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Taman opinnaytetyon aiheena on miten aloitteleva personal trainer voi hyodyntaa sosiaalista
mediaa? Toimeksiantajana toimii ystavani, joka kouluttautuu kesaan mennessa personal trai-
neriksi. Opinnaytetyon tarkoitus on auttaa hanta saamaan hyva alku personal trainer uralleen
tutkimuksesta saatujen kaytannon vinkkien avulla.

Tavoitteena on selvittaa, mitka kanavat ovat parhaimmat vaylat saavuttaa halutun kohderyh-
man edustajia seka miten naissa kanavissa kannattaa markkinoida itseaan seka palveluitaan.
Kohderyhmaksi on valikoitunut 20-40 vuotiaat naiset. Tutkimuksen avulla selvitetaan myos
toimeksiantajan Instagram tilin potentiaalisten asiakkaiden maara nykyisten seuraajien jou-
kosta.

Teoriaosuudessa kayn yleisesti lapi sosiaalista mediaa, digitaalista markkinointia seka sita,
miten nykypaivana markkinoidaan sosiaalisessa mediassa. Naiden lisaksi kerron muutamasta
kaytetyimmasta sosiaalisen median kanavasta, brandista seka kaytetyista tutkimusmenetel-
mista lyhyesti.

Tutkimuksessa kaytin kolmea menetelmaa, jotka ovat benchmarking, lomakehaastattelu seka
Instagram analyysi. Tarkoitus oli kayttaa myos neljatta menetelmaa, joka olisi ollut ystavani
Instagram tarinassa suoritettu kysely, mutta se jai pois ystavani paatoksesta. Nama valitut
menetelmat taydensivat hyvin toisiaan ja niiden avulla saatiin vastattua monipuolisesti tutki-
muskysymyksiin.

Tulokset perustuvat tehtyyn tutkimukseen seka teoriapohjaan. Niiden mukaan Instagram on
paras kanava saavuttaa haluttua kohderyhmaa, silla kohderyhman edustajat kayttavat sita
eniten kaikista sosiaalisen median kanavista. Benchmarkingin seka haastattelujen avulla saa-
tiin paljon kaytannon vinkkeja siihen, miten Instagramissa ja muissakin suosituissa kanavissa
kannattaa olla esilla ja markkinoida itseaan seka palveluitaan. Analyysin avulla selvisi, etta
nykyisista seuraajista potentiaalisia asiakkaita eli halutun kohderyhman edustajia on noin
400.

Tutkimuksen avulla saatiin vastattua kaikkiin tutkimuskysymyksiin, joten tutkimus oli silta

osin onnistunut. Tulosten avulla ystavani sai paljon hyvaa tietoa siita, miten ja missa sosiaali-
sen median kanavissa kannattaa olla mukana ja kuinka siella toimia.

Asiasanat: Markkinointi, personal trainer, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media
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The subject of this thesis was how a novice personal trainer can benefit from social media?
Thesis project was carried out for a friend of the author’s, who is training herself to become
a personal trainer. The purpose of the thesis was to help her get a good start with her career
with practical advice from the research.

The goal of the project was to find out which channels are best to reach the desired target
group and how to market herself and her services in these channels. The target group was de-
fined as women aged 20-40. The survey will also identify the number of potential customers
of author’s friend’s Instagram account among current followers.

The theoretical section reviews such topics as social media, digital marketing and how to
market today in social media. In addition to these, there is a brief description of some of the
most used social media channels, brands and the research methods that have been used in
this study.

In the study, three methods were used: benchmarking, a form interview, and Instagram anal-
ysis. The intention was also to use a fourth method which would have been a survey con-
ducted via the author’s friend's Instagram story, but it was left out at the decision of the au-
thor’s friend. These selected methods complemented each other well and allowed a wide
range of research questions.

The results are based on the research done and the theoretical basis. According to them, In-
stagram is the best channel to reach the desired target group, as it is most used by the target
group of all social media channels. Benchmarking and interviews gave the author a lot of
practical suggestions for how her friend should show and market herself and her services on
Instagram and other popular channels. The analysis revealed that there are about 400 poten-
tial clients among the current followers.

The study provided answers to all the research questions, so the study was successful in that

respect. With the help of results, the author’s friend received a lot of useful information
about how and where social media channels should be involved and how to work there.

Keywords: Marketing, personal trainer, digital marketing, social media
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1 Johdanto

Oikeaoppinen markkinointi sosiaalisessa mediassa on tana paivana tarkea taito niin isossa yri-
tysmaailmassa kuin pienempienkin yrittajien keskuudessa. Somemarkkinointi voi tuoda yrityk-
selle isoja hyotyja, kunhan sen vain valjastaa oikein ja oikeissa kanavissa. Uusia kanavia syntyy
talla hetkella kuin sienia sateella, joten on todella tarkeaa selvittaa, missa se oma kohderyhma
sijaitsee. Nain pystyy parhaiten hyodyntamaan valitut kanavat ja niiden potentiaalin seka tar-

joamaan kohderyhmalle parasta sisaltoa.

Opinnaytetyoni aiheena on miten aloitteleva personal trainer hyodyntaa sosiaalisen median ka-
navia? Teen opinnaytetyota ystavalleni, joka kouluttautuu kevaan 2019 aikana personal traine-
riksi. Kyseessa on siis pieni, yhden hengen yritys, joten markkinointibudjetti ei ole iso. Pyrin
samalla selvittamaan, miten han saisi hyodynnettya sosiaalista mediaa mahdollisimman halvalla

tai jopa ilmaiseksi.

Teoriaosuudessa kerron digimarkkinoinnista ja markkinoinnista sosiaalisessa mediassa, yleisesti
brandista ja siita, miten henkilobrandi vaikuttaa markkinointiin ja on sen tukena. Avaan myos
kayttamiani tutkimusmenetelmia lyhyesti. Taman jalkeen esitan tekemani tutkimukset, analy-
soin haastattelut seka kerron tutkimuksen tulokset. Lopuksi tuon esille tutkimuksen johtopaa-

tokset oman pohdinnan kanssa.

Opinnaytetyon tarkoituksena pyrin selvittamaan, mitka sosiaalisen median kanavat auttavat
parhaiten aloittelevaa personal traineria saavuttamaan kohdeyleisoa ja mahdollisia asiakkaita.
Kohdeyleisoksi on valikoitunut noin 20-40 vuotiaat naiset, koska ystavani kokee naisia olevan
helpompi valmentaa kuin miehia ja heihin on helpompi samaistua. Personal trainerin, kuten
muidenkin pienyrittajien uran alkuvaiheessa on tarkeaa maarittaa itselleen se kohdeyleiso, jota
lahtee tavoittelemaan ja kenelle markkinointinsa suuntaa. Nain markkinointi on tavoitteellista

ja se toimii paremmin.

Koska kyseessa on pieni yhden hengen yritys ja ura vasta alkuvaiheessa, tarkoitus on loytaa
edullisia tai jopa ilmaisia keinoja markkinoida itseaan ja palveluita sosiaalisen median avulla.
Sosiaalinen media valikoitui tarkastelun kohteeksi, silla sen avulla voi saavuttaa valtavasti ylei-
soa suhteellisen pienella vaivalla ja budjetilla. Taman takia sosiaalinen media on loistava vayla

saada uusia asiakkaita, parantaa tunnettuutta ja mainostaa palveluja.
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Kuva 1. Tavoite- ja tutkimuskysymykset.

Ystavani on kilpaurheilija ja nain ollen hanelle on kertynyt jo 13 000 seuraajaa pelkastaan In-
stagramiin. Aion myos selvittaa, osuuko kukaan naista nykyisista seuraajista tahan kohderyh-
maan ja voiko heita hyodyntaa asiakashankinnassa. Aion kayttaa taman selvittamiseen kyselya,
jonka ystavani suorittaa omassa Instagram tarinassaan. Kyselysta tulee lyhyt ja ytimekas ja
sisaltaa maksimissaan muutaman kysymyksen. Ennen kyselyn suorittamista aion tutkia hanen

Instagram seuraajiaan ja selvitan mahdollisen kohderyhmaan kuuluvien maaran.

Opinnaytetyoni keskeisimpina tavoitteina on saada ystavalleni tietoa siita, mista sosiaalisen
median kanavista potentiaalisia asiakkaita lOytyy ja miten hanen kannattaa markkinoida itseaan

ja palvelujaan naissa kanavissa.

2  Teoriasta tietoiseksi
2.1 Digimarkkinointi murroksessa

Internetin myota perinteinen markkinointi on muuttanut muotoaan ja voikin sanoa, etta
elamme valtavalla muutoksen aikakaudella. Tietoyhteiskuntamme muuttuu entista lapinaky-
vammaksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi. Vanhat markkinoinnin normit, kuten se, etta yritykset
itse rakentavat ja maarittelevat brandinsa tai valitsevat asiakkaansa, eivat pade enaa tana

paivana ainakaan yhta paljon kuin ennen. (Kananen 2013, 9.)

Taman paivan markkinat voidaan kuvata kokemusymparistona, jossa kuluttajat itse rakentavat
aktiivisesti erilaisten dialogien avulla henkilokohtaiset kokemuksensa. Kuluttajilla on naihin
dialogeihin parempi paasy kuin koskaan, silla digitaaliset palvelut, kuten Facebook, Youtube
seka blogit kasvavat voimakkaasti koko ajan. Kun ennen yritys oli se, joka otti asiakkaaseen
yhteytta ja yritti myyda tuotettaan, on roolit kaantyneet toisin pain. Nyt kuluttaja on se, joka

valitsee tarpeelleen parhaan tarjoajan laajasta valikoimasta. (Kananen 2013, 9-10.)



Marika Siniaallon kirjassa Sosiaalisen median menestysreseptit kerrotaan, etta jopa 80 % osto-
prosessista on kayty jo ennen kuin ollaan tekemisissa myyjan kanssa. (2014, 20) Tama on mah-
dollista, silla kuluttajien on helppo loytaa tietoa ja muodostaa mielipiteensa palveluntarjo-
ajasta, silla internet on materiaalia pullollaan. Kuluttajat eivat halua tulla enaa ”pommite-
tuiksi” ja vastaanottaa ns. tuputtavaa myyntia ja massamarkkinointia, jossa sahkoposti tayttyy
yritysten mainonnasta. Yritykset ovat huomanneet ja sisaistaneet taman ja markkinointi muut-
tuu entista enemman auttavaksi, neuvovaksi seka hyodyllisia vinkkeja tarjoavaksi toiminnaksi.
(Kananen 2013, 10-11.)

