi, kuinka. Tama siksi, etta sil-

loin ei ole mahdollista vastata avaamatta asiaa tarkemmin.

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Eskola ja Suoranta (2008, 85) esittavat haastattelun Suomen yleisimmaksi tavaksi
kerata laadullista aineistoa. Tavoitteena haastattelulle on siis selvittdd, mita haas-
tateltavalla on mielessaan. Haastattelu on keskustelua, joka etenee tutkijan johdat-

telemana.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden kokemuksia treenisalin kaytos-
ta seka heidan sosiaalisen median kaytosta. Tutkimustulosten avulla on mahdollis-
ta lahted rakentamaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa sosiaaliseen mediaan.
Tutkimus toteutettiin haastattelemalla sekad yrityksen nykyisid etta potentiaalisia
asiakkaita. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna eli puolistrukturoituna haas-
tatteluna. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastatel-
taville samat ja valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole, joten haastateltava vastaa
omin sanoin kysymyksiin (Eskola & Suoranta 2008, 86). Tutkimuksessa haastatel-
tiin neljaa yrityksen potentiaalista asiakasta seka neljaé yrityksen nykyista asiakas-
ta. Haastateltavat valittiin siten, etta he olivat mahdollisimman erilaisia taustoiltaan.

Haastattelut toteutettiin valmiin teemarungon avulla. Haastattelut sijoittuivat aika-
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valille 24.1-7.2.2018. Haastattelujen kesto (lite 3) oli 9-25 minuuttia. Jokaiselta
haastateltavalta saatiin lupa haastattelun nauhoittamiseen.

Potentiaalisten asiakkaiden haastattelut. Potentiaalisten asiakkaiden haastatte-
luun valikoitui erilaisessa elaméntilanteessa olevia henkil6itéd. Haastateltavina oli-
vat kahden pienen lapsen Aiti, lahella neljagdkymmenta ikavuotta olevaa mies ja
nainen seka lahella eldkeikda olevaa nainen. Haastattelutilanteessa oli kaytossa

lyhyt teemarunko (lite 1) haastattelun sujuvuuden vuoksi.

Potentiaaliset asiakkaat saivat haastatteluissa kertoa omasta liikkumisestaan ja
siitd, mitd he kyseisesta salista tiesivat, syitd, joilla haastateltava lahtisi kyseiselle
treenisalille, haastateltavan omasta sosiaalisen median kaytostad sekd mahdolli-
sesta kiinnostuksestaan seurata yritysta tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa.
Potentiaalisten asiakkaiden haastattelut suoritettin padasiassa haastateltavien
kotona, néin ollen haastattelupaikka oli haastateltavalle mahdollisimman luonnolli-

nen.

Yrityksen asiakkaiden haastattelut. Jo yrityksen asiakkaina oleviksi haastatelta-
viksi valikoitui eri syista liikkuvia ihmisia. Yksi haastateltavista liikkuu terveytensa
takia, yhdelle haastateltavalla liikkuminen on aina ollut elaméntapa, yksi on aloit-
tanut liikkumisen pudottaakseen painoa ja yksi haastateltavista on treenisalin erit-
tain aktiivinen asiakas. Myds yrityksen asiakkaita haastellessa kaytossa oli lyhyt

teemarunko (liite 2).

Haastateltavat saivat kertoa omasta likkumisestaan, omista treenisalin kayttoko-
kemuksistaan ja kokemuksistaan valmentajasta. Sen lisaksi haastateltavat saivat
kertoa omasta sosiaalisen median kaytostaan seka kiinnostuksestaan seurata yri-
tysta tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa. Kahden asiakkaan haastattelu suo-
ritettiin yrityksen tiloissa, yhden haastattelijan kotona ja yksi haastateltavan ty6pai-

kalla.

Valitsemalla puolistrukturoidun haastattelun, pystyttiin varmistamaan, etta keskus-
telu sujuisi mahdollisimman sujuvasti ja luonnollisesti. Haastattelutilanteessa haas-
tattelijalla oli lyhyt haastattelun teemarunko paperilla, josta oli mahdollista nopeasti

tarkistaa keskustelunaiheet. Kaikki haastattelut nauhoitettiin, nain oli mahdollista
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keskittya taysin keskusteluun. Haastateltava sai vapaasti kertoa kaiken, mité tee-

maan liittyen mieleen tuli.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 163) muistuttavat, etta laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteisia ohjeita. Tutkimusta on mahdollista
arvioida kokonaisuutena, talléin painottuu sen sisainen johdonmukaisuus. Eli vaik-
ka tietyt kriteerit tayttyisivat, on niiden oltava yhteydessa toisiinsa. Luotettavuuteen
liittyvid huomionarvoisia seikkoja on kirjoittajien mielestd muun muassa tutkimuk-
sen kohde ja tarkoitus, tutkijan oma sitoutuminen kyseisessa tutkimuksessa, miten
aineisto on keratty, tutkimuksen tiedonantajat, tutkimuksen kesto, aineiston ana-

lyysi seka tutkimuksen raportointi.

Hirsjarvi ja Hurme (2014, 18-186) esittavat, etta laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuteen liitetaan kasitteet reliaabelius sekéa validius. Kasitteilla viitataan kirjoittajien
mukaan siihen, etta tutkija voi paasta kasiksi objektiiviseen todellisuuteen ja totuu-

teen.

Hirsjarvi ym. (2002, 213) kirjoittavat siita, etta tutkimuksen reaabelius tarkoittaa
sita, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa. Tutkimuksen reaabelius tarkoittaa,
etta tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Taméa on mahdollista todeta esi-
merkiksi silloin, kun samaa tutkittavaa tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja tulokseksi
saadaan sama, talléin tutkimus on reliaabeli. Validius on termi, jolla viitataan tut-
kimuksen péatevyyteen ja silla tarkoitetaan tutkimusmenetelméan tai mittarin kykya

mitata tasmalleen sitd, mita on aiottukin mitata.

Hirsjarvi ym. (2002, 214-215) korostavat, ettd laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta lisda tutkijan tarkka selostus siita, miten tutkimus on toteutettu. Laadullisen
tutkimuksen yhteydessa pitdisi pystya kertomaan mahdollisimman tarkasti ja to-
tuudenmukaisesti aineiston tuottamiseen liittyvista olosuhteista. Kun on kyseessa
haastattelututkimus, kerrotaan tarkasti olosuhteet ja paikat, joissa haastattelut ta-
pahtuivat. Liséksi on kerrottava haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairidteki-

jat, haastattelun virhetulkinnat seka lisaksi tutkijan oma tilanteen arviointi. Luokitte-
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lujen tekeminen katsotaan keskeiseksi osaksi laadullisen aineiston analyysia. Luki-
jalle olisi syyta avata tarkasti luokittelun syntya ja perusteita. Tutkimustulosten tul-
kinnassa on kerrottava tarkkaan, milla perusteilla tutkija esittaa tulkintoja eli mihin

hanen paatelmansa perustuu.

Seka maarallisessa etta laadullisessa tutkimuksessa on Hirsjarven ym. (2002,
215) mukaan mahdollista tarkentaa tutkimuksen validiutta kayttamalla tutkimuk-
sessa useita eri menetelmia. Triangulaatio on termi, jota kaytetddn tutkimusmene-

telmien yhteiskaytosta.

Jotta kaikki tarvittava tieto saatiin haastateltavilta talteen, haastattelut nauhoitettiin
haastateltavien luvalla. N&in haastattelija pystyi keskittyma&an taysin itse haastatte-
lutilanteeseen. Teemahaastattelun runko oli tarkkaan mietitty etukéteen ja haastat-
telussa oli mukana vain yksinkertainen keskustelurunko, joten haastattelu ei kes-
keytynyt papereista tarkistamisen ajaksi. Haastattelija pyrki olemaan mahdollisim-
man neutraali johdattelematta haastateltavia. Haastateltavat pyrittiin valitsemaan
niin, etteivat he olleet liian tuttuja valmentajalle mutta kumminkin salin aktiivisia
kayttajia, nain valtyttiin puolueellisilta vastauksilta. Haastattelun vastauksia ei an-
nettu yrittdjan nahtavaksi ja haastateltavat saivat antaa vastauksensa nimettoméa-
na. Seka potentiaalisten etté nykyisten asiakkaiden haastatteluissa havaittiin huo-
mattavan paljon toistoa. Kaikissa haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityksesta tiede-
taan vahan ja sen toivottaisiin ilmoittavan paremmin esimerkiksi aikatauluistaan.
Tutkimuksen validius ja reliaabelius tayttyvéat, koska haastateltavien vastaukset
olisivat luultavasti samoja, jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen ja tutkimus antoi
paljon tarvittavaa tietoa markkinointiviestintasuunnitelman luomiseen. Tutkimusta
voi pitdd luotettavana myos siksi, ettd vastaajien erilaisista taustoista ja liikkumi-

sesta johtuen tutkimustulokset olivat hyvin yhtenaisia.

