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Opinnaytetydomme tehtiin yhteistydossa liikunta -ja hyvinvointialan yrityksen
kanssa. Tyomme tarkoitus oli tutustua yrityksen sosiaalisen median sisallontuo-
tannon nykytilaan ja siihen liittyviin haasteisiin. Tavoitteemme oli tehda parannus-
ja kehitysideoita sosiaalisen median kanavien yllapitamiseen, ja parantaa tata
kautta asiakkaiden palvelua sisaltdmarkkinoinnin osalta.

Toimeksiantajamme pyysi apua digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen, ja hei-
dan sosiaalisen median yllapitamisen haasteisiin. Tata kautta my6s uusien asi-
akkaiden hankkimiseen, ja nykyisten asiakkaiden saannodlliseen seuraamiseen.

Opinnaytety6 keskittyi suurimmilta osin sosiaalisen median markkinoinnin nyky-
aikaistamiseen ja sisallontuottamisen tehokkaaseen kayttamiseen. Teoriaosuu-
dessa keskityttiin markkinoinnin perusasioihin ja digitaalisen markkinoinnin tuo-
miin mahdollisuuksiin. Laadukkaan sisallon toteuttamiseen haettiin erityisesti uu-
sia kehitysideoita ja tapoja sen toteutukseen.

Toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun perusteella toteutimme kehityslis-
tan, jota lahdimme pala palalta ratkomaan heidan nakemysten ja toiveiden poh-
jalta. Nain luotiin pohja tyon toiminnalliselle osuudelle. Teoreettinen viitekehys oli
myds vahvasti mukana toiminnallisen tyon osuudessa.

Opinnaytetydn empiiriseen osuuteen liittyy kvalitatiiviset asiakashaastattelut,
jotka toteutettiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Haastatteluiden kautta oli
tarkoitus saada asiakkaiden nakemysta yrityksen nykyisesta sisalléntuotannosta,
sen nakyvyydesta ja toiveista tulevien julkaisuiden osalta. Talla tavoin saatiin do-
kumentoitua oikeita toiveita, mita asiakkaat haluavat sisallolta.
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Our thesis was done in collaboration with a company in the field of sports and
wellness. The purpose of our work was to get to know the current state of the
company's social media content production and the problems related to it. Our
goal was to make improvements and development ideas for maintaining social
media channels, and thereby improve customer service in terms of content mar-
keting.

Our client asked for help in developing digital marketing and the challenges of
maintaining their social media. Also for acquiring new customers and for regular
monitoring of existing customers.

The thesis mainly focused on the modernization of social media marketing and
the effective use of content production. The theoretical part focused on the basics
of marketing and the opportunities brought by digital marketing. We were looking
for new development ideas and ways to make quality content production.

Based on the discussion with the client, we made a development list, which we
started to solve based on their views and wishes. This is how we laid the founda-
tion for the functional part of the work. The theoretical framework was also
strongly involved in the functional work part.

The empirical part of the thesis involves qualitative customer interviews, which
were conducted in collaboration with the client. The purpose of the interviews was
to get customers' views on the company's current content production, its visibility
and wishes for future publications. In this way, we were able to document the true
desires of what customers want from the content.

Key words: content production, social media, visibility, marketing
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1 JOHDANTO

"Hieman karjistden koko markkinoinnin historia on pelkkaa uutta teoriaa.” (Aho-
nen & Luoto 2015, 69). Markkinointi on alati muuttuvaa ja uusia teorioita ja tapoja
tehda tulee koko ajan. Varsinkin digitaalinen markkinointi muuttuu kovaa vauhtia,
sosiaalisten medioiden muuttuessa ja luodessa koko ajan uusia tapoja luoda si-

saltoa.

Ajatus Hypoxin sosiaalisen median kehittamiselle 1ahti omasta kokemuksesta,
jossa naimme hyvaa potentiaalia sosiaalisen median kanavien kehittamiselle.
Hypoxi on liikunta-alan menestyva yritys, joka kohdentaa palveluja hyvinvointiin

ja terveellisen elamantavan tukemiseen.

Liikunta-ala on monilta osin kilpailevaa ja jokaisen yrityksen taytyy osata erottua
omilla vahvuuksilla. Digitalisaation kehitys ja mahdollisuudet tuovat uusia ulottu-
vuuksia tallekin sektorille. Laadukas ja nakyva markkinointi on yksi tarkea tekija

kilpailijoista erottumiseen.