Markkinointi on siis muuttunut yha enemman outbound-markkinoinnista inbound-markkinoin-
tiin, jossa kuluttaja vastaanottaa viestin vasta sitten, kun se on hanelle ajankohtainen. Mark-
kinointiviestinta saavuttaa kuluttajan hanen itse etsittyaan tietoa aiheesta, joten sen sisalto
on aiheellista ja vastaa ostajan tarpeita. Inbound-markkinoinnin valineita ovat muun muassa

Internet-sivut, hakukoneet seka sosiaalisen median kanavat. (Kananen 2013, 11.)

Jotta markkinointi olisi kaikista kannattavinta ja tehokkainta, kannattaa markkinoijan pitaa
mielessa muutamia asioita talla digimarkkinoinnin aikana. Audiencebloomin toimitusjohtaja ja
perustaja Jayson DeMersin mukaan kaikki se mita tekee, voi vaikuttaa hakukoneoptimointiin.
Pitaa siis muistaa, etta missa tahansa mediassa tehty kampanja voi esiintya jonkun muun verk-
kosivuilla, mista syntyy linkki omille sivuille. Toinen samankaltainen asia on se, etta sivustoa
luodessa on syyta tutkia, milla hakusanoilla omaa toimialaa etsitaan hakukoneista. Nain pystyy
luoda oikeanlaista sisaltoa omille sivuille ja sivun loydettavyys paranee. Verkkosivut ja sen
kayttajat ovat yrittajalle tai yritykselle arvokas resurssi ja on tarkeaa tietaa, paljonko omilla
sivuilla on litkennetta. Se, etta pystyy analysoimaan tata liikennetta ja sita, miten se muuttuu

lilketoiminnaksi, on kaiken perusta. (Suomen digimarkkinointi 2014.)

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli Some on kasitteena viela suhteellisen tuore, silla noin 10 vuotta sitten
siita kaytettiin nimia, kuten Next Net, sosiaalinen internet tai Live Web. Some on verkossa
kaytavaa ihmisten valista vuorovaikutusta, missa he jakavat haluamiaan teksteja ja sisaltoja,
kuten kokemuksia, suosituksia tai mielipiteita. Sosiaalisen median kaytetyimpia palveluja ovat
ylivoimaisesti yhteisopalvelut. Niitd ovat esimerkiksi Instagram, Facebook, Twitter, Youtube
seka LinkedIn. (Kananen 2013, 13.)

Some rakentuu sita varten suunnitellusta alustasta, yhteisosta seka yhteison jasenien tuotta-
mista ja jakamista sisalloista. Joihinkin sosiaalisen median kanaviin paasee myos kuluttajat,
jotka eivat ole yhteison jasenia, mutta tallaiset yhteisot tulevat vahenemaan yha enemman.
Avoimuus on asia, jota tuetaan melkein jokaisessa somen kanavassa. lhmisten halutaan jakavan
paivityksia, oli kyseessa sitten positiivinen tai negatiivinen asia. Yksi selvasti iso uhka yrityksille

somessa voi olla se, etta yhteisoissa jaetut julkaisut usein leviavat valtavalla nopeudella eika



niiden estamiseksi voi oikein tehda mitaan. Onko sosiaalinen media siis uhka, mahdollisuus vai

molempia? (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalinen media on tana paivana paljon muutakin kuin kissavideoita ja oman mielipiteen ja-
kamista viime viikonlopun ravintola-annoksesta. Siella markkinoidaan, myydaan, rekrytoidaan
seka luodaan ja rakennetaan itselle nimea seka henkilobrandia. Kortesuo kertoo ensimmaisessa
Sano se someksi- kirjassaan esimerkin rekrytointimaailmasta: ”Jos jollakulla hakijalla ei ole
somepresenssia, tama haviaa sellaiselle, jolla on myonteinen somenakyvyys”. (2014, 16.) Se,
miten sosiaalisessa mediassa kayttaytyy, kannattaa miettia tarkkaan. Parhaimmassa tapauk-
sessa se voi auttaa saamaan uusia tarkeita kontakteja ja sita kautta esimerkiksi uuden tyon tai

pahimmassa tapauksessa se voi sulkea monia tarkeita ovia.

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypaivana ei voi menna minnekaan julkiselle paikalle ilman, etta ihmiset tykkaavat Instagram
ja Facebook paivityksista, viihdyttavat itseaan Youtube- videoilla tai snappaavat kavereilleen.
Kaikki ovat siis mukana sosiaalisessa mediassa, joten ei ole mitaan syyta, miksei sita kannattaisi
hyodyntaa myos oman yrityksen markkinoinnissa. Sosiaalinen media on loistava kanava viestia

asiakkaille nopeasti ja pitaa ylla vuorovaikutusta. (Call to action 2018.)

Sitoutuneen ja ison lukija- tai seuraajakunnan luominen ja suhteen rakentaminen heihin ei ole
nopeaa hommaa vaan siihen kuluu aikaa. Kananen (2013, 115-116) vertaa sosiaalisen median
yhteisoja uskontoon ja kirkkoon, silla vaikka aika menee eteenpain, ei internet ole muuttanut
ihmisen perustarpeita ja kayttaytymista. Liittyakseen ja kuuluakseen johonkin yhteisoon, ihmi-
nen haluaa saada silta myos jotain takaisin. Yksi tarkea asia on luottamus, silla se takaa jatku-
vuuden. Jos luottamus katoaa, yhteison jasen yleensa jattaa yhteison. Luottamus ei kuitenkaan
yksin riita, silla jasen haluaa saada myos tyydytysta tarpeelleen, oli se mika hyvansa. Taman
takia yhteison perustajan pitaa tuntea jasentensa tarpeet ja osata vastata niihin seka hanella
taytyy olla myos jotain annettavaa heille. Se voi olla mita vaan, mista potentiaaliset ja nykyiset
jasenet ovat kiinnostuneita, kuten video, uutiskirje tai jotain muuta informaatiota. Yhteison
jasen on harvoin mukana yhteisossa materiaalisen hyvan takia, silla tana paivana melkein kai-
ken pystyy etsia itse verkosta. Sen sijaan tieto ja sen jakaminen ovat tarkeita asioita, jotka
pitavat jasenet yhteisoissa mukana. Kaikista yksinkertaisimmillaan jasenyys voi olla ihmiselle
apu toteuttaa itseaan, koska han voi jakaa omia ajatuksiaan tai se voi tyydyttaa hanen yhteen-

kuuluvuuden tunnettaan. (Kananen 2013, 116.)

Toimiessaan missa tahansa sosiaalisessa mediassa, kannattaa muistaa kolmen M-kirjaimen
saanto: monitor first, then mingle, then measure eli seuraa, osallistu ja mittaa. (Leino 2010,
251.) Tavoite on pystya maarittelemaan, missa oma kohderyhma on, jonka jalkeen itse osallis-
tua keskusteluun. Nain sosiaalisen median suurimmista hyodyista pystyy parhaiten hyotymaan.
(Korpi 2010, 14.)
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee olla jarjestelmallista ja suunniteltua, jos silla haluaa
saavuttaa jotain. Muutamien paivitysten julkaisemisella sinne tanne ei tavoitteita saavuteta,
vaan menestyksen takana on kunnon strategian luonti, pitkajanteisyys seka suunnitelmassa py-
syminen. Kannattaa aloittaa tavoitteiden asettamisesta ja miettia, mita haluaa markkinoinnilla
saavuttaa. Tavoitteiden on hyva olla tarpeeksi konkreettisia seka mitattavia, jotta myohemmin
saa lukuja, joita pystyy mittaamaan ja vertailemaan. Toinen tarkea asia on maarittaa kohde-
ryhma eli kenelle myy palveluitaan tai tuotteitaan. On mahdotonta kohdentaa markkinointia,
jos asiakastyyppi ei ole tiedossa. Hyva ajatus on luoda ostajapersoona eli mahdollinen ihan-
neasiakas. Kannattaa maaritella ainakin ika, sukupuoli, kiinnostukset, asuinpaikka seka mihin
ongelmaan han hakee ratkaisua. Kun tuntee potentiaaliset asiakkaat, osaa viestia juuri heille

oikealla tavalla ja markkinointi on tuottavampaa. (Call to action 2018.)

Sosiaalisen median kanavien maara voi hammentaa ja aiheuttaa ahdistusta. Missa kanavissa olla
ja millaista sisaltoa sinne paivittaa? Yrityksen alkuvaiheessa on hyva aloittaa yhdella tai kah-
della kanavalla ja ottaa ne hyvin haltuun. Kun markkinointi on toimivaa ja tavoitteita on saa-
vutettu, kannattaa kanavien maaraa lisata vasta sitten. Yleisimpia sosiaalisen median kanavia,
joita yritykset kayttavat somemarkkinoinnissaan ovat Facebook, LinkedIn, Instagram, Snapchat
seka Twitter. Pitaa muistaa, etta vaikka kaikissa naissa kanavissa on valtava maara kayttajia ja
sen kautta potentiaalisia asiakkaita, myos kilpailu on erittain kovaa. Se, mihin kanavaan paat-

taa lahtea mukaan kannattaa siis valita tarkkaan. (Call to action 2018.)

Jotta sosiaalisessa mediassa saa nakyvyytta, tulee julkaisuja tehda aktiivisesti ja luoda kohde-
ryhmaa oikeasti kiinnostavaa ja laadukasta sisaltoa. Sisaltoa tuotetaan juurikin asiakkaita eika
itseaan varten, joten tulee miettia tarkkaan, mita he haluavat siella nahda ja mitka ovat ne
aiheet, joita omalla sivullaan kasittelee. Hyodyn tuominen toimii paremmin kuin tyrkyttaminen
ja keskustelun herattaminen kysymyksen muodossa on parempi ratkaisu kuin pelkka asian to-

teaminen aaneen. (Call to action 2018.)

Aikataulutus on kaiken a ja o suunnitelmallisessa some markkinoinnissa. Omana apuna voi kayt-
taa jonkinlaista itselle sopivaa julkaisukalenteria, johon merkitsee kaikki kanavat, missa jul-
kaisee, kuinka usein ja millaista sisaltoa. Monet tekevat sen virheen, etta jakavat laadukasta
sisalto vain kerran yhdessa kanavassa. Samaa sisaltoa voi ja kannattaakin kayttaa uudelleen

muissa kanavissa, kunhan suunnittelee julkaisuajankohdat hyvin. (Call to action 2018.)
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KANAVA Maanantai Tiistai Keskiviikko | Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
Facebook Sisalto Sisalto Sisalto

Instagram Sisalto Sisalto Sisalto Sisalto
LinkedIn Sisalto Sisalto

Snapchat Sisalto Sisalto Sisalto

Kuva 2. Esimerkki julkaisukalenterista sosiaaliseen mediaan. (Call to action 2018.)