5.3 Nykyisten asiakkaiden tutkimustulokset

Yrityksen asiakkaiden haastatteluun valittiin yhdessa valmentajan kanssa nelja eri
syisté liikkkuvaa asiakasta. Nama nelja haastateltavaa naista olivat idltadn 35—-60-

vuotiaita. Yhdelle haastateltavista likunta on elamantapa, yksi on aloittanut liikku-
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misen pudottaakseen painoa, yksi likkuu terveyden takia ja yksi on treenisalin ak-
tilvinen kayttaja.

Kaksi haastateltavista kertoi yhdeksi syyksi likkumiseen olevan painonpudotus.
Liséksi muita syita liikkumiselle toiselle heista oli oma hyvinvointi ja jaksaminen
tyosséd sekd mahdollisuus seurata, mitd itsestdan saa irti. Toinen heista ilmoitti
syyksi liikkumiselle painonpudotuksen lisaksi olevan mygs liikuntatapahtuman so-
siaalisuus. Aina liikuntaa harrastanut haastateltava pitdéa likkumista elaméantapa-
naan seka hyvanolon tuottajana. Lisaksi haastateltava haluaa pitaa itsensa kun-
nossa, koska tarvitsee tyossééan lihasvoimaa ja liikkuvuutta. Terveytensa takia liik-
kuva haastateltava on saanut liikunnan avulla itsensa huomattavasti parempaan
kuntoon. Haastateltavien liikkumisen maara vaihteli parista kerrasta viikossa pai-
vittdiseen liikunnan harrastamiseen. Kolme haastateltavaa neljasta harrastaa sys-
temaattisesti seké aerobista ettd lihaskuntoa kehittavaa liikuntaa viikon aikana.
Kaikki kolme kayvat treenisalin ohjatuilla rynmaliikunta- seké pilatestunneilla. Yksi
haastateltava kay kaksi kertaa viikossa ohjatusti valmentajan kanssa treenaamas-
sa. Kaksi haastateltavaa korosti sita, ettd treenisalilla kdy mukavia ihmisia ja he
kaikki auttavat toinen toistaan. Ryhman kannustus koetaan erittain tarkeaksi lilkkun-
taa harrastaessa.

Haastateltavien kokemukset valmentajasta olivat positiivisia. Positiivisina asioina
esille nousivat; valmentajan hyva ihmistenlukutaito, kannustavuus seka kattava
alan tietous. Valmentajasta mainittiin myos, etta han saa ihmiset tekemaan ja me-
nemaan oman mukavuusalueen ulkopuolelle, hdn saa ottamaan itsestdan kaiken
irti, han perustelee, miksi mikékin liike tehdaan ja han nayttaa itse, kuinka liikkeet

tehdaan.

Kaikki haastateltavat ilmoittivat kayttdvansa sosiaalisen median kanavista Face-
bookia. Kaksi haastateltavista ilmoitti seuraavansa Facebookia paivittain ja kaksi
muuta valilla paivittdin ja valilla hieman harvemmin. Lisdksi kaikki haastateltavat
iimoittivat kayttavadnsd WhatsAppia paivittdin. Kaksi kolmesta haastateltavasta
mainitsi myods selaavansa Instagramia lahes paivittdin. Muita sosiaalisen median

kanavia ei haastateltavilla ollut kaytossa.
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Kaikki nelja haastateltavaa olisivat kiinnostuneita seuraamaan treenisalin asioita
Facebookissa. Yksi haastateltavista korosti lisaksi WhatsAppin tarkeyttd muun
muassa ryhmaliikuntatuntien aikataulun ja sisallon ilmoittamisessa. Kaksi haasta-
teltavista olisi lisaksi kiinnostuneita seuraamaan treenisalia Instagramissa. Kolme
neljastd haastateltavasta olisi kiinnostunut seuraamaan treenisalin mahdollista

blogia.

Kaikki vastaajat haluaisivat Facebookin kautta saada tiedon siitd, mita ryhmaliikun-
tatunneilla on luvassa. Lisaksi kaksi haastateltavaa haluaisi saada Facebookin
kautta myos tiedot ryhmaliikuntatuntien aikatauluista. Kolme neljasta haastatelta-
vasta olisi halukas nakem&an Facebookissa kuvia ryhmaliikuntatunneista ja itse
treenisalista, tatd he pitivat tarkedna etenkin siksi, ettd potentiaaliset asiakkaat
nakisivat, mita treenisalilla tapahtuu ja keta siella kdy. Kaksi haastateltavista olisi
kiinnostuneita lukemaan Facebookin kautta treenaamiseen liittyvia asioita, kuten
ruoka- ja treeniohjeita seké treenivinkkeja. Yksi haastateltavista olisi kiinnostunut
lukemaan “tavallisten” ihmisten liikkumisesta sekd onnistumistarinoita, kun taas
yksi haastateltava ei olisi lainkaan kiinnostunut lukemaan toisten onnistumistarinoi-
ta. Kolme neljastd haastateltavasta olisi kiinnostuneita seuraamaan treenisalin
mahdollista blogia. Blogin sisalloksi he toivoisivat laajempaa tietoutta liikkumisesta
ja ravinnosta, koska heidan mielestaan valmentajalla tata tietoutta ja kokemuksia

on kattavasti.

Kaksi haastateltavista oli sitd mieltd, ettd sopiva paivitystahti olisi kerran viikossa,
yhden mielesta kerran kahdessa viikossa ja yhden mielesta kerran kuussa olisi
sopiva paivitystahti. Kaikki haastateltavat korostivat sitd, etta jos tietoa tulee liian

usein, ei kukaan jaksaisi siihen keskittya ja lukea tarkasti.

5.4 Potentiaalisten asiakkaiden tutkimustulokset

Haastattelija valitsi potentiaaliset haastateltavat itse. Potentiaalisiksi asiakkaiksi
valikoituivat kahden pienen lapsen kolmekymppinen kotiditi, pian neljakymmenta
tayttava toissa kayva sinkkunainen, pian neljagkymmenta tayttava mies seka elake-

ikaa lahestyva nainen.
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Kaikki neljd haastateltavaa kertoi harrastavansa jonkin verran liikkuntaa. Kaksi
haastateltavista kertoi lenkkeilevansa viikoittain, yksi kayvan jumpassa kerran vii-
kossa ja yksi kavelevansa tydmatkansa seka lisdksi harrastavansa muuta liikkuntaa
kuten uimista, salilla kdymistd, sauvakavelya ja hiihtoa satunnaisesti. Kukaan
haastateltavista ei kertonut liikkuvansa jokin selke& tavoite mielessa vaan syyna

kaikilla likunnan harrastamiseen oli ennen kaikkea itsensa kunnossa pitaminen.

Kyseinen treenisali oli kaikille haastateltaville melko vieras. Vain yksi haastatelta-
vista oli kayttanyt jossain muodossa treenisalin palveluita muutama vuosi sitten.
Liséksi yksi haastateltava oli kaynyt valmentajan ryhmaliikuntatunnilla muutama
vuosi sitten mutta eri tiloissa. Kaikki haastateltavat olivat tietoisia treenisalin ole-
massaolosta mutta sen tarkemmin muuta tietoa heilla ei ollut. Treenisalin palvelu-
jen tarjonnasta, aikatauluista ja hinnoista ei kenellakdan haastateltavista ollut min-
kaanlaista tietoa. Yksi haastateltavista ei ollut mydskaan tietoinen, onko kyseinen

treenisali kaikkia varten suunnattu.