2.4 Oikean kanavan valinta

2.4.1 Suosittu Instagram

Instagram on palvelu ja sosiaalinen yhteiso, joka on suunnattu kuvien ja videoiden jakamiseen.
Taman lisaksi siella voi kommentoida ja tykata toisten paivityksista. Palvelu on perustettu 2010,
jolloin palvelu oli saatavilla vain Applen laitteille. Vuonna 2012 palvelua pystyi jo lataamaan
myos Android laitteille. (Wikipedia 2017.) Samana vuonna Facebook osti palvelun ja tata ta-
pahtumaa on jalkikateen kutsuttu yhdeksi teknologia-alan onnistuneimmaksi yritysostoksi.
Miksi? Instagram oli perustettu vasta alle muutama vuosi takaperin ja nyt sen arvoksi ennuste-
taan 100 miljardia dollaria. Harva palvelu onnistuu luomaan itsestaan nain nopeassa ajassa yhta
arvokkaan ja suositun. Lisaksi kesalla 2018 kerrottiin, etta Instagramin kayttajamaara rikkoi
miljardi kayttajaa ja maaran ennustetaan tuplaantuvan seuraavan viiden vuoden aikana.
(Bloomberg 2018.)

Miksi Instagram kannattaisi valita markkinointialustaksi? Vastauksia on monta, mutta oleellisin
syy on siella odottava valtava yleiso. Instagram on oikea kanava varsinkin silloin, kun kohdeylei-
sona on nuoret kuluttajat. Myos naiset ovat siella paremmin edustettuina kuin miehet, joten
heita tavoittaa sielta helposti. Yleisomaaran lisaksi Instagram tarjoaa paljon muitakin hyvia
syita valita se oman markkinoinnin tueksi. Facebookin ostettua Instagramin alustat yhdistyivat,
joten markkinointia voi helposti yhdistella naiden kanavien kesken. Ihmisten ohjaaminen In-
stagramista omille seka palvelusivuille on nykyaan todella helppoa tarinat-ominaisuuden takia,
kunhan sisaltd on tarpeeksi mielenkiintoista. Pelkastaan tama tarinat-alusta on kasvattanut
suosiotaan huimaa vauhtia ja vuonna 2018 sen paivittainen kayttajamaara nousi vain muuta-

massa kuukaudessa 150 miljoonasta 400 miljoonaan. (Suomen digimarkkinointi 2014.)

Instagramissa on helppoa markkinoida itseaan tai palvelujaan jopa taysin ilmaiseksi. Kunhan
tuottaa halutulle kohderyhmalle tarpeeksi mielenkiintoista sisaltoa tarpeeksi usein, voi kasvat-
taa seuraajamaaraa ja nain saada lisaa potentiaalisia asiakkaita. Vaikka asiakkaita tulisikin talla

tavalla, kaikista tehokkain tapa saada asiakkaita ja paasta kohdeyleison tietoisuuteen on
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kuitenkin maksettu mainonta. Mainonta Instagramissa on Facebookiin verrattuna halvempaa,
joten se on noussut kovaksi kilpailijaksi Facebookille markkinointialustana. (Suomen digimark-
kinointi 2014.)

Vinkkeja Instagramiin:

Julkaistussa sisallossa pitaa olla suunnitelmallisuutta, saannollisyytta seka omaperaisyytta,
koska vain siten eroaa kilpailijoista ja kayttajat sitoutuvat brandiin ja sivuun. Yksi hyva vinkki
on kayttaa kuvien muokkauksessa ja julkaistaessa samaa tai samantyylisia filttereita, jotta
seina nayttaa yhtenaiselta. Sisallon tulee myos kohdata sen kanssa mita edustaa. Kannattaa
miettia tarkkaan, mita haluaa viestia asiakkaille ja seuraajille ja lahtea toteuttamaan sita.
Kohderyhma tulee maaritella tarkkaan, koska silloin markkinointi on kohdistettua ja toimii pa-
remmin. Voi miettia esimerkiksi, etta mista he ovat kiinnostuneita tai millaisia kuvia he julkai-
sevat. Kuvia ja videoita olisi hyva lisata omalle sivulle noin kolme tai nelja kertaa viikossa. Liika
paivittaminen voi aiheuttaa ns. sisaltdahkyn seuraajille. Tarinaan tulisi kuitenkin paivittaa joka
paiva jotain kevyempaa materiaalia. Instagramissa on kaytossa hastagit, joiden avulla kayttaja
voi etsia paivityksia, paikkoja tai toisia kayttajia. Olisi hyva kayttaa ainakin 20-30 kohderyhmaa
kiinnostavia hastageja, jotta he loytavat markkinoidun sivun ja palvelut helpommin. (Suomen
digimarkkinointi 2014.)

2.4.2 Vanha ja tuttu Facebook

Facebook syntyi harvardilaisten korkeakouluopiskelijoiden toimesta, koska he halusivat pystya
pitamaan helposti yhteytta keskenaan. Nopeasti se levisi kuitenkin muualle Amerikkaan seka
kansainvalisille markkinoille ja tavoitti muita ikaryhmia. (Kananen 2013, 121.) Talla hetkella
Facebook on maailman ehdottomasti suosituin yhteisopalvelu ja sen kayttajamaara ylitti kesalla
2017 kahden miljardin kayttajan rajan. (Yle 2017.)

Facebook on siis suurimpia yhteisoja kayttajamaaransa takia ja suurin osa yrityksista on ottanut
juuri taman alustan paaasialliseksi markkinointikanavakseen. Vaikka kayttajia eli potentiaalisia
asiakkaita on paljon, myos kilpailua heidan huomiostaan riittaa. Facebook on loistava markki-
nointikanava sen ominaisuuksien ja monipuolisuuden vuoksi. Alustalla on kaytossaan markkinoi-
den parasta tekoalya seka parhaat kohdennusvaihtoehdot. Silla on myos eniten erilaisia omi-
naisuuksia kuten Chatbotit. (Suomen Digimarkkinointi 2017.) Facebook on myos yhteydessa mui-
hin alustoihin, joten jos mainostaa Facebookissa, voi sama mainos nakya myos esimerkiksi In-

stagramissa. (Facebook Business 2018.)

EdgeRank on Facebookin oma algoritmi, joka maarittaa automaattisesti uutissyoton tai muu-
toksen merkityksen kayttajalle. Kyseessa on siis tekoalya. Facebook ei paljasta kaikkia teki-
joita, mutta tarkeimmat kolme asiaa, joihin on syyta kiinnittaa huomiota ovat: affinity eli ys-

tavyyssuhteen laheisyys, edgeweight eli viestin painoarvo seka timedecay eli tuoreus. Tama
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algoritmi hyvin sisaistettyna ja oikein kaytettyna voi tuoda markkinoijalle valtavasti lisaa na-
kyvyytta ja asiakkaita. Edella mainittujen lisaksi Facebook on suhteellisen edullinen tapa mai-
nostaa. Budjetin voi maarata sen mukaan, kuinka laajan ja kohdistetun mainoksen haluaa. Tie-
tenkin itseaan tai palvelujaan pystyy mainostamaan jopa taysin ilmaiseksi, kunhan jaksaa kayt-

taa markkinointiin aikaa ja vaivaa. (Kananen 2013, 124-125.)

Koska Facebook mielletaan vielakin enemman yksityisten kayttajien valisena henkilokohtaisena
kanavana kuin markkinointivalineena, voi bisneksen tuominen sinne tuntua haastavalta. Kana-
nen esittaakin hyvan kysymyksen liittyen tahan: "Voidaanko henkilokohtainen mina ja ammat-

timina yhdistaa, vai pitaisiko ne erottaa?” (2013, 127.)

Vinkkeja Facebookiin:

Facebookissa, kuten melkein kaikissa muissakin kanavissa, kannattaa valttaa turhan useaa pai-
vittamista. Seuraajien mielenkiinto lopahtaa, jos he joutuvat lukemaan monta kertaa paivassa
keskinkertaisia paivityksia. Kannattaa miettia, mitka kellonajat tavoittavat eniten ihmisia ja
kenelle ne halutaan suunnata. Suurin osa Facebookin kayttajista katsoo sita heti ensimmaisena
aamusta ja silloin myos julkaistaan suhteessa vahiten. Mahdollisuus nakyvyyteen siis paranee
huomattavasti. Jos paivityksen haluaa kohdistaa esimerkiksi tietyn ikaiselle joukolle, niin nuo-
remmat kuluttajat tavoittaa myohemmin illalla ja tyoikaiset parhaiten ennen lounasta. (Korte-
suo 2014, 70, Suomen digimarkkinointi 2014.)

Koska Facebook on alustana rennompi kuin esimerkiksi LinkedIn, kannattaa myos sisalto pitaa
hieman rennompana ja helpommin lahestyttavana. Nain kuluttajat eivat saa sivun pitajasta
liian jaykkaa kuvaa. Viesti kannattaa pitaa mahdollisimman tiiviina ja kertoa vain oleellisimmat
kaikista paras. Sisallon kannattaa olla vaihtelevaa, silla kaikki kayttajat eivat pida samanlaisista
julkaisuista. Joitain puhuttelevat enemman kuvat, toisia loytamasi artikkelit ja kolmansia
pelkka teksti. Kun on paattanyt sivuston teeman, siina kannattaa pitaytya. Poukkoilu aiheesta
toiseen voi karkottaa sitoutuneet seuraajat. (Kortesuo 2014, 70, Suomen digimarkkinointi
2014.)

2.5 Mita on brandi?

Brandi koostuu kahdesta osasta. Ulkoisesti nakyvasta asiasta, kuten ulkonaosta tai pakkauksesta
seka sielusta, johon kuuluvat henkilon tai tuotteen persoona, historia ja kaytos. Kumpaakaan

ei saa unohtaa, silla kuluttaja huomioi molempia ostopaatosta tehdessaan. (Sounio 2010, 4.)

Millainen sitten on hyva brandi? Brandi on imagon ja maineen summa, joka synnyttaa jokaisessa
erilaisia mielikuvia. Nama mielikuvat ja kaikki tieto kyseisesta asiasta luovat brandin. (Brand
news 2017.) Vahvan ja hyvan brandin tunnistaa siita, etta silla on uskollinen asiakaskunta seka

brandin nimi on laajasti tunnettu. Brandin nimen alla oleva tuote myos tuo kayttajalleen
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jonkinlaista lisaarvoa, jota muut markkinoilla olevat tuotteet eivat voi tuoda. (Laakso 1999, 43-
46.)

imago BRANDI maine

Kuva 3. Brandi on maineen ja imagon summa. (Brandnews 2017.)

Esimerkiksi Coca-Cola on yksi maailman tunnetuimmista ja suosituimmista brandeista. Jo 133
vuoden ajan merkki on hallinnut markkinoita ja talla hetkella se onkin maailman myydyin vir-
voitusjuoma. Miten tama on mahdollista? Coca-Colan ainutlaatuinen ja salainen resepti on kou-
kuttanut kuluttajat sukupolvi toisensa peraan ja maaratietoinen ja hyvin suunniteltu markki-
nointi tuotteen lanseerauksesta tahan paivaan on aiheuttanut sen, etta juomaa juodaan ympari
maailmaa ja sen nimi tunnetaan. Ainut muuttunut asia Coca-Cola brandissa on merkin logo,
joka etsi muotoaan vuosien saatossa. Kun ravintolassa tilaa Coca-Cola juoman, tietaa mita saa.
Voidaankin sanoa, etta tasalaatuisuus on ollut yksi tarkeimmista tekijoista, mika on pitanyt
Coca-Colan ykkospaikalla alusta saakka ja muovannut brandista kivenkovan kansan suosikin.
(The Coca-Cola Company 2018.)

”Paras brandi on aito ja omaperainen niin kuin perheenjasen tai ystava” toteaa Lisa Sounio
kirjassaan Brandikas. (2010, 4.) Tama on totta, silla parhaat brandit eroavat massasta jonkin
ominaisuutensa vuoksi, oli se sitten tarttuva slogan eli mainoslause tai uniikit tuotteet, jotka
saavat kuluttajat valitsemaan sen muiden samankaltaisten tuotteiden ja merkkien joukosta.
Mita enemman pystyy erottua joukosta, sen parempi. Omaperaisyyden lisaksi tulee olla mah-
dollisimman avoin ja pitaa asiakkaat perilla muutoksista. Mietitaan esimerkkia, jossa kallis ko-

timainen laukkumerkki vaihtaa laukkujensa valmistuspaikan koyhaan Aasian maahan ja jattaa
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kertomatta asiasta asiakkailleen. Tarkka kuluttaja huomaa asian, tuntee itsensa huijatuksi ja

alkaa markkinoida yritysta vastaan. (Sounio 2010, 4.)

Yrityksen pitaa alkumetreillaan paattaa, panostetaanko brandiin vai jatketaanko toimintaa il-
man sita. Molemmissa voi olla puolensa, mutta harva yritys nykypaivana haluaa olla ns. yhden-
tekeva, muista erottumaton toimija. Brandin luomattomuus saastaa kylla aikaa ja vaivaa, mutta
hyvia puolia sen luomisessa on paljon enemman. Brandin avulla yritys saa pitkaaikaisia asiak-
kaita, se pystyy veloittamaan enemman ja nain ollen karsii vahemman suhdanneherkkyydesta
tai tuotekokeilun haitoista. (Sipila 2008, 51-53.)

Henkilobrandi on tavallisen brandin tapaan ihmisten muodostama kuva jostain toisesta henki-
losta. Siihen sisaltyy kaikki, mita he ovat kuulleet joltain toiselta, henkilon oma toiminta ja se,
mita ja miten han olet viestinyt itsestaan. (Kortesuo 2014, 52.) Niin kuin tuotteen tai yrityksen
brandi, ei henkilobrandikaan synny yhdessa yossa. Se vaatii aikaa ja siihen vaikuttaa myos hen-
kilon historia. Nuorena sita ajattelee, etta sosiaaliseen mediaan voi lisata huolettomasti kuvia
bileilloista ja, etta ne pysyvat yksityisina, koska asetukset sanovat niin. Kaikki kuitenkin tieta-
vat, etta kerran internettiin ladattu ei lahde sielta ikina ja kuka vain pystyy pienella vaivalla
loytamaan mita vain sen uumenista. Tyonhakutilanteessa tyonantaja saattaa hakea hakijasta
tietoa ja voi tormata tahan ei niin edustavaan bilekuvaan. Vaikuttavalla cv:lla saatu arvo voi
murentua hetkessa yhden kuvan takia ja tyonantaja valitsee toisen ehdokkaan. Henkilobrandisi
alkaa rakentua siis jo siita hetkesta, kun astut ensimmaisen kerran sosiaalisen median maail-

maan. (Talouselama 2018.)

Ihminen, joka ei valita omasta henkilobrandistaan, voi tehda vakavia virheita talla internetin
aikakaudella. Naita virheita voi olla vaikea korjata myohemmin ja oma brandi murenee pikku-
hiljaa huonommaksi ja huonommaksi. Tallaisia virheita voi olla huonon ja taynna kirjoitusvir-
heita olevan tekstin julkaiseminen toistuvasti, ylipitkasti jaaritteleminen turhasta tai herkasta
aiheesta tai vahvan tunneperaisesti reagoiminen vastaan tuleviin uutisiin ja aiheisiin. Nama
johtuvat usein siita, etta ihminen ei osaa asettua muiden saappaisiin tai ajatella viestintaansa

muiden silmin. (Kortesuo 2014, 52.)

Henkilobrandia voi rakentaa sosiaalisessa mediassa myos muilla tavoilla kuin pelkastaan jaka-
malla omia sisaltoja. Muiden kayttajien sisaltojen ahkera kommentointi ja jakaminen auttaa
tuomaan itseaan esille ja nayttamaan muilla omat mielenkiinnon kohteet ja tarkeana pitamat
asiat. Nain voi antaa itsestaan entista laajemman ja aidomman kuvan muille kayttajille. (Kor-
tesuo 2014, 53.) Myos oman verkoston kasvattaminen sosiaalisessa mediassa auttaa kasvatta-
maan henkilobrandia. Kannattaa verkostoitua varsinkin samalla alalla toimivien ihmisten
kanssa, koska heita kiinnostaa samat asiat, odottaen tietenkin, etta sisaltdo on merkityksellista
ja aiheellista. (Ekonomit 2019.)
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Suositellaan, etta kun somea kaytetaan ammattimaisesti, sita kaytetaan omalla kasvokuvalla
ja omalla nimella. Tama saattaa kuulostaa itsestaanselvyydelta, mutta monet yritykset laitta-
vat profiilikuvakseen yrityksensa logon. Kayttajat haluavat nahda mieluummin aidot kasvot ja
tietaa kenen kanssa he ovat oikeasti tekemisissa. Tama lisaa luottamusta sivun pitajaa kohtaan,
mika tarkoittaa pidemmalla aikajuoksulla tunnettuuden kasvamista ja asiakaskunnan kasvua.
Myo0s se, etta kayttaa samaa kuvaa jokaisessa sosiaalisen median kanavassa, auttaa ihmisia tun-
nistamaan sivun pitajan paremmin ja kytkemaan kaikki someprofiilit haneen. (Kortesuo 2014,
61.)

3 Tutkimusmenetelmat auki
3.1 Benchmarking

Benchmarking menetelmaa kaytetaan yleensa selvittamaan miten toinen yritys tai samalla
alalla oleva kilpailija toimii ja menestyy. Kohteeksi otetaan yleensa jo menestyneita organisaa-
tioita tai kilpailijoita ja heilta pyritaan saada tietoa hyvaksi havaituista tavoista toimia seka

oppeja menestyksen saloihin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 186.)

Ennen menetelman aloittamista on tarkeaa tehda perusteellinen pohjatyo. Oma kehittamista
vaativa kohde identifioidaan ja kohteeksi sopivat parhaiten yleensa sellaiset, mitka voidaan
maaritella selvapiirteisesti. Taman jalkeen jokaiselle kehittamiskohteelle valitaan vertailu-
kumppani eli yritys tai kilpailija, jolla kyseessa oleva asia onnistuu paremmin tai heilla on paras
maine kyseisella alalla. Lopuksi kerataan jarjestelmallisesti tietoa siita, kuinka nama yritykset
tai kilpailijat onnistuvat tassa. Tietoa voidaan kerata esimerkiksi internetista tai vierailukayn-
tien avulla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 186.)

Benchmarking menetelman kayttaminen voi parantaa omaa kilpailuasemaa markkinoilla mo-
nella tavalla. Esimerkiksi kilpailijoiden uudet innovaatiot seka hyvaksi havaitut toimet voivat
nopeuttaa omaa kehitysta, tieto siita, etta omalla alalla on kilpailua, kiihdyttaa kehittamisha-
lukkuutta seka oman tekemisen taso muihin alalla oleviin selkiytyy. Menetelmaa kayttaessa
pitaa aina muistaa tarkistaa toiminnan laillisuus seka sopia tietojen salassapidosta asiaan kuu-
luvalla tavalla. Benchmarkingia tehdessa tulee yleensa vastaan aina sellaista tietoa, jota ei
pystyta ennakoimaan. Tama kannattaa pitaa mielessa, jotta uusi ja yllattavakin tieto voidaan
hyodyntaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 186.)

3.2 Haastattelut

Tutkimus- seka kehittamistyossa haastattelu on ollut jo pitkaan yksi eniten kaytetyimmista tie-
donkeruumenetelmista. Haastattelu sopii hyvin moneen erilaiseen tilanteeseen, silla sen avulla
saadaan kerattya nopeasti tietoa kehittamiskohteesta, niin syvallista kuin pinta puolistakin.
Tehtavana voi olla esimerkiksi asian syventaminen tai aran ja vaikean aiheen selventaminen.

Haastattelu korostaa vyksiloa, joka voi tuoda itseaan koskevia asioita esille vapaasti
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haluamallaan tavalla. Vaikka haastattelulla voidaan jo yksin saada kattavaa tietoa kehityskoh-
teesta, on se aina hyva yhdistaa johonkin toiseen tutkimusmenetelmaan, silla usein menetelmat
tukevat hyvin toisiaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 106.)

Tyypillinen haastattelu kestaa noin tunnista kahteen riippuen kuitenkin siita, paljon tietoa tar-
vitaan ja miten avoin haastattelu on. Haastattelijan tulee valmistautua haastatteluun hyvin,
silla hanen tehtavansa on vieda haastattelua eteenpain, motivoida haastateltavaa lapi haastat-
telun seka luoda luottamusta heidan valilleen. Haastattelun luotettavuuden lisaamiseksi haas-
tattelu kannattaa aanittaa, silla usein haastattelutilanteeseen pitaa palata monesti uudelleen.
Aanittaminen myds vapauttaa haastattelijan tarkkailemaan haastateltavaa, mika aaninauhoit-
teen tukena voi tuoda uusia nakokulmia tai oivalluksia haastattelusta. Lopuksi haastattelut lit-
teroidaan eli kirjoitetaan auki. Tama tehdaan analysoinnin avuksi ja tarkkuus riippuu kehitta-
mistehtavasta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 107.)