Kaksi haastateltavista ei pitanyt talla hetkella todennékdisena sita, ettd he lahtisi-
vat treenisalille. Toinen heista piti itseaan silla hetkella niin huonokuntoisena, ettei
tuntenut mukavaksi vaihtoehdoksi treenisalille menemista ja toisesta ei ajatus salil-
la kdymisesta tuntunut talla hetkella luontevalta. Jos ajatus siitd muuttuisi, han voi-
si kuvitella menevansa kyseiselle salille, jos hinnat olisivat kilpailukykyisia muihin
alueen kuntosaleihin ndhden. Toinen heista voisi pitdd mahdollisena ajatusta tree-
nisalille menemisesta tulevaisuudessa, jos jossain vaiheessa saisi motivaation
asian suhteen. Kaksi muuta haastateltavaa voisivat periaatteessa kuvitella mene-
vansa treenisalille. Toinen sitten, jos hinnat olisivat riittavan alhaiset ja aikaa olisi
enemman, ja toinen etenkin sitten, jos hanen kayttdmansa liikuntaseteleilla mak-
saminen onnistuisi treenisalilla. Etenkin kaksi haastateltavaa kaipasi omaa ryhmaa
“tavallisille” liikkujille, jotka ovat peruskuntoilijoita ilman verenmaku suussa tyylista

liilkkumista.

Kaikki haastateltavista ilmoittivat kayttavansa sosiaalisen median kanavista Face-
bookia ja WhatsAppia paivittain. Kolme neljasta vastaajasta ilmoitti selaavansa
my0s Instagramia. Kaksi kolmesta Instagramin kayttajasta ilmoitti kayttavansa so-

vellusta paivittain, yksi harvemmin.
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Kaikki nelja haastateltavaa olisivat kiinnostuneita seuraamaan treenisalia sosiaali-
sen median kanavissa. Ylivoimaisimmaksi kanavaksi osoittautui Facebook, jossa
jokainen haastateltavista voisi seurata treenisalia. Kaikki haastateltavista olisivat
kiinnostuneita tietdmaan Facebookin kautta, mita palveluja treenisali tarjoaa, mihin
hintaan ja minkalaisella aikataululla. Kaikki vastaajista olisivat kiinnostuneita tieta-
maan, mitd jumpissa tehdaan ja minkalaisille inmisille treenisali on tarkoitettu. Ku-
vat nousivat erittain tarkeiksi, niiden avulla potentiaaliset asiakkaat néakisivéat, min-
kalainen kyseinen treenisali on ja mita siella tapahtuu. Kuvat madaltaisivat kynnys-
ta lahtea salille, kun potentiaaliset asiakkaat olisivat tietoisia, mita salilla on vas-
tassa. Yksi haastateltavista olisi kiinnostunut lukemaan treenia tsemppaavia teks-
teja sekad hyddyntdmaan mahdollisia ruokaohjeita. Kaksi vastaajista olisi kiinnos-
tuneita katsomaan videoita treenisalin ohjatuista ryhmaliikuntatunneista. Kaksi
vastaajista olisi halukkaita seuraamaan treenisalin mahdollista blogia ja kaksi
haastateltavaa ei lue blogeja. Sisélloksi blogiin haastateltavat toivovat muun mu-
assa tarinoita "tavallisten” ihmisten liikkumisesta ja tietoa, mita ryhmaliikuntatun-
neilla tapahtuu. Kaksi haastateltavista oli sitd mieltd, etta kerran viikossa olisi sopi-
va paivitystahti ja kahden muun mielestd kerran kahdessa viikossa olisi sopiva
maara. Lisaksi yksi haastateltava esitti kehitysehdotuksena yritykselle, ettd ohjat-

tuja ryhmaliikuntatunteja olisi my6s aamupaivalla vuorotyo6laisille.

5.5 Johtopaatokset

Yrityksen asiakkaiden kokemukset olivat kaiken kaikkiaan hyvin positiivisia. Tree-
nisalin asiakkaat pitivat tarkeana hyvaa ryhmahenkea ja sita, etta treenisalille on
helppo ja mukava tulla. Asiakkaat kokivat ryhmaliikuntatuntien tarjoavan sosiaali-
suutta, piristysta ja iloa arkeen, kunnon kohoamisen lisaksi. Tasta syysta on mah-
dollista tehda paatelma, etta yrityksen ydinpalveluna on kunnon kohottaminen.
Ydinpalvelu kuuluu Bergstromin ja Leppasen (2015, 179-180) mukaan palvelu-
tuotteen kerroksiin. Ydinpalvelu on alkuperdinen syy, miksi yritys on perustettu.
Ydinpalvelun ymparille rakentuu lisdkerroksia, joita ovat lisédpalvelut ja tukipalvelut.
Lisapalveluna treenisali pystyy tarjoamaan arvokasta tietoa terveyden edistami-

sestd, hyvaa oloa ja lisaksi sosiaalista kanssakaymista. Valmentajaa asiakkaat
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pitivat kannustavana, ammattitaitoisena ja kokeneena. Asiakkaat pitivat tarkeana

asiana, etta yrittgjalla on valtavasti alan tietoutta.

Asiakkaiden sosiaalisen median kayttd keskittyi padasiallisesti Facebookiin ja sen
lisdksi jonkun verran Instagramiin. Naita kanavia kaytetaan lahes paivittain. Kaikki
asiakkaat olisivat halukkaita seuraamaan treenisalia tarkemmin sosiaalisessa me-
diassa. Kiinnostusta olisi etenkin tarkoille ryhmalilkunnan aikatauluille ja sisalldlle.
Liséksi asiakkaat haluaisivat seurata kuvia ryhmaliikuntatunneista ja treenisalista.
Asiakkaat olisivat kiinnostuneita seuraamaan treenisalia koskevaa blogia. Blogin
siséltoné saisi olla laajempaa tietoutta kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista treeni-

vinkkeineen ja ruokaohjeineen.

Lahes kaikkien asiakkaiden kohdalla nousi esiin huoli siitd, ettd ulkopuoliset tieta-
vat treenisalista hyvin vahan. Kaikki toivoisivat yrityksen panostavan huomattavas-
ti enemman markkinointiin, ilmoittavan olemassa olostaan ja siséllostaan. Sosiaa-
lisen median koettiin olevan yritykselle sopiva ja helppo tapa olla vuorovaikutuk-

sessa asiakkaidensa kanssa.

Potentiaalisia haastateltavia haastatellessa nousi selkeésti esiin se tosiasia, etta
yrityksesta tiedetaan hyvin vahan. Kaikki potentiaaliset asiakkaat tiesivat jollainlail-
la yrityksen olemassaolosta mutta juurikaan sen tarkemmin yrityksesta ei tiedetty.
Tietoa kaivataan etenkin siita, mita palveluja treenisali tarjoaa ja koska. Kiinnostus
hieman erilaista treenisalia kohtaan tuntui olevan hyva. Kynnys lahtea treenisalille
tuntuu olevan aika korkea, koska salista tiedetdéan niin vahan ja potentiaaliset asi-

akkaat ovat hieman epavarmoja, onko treenisali suunnattu kaikille inmisille.

Potentiaaliset asiakkaat olisivat kiinnostuneita saamaan tietoa treenisalista paa-
asiassa Facebookin kautta. Sen kautta he haluaisivat tietda treenisalin palveluista,
aikatauluista ja hinnastosta. Lisdksi heita kiinnostaisi seurata salia myds Instagra-
missa. Blogia he pitéisivat hyvana vaihtoehtona treenisalin tarkempaan seuraami-
seen. Kerran viikossa tai kerran kahdessa viikossa olisi heidan mielestéan sopiva

maara uusia paivityksia.

Tutkimus osoitti selkeasti, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia treenisalin toimintaan ja
palveluihin. Tutkimus toi myds hyvin esille sen, etta treenisalista tiedetddn hyvin
vahan. Facebook, Instagram ja blogi ovat paaasialliset kanavat, joiden avulla tree-
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nisalin markkinointiviestintasuunnitelmaa lahdetddn rakentamaan. Tarpeellisimpi-
na tietoina tulisi Facebookiin laittaa tietoa treenisalin palveluista, ryhmaliikuntatun-
tien aikatauluista ja hinnastot. Liséksi Facebookiin ja Instragramiin tulisi laittaa ku-
via muun muassa treenisalista ja sen ryhmaliikuntatunneista. Koska kiinnostusta
treenisalin omalle blogille olisi, tulisi se perustaa Facebookin ja Instagramin tueksi.
Blogissa kerrottaisiin yksityiskohtaisemmin likkumisesta ja terveellisesta ruokava-

liosta.
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6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Yritykselle luodaan markkinointiviestintasuunnitelma teoriaosuuden pohjalta ni-
menomaan sosiaalisen median kannalta. Markkinointiviestintasuunnitelmassa tul-
laan hyodyntamaan sosiaalisen median monipuolisuutta ja helppoutta. Markkinoin-
tiviestintasuunnitelma toteutetaan mahdollisimman pienella budijetilla. Ensimmai-
sena suunnitelmassa arvioidaan yrityksen sosiaalisen median nykytilanne. Sen
jalkeen asetetaan tavoitteet, kohderyhméa ja budjetti, valitaan kanavat ja lopuksi

mietitdan tavoitteiden seuraamista ja mittareita.