Haastattelumenetelmia on paljon erilaisia ja valintaa tehdessa pitaa pohtia sita, millaista tie-
toa tarvitaan. Karkeasti haastattelut voidaan jakaa kahteen ryhmaan: strukturoituun eli stan-
dardoituun lomakehaastatteluun seka muihin. Tahan toiseen ryhmaan kuuluvat muun muassa
teema-, syva- seka ryhmahaastattelu. Taysin strukturoidussa haastattelussa kysymykset on
muotoiltu kiinteiksi ja ne esitetaan samassa jarjestyksessa kuin ne ovat paperilla. Vain vastauk-
sen sisalto jatetaan avoimeksi, mika erottaa taman kyselysta. Tama sopii menetelmaksi, kun
tarkoituksena on kerata faktatietoa isolta joukolta seka kun haastattelua kaytetaan aiemmin
tehdyn laadullisen aineistonkeruun lisaksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on
myos laadittu ennakkoon, mutta haastattelija voi vaihtaa niiden paikkaa ja sanamuotoa haas-
tattelun edetessa. Kysymyksia voi myos syntya lisaa haastattelun aikana tai niita voidaan jattaa
pois soveltuvuuden takia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 106-108.)

Avoimessa haastattelussa keskustellaan yleisesti haastatteluaiheesta ilman tarkkoja kysymyk-
sia. Keskustelu on avointa eika tilanteessa ole tarkkoja rooleja, vaan molemmat osallistujat
ovat tasavertaisia. Tama menetelma sopii esimerkiksi tilanteeseen, kun tarkoituksena on tutkia
tietyn ilmion merkitysta osallistujille tai kun tarvitaan taustatyota ennen kvantitatiivista tutki-
musta. Syvahaastattelussa keskustellaan luottamuksellisesti kohteena olevasta teemasta. Ta-
voitteena on, etta haastateltava kertoo mahdollisimman avoimesti kaikki aiheeseen liittyvat
asiat, jotta asiasta saadaan syvallinen ymmarrys. Haastattelu rakentuu haastattelijan teema-
listan mukaan, joka samalla varmistaa, etta kaikki halutut asiat tulevat kasittelyyn. Teemoja
voi kuitenkin syntya lisaa keskustelun kehittyessa ja mennessa eteenpain. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti. 2014, 108-109.)

Ryhmahaastattelussa on mukana tyypillisesti noin 6-12 henkiloa. Etu verrattuna yksilohaastat-
teluun on se, etta ryhmadynamiikka voi vieda kasiteltavia asioita uusille tasoille. Haastatteli-

joita voi olla enemman kuin yksi ja yleensa kaksi haastattelijaa yhdessa voivat luoda
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rennomman ilmapiirin seka nostaa keskustelun tasoa ryhmassa. Ryhmahaastattelu kestaa
yleensa muutaman tunnin ja se sopii tilanteisiin, kun aiheesta ei ole paljoa tietoa tai olemassa

oleva tieto on epamaaraista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 111-112.)

4  Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinnaytetyon tutkimuksen apuna kaytettiin kolmea menetelmaa, jotka ovat benchmar-
king, lomakehaastattelu seka Instagram analyysi. Tarkoitus oli kayttaa myos neljatta menetel-
maa, joka olisi ollut kysely ystavani Instagram tarinassa. Kyselylla olisi kartoitettu sita, kuinka
moni nykyisista seuraajista olisi halukas ostamaan ystavani personal trainer palveluita, kun han
saa koulutuksensa paatokseen. Kyselya ei kuitenkaan suoritettu, silla ystavani ei nahnyt sita
viela aiheelliseksi tassa vaiheessa koulutustaan. Naiden kolmen menetelmien yhdistamisella

voidaan saada monipuolisesti dataa tutkittavasta aiheesta ja vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Benchmarking suoritettiin sosiaalisessa mediassa paasaantoisesti Instagramissa ja seurattavia
henkiloita valittiin 10, joista viisi on suomalaisia ja loput viisi ulkomaisia personal trainereita.
Instagram valikoitui tarkasteltavaksi kanavaksi, koska siella ihmisia pystyy seuraamaan helpom-
min kuin esimerkiksi Facebookissa. Facebookissa henkilon taytyy ensin hyvaksya kaveripyynto
ennen kuin pystyy nakemaan hanen uusimmat paivityksensa. Instagramissa useimmilla suuria
seuraajamaaria olevilla henkilgilla on avoin tili eli kuka vain pystyy nakemaan heidan julkai-

sunsa.

Valitsin nama 10 personal traineria tutkimukseen mukaan, koska olen seurannut kyseisia hen-
kiloita omassa sosiaalisessa mediassani jo pitkaan. Nain ollen minulla on jo tietynlainen kasitys

heidan somepresenssistaan ja siita, miten he markkinoivat itseaan ja palveluitaan siella.

Kriteereiksi valinnassa nousivat henkilon seuraajamaara Instagramissa seka hanen paaasiallinen
kohderyhmansa, jolle markkinoi. Tutkimukseen haluttiin valita paaasiassa naispuolisia personal
trainereita, koska ystavani on nainen ja hanen kohderyhmanaan toimii 20-40 vuotiaat naiset.
Kahdeksan kymmenesta mukana olevasta henkilosta on siis naisia. Miehia haluttiin ottaa silti
muutama mukaan, koska miesten ja naisten kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa yleensa
eroavat hieman toisistaan ja nain ollen miehilta voi saada uusia ajatuksia ja toimintamalleja

kayttoon.

Haastattelu suoritettiin lomakehaastattelun muodossa. Tama oli paras vaihtoehto, koska mel-
kein kaikki haastatelluista henkiloista asuvat eri kaupungissa, jonka vuoksi perinteisen haastat-
telun jarjestaminen olisi ollut haastavaa. Haastattelukysymykset lahetettiin naille henkilgille
sahkopostin valityksella ja vastaukset saatiin myos sahkopostitse. Haastattelulomake on liit-

teena tyon lopussa.

Instagram analyysi suoritettiin ystavani Instagram seuraajista. Tavoite oli selvittaa, kuinka moni

hanen nykyisista seuraajistaan kuuluu haluttuun kohderyhmaan ja on nain ollen potentiaalinen
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asiakas. Seuraajalistasta katsottiin profiilikuva, jonka perusteella arvioitiin seuraajan ika ja

sukupuoli. Kohderyhmaan sopivat merkittiin ylos perinteisella tukkimiehen kirjanpidolla.

4.1  Benchmarking Instagramissa

Minulla oli siis jo aikaisempaa tietoa kyseisista personal trainereista ja heidan kayttaytymises-
taan Instagramissa monien vuosien seuraamisen perusteella. Benchmarking aloitettiin kuvaile-
malla henkiloiden profiilin ulkoisia seikkoja sen enempaa viela syventymatta sisaltoon. Taman
jalkeen profiileja avattiin niin sanotusti kerros kerrokselta ja mietittiin sisaltojen ja paivitysten

syvempia merkityksia.

4.1.1  Profiilin pintapuolista havainnointia

Valittujen personal trainerien seuraajien lukumaarat olivat kaikkea 21 000 ja 1,8 miljoonan
valilta. Ulkomaisilla henkiloilla seuraajamaarat olivat isommat kuin suomalaisilla, mika voi joh-
tua siita, etta Suomessa on vahemmin vaestoa ja sen kautta vahemmin Instagramin kayttajia.
Profiileja nopeasti katsomalla huomasi, etta jokaisella oli kerrottuna kaikista tarkeimmat asiat
itsesta heti profiilin ylalaidassa. Instagramissa on sijoitettu tallainen alue heti profiilikuvan alle
tai viereen, missa pystyy kertoa itsesta muille mita haluaa. Varsinkin jos on jonkin alan ammat-
tilainen, kannattaa siihen ehdottomasti kirjata omat meriitit, mainostaa esimerkiksi omia val-

mennuksia ja lisata linkki, josta paasee suoraan ostamaan niita.

Profiilikuva oli melkein kaikilla sporttinen, mista tulee selvasti esille ala, jolla han toimii. Muu-
tamalla oli profiilikuvassa paalla normaalit arkivaatteet, mutta niista valittyy silti tunne, etta
henkilo on hyvinvoinnin kanssa tekemisissa. Profiilikuvan on tarkea olla oikeanlainen ja siita
tulee tunnistaa profiilin kayttaja. Profiilikuva on nimittain ensimmainen asia nimen lisaksi, mika

henkiloa hakiessa tulee vastaan ja sen on tarkea antaa hyva kuva kayttajastaan.

Profiilin ulkonako oli kaikilla selkea ja yhtenainen. Jokainen oli valinnut tietyn tyylin ja vari-
maailman ja julkaissut kuvansa sen mukaan. Jos kuvien tyyli eroaa paljon toisistaan, syntyy
profiilista sekainen tunnelma. Suurin osa kyseisista henkiloista muokkaa selkeasti kuviaan. Sa-
man filtterin tai varisavyn kaytto on tarkeaa profiilin yhtenaisyyden vuoksi. Naiset julkaisivat
suhteessa miehia enemman kuvia muusta kuin itsestaan. Tallaisia olivat esimerkiksi kuvat hei-
dan ruoka-annoksistaan, lemmikeista ja kayttamistaan tuotteista. Toisaalta havainnoinnin koh-
teena oli talla hetkella vain kaksi miesta, joten ei voi yleistaa asiaa koskemaan kaikkia mies-

puolisia personal trainereita.

Jokaisella henkilolla oli kaytossaan Instagramin yksi uusimmista ominaisuuksista Stories High-
lights eli tarinoiden kohokohdat. Ennen toisten kayttajien tarinoita pystyi katsomaan pelkas-
taan 24 tunnin ajan, minka jalkeen ne katosivat. Nyt tarkeimpia tarinoitaan pystyy sailomaan
omaan profiiliin taman uuden ominaisuuden avulla niin pitkaksi aikaa kuin haluaa. Tama toi-

minto varmistaa sen, ettei hyva, jo kerran julkaistu sisalto mene hukkaan, vaan sen pystyy
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nakemaan uudelleen aina kun haluaa. Moni naista personal trainereista oli lisannyt monta eri
aiheista kohokohtaa, joista lOytyi lisatietoa esimerkiksi heidan valmennuksistaan, kayttamis-

taan lisaravinteista tai paljon kysytyista kysymyksista.