6.1 Lahtotilanne

Ensimmaisend mietitddn yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia SWOT-analyysin (taulukko 1) avulla. Tama SWOT-analyysi keskittyy sosiaa-

liseen mediaan.
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Taulukko 1. Sosiaalisen median SWOT-analyysi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
o Nykyiset asiakkaat pystyvat ja- e Markkinointiviestinnan puute
kamaan tietoa salista sosiaali- e Yrityksessa vain yksi henkild ka-
sessa mediassa navien paivittdmiseen
¢ Paljon oman alan kokemusta ja e Ei suurta kokemusta sosiaalises-
tietoa ta mediasta
¢ Intohimo alaa kohtaan o Aikaa ei tarpeeksi
MAHDOLLISUUDET UHAT
e Olemassa oleva Facebook-tili o Kilpailijoiden tehokas sosiaalisen
e Asiakkaat Ioytyvat sosiaalisesta median kaytto
mediasta e Ongelmiin on syyta reagoida no-
e Edullinen ja monipuolinen sosiaa- peasti
linen media e Sosiaalisen median jatkuva kehit-
e Nopea ja tehokas vuorovaikutus tyminen
asiakkaiden kanssa
e Vakioasiakkailta apua sosiaalisen
median paivittdmiseen

Vahvuudet. Tutkimustulokset osoittavat, etta yrityksen asiakkaat ovat jo valmiiksi
sosiaalisessa mediassa. Nykyiset asiakkaat pystyvat jakamaan tehokkaasti tietoa
treenisalista sosiaalisessa mediassa. Treenisalin yrittdjan etuna on suuri intohimo
alaa kohtaan seka lisdksi valtava tietous ja kokemus omalta alalta. Yrittajalla on
siis paljon tietoutta jaettavana ja sosiaalisen median avulla han saa tietoa hyvin

leviamaan.

Heikkoudet. Yrityksen heikkouksiin kuuluu markkinointiviestinnan puute. Lisaksi
hankaloittavana tekijana on se, etta yrittdja on yrityksen ainut tyontekija. Aika on
erittdin rajallinen, mita sosiaalisen median paivittamiseen on mahdollista kayttaa.
PaivittAmiseen on keskityttava kunnolla ja siihen on kaytettava aikaa, etta toiminta
olisi mahdollisimman tehokasta ja sujuvaa. Yrittjalla ei ole kovin paljoa kokemus-
ta sosiaalisen median kanavien kaytdsta, joten aikaa kuluu kanaviin tutustumiseen

ja kayttdmisen opetteluun.

Mahdollisuudet. Yrityksella on olemassa Facebook-tili ja sivuilla on valmiiksi tyk-
kaajia eli asiakkaat ovat jo valmiiksi sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on

tehokas ja monipuolinen keino lisata yrityksen tunnettavuutta. Yrittajalla on mah-
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dollista saada sosiaalisen median kanavien yllapitamiseen apua vakioasiakkailta.
Vuorovaikutus on tehokasta sosiaalisessa mediassa.

Uhat. Uhkana yritykselle on kilpailijoiden mahdollisesti tehokas ja suunnitelmalli-
nen sosiaalisen median kayttd. Uhkana ovat myds mahdolliset ongelmat, joihin on
syyta reagoida nopeasti etteivat ikavat asiat paase leviamaan sosiaalisen median
kautta. Uhkana voidaan pitdd my0s sosiaalisen median jatkuva kehittyminen ja
muuttuminen. Uusia kanavia tulee jatkuvasti ja kilpailijoiden vauhdissa on pysytta-

va.

Yrityksella on talla hetkella olemassa Facebook-sivut. Vuoden 2017 aikana Face-
book-sivustolle on lisatty alta kymmenen paivitystd. Ryhmaliikuntatunteja varten
tiedottamiseen on omat WhatsApp-ryhmansa, joihin ilmoitetaan ryhmaliikuntatun-

tien mahdolliset aikataulumuutokset. Muita kanavia ei yrityksella ole kaytossa.

6.1.1 Asiakkaat

Yrittdjalla on jo hyvankokoinen joukko vakioasiakkaita, jotka kayttavat palvelua.
Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat paaasiallisesti naiset ialtdan 30-60-vuotta.
Myds miehia on jonkun verran mukana treenisalin toiminnassa. Yleisesti ottaen
asiakkailla on tarve pudottaa painoa tai tehda elamantapamuutos. Tarkennettuna
eri kohderyhmia ovat laihduttajat, elamantapamuutoksen tekijat, terveyden takia
likkuvat seka intohimoiset liikkujat. Laihduttajat liikkuvat pudottaakseen painoa.
He ovat muuttaneet ruokailutapansa ja liikkumisensa suunnan tavoitellakseen pai-
non putoamista. Elamantapamuutoksen tekijat ovat myds muuttaneet ruokailu-
seka liikkumistapansa terveellisempada elamé&& vastaaviksi. He eivat valttamatta
ole ylipainoisia mutta he eivét ole olleet aiemmin kiinnostuneita omasta syomises-
téaan ja eivat ole pitéaneet liikkumista kovin tarkedna osana elamaa. Terveyden ta-
kia liikkuvilla asiakkailla syy liikkumiseen loytyy itsensa terveena pitamisessa. He
ovat saattaneet kokea heraamisen siihen, ettd muutoksia on tapahduttava elinta-
poihin terveyden vuoksi. Intohimoiset liikkujat liikkuvat liikunnan tuoman hyvéan

olon takia ja voivat huonosti, jos eivat saa liikkua tarpeeksi.
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Salin idea on keskittyd tuomaan pysyvaa muutosta asiakkaan koko elintapoihin.
Salilla ei siis kayda vain siksi, ettd se on trendikastad, vaan tarkoitus olisi saada
elintavat muutettua pysyvasti terveellisemmiksi. Taman tapaisia saleja on Suo-
messa lahinna Eteld- Suomessa muutama, 1&ahin on Tampereella. Asiakkaita voisi
odottaa koko Eteld- Pohjanmaan alueelta, etenkin naapurikunnista Seingjoelta,
Kuortaneelta, Ahtarista ja Virroilta.

6.1.2 Asiakassuhteiden hoito

Asiakkaan koko hyvinvointi on tarkeaa. ldeana ei ole tarjota pelkkaa salinkaytto-
mahdollisuutta, vaan asiakkaan koko hyvinvoinnista ollaan kiinnostuneita. Asiak-
kaat odottavat saavansa mahdollisimman henkilékohtaista palvelua, opastusta ja
neuvontaa. Seka ravinto etta treenaus kulkevat kasi kadessa, joten yrittajan taytyy
olla monesta asiasta selvilla. Taméan alan yrittja tarvitsee valtavan maaran tietoa
ja kokemusta kuntoilusta sek& ruokavaliosta. Yrittdjan kanssa on mahdollista kes-
kustella omasta tilanteesta tavatessa tai puhelimen valitykselld, nain on mahdollis-

ta paivittaa asiakkaan ruokavaliota tai treeniohjelmaa pikaisesti, jos tarvetta on.

6.1.3 Keskeiset voimavarat

Yrittdja on kaynyt likunnanohjauksen peruskurssin, hierontaterapeutin ja voima-
valmennuksen koulutukset, kaksi eri personal trainer -koulutusta, Peak Pilates -
kurssin sekd muutamia muita alan koulutuksia ja kursseja. Yrittajalla on koulutus ja
kokemusta myds kamppailulajien ohjaamisesta. Yrittdja on toiminut jo useita vuo-
sia personal trainerina ja hanelld on paljon kokemusta erilaisten ryhmaliikuntatun-
tien vetamisista. Han pystyy tarjoamaan kaikki palvelut itse. Tama on tarkea kilpai-
luetu, koska yrittgjalla itsellaan on mahdollisuus osallistua kaikkeen ohjaustoimin-
taan. Myos asiakkaille on selkeaa, ettd heilla on vain yksi ihminen, joka heita

opastaa ja ohjaa.

Asiakkaat valitsisivat kyseisen salin, koska tamanlaista salia ei lahialueelta 16ydy.
Varmasti mielenkiinto kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin, ei siis vain tavallisella kun-

tosalilla kdymiseen, herattaisi hyvin mielenkiintoa. Tassa asiakas saisi monta pal-
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velua yhden katon alta, juuri sellaisena kokonaisuutena, kuin han itse on kiinnos-
tunut. Asiakas saa henkilokohtaisesti itselleen raataldidyn palvelun, joten se tekee
palvelun helpoksi asiakkaalle. Enda heidan ei tarvitse etsia palveluitaan useista

paikoista ja asioida monen eri ihmisen kanssa.

Asiakassuhteista pidetd&n huolta nakemalla salilla myds ohimennen ja esimerkiksi
kuukausittaisella kartoituksella, miten kaikki on sujunut, ja mitkd ovat toiveet ja

vaatimukset tulevaisuudelle.

Salin toivottu imago on helposti lAhestyttava, ei kaikkien trendien mukaan muuttu-
va paikka, jossa asiakas on oikeasti tarkea ja tervetullut. Tavoite olisi saada salin
ilImapiiristd mahdollisimman mukava ja rento. Téh&n voisi vaikuttaa esimerkiksi
viettamalla paivaa asiakkaiden kesken liikkuen ja terveelliseen ravintoon keskitty-
en. Koska useat asiakkaat tarvitsevat monia salin palveluja, he myo6s tapaavat sa-

lilla useasti ja ovat sitd kautta tulleet tutummiksi keskenaan.

6.1.4 Kilpailija-analyysi

Taysin vastaavaa palvelua tarjotaan télla hetkella lahimpana Tampereella. Muut
vastaavat ovat kauempana Eteld- Suomessa. Tavallisia kuntosaleja Alavudella on
kaksi, Kuntokeskus Aura ja Alavuden Kunto-Lutran kuntosalit. Naiden tavallisten
kuntosalien idea on kuitenkin kovin erilainen eli salilla kaydaan kuntoilemassa it-
sekseen. Uhkana treenisalille on se, ettéd Alavuden naisvoimistelijoilla ja Kunto-
Lutralla on vahva asema kaupungissa, koska kyseiset kilpailijat ovat toimineet

useita vuosikymmenia paikkakunnalla.

Ryhmaliikuntatunteja tarjoaa Alavudella Kuntokeskus Aura, Alavuden naisvoimis-
telijat ja Kansalaisopisto. Naiden kolmen kuntoiluohjaukset ovat erilaisia verrattuna
siihen, mitad treenisalilla tarjotaan. Treenisalilla keskitytddan moneen eri osa-
alueeseen eli samasta paikasta saa monta palvelua, jolloin treenisalin idea koros-
tuu entisestdan. Ryhmaliikuntatunnit, kuntosaliohjaus, kuntosalin kaytto, ravinto-
ohjaus seka urheiluravinteet ovat kaikki mahdollista ostaa samasta paikasta.

Treenisali on kilpailijoihinsa verrattuna huomattavasti rauhallisempi paikka. Etuna
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treenisalilla ovat sitoutuneet asiakkaat. Haasteena treenisalilla on saada houkutel-

tua asiakkaita uudentyyppiselle salille.

Taulukko 2. Kilpailijat sosiaalisessa mediassa.

KAYTOSSA
OLEVAT PAIVITYSTI- " " TYKKAA-
YRITYS SOME- HEYS SISALTO | 5 AMAARA
KANAVAT
Facebookissa
keskimaarin
Facebook kerran kah- lImoituksia
. . - dessa kuu- jumppa-
Athletic Arts JaSVXhat kaudessa. aikataulujen 8
PP WhatsApp muutoksista
noin 2 kertaa
kuukaudessa
Aukioloajat ja
niiden muu-
Ku nfkeSkus Facebook kﬁalfaﬁ?jréiia tokset seka 1016
ura ilmoitukset ta-
pahtumista
Aikataulumuu-
tokset, ilmoi-
2-4 kertaa tukset tapah-
Kunto- Lutra Facebook kuukaudessa tumista seka 2B
muut ilmoituk-
set
Alavuden .
naisvoimiste- Keskimasrin 2 A't‘;akt;“t'ig‘k‘;“'
IIqulq.en ryh- Facebook ku%alg:%ztssa imoitukset ta- 183
maéliikunta- pahtumista
tunnit

Kaikilla kilpailijoilla (taulukko 2) on sosiaalisen median kanavista kaytossa pelkas-

td&n Facebook, kuten treenisalillakin talla hetkella. Treenisalin Facebook-sivujen

tykk&gjamaara on talla hetkella 118 henkilda. Liséksi treenisalilla on WhatsApp-

ryhma salin asiakkaille aikataulumuutoksia varten.

Kuntokeskus Auralla on sivustollaan liki 1020 tykka&jaa. Paivitystahti Auralla on

noin kahdesta kolmeen kertaan kuukaudessa mutta vaihtelee kovin vuodenajasta

riippuen. Tietoja kohdassa kerrotaan aukioloajat, yhteystiedot ja kuvaus kuntokes-
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kuksesta. Padasiassa Auran paivitykset koskevat kuntokeskuksen asiakaspalve-
lun aukioloaikoja ja ryhmaliikuntatuntien aikatauluja seka tapahtumista ilmoittami-
sia. Facebook-sivujen ilme on yhtendinen kokonaisuus yrityksen yleisiimeen ja

internetsivujen kanssa.

Kunto-Lutralla on my6s Facebook-sivut ja niita paivitetaan kahdesta neljaan kertaa
kuukaudessa vuodenajasta riippuen. Tiedot-kohdasta |0ytyvét yhteystiedot ja au-
kioloajat. Paivityksissadn Kunto-Lutra ilmoittaa liikuntahallin kayttdon vaikuttavista
asioista, aikataulumuutoksista ja erilaisista tapahtumista. 995 henkilda tykkaa Kun-

to-Lutran Facebook-sivustosta.

Alavuden naisvoimistelijoiden Facebook- sivuilla on 183 tykk&&jaa. Sivuja paivite-
taan keskimaarin pari kertaa kuussa. Paivitykset ovat jumpista ja muista tapahtu-
mista ilmoittamista ja tietoa aikatauluista seka niiden muutoksista. Sivuston Tiedot-
kohdassa onkin mainittuna, ettd sivut ovat luotu ajankohtaisten asioiden ilmoitte-

luun, aikataulujen muutoksia varten seka liikuntaryhmien peruuntumista varten.

Athletic Arts saisi paivittaa sivujaan huomattavasti useammin, koska kilpailijat ovat
paljon aktiivisempia paivitysten suhteen. Paivityksissa saisi olla myds suunnitel-
mallisuutta seka vaihtuvuutta eik& pelkastaén jumppien aikataulutietoja. Paivityk-
sissa saisi olla asioita, jotka pitaisivat asiakkaiden mielenkiinnon ylla ja houkuttai-
sivat tutustumaan yritykseen paremmin ja tata kautta houkuttelisi uusia tykkaajia
sivustolle. Sosiaalisessa mediassa tulisi paremmin nakya taustoja yrityksesta ja

yrittajasta seka tietoja, mita salilla tapahtuu.

6.1.5 Riskianalyysi

Kilpailija-analyysin jalkeen on mietittéava yrityksen riskeja sosiaalisessa mediassa

ja suojautumiskeinoja niihin.
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Taulukko 3. Sosiaalisen median riskianalyysi.

RISKI SUOJAUTUMISTOIMENPIDE

Asiakkaita ei tavoiteta tarpeeksi Sosiaalisessa mediassa on oltava ta-
saisen aktiivinen ja tuotettava uutta si-
saltoa, etta asiakkaiden mielenkiinto
sailyy ja uudet asiakkaat l6ytavat sivuil-
le.

Aika ei riita kanavien paivittamiseen | Hankitaan apua ulkopuolisilta, tasséa
tapauksessa aktiivisilta asiakkailta.

Kritiikin leviaminen julkisesti Palautteeseen vastataan nopeasti, re-
hellisesti ja rakentavasti. Otetaan vas-
tuu teoista ja esitetaan ratkaisu julkises-
ti.