= s TRAINING FASHION REETING - BAHAMAS
REVIEWS 2 REVIEWS STRAPS GUIDES
& @ VL 3 @6 L 4G BS
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Kuva 4. Tarinat-osion kaytto.

4.1.2 Syvallisempaa tarkastelua

Kun tarkastelussa olevien henkiloiden profiileja tarkasteli syvemmin, huomasi, etta kaikilla on
suunnitelmallisuutta heidan julkaisemissaan sisalloissa. Katsomalla noin vuoden ajan heidan
profiilejaan taaksepain ja julkaisuja silta ajalta, julkaisut menivat kasi kadessa sen mukaan,
mika vuodenaika on. Esimerkiksi joulun aikaan paivitettiin paljon jouluaiheisia kuvia ja videoita
ja tama toistui muidenkin pyhien ja juhlapaivien kohdalla. Selvasti myos heti vuoden alku kuu-
kausina alettiin mainostamaan valmennuksia, jotka saavat pepun nayttamaan paremmalta bi-
kineissa, rasvan palamaan tai tuovat ne talvikauden ajan piilossa olevat vatsalihakset esille.
Personal trainereilla oli siis jo kesa mielessa heti uuden vuoden jalkeen. Niinhan se toisaalta

pitaakin olla, jos kesakuntoon tarkoitettuja valmennuksia haluaa saada myytya.

Monilla personal trainereilla oli yhteistoita eri brandien tai toimijoiden kanssa ja heidan yhteis-
tyonsa nakyi selvasti heidan profiilissaan. Se tuli ilmi muun muassa kuvista, joissa personal
trainer poseerasi esimerkiksi lisaravinne purkin kanssa tai uusissa treenivaatteissa. Tallaista
yhteistyota sosiaalisessa mediassa toimivan henkilon kanssa kutsutaan vaikuttajayhteistyoksi.
Siina on tarkoituksena, etta yritys maksaa vaikuttajalle palkkion tuotteensa mainostuksesta.
Yleensa sopimukset tehdaan pidempiaikaisiksi vain muutaman vaikuttajan kanssa, koska silloin
markkinointi on tehokkaampaa. (Ping Helsinki 2019.) Yhteistyot eivat kuitenkaan rajoittuneet
pelkastaan urheiluaiheisiin brandeihin tai tuotteisiin. Heidan kuvissaan ja tarinoissaan oli tullut

vastaan myos esimerkiksi autohuoltamoja, lemmikkielainliikkeita seka kauneushoitoloita. Tama
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kertoi hyvin siita, ettei heidan koko elamansa ole pelkkaa tyota ja urheilua, ja etta siihen mah-

tuu myos paljon muuta.

Yhteistoiden lisaksi monilla oli palvelujensa ohella myynnissa omia tuotteita, kuten lisaravin-
teita tai treenivalineita. Naita tuotteita he mainostivat yleensa eniten tarinat-osiossaan, josta
monet olivat tallentaneet ne kohokohtiin. Tarinoissa he kertoivat, milloin tuotetta oli tulossa
lisaa myyntiin, jos se oli valiaikaisesti loppunut tai jos tuote oli esimerkiksi alennuksessa. He
myos jakoivat paljon asiakkaidensa kuvia ja tarinoita liittyen tuotteen kayttokokemukseen.
Tama on hyvaa ja ilmaista lisamarkkinointia heidan tuotteilleen. Tarinat-osion lisaksi omia tuot-

teita mainostettiin myos normaaleissa paivityksissa.
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Kuva 5. Oman tuotteen mainostaminen.

Jokaisella personal trainerilla oli saannollinen paivitystahti, josta he pitivat kiinni vuoden ym-
pari. Ainut poikkeus oli se, jos he olivat lomalla tai muuten estyneita paivittamaan profiiliaan
normaalisti. Poikkeuksista, kuten pidemmista lomista he myos yleensa aina ilmoittivat etuka-
teen, jotta seuraajat tiesivat tilanteen eivatka ihmetelleet paivitysten loppumista. Normaali
paivitystahti kaikilla oli yksi paivitys joka paiva. Aktiivisimmat julkaisivat muutaman kerran
viikossa jopa kaksi kertaa paivassa, mutta silloin heilla oli esimerkiksi jokin kampanja paalla
heidan valmennuksistaan ja halusivat mahdollisimman monen seuraajan nakevan muistutukset
ja ostavan sen. Huomio kiinnittyi siihen, etta miehet julkaisivat naisia harvemmin. Kun naiset
paivittivat paivittain, miehet loivat sisaltoa vain muutaman kerran viikossa. Heillakin oli aina
valilla aktiivisempia kausia, kuten esimerkiksi juuri ennen kesaa, kun he mainostivat valmen-

nuksiaan kesakuntoon paasemiseksi.
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Vaikka Instagram on kaikille naille personal trainereille tarkea valine tyon apuna, jakoivat he
urheilun ja valmennuksien lisaksi paljon materiaalia myos muista elaman osa-alueista. Naita
olivat esimerkiksi ystavat ja perhe, harrastukset seka lomamatkat. Lisaksi he eivat jakaneet
pelkastaan arjen parhaimpia paloja vaan myos huonompia hetkia, kun kaikki ei mennyt niin
kuin olisi halunnut. Henkilokohtaisen elaman raottaminen tai sen jakaminen tekevat naista hen-
kiloista samaistuttavia ja se onkin yksi syy, miksi heilla on niin paljon seuraajia sosiaalisessa
mediassa. Seuraajat haluavat pystya samaistumaan seurattavaan henkiloon, joten avoimuus ja

aitous ovat tarkeita tekijoita, joilla koukutetaan seuraaja puolelleen.

Kaikki nama personal trainerit olivat kertoneet profiilissaan, etta valmentaminen seka valmen-
nukset ovat heidan paaasiallinen tulonlahteensa. Jokaisella tarkastelun alla olevalla personal
trainerilla oli tarjolla seka henkilokohtaisia yksilovalmennuksia etta ns. massavalmennuksia,
jossa yksi valmennuskokonaisuus oli kaikkien ostettavissa. Kaikki heista mainostivat valmennuk-
siaan seka tarinat-osiossa etta heidan seinallaan. Normaalin kuvajulkaisun tekstiosiossa valmen-
nuksesta kerrottiin esimerkiksi sen hinta, alkamispaivamaara, aika kun valmennusta pystyi os-
taa seka mita valmennus piti sisallaan. Tarinat-osiossa valmennuksesta yleensa kerrottiin tar-
kemmin ja personal trainerit vastailivat seuraajien lahettamiin kysymyksiin valmennukseen liit-

tyvista asioista.

Kaikki nama personal trainerit julkaisivat asiakkaidensa muutoskuvia, kun he olivat suorittaneet
jonkin valmennuksen. Tama oli aivan loistava tapa nayttaa, etta valmennukset toimivat ja
saada uusia maksavia asiakkaita. Uskon, etta henkild, joka on miettinyt valmennuksen ostoa,
ostaa sen mieluummin valmentajalta, jolla on nayttoa valmennuksen toimivuudesta kuin val-
mentajalta, jolta ei loydy naita kuvia. Asiakkaiden muutoskuvien lisaksi valmentajat lisasivat
aina valilla muutoskuvia my0s itsestaan. Yleensa kuvien valilla oli monta vuotta ja tarkoituksena
oli nayttaa, mita he olivat saaneet siina ajassa aikaan. Nailla kuvilla ei varsinaisesti mainostettu
mitaan muuta kuin sita, etta valmentaja itse on ammattilainen ja saanut omalla tyollaan muu-

tosta aikaan myos itsessaan.

Vaikka nama personal trainerit saavat elantonsa maksullisista valmennuksistaan ja ohjauksis-
taan, jakoivat he myos paljon ilmaista materiaalia seuraajilleen. Tallaista materiaalia oli esi-
merkiksi treenivideot, ruokaohjeet ja kokonaiset reseptit seka vinkit siita, millaisia lisaravin-
teita kenenkin kannattaisi kayttaa, jotta saa haluttuja tuloksia. Jokainen heista voisi veloittaa
tallaisista tiedoista, mutta jakavat naita asioita silti, koska ne ovat osa heidan elamaansa ja
haluavat jakaa omaa elamaa seuraajilleen. Lisaksi tallaiset tiedot ja materiaalit tuovat heille

lisaa seuraajia.

4.1.3 Tarinat-osion kaytto

Instagram Stories eli tarinat-osio on suhteellisen uusi ominaisuus Instagramissa. Se julkaistiin

2016 ja on kasvattanut suosiotaan vauhdilla sen jalkeen. Tarinoiden idea on siina, etta ne
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katoavat 24 tunnin aikana ja moni kayttaakin ominaisuutta paivakirjamaisesti kevyen sisallon
jakamiseen. Halusin selvittaa tarkemmin, miten paljon nama personal trainerit hyodyntavat
sita itsensa ja palvelujensa markkinoimisessa, joten pidin kolmen paivan ajan kirjaa heidan

tarinat-osionsa paivitystahdista seka siella julkaistusta sisallosta.

Kaikki personal trainerit kayttivat tata ominaisuutta ja julkaisivat vahintaan 5 kuvaa tai vi-
deota. Aktiivisimmat julkaisivat jopa 30 kuvaa tai videota yhden paivan aikana. Maara voi kuu-
lostaa suurelta, mutta puhuessaan jostain tarkeasta asiasta videoita kertyy helposti ja kun sii-

hen lisaa materiaalia omasta arjestaan, maara kertyy entisestaan.

Suurimmalla osalla julkaisuissa esiintyi oma treenaaminen jollain tapaa. Joko he vain kertoivat
olevansa menossa treenaamaan tai kuvasivat koko treeninsa tai vain osan siita. Monet myos
kuvasivat lisaravinteitaan, joita kayttavat ennen tai jalkeen oman treenin. He, joilla on omia
tuotteita myynnissa, mainostivat niita yleensa juuri treenin yhteydessa ja lisasivat tarinaan
linkin, jota pitkin tuotetta paasee ostamaan toiselle sivulle. Kaikilla oli myos ruoka jollain ta-
valla edustettuna tarinassaan. Monet kuvasivat useita paivan aikana syomiaan ruokia, kuten
aamupalaa, valipaloja tai illallistaan. Muutama naista valmentajista oli juuri lomamatkalla ja

he paivittivat sielta arkisia kuulumisiaan, tietoa loma-asunnostaan seka ruokakuvia.