Sosiaalisen median kaytdon suunnit- | Sosiaalisen median kayttoon on luotava

telemattomuus toimiva strategia

Riskeja (taulukko 3) ovat esimerkiksi, jos asiakkaita ei tavoiteta tarpeeksi tai aika
ei riitéd sosiaalisen median paivittamiseen. Myos kritiikin nopea leviaminen on oma
riskinsd sosiaalisessa mediassa. Jotta asiakkaat olisivat aktiivisen kiinnostuneita
yrityksen sosiaalisen median eri kanavista, on niita paivitettava tasaisesti ja aktiivi-
sesti. Uutta sisadltbd on luotava tasaisella tahdilla, kuitenkaan tykk&ajia liikaa
kuormittamatta. Jos yrittdjan oma aika ja taidot eivat meinaa riittda sosiaalisen
median kanavien yllapitamiseen, on talldin mahdollista pyytaa vakiasiakkaiden
apua kanavien paivittamiseen ja yllapitoon. Kaikki kohtaavat varmasti sosiaalises-
sa mediassa negatiivista palautetta ja kritiikkid, joihin tulisi vastata mahdollisim-
man nopeasti, rehellisesti ja rakentavasti. Tall6in on otettava vastuu omista teois-
taan ja esitettava ratkaisua nopeasti julkisesti, jos palautekin on julkisesti yrityksel-
le tullut. Lasndolo sosiaalisessa mediassa vaatii toimivan sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelman. Toiminta vaatii loogisuutta ja yhtenaista linjaa
yrityksen muun kokonaisuuden kanssa. Hyvan suunnitelman avulla on mahdollista
saada yritysta potentiaalisten asiakkaiden tietouteen ja tata kautta saada yrityksel-

le lisaa asiakkaita.

6.2 Tavoitteet, kohderyhma ja budjetti

Tavoitteet. Markkinointiviestintdsuunnitelman paatavoitteena yrityksella on yrityk-

sen tietoisuuden ja tunnettuuden lisddminen potentiaalisille asiakkaille. Markki-
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nointiviestintdsuunnitelma tehdaan sosiaaliseen mediaan, joten tavoitteiden mitta-
rit keskittyvat talloin tykkaamisiin ja seuraajamaariin. Myos asiakkaiden kommen-
toinneilla on tarke&d merkitys. Olemalla aktiivisesti lasna sosiaalisen median kana-
vissa lisataan yrityksen tunnettavuutta. Kun on kyseessa nain pienikokoinen yritys,
valitaan muutama sosiaalisen median kanava ja keskitytdan paivittdmaan valittuja
kanavia aktiivisesti sekd osallistumaan omien sivujen keskusteluihin. Nain tayttyy
koko sosiaalisen median idea eli olla lasné ja vuorovaikutuksessa. Pidemman ai-
kavalin tavoite asetetaan tassa tapauksessa vuoden paahan suunnitelman toteut-
tamisen aloittamisesta ja lyhyemman aikavélin tavoitteet asetetaan sen sisélle ai-

na kuukauden valein.

Instagram-kuvapalvelussa seuraajia on helpoin saada, joten sen tavoitteet (tauluk-
ko 4) ovat korkeimmalla. Tavoitteena olisi puolen vuoden aikana saada yritykselle
Instagramiin noin 500 seuraajaa. Tama tarkoittaisi keskim&éarin noin 83 seuraajaa
kuussa. Facebookissa yrityksella on talla hetkella noin 120 seuraajaa, joten tavoite
puolelle vuodelle olisi saada 300 seuraajaa tayteen eli puolen vuoden aikana 180
uutta seuraajaa. Tama tarkoittaisi noin 30 uutta seuraajaa kuussa ensimmaisen
puolen vuoden aikana. Blogin tavoitteena olisi saada myds kaksisataa seuraajaa

ensimmaisen puolen vuoden aikana.

Taulukko 4. Tavoiteseuraajaméaarat puolelle vuodelle.

Kanava Facebook Instagram Blogi

Tavoitemaara/vko

Tavoitemaara/kuukausi

Tavoitemaara/é kk

Kohderyhma. Tavoitteiden asettamisen jalkeen on mietittava kohderyhmia. Yri-
tyksen asiakkaat koostuvat paaasiallisesti 30—60-vuotiaista naisista. Tarkempia
kohderyhmid ovat laihduttajat, elamantapamuutoksen tekijat, terveyden takia liik-
kuvat seka intohimoiset liikkujat. Tassa suunnitelmassa keskitytdan laihduttajiin ja
elamantapamuutoksen tekijoihin. Laihduttajien kanssa keskitytadn painon pu-

toamiseen ja elaméantapamuutoksen tekijoiden kanssa laajempaan kokonaisuu-
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teen. ElAmantapamuutoksen tekijat laittavat uusiksi sekéa ruokavalionsa etta liik-
kumistapansa. Nama asiakasryhmaét ovat pitkdaikaisia asiakkaita.

Budjetti. Koko yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman idea oli, ettd se toteu-
tetaan mahdollisimman pienelld budjetilla ja tdssa tapauksessa aloitetaan hyddyn-
tamalla sosiaalisen median voimaa ilman minkaanlaista budjettia. Kun saadaan
suunnitelma tehtyd ja paastaan toteutus- ja seurantavaiheisiin, voidaan budjet-
tiasiaa tarvittaessa miettia uudelleen. Koska markkinointiviestintdsuunnitelman
tavoitteena ei ole saavuttaa satoja uusia asiakkaita, voidaan keskittya pienempaéan

kokonaisuuteen.

6.3 Kanavien valinta

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etté yrityksen palveluihin ollaan tyytyvai-
sid. Yrityksen tunnettuus ja nakyvyys on taas tutkimuksen mukaan heikkoa. Yri-
tyksen markkinointiviestintasuunnitelma lahdetaan tutkimuksen perusteella raken-
tamaan Facebookiin, Instagramiin, WhatsAppiin ja blogiin (taulukko 5). Tutkimus
osoitti, ettd Facebook on kanavista kaikista suosituin, joten siitd muodostuu mark-
kinointiviestintasuunnitelman paakanava. Koska yrityksessa tydskentelee vain yksi
henkilo, ei ajankaytdllisesti ole mahdollista hyédyntdd montaa eri kanavaa ja tassa
tapauksessa se koetaan muutenkin turhaksi, koska valitut kanavat ovat selke&sti

suosituimmat.
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Taulukko 5. Suunnitelma treenisalin sosiaalisen median kanavista ja paivitystihe-
ys.

Sisalto

Paivitys-

tiheys

Facebook

Yrityksen perustie-

Instagram

Kuvia treenisalis-

WhatsApp
Ryhmaliikunta-

Yleista

dot, ryhmaliikunta- | ta ja ryhmaliikun- | tuntien sisallos- | liikkumi-
tuntien aikataulut ja | tatunneista ta ilmoittaminen | sesta ja
hinnat sek&a kuvia | sekd ennen ja |seka aikataulu- | ruokavali-
treenisalista ja ryh- | jalkeen - kuvia | muutokset osta; tree-
maliikuntatunneista. | asiakkaista niohjeita,
Ryhmaliikuntatunti- ruokaoh-
en sisallon ilmoit- jeita seka
taminen seka aika- kirjoituksia
taulumuutokset. asiakkais-
ta
Kerran viikossa 1-2 krt. vilkossa | Kerran viikossa | Kerran
viikossa

6.3.1 Facebook

Yrityksen Facebook-sivuilla on talla hetkella 118 tykkaajaa. Yritys l6ytyy Faceboo-

kista nimella Athletic Arts Finland (kuva 1). Paivityksid on tullut vuoden aikana

muutama, joten varsinaista kayttoa sivuilla ei talla hetkella ole. Facebook-sivut

laitetaan kuntoon ensimmaisend. Sivustolle lisdtd&n pieni kuvaus yrityksesta ja

yrittdjasta seka yrityksen ryhmaliikuntatuntien aikataulut ja hinnat. Sivuille aletaan

paivittdd kerran viikossa ryhmaliikuntatuntien paaasiallinen sisaltdé, mitd minakin

paivana kyseisella viikolla treenataan. Ryhmaliikuntatunneista lisataan kuvia sivus-

tolle kerran viikossa tai kerran kahdessa viikossa, tutkimuksen osoittaman aikavéa-

lin mukaisesti. Facebook-sivuilta asiakkaat ndkevat parhaiten kaikki treenisaliin

liittyvat tapahtumat ja uutiset. Facebook-sivuilla ilmoitetaan aina uudesta blogikir-

joituksesta.
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i|  Julkaisut
Valmentaja
Athletic Arts Finland
21. elokuuta 2017 - €
Yhteiso Nayta kaikki
Ti warrior Cross Training Klo 18:30-19:30
To Warrior cross Training. Klo 18:30-19:30 sl 118 henkilod tykkaa tasta
Elinkeinotalo Athletic Arts Finlandin tiloissa.kaytossa yhta sun toista 119 henkiloa seuraa tata
Athletic Arts Finland harpaketta . Syyskuun aikana homma etenee Suurinpiirtein nain
hayia o Tietoja Nayta kaikki
Etusivu )
oY Tykkaa (O Kommentoi @) Contact Athletic Arts Finland on Messenger
Tietoja »
Valmentaja
Kuvat 12 muuta tykkaavat tasta
Videot 9jakoa Ihmiset >
Julkaisut 118
Athletic Arts Finland
Yhteiso 24, heinakuuta 2017 - €
m Jumppa 25.7 tiistaina kio 18:00 elinkeinotalo

o Tykkaa (D Kommentoi

4 muuta tykkavat
tasta Facebook © 2018

Kuva 1. Yrityksen Facebook-sivut.

Koska Facebook on markkinointiviestintasuunnitelman paakanava, on yrittajan
seurattava sita paivittain, nain han pystyy reagoimaan nopeasti mahdollisiin kysy-
myksiin ja kommentointeihin. Asiakkaiden mielenkiinto sivuja kohtaan pysyy, kun
sivut pysyvat ajan tasalla ja kommentteihin vastataan. Facebookin kautta yrittaja
pystyy olemaan parhaiten asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa. Facebook toi-
mii yhdessa Instagramin kanssa, joten Instagramin paivitykset nakyvat myos Fa-
cebook-sivuilla.

6.3.2 Instagram

Yritykselle uudeksi kanavaksi luodaan Instagram. Sen avulla voidaan lisata kuvia
ryhmaliikuntatunneista, onnistuneista kuntovalmennuksista, terveellisista ruoka-
annoskokonaisuuksista seké kuvia yksinkertaisista treeniohjeista. Sopiva tahti In-
stagramin paivittamiseen on kerran tai kaksi viikossa. Paivitystahti saa Instagra-
missa olla Facebookia tiuhempi, koska siella kuvia on asiakkaan mahdollista sela-
ta pikaisesti. Kevaalla, dieettiryhmén tavoitteiden saavuttamisen jalkeen, jaetaan
Instagramissa ennen ja jalkeen kuvia asiakkaiden muutoksista. Instagramissa jaet-

tavien kuvien paateemat on esitettyna edella vuosikellossa.
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6.3.3 WhatsApp

Yrityksella on olemassa oma WhatsApp-ryhmansa ryhmaliikuntatunneilla kéavijoille.
WhatsAppissa ilmoitetaan talla hetkella ryhmaliikuntatuntien aikataulumuutokset.
WhatsAppissa aletaan maanantaisin ilmoittaa kyseisen viikon ryhmaliikuntatuntien
paasisallot lyhyesti sek& mahdolliset aikataulumuutokset. WhatsAppissa ilmoittelu
pidetdan lyhyena ja yksinkertaisena eika sita kautta aleta lahettelemaan informaa-
tiota tiuhaan tahtiin, koska puhelimen jatkuva piipitys voi arsyttaa asiakkaita. Ker-

ran viikossa on sopiva maara lyhyelle ilmoittamiselle.

6.3.4 Blogi

Blogi on toinen yritykselle perustettavista uusista kanavista. Koska yrittajalla yksi-
naan ei ole aikaa blogin paivittamiselle, toteutetaan se muutaman vakioasiakkaan
avustuksella. Yrittajan kanssa yhdessa suunnitellaan paivitysten aiheet, joista koo-
taan tarkemmat tiedot ja muutama asiakas vuorotellen kirjoittaa niista. Tutkimuk-
sen mukaan aiheiksi blogiin ehdotettiin muun muassa treenaus- ja ruokaohjeita,
tarinoita onnistumisista ja treenisalin "tavallisten” asiakkaiden kertomuksia. Ajatuk-
sena on, etta treenisalin kayttajista kerrottaisiin omissa postauksissa, heidan liik-
kumistaustasta seké nykyisesta liikkumisesta. Blogiin olisi mahdollista myds lisata
asiakkaiden kuvaamia videoita. Videolla he kuvaisivat salilla treenaamistaan, ker-
toisivat omasta liikkumisestaan, ravinnostaan ja muutenkin néakemyksiaan koko-
naisvaltaisesta hyvinvoinnista. Tutkimuksen mukaan, juuri kirjoitukset "tavallisista”
likkujista kiinnostaisi haastateltavia. Blogin sopiva paivitystahti olisi noin kerran

viikossa.

6.3.5 Internet-sivut

Internet-sivuja ei lasketa sosiaalisen median kanavaksi, mutta olen aikaisemmin
suunnitellut yritykselle internet-sivut (kuva 2), joita ei ole viela julkaistu. Internet-
sivut otetaan kayttoon markkinointiviestintasuunnitelman yhteydessa, joiden avulla
on my6s osaltaan mahdollista jakaa tietoutta yrityksen kaytettavissa olevista sosi-

aalisen median kanavista. Esimerkkind Facebookin (kuva 3) logo internetsivujen
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alaosassa, jota kautta paasee yrityksen Facebook-sivuille. Samanlainen painike

tehdaan myos Instagramille.

PILATES PERSONAL TRAINING
ETusivu JA Ja YHTEYSTIEDOT
RYHMALIIKUNTA RAVINTO-OHJAUS

Athletic Arts Finland

Kuva 2. Yrityksen internetsivujen etusivu.

vlLArEs vensoun. TRAINING
ETUSIVU YHTEYSTIEDOT
nvuluulxmru RAVINTO—OVIJAUS

Yhteystiedot

MARKKU SHTALA  OKSLAMMINTIE 1 ALAVUS +358 45 204 9251 n

Kuva 3. Sosiaalisen median nékyvyys internetsivuilla.

Internet-sivut otetaan kayttdon ensimmaisena. Blogi sijoitetaan yrityksen internet-
sivuille. Yrityksen Facebook-sivujen paivitykset tulevat ndkyméaéan internetsivujen
etusivulla. Yrityksen Facebook-sivuilla ilmoitetaan uusista blogipostauksista ja In-
stagramin kuvapaivitykset tulevat Facebookissa nakyviin. Instagramin sivuille pai-
vittyy aina uuden blogipostauksen yhteydessa aiheeseen liittyvd kuva. Nain inter-
netsivut ja yrityksen kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat ovat yhteydessa

toisiinsa.
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Nokkonen-Pirttilampi (2014, 59) opastaa luomaan vuosikellon markkinointisuunni-
telman pohjalta. Vuosikello auttaa markkinointisuunnitelman aikatauluttamisessa.
Kellossa on joka kuukaudelle omat toimenpiteensd seka tapahtumansa. Tama

selkeyttaa sisallon tuottamista ja jakaa toimenpiteet selkeaksi kokonaisuudeksi.

HEINAKUU 2018

KESAKUU 2019 ->Internet-sivut, ELOKUU 2018

Facebook ja
Instagram
kuntoon

-> treenimatka Parnuun

-> kevaan
onnistumistarinat

TOUKOKUU 2019

-> kesdn jumpista
ilmoittaminen

HUHTIKUU 2019
-> kesakuntoon loppukiri

MAALISKUU 2019

-> kesdn
treenimatkasta

tiedottaminen
TAMMIKUU 2019

-> kesakilot pois

-> syksyn
treeniaikataulut

SYYSKUU 2018

-> asiakkaiden
tarinoita

LOKAKUU 2018

=>

hyvinvointiviikonloppu

MARRASKUU 2018

-> vinkkeja
pikkujoulukaudelle

JOULUKUU 2018 | jirkevaan sydmiseen

-> vinkkeja
jarkevaan
joulunajan
syomiseen

HELMIKUU 2019

-> viimeiset ->
dieettildiset mukaan dieettivalmennukse
t kuntoon kesaa
varten

-> joulukilot pois

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan vuosikello.

Vuosikelloon (kuvio 1) on koottu vuoden varrelle treenisalin paakohdat, asiat mitk&
luovat pohjan sosiaalisen median sisallélle. Paédkohdat luovat teemat sisalldille,
mitd eri kanavissa jaetaan. Markkinointiviestintasuunnitelman toteutus alkaa hei-
nakuussa 2018. Heindkuussa otetaan ensimmaisena kayttdon yrityksen internet-
sivut, jonka jalkeen Facebook-sivuja tdydennetdédn ja Instagramiin luodaan tili. In-
stagramissa jaetaan kuvia treenisalista ja ryhmaliikuntatunneista. Jo olemassa
olevat asiakkaat pystyvat tehokkaasti jakamaan tietoa salista omilla sosiaalisen
median tileilla&n. Elokuussa aletaan houkutella treenisalille uusia asiakkaita kesa-
lomien jalkeen tarkoituksena saada elintavat terveellisempéén suuntaan. Elokuus-
sa otetaan kayttéon yrityksen blogi, jossa ensimmaisina Kirjoituksina ovat yrityk-
sesta ja yrittajasta kertominen, ryhmaliikuntatunneista kertominen seka asiakkai-

den omia tarinoita likkumisesta ja treenisalin kaytosta. Blogi sijoitetaan yrityksen
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internetsivuille. Elo-syyskuussa keskitytddn blogiin ja sen laadukkaaseen sisallon-
tuottamiseen. Lokakuussa jarjestetddn hyvinvointiviikonloppu, jonka teema muo-
dostuu kokonaisvaltaiselle hyvinvoinnille. Viikonloppu siséltaa ohjeistusta terveelli-
selle ruokavaliolle ja likkumiselle seka erilaisia liikuntaosuuksia, kuten pilatesta ja
kehonhallintaa. Marras-joulukuussa annetaan asiakkaille vinkkeja jarkevaan pikku-

joulukauden seka joulunajan syémiseen.