Toisena paivana kaikki jalleen paivittivat ahkerasti ja ahkerimpien tarinoiden maara hipui jopa
40 videossa tai kuvassa. Monella valmentajalla on talla hetkella muiden normaalien valmennus-
tensa lisaksi kaynnissa kesakuntoa tavoitteleva valmennus, jota he mainostivat tanaan aktiivi-
sesti. Naista valmennuksista kerrottiin paljon tarkempaa infoa, kuten mita valmennukseen si-
saltyy, paljon se maksaa ja kenelle kyseinen valmennus sopii. Paljon oli taas aiemmin saman
valmennuksen suorittaneiden asiakkaiden muutoskuvia ja heidan sanallisia palautteitansa, joita
oli uudelleen jaettu valmentajan toimesta. Palautteiden lisaksi valmentajat jakoivat paljon

talla hetkella valmennusta suorittavien asiakkaiden omia paivityksia liittyen valmennukseen.

Yksi asia, joka kiinnitti huomiota, oli se, etta varsinkin mukana tarkastelussa olevat miehet
paivittivat tarinaansa paivittain aktiivisesti, vaikkeivat tehneet ns. normaalia paivitysta seinal-
leen. Naisten keskuudessa asia ei ole sama, silla melkein kaikki paivittavat seka tarinaansa etta

seinaansa paivittain.

Kolmantena paivana tuli todella vahan uusia huomioita tai aiheita, joista personal trainerit
olisivat paivittaneet. Valmennuksien mainonta jatkui, treeneja ja ruokia kuvattiin seka monet

puhuivat asioista, jotka ovat olleet lahiaikoina pinnalla. Muutamat kotimaiset valmentajat
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ilmoittivat oltuaan vieraana TV-ohjelmassa tai podcastissa ja lisasivat linkin tarinaan, mista
ohjelman pystyi menna katsomaan tai kuuntelemaan jalkikateen. Osalla heista on myos oma

Youtube-kanava tai blogi ja he kertoivat uudesta ilmestyneesta videosta tai blogipaivityksesta.

Kaikilla oli paaasiassa mielenkiintoista sisaltoa tarinoissaan, mutta monella samat asiat ja tee-
mat pyorivat paivasta toiseen mukana. Seuraajien on varmasti mielenkiintoista nahda esimer-
kiksi treenivideoita tai lisaravinne vinkkeja aina silloin talloin, mutta paivittain julkaistuna ne

voivat olla vahan litkaa ja aiheuttaa tietynlaista puutumusta seuraajissa.

4.2 Lomakehaastattelut ja niiden analysointi

Haastattelupyynto lahetettiin noin 20 henkilolle, joista 3 vastasi. Lomakehaastattelu loytyy
tyon lopusta liitteena. Tarkoitus oli saada 4-5 haastattelua, joten tavoite jai vajaaksi. Kolmesta
vastanneesta naisia oli kaksi ja miehia yksi. Tavoite oli sama kuin benchmarkingin kanssa eli
naisia haluttiin saada tutkittua enemman kuin miehia, koska kohderyhmana olivat naiset. Talta
osin tavoite siis suoritettiin, silla naisia vastasi suhteessa enemman. Kriteereina haastateltavan
valinnassa toimivat personal trainerin ensisijainen kohderyhma, kokemus alalla seka aktiivisuus

sosiaalisessa mediassa ja varsinkin Instagramissa.

Kaikki nama haastatellut personal trainerit ovat erilaisia, eri ikaisia ja toimivat eri tavalla so-
siaalisessa mediassa. Yhdella naista vastanneista on yli 50 000 seuraajaa Instagramissa ja kah-

della muulla alle tuhat seuraajaa eli selvasti vahemman.

Kaksi haastatelluista ovat 40-50 vuotiaita ja yksi nuorempi, hiukan alle 30 vuotias. Kaikki heista
ovat aloittaneet valmentamisen ja personal trainerina toimimisen viimeisen 10 vuoden sisalla.
Kaikilta loytyy urheilullista taustaa ja kaksi heista on kilpaillut fitneksen parissa, joista toinen
jopa ammattilaisena asti. Ennen personal trainerin uraa jokainen heista ovat tyoskennellut laa-
jasti urheilun parissa muuan muassa telinevoimisteluvalmentajana, ryhmaliikuntaohjaajana ja
fysioterapeuttina. Kaikki haluavat tyoskennella alalla, koska liikunta ja terveys ovat heille in-

tohimo ja halu auttaa muita kohti parempaa ja terveellisempaa elamaa on kova.

Kaikkien paaasiallisena kohderyhmana toimii noin 18-40 vuotiaat naiset, mutta kaikilta loytyy
myos muutamia tata vanhempia seka miesasiakkaita. Asiakkaat valitaan tarkkaan ja jokaisen
kanssa kaydaan keskustelu ennen sopimuksen solmimista, missa kartoitetaan asiakkaan tarpeet
ja tavoitteet. Kaikki heista suosivat pitkia valmennussuhteita ja kahdella heista onkin kaytanto,

jossa he eivat ota asiakkaita alle vuodeksi poikkeuksia lukuun ottamatta.

Nuorin ja eniten seuraajia omaava naista kolmesta mainostaa itseaan eniten Instagramissa seka
omassa uutiskirjeessaan. Mainostamista tapahtuu myos muissa hanen sosiaalisen median kana-
vissaan, kuten Facebookissa ja Youtubessa. Toiset kaksi luottavat eniten puskaradioon eli esi-
merkiksi kaverilta toiselle suulliseen suositteluun. Toisella naista on myos vuosien varrella ke-

hittynyt yhteistyo fysioterapeuttien kanssa, jotka suosittelevat kyseista personal traineria
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jatkokuntoutusta varten. Instagram on kuitenkin myos heidankin mielestaan se paras kanava,

jossa parhaiten tavoittaa ihmisia ja potentiaalisia asiakkaita talla hetkella.

Haastateltavien uran alkuaikana sosiaalista mediaa ei viela ollut, joten he eivat voineet hyo-
dyntaa sita uransa apuna silloin. Kun sosiaalinen media lopulta syntyi ja tuli kaikille tutuiksi,
ottivat kaikki heista ensimmaisena kayttoon Facebookin ja Instagramin. Nuorin kaytti myos
Snapchatia hetken, mutta on vaihtanut sen omaan podcastiin. Hanella on nykyaan myos oma
Youtube-kanava seka blogi. Kaksi vanhempaa ovat edelleen vain Instagramissa ja Facebookissa
mukana. Kahden mielesta Instagram on paras paikka tavoittaa uusia asiakkaita, silla siella heilla
on eniten seuraajia. Kolmas tyoskentelee talla hetkella eraan kuntosalin palkkalistoilla, joten

hanen mielestaan parhaiten asiakkaita loytaa itse kuntosalilta.

Kaikki kyseiset personal trainerit ovat tyytyvaisia nykyiseen tilanteeseensa. Heilla on sitoutu-
neita ja tyytyvaisia asiakkaita, joiden kanssa on mukava tyoskennella. Parannettavaa ja kehi-
tysideoita loytyy aina, mutta isoille muutoksille ei ole tarvetta. Yksi kolmesta sanoi, etta olisi
voinut tehda uransa alkuaikana jotain toisin, mutta turha sita on enaa miettia. Kaksi ovat tyy-
tyvaisia kaikkeen tekemaansa ja samalla onnellisia siita, etta kaikesta tekemisista on oppinut
valtavasti uutta. Nuorin heista antoi vinkin, etta uran alkuvaiheessa kannattaa keskittya niihin
kanaviin, joissa oma kohderyhma on ja tehda siella asiat kunnolla eika olla monessa kanavassa

vahan sinne pain.

Haastattelut antoivat hyvaa tietoa siita, missa sosiaalisen median kanavissa kannattaa olla
esilla ja mista kanavista loytyy parhaiten halutun kohderyhman edustajia. Kaikki kolme vastaa-
jaa ovat hyvin erilaisia personal trainereita ja toimivat omalla hyvaksi havaitulla tavallaan. Oli
mielenkiintoista saada tietaa kolme taysin erilaista tapaa toimia samalla hyvin kilpaillulla
alalla. Sosiaalisen median kanavien lisaksi tuli esille muitakin hyvia ja toimivia markkinointita-
poja, kuten puskaradio eli word of mouth-ilmio seka yhteistyot erilaisten hyvinvointialalla toi-

mivien tahojen kanssa.

Sosiaalisen median kanavista ykkoseksi kaikki vastaajat valitsivat Instagramin. Siella on eniten
haluttua kohderyhmaa eli 20-40 vuotiaita naisia suhteessa muihin kanaviin. Instagram on myos
tana paivana se kanava, mista eniten haetaan inspiraatiota, markkinoidaan omia tuotteita ja
palveluja seka etsitaan valmentajia ja valmennettavia. Instagramin lisaksi Facebook seka You-
tube ovat hyvia kanavia markkinoida, mutta niissa on enemman jakaumaa kayttajien keskuu-
dessa. Naiden lisaksi oma blogi, uutiskirje tai podcast ovat hyvaksi havaittuja markkinointivali-

neita.
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4.3 Instagram analyysi

Ystavalleni on kertynyt tahan mennessa jo 13 000 seuraajaa pelkastaan Instagramiin. Hanella
on myos muissa sosiaalisen median kanavissaan paljon seuraajia, kuten Facebookissa seka Snap-
chatissa. Instagram on kuitenkin selvasti hanen suosituin kanavansa, joten tutkimuksessa ha-
luttiin keskittya pelkastaan siihen. Tarkoitus oli selvittaa, kuinka moni naista nykyisista seuraa-
jista on haluttua kohderyhmaa ja sen kautta mahdollisia asiakkaita. Analyysi suoritettiin kay-
malla lapi kaikki ystavani 13 000 seuraajaa. Jottei lapi kaymisessa olisi mennyt tolkuttoman
paljon aikaa, seuraajista katsottiin vain profiilikuva, josta tuli selville seuraajan suurin piirtei-
nen ika ja sukupuoli. Kohderyhmaan kuuluvat merkittiin ylos perinteisella tukkimiehen kirjan-

pidolla ja lopuksi laskettiin heidan yhteislukunsa.

13 000:sta seuraajasta suurin osa oli miehia. Joukossa oli myos paljon yritystileja seka joitakin
niin sanottuja ”tyhjia tileja”. Haluttuun kohderyhmaan eli 20-40 vuotiaisiin naisiin kuuluvia oli
noin 600, joista osa oli kuitenkin ulkomaisia naisia. Nama ulkomailla asuvat naiset eivat ole
potentiaalisia asiakkaita, silla toisessa maassa asuvan henkilon valmentaminen on todella han-
kalaa eika ystavalleni sopivaa uransa alkuvaiheessa. Oikeita ja potentiaalisia, Suomessa asuvia

asiakkaita on siis noin 400.