Tammikuu on elokuun liséksi toinen paakuukausi. Silloin aletaan kerata jokavuo-
tista dieettiryhmaa. Dieettiasiakas saa oman treeniohjelman, valmennustunteja
seka ruokavalion kayttoonsa. Dieetti toteutetaan tammikuusta kesakuuhun. Helmi-
kuussa otetaan mukaan viela viimeiset dieettilaiset. Maaliskuussa aletaan tiedot-
taa tulevan kesan treenimatkasta Parnuun. Treenimatka sijoittuu kesakuuhun.
Huhtikuussa jaetaan viimeisia tehovinkkeja kesdkunnon saavuttamiseksi. Touko-
kuussa ilmoitetaan tulevan kesan ryhmaliikuntatuntien aikataulut. Kesakuussa on
viikon treenimatka Parnuun. Sen liséksi Facebookissa, Instagramissa ja blogissa

kerrotaan kevaan dieettilaisten onnistumistarinoita ja jaetaan kuvia.

6.4 Tavoitteiden seuraaminen ja mittarit

Tavoitteena yrityksella on siis ndkyvyyden ja tunnettuuden lisddminen. Nakyvyy-
den lisdantymistd on sosiaalisessa mediassa mahdollista mitata tykkaaja- ja seu-
raajamaarilla, sisallon jakojen maaralla seka tavoitetuilla silmépareilla. Tunnettuut-
ta on mahdollista mitata myds tykkaaja- ja seuraajamaarilla seka suositteluilla.
Liséksi jo olemassa olevilta asiakkailta tieto kulkeutuu uusille asiakkaille, joten yrit-
tajan on hyva tiedustella, misté uudet asiakkaat ovat tietonsa yrityksesta saaneet.

Jo aiemmin esitetyn taulukon (taulukko 4) avulla on mahdollista seurata kuukausit-
tain, kuinka tavoitteet ovat tayttyneet, ja miettia sen jalkeen mahdollisia toimenpi-
teitd asian suhteen, jos tavoitteista ollaan jaljessa. Suunnitelman toteuttaminen
aloitetaan heindkuussa, joten ensimmainen valitavoitteen tarkistaminen tulisi ole-
maan lokakuussa, jolloin kaikki sosiaalisen median kanavat on otettu kayttoon.
Seuraavat vdlitavoitteet tarkistetaan tammikuussa ja huhtikuussa. Vuoden jalkeen

on aika ynnata kokonaisuus ja miettid, kuinka hyvin tavoitteisiin on paasty, misséa
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on onnistuttu ja mika ei mennyt ihan suunnitelmien mukaan. Tasta on mahdollista

luoda uudet suunnitelmat tulevaisuuden varalle.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon lopputuloksena Athletic Arts -yritys sai markkinointiviestintasuunni-
telman sosiaaliseen mediaan. Tavoitteena oli luoda suunnitelma mahdollisimman
pienella budjetilla ja silla tavoin suunnitelma toteutettiin. Suunnitelmassa ei lahdet-
ty ottamaan haltuun kaikkia mahdollisia sosiaalisen median kanavia, vaan siind
keskityttiin hyddyntamaan muutamaa kohderyhmaan sopivaa kanavaa. Odotetta-
vissa on, ettd suunnitelman avulla yritys tavoittaa sopivan maaran potentiaalisia

asiakkaita.

Taman opinnaytteen tekijd oppi hyddyntamaan markkinointiviestintasuunnittelun
teoriaa kaytantoon, eli kuinka yritykselle saadaan markkinointiviestintasuunnitelma
tehtyd. Tekija oppi valtavan paljon uutta sosiaalisen median eri kanavista, niiden
kaytosta ja hyodyista yritykselle. Tarkeimmat opit opinnaytteen tekijalle sosiaalisen
median kaytosta yrityksessé olivat, etta sosiaalisen median kaytté on suunnitelta-
va erittain tarkasti. Tavoitteet on asetettava huolellisesti ja ne on asetettava seka
lyhyelle etta pidemmalle aikavélille ja niitd on seurattava ja analysoitava. Jos tark-
koja suunnitelmia ei ole, yrityksen linja ei ole yhtenéinen ja aikaa seka rahaa saat-
taa mennda valtavasti hukkaan. On tiedettava tarkkaan, missa yrityksen oma koh-

deryhma sijaitsee, ettei tule valittua vaaria kanavia.

Tutkimusten avulla saatiin tarkeaa tietoa yrittajasta, yrityksesta, sen palveluista,
asiakkaista ja heidan sosiaalisen median kaytosta. Tutkimukset osoittivat, etta asi-
akkaat ovat tyytyvaisia yrityksen palveluihin. Tutkimus osoitti myds sen, etta mah-
dolliset potentiaaliset asiakkaat tietavat hyvin vahan yrityksesta. Kaikki haastatel-

tavat olivat kiinnostuneita saamaan yrityksesta tietoa sosiaalisen median kautta.

Opinnaytetyon Kkirjoittamisprosessi kesti lokakuusta 2017 maaliskuun loppuun
2018. Koko opinnaytetytprosessin ajan aihe tuntui kirjoittajasta erittdin omalta ja
mielenkiintoiselta. Tyota oli mukava tehda ja mielenkiinto sailyi koko kirjoittamisen
ajan. Tutkimuksen tekeminen oli opinnaytetydn tekijalle ihan uutta, joten se tuntui
opinnaytetydon haastavimmalta osuudelta, mutta lopputuloksessa onnistuttiin ihan
hyvin. Opinnaytetyota tehdessa sai yllattya iloisesti siita, kuinka ihmiset olivat ha-
lukkaita auttamaan tyon kanssa antamalla haastatteluja. Odotettavissa on, etta

yritys saa opinnaytetyosta ideoita tulevaisuutta varten markkinoinnin puolelle.
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LIITE 1. Potentiaalisten asiakkaiden teemarunko

e Kerro omasta liikkumisestasi

e Mita tiedat kyseisesté treenisalista?

e Voisitko kuvitella menevasi sinne?

e Miké saisi sinut [Ahtemaan treenisalille?

e Kerro omasta sosiaalisen median kaytostasi

e Kiinnostaisiko sinua seurata treenisalia sosiaalisessa mediassa ja missa
siella?

e Minkalaista siséltoa haluaisit seurata?
e Kuinka usein haluaisit saada uutta sisaltoa?
¢ Olisitko kiinnostunut seuraamaan yrityksen blogia?
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LIITE 2. Nykyisten asiakkaiden teemarunko

e Kerro omasta liikkumisestasi

e Minkalaisia kokemuksia sinulla on treenisalista ja sen kaytosta?
e Minkalaisia kokemuksia sinulla on valmentajasta?

e Onko sinulla esittda kehitysajatuksia treenisaliin liittyen?

e Kerro omasta sosiaalisen median kaytostasi

e Kiinnostaisiko sinua seurata treenisalia sosiaalisessa mediassa ja missa
siella?

e Minkalaista sisaltba haluaisit seurata?
e Kuinka usein haluaisit saada uutta sisalt6a?
e Olisitko kiinnostunut seuraamaan yrityksen blogia?
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LIITE 3. Haastattelujen kesto

Haastattelun

Haastatteluajankohta Haastateltava

kesto (min)

24.1.2018 Pienten lasten aiti

25.1.2018 Mies 10.04
27.1.2018 Sinkkunainen 10.02

Nainen, aktiivinen
2.2.2018 salin asiakas, 25.06

painonpudottaja

Pian elakeikdinen
3.2.2018 _ 10.05
nainen

Nainen, aktiivinen
3.2.2018 _ . 24.45
salin asiakas

Nainen, intohi-
5.2.2018 _ R 19.33
moinen liikkuja

Nainen, terveyden
7.2.2018 14.40
takia liikkuva