5 Johtopaatokset ja pohdintaa

Tutkimuksen pohjana toimi kolme tutkimuskysymysta, joihin haluttiin saada vastaukset. Ensim-
mainen oli, etta mitka kanavat auttavat parhaiten saavuttamaan kohdeyleisoa? Tahan kysymyk-
seen saatiin selkea vastaus, silla monessakin kohdassa tutkimusta tuli ilmi, etta Instagram on
se kaikista paras kanava tahan tarkoitukseen. Halutun kohderyhman edustajia eli 20-40 vuoti-
aita naisia on Instagramissa paljon ja he ovat siella aktiivisempia kuin monessa muussa sosiaa-
lisen median kanavassa. Muitakin hyvia vaihtoehtoja tuli tutkimuksessa esille, mutta mikaan

niista ei voita Instagramia.

Toinen tutkimuskysymys kuului, etta miten naissa kanavissa kannattaa markkinoida itseaan seka
palvelujaan? Tahan kysymykseen vastasi benchmarking- menetelma parhaiten. Kymmenen va-
litun personal trainerin profiilin seuraaminen ja tarkastelu antoi paljon vinkkeja siihen, miten
saada itselleen paljon sitoutuneita seuraajia ja kuinka he markkinoivat itseaan ja palveluitaan
siella ympari vuoden. Kolme asiaa nousi jokaisella kuitenkin ylitse muiden ja ne olivat taysin
omana itsenaan oleminen, ahkera palveluiden ja omien tuotteiden mainostaminen seka moni-
puolisen materiaalin jakaminen seuraajille taysin ilmaiseksi. Nama materiaalit sisaltavat muun

muassa treenivideoita seka ruokaohjeita ja -resepteja.
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Ole oma itsesi

Omien palveluiden ja tuotteiden
ahkera mainostus

Monipuolisen materiaalin jako
seuraajille

Kuva 6. Kolme tarkeaa asiaa, joiden avulla saa sitoutuneita seuraajia Instagramissa.

Kolmas tutkimuskysymys keskittyi ystavani nykyisen Instagram-tilin jo olemassa oleviin seuraa-
jiin ja siihen, voidaanko heita kayttaa hyvaksi asiakashankinnassa. Tata varten suoritettiin ana-
lyysi, jonka seurauksena saatiin tieto seuraajien joukossa olevista potentiaalisista kohderyhman
jasenista. Tiedossani oli jo se, etta miesseuraajia on paljon, mutta tulos oli silti yllatys. Nimit-
tain 13 000:sta seuraajasta vain murto-osa sopi haluttuun kohderyhmaan eli oli 20-40 vuotiaita
suomalaisia naisia. Toisaalta kohderyhmaan sopivista, noin 400 seuraajasta riittaa kylla asiak-

kaita varsinkin uran alkumetreille.

Kaikkiin tutkimuskysymyksiin siis saatiin vastaukset, joten tutkimus oli silta osin onnistunut.
Kaikkia tavoitteita ei saavutettu, mutta dataa saatiin silti hyvin ja tutkimus synnytti arvokasta
tietoa siita, miten aloittelevan personal trainerin kannattaa markkinoida itseaan seka tarjoami-

aan palveluita sosiaalisen median kanavissa ja varsinkin Instagramissa.

Vaikka haastatteluista sai hyvia vastauksia tutkimuskysymyksiin, haastattelujen maara jai kui-
tenkin vajaaksi halutusta. Haastatteluja olisi siis saanut olla muutama lisaa, jotta tutkimus olisi
ollut laajempi. Kolmen vastanneen personal trainerin vastaukset olivat myos hiukan haluttua
lyhyempia ja suppeampia. Tama johtui varmastikin haastattelun muodosta, silla lomakehaas-
tattelussa ei ole mahdollista esittaa tarkentavia lisakysymyksia ja nain ollen saada pidempia
vastauksia. Pidemmilla vastauksilla olisi voitu saada enemman irti aiheesta ja tarkempaa tie-

toa.

Tavoite oli myos saada enemman haastatteluja personal trainereilta, joilla olisi ollut lahelle

tuota 50 000 seuraajaa tai jopa enemman. Heidan seuraajamaaransa kertovat siita, etta he
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tekevat jotain oikein, koska ihmiset kiinnostuvat heista ja heidan palveluistaan. Monista yhtey-
denottoyrityksista huolimatta paljon seuraajia omaavia henkiloita ei tavoitettu, jotta haastat-

telu olisi voitu suorittaa.

Benchmarking haastattelujen tukena antoi paljon ideoita ja kaytannon vinkkeja siihen, miten
itseaan seka palveluitaan kannattaa markkinoida sosiaalisessa mediassa ja varsinkin In-
stagramissa, missa suurin haluttu kohdeyleiso sijaitsee. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi
vaikuttaa yksinkertaiselta, mutta tosiasiassa se on hyvin monitasoista seka jarjestelmallista toi-
mintaa. Tama tuli ilmi syvallisemmassa tarkastelussa, kun paneuduin tarkemmin tarkastelta-

vien henkiloiden profiileihin ja jaettuihin paivityksiin.



29

Lahteet

Painetut:

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2018. Yrittajan sosiaalisen median strategiaopas: 20 paivassa some-osaajaksi. Jy-
vaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvaskyla: Jyvasky-
lan ammattikorkeakoulu.

Korpi, T. 2010. Ala keskeyta mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Werkkommerz.

Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 1. Ammattilaisen kasikirja sosiaaliseen mediaan. Helsinki:
Kauppakamari.

Laakso, H. 1999. Brandit kilpailuetuna. Jyvaskyla: Gummeruksen Kirjapaino Oy.
Leino, A. 2010. Dialogin aika. Porvoo: Ws Bookwell.

Merisavo, M., Vesanen, J., Raulas, M., Virtanen, V. & Vesanen, V. 2006. Digitaalinen markki-
nointi. Talentum.

Newman, T., Peck, J., Harris, C. & Wilhide, B. 2013. Social media in sport marketing. Hol-
comb Hathaway Publishers cop.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistyon menetelmat. Uudenlaista osaa-
mista liiketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Salmenkivi, S. & Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0.
Siniaalto, M. 2014. Sosiaalisen median menestysreseptit. Helsinki: Kauppakamari.
Sipila, L. 20018. Kaytannon markkinointi. Nyt. Keuruu: Otavan Kirjapaino Oy.
Sounio, L. 2010. Brandikas. Hameenlinna: Kariston Kirjapaino Oy.

Tuten, T. & Solomon, M. 2014. Social media marketing. Pearson Education Limited cop. Pear-
son new international edition.

Sahkoiset

Moriuchi, E. 2016. Social Media Marketing. Business Expert Press.
Brand news. 2017. Viitattu 27.2.2019. http://brandnews.fi/mika-on-brandi/
Yle. 2017. Viitattu 4.3.2019. https://yle.fi/uutiset/3-9693338

Suomen digimarkkinointi. 2015. Viitattu 5.3.2019. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/so-
siaalisen-median-kanavan-valitseminen



30

Facebook. 20119. Viitattu 5.3.2019. https://www.facebook.com/busi-
ness/help/205029060038706

Wikipedia. 2017. Viitattu 5.3.2019. https://fi.wikipedia.org/wiki/Instagram

Bloomberg. 2018. Viitattu 5.3.2019. https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-06-
25/value-of-facebook-s-instagram-estimated-to-top-100-billion

Suomen digimarkkinointi. 2014. Viitattu 5.3.2019. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/in-
stagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon

Ekonomit. 2019. Viitattu 7.3.2019. https://www.ekonomit.fi/asiantuntijabrandi
Talouselama. 2018. Viitattu 7.3.2019. https://www.talouselama.fi/uutiset/henkilobrandi-on-
helppo-mokata-brandin-taytyy-kuvastaa-sita-mita-todella-olet/593403b3-ab5f-3b7b-b005-
93962c02bdd9

Suomen digimarkkinointi. 2014. Viitattu 8.3.2019. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/5-
ehdottoman-tarkeaa-asiaa-digitaalisessa-markkinoinnissa

Call to action. 2018. Viitattu 12.3.2019. https://calltoaction.fi/miksi-ja-miten-markkinoida-
sosiaalisessa-mediassa/

Ping Helsinki. 2019. Viitattu 19.3.2019. https://pinghelsinki.fi/mita-on-vaikuttajamarkki-
nointi/

The Coca-Cola Company. 2018. Viitattu 28.5.2019. https://www.coca-cola.fi/stories/miten-
maailmankuulu-logo-sai-alkunsa



31

Kuviot

Kuva 1. Tavoite- ja tutkimuskysymykset. (LAUrea) ......cceeeveieieiiieirieeineenneenneenneenneenneeanes?

Kuva 2. Esimerkki julkaisukalenterista sosiaaliseen mediaan. (Call to action 2018) ............ 11
Kuva 3. Brandi on maineen ja imagon summa. (Brandnews 2017) ....ccevvviiiiiieiiiineennnnnnns 14

Kuva 4. Tarinat-osion kaytto. (INstagram)......cceeveieieirieirieiiieieneeeieeereeeneeeneecneeeneeaneess 20
Kuva 5. Oman tuotteen mainostaminen. (INStagram) ......c.ccevveieiriiieriieerinneerenneerenneess 21

Kuva 6. Kolme tarkeaa asiaa, joiden avulla saa sitoutuneita seuraajia Instagramissa.
(g == (=11 ) P TR 4


file:///C:/Users/Nelli/Desktop/Oppariii/Oppari.docx%23_Toc9342502
file:///C:/Users/Nelli/Desktop/Oppariii/Oppari.docx%23_Toc9342502

Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset

32

----------------------------------------------------------------------------



Liite 1:

10.

33

Haastattelukysymykset

Milloin aloitit Personal Trainer/valmennus urasi?

Mika sai sinut lahtemaan talle alalle?

Mika on paa kohderyhmasi, jolle markkinoit?

Miten markkinoit itseasi ja palveluitasi?

Mitka keinot olet kokenut toimivimmiksi?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytit urasi alkuvaiheessa?

Enta nyt?

Mitka koet parhaimmiksi kanaviksi saada uusia asiakkaita tai nakyvyytta oman koh-
deyleisosi joukosta?

Oletko tyytyvainen tilanteeseesi talla hetkella? (Asema/seuraajamaara sosiaalisessa
mediassa/asiakkaiden maara)

Jos voisit palata takaisin urasi alkuaikaan, tekisitko jotain toisin?