Opinnaytteen tarkoituksena on luoda konkreettisia ehdotuksia sosiaalisen me-
dian sisallontuotantoon toimeksiantajallemme Hypoxille. Tavoite on saada aktii-
visempi sosiaalinen media ja mielenkiintoisesti kilpailijoista erottuva sisaltd asi-

akkaille seka potentiaaliselle asiakasryhmalle.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Hypoxi on kasvava liikunta-alan yritys, jolla on vahva oma palvelumuoto. Se on
uusimpia tulokkaita erilaisen liikkuntamuodon palvelupiiriin. Hypoxi antaa mahdol-
lisuuden hyvinvoivaan elamaan ja tukee terveellista elamantapaa. Hypoxi on ter-
veellisesti kehoa muokkaava liikkuntamuoto, jolla saa aikaan merkittavia muutok-

sia lyhyessakin ajassa. Hypoxissa merkitsee lahteneet sentit — ei kilot.

Hypoxi on toiminut Suomessa jo 10 vuoden ajan. Studioita on 27 ympari Suomea,
ja jokaisella studiolla on oma yrittaja. Jokainen studio myds yllapitdd omia sosi-

aalisen median kanavia luoden omia julkaisuja ja paivityksia.



Opinnaytetydmme kohdistuu Hypoxi Tampereen studioon. Studio sijaitsee aivan
Tampereen keskustassa. Toimipisteessa on saatavilla myds muita oheispalve-
luita kosmetologista yritys mentorointiin. Tydomme keskittyy kuitenkin vain Hypo-

xin omaan sisalléontuotantoon ja sen kehittamiseen.

Hypoxi Tampereella on kaytdssa sosiaalisen median tilit Facebookissa ja In-
stagramissa. Naiden tilien aktiivisuus on ollut kilpailijoihin nahden hiljaisempaa.
Sosiaalisen median kanavien nakyvyys on nykyisessa alan kilpailutilanteessa

hyva kehityskohde, jota tulevaisuudessa hyodynnetaan enemman ja enemman.

1.2 Opinnaytetyon tausta, tavoite ja toteutus

Toimeksiantajamme naki selvana kehityskohteena juuri digitaalisen markkinoin-
nin osa-alueen. Tama on ollut heille haastavaa, koska yrityksessa ei ole nimetty
varsinaista sosiaalisen median vastuualueen tekijaa. Kanavien paivitys on jaanyt
paivittaisessa kiireessa vahemmalle, eika siihen ole I0ytynyt aikaa varsinaisen
tekemisen ja tyon keskelta. Yritys palvelee asiakkaita normaalisti yhden henkilon

voimin paivaaikaan.

Yritys nakee suuren potentiaalin markkinointikanavissa, kun vain saavat tahan
oikeat tyOkalut ja helpottavan suunnitelman. Tydmme keskittyy yrityksen keskei-
simpaan ongelmaan, joka on sosiaalisen median yllapitaminen. Tata lahdemme

yhdessa toimeksiantajan kanssa kehittdmaan juuri heidan nakoiseksensa.

Tavoitteena on kartoittaa ensin nykyisen sosiaalisen median tilanne, jonka poh-
jalta Iahdetaan suunnittelemaan uutta sosiaalisen median markkinoinnin ohjeis-
tusta. Tarkoitus on antaa parannusehdotuksia seka neuvoja, jonka avulla yrityk-

sen sosiaalisen median sisallon suunnittelu on helpompaa.

Aloitamme Hypoxin Instagramin ja Facebookin analysoimisella, jonka jalkeen
otamme kuukaudeksi kilpailija Gogo:n sosiaaliset mediat tarkkailuun ja analysoi-
tavaksi. Kaytamme sosiaalisen median kehittamisen suunnitelmaan apuna kirjal-

lisuutta, uutisointia seka kilpailijan sosiaalisia medioita, jotka on todettu toimiviksi.
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Lisaksi teetamme kvalitatiivisen teemahaastattelun, jonka on tarkoitus kertoa asi-
akkaiden kokemuksia ja toiveita yrityksen sosiaalisen median osalta. Naiden
avulla teemme konkreettista ja kaytannadllista ehdotusta Hypoxille heidan sosiaa-

listen medioiden parantamiseksi.

Kilpailijoiden sosiaalisen median tutkiminen ja analysoiminen tietylta aikavalilta
tukee konkreettista suunnitelmaamme. Tutkimme GoGo Oy:n Facebookin ja In-
stagramin sisallontuotantoa. Tutkimuksen ajankohta rajoittuu maaliskuun puoli-

valista huhtikuun puolivaliin.



2 LIKUNTA-ALAN NAKYVYYS

2.1 Liikunta-alan markkinointi

Liikunta-alalla on yleisesti miljardimarkkinat. Ala on hurjasti kasvanut viimeisim-
pien vuosien saatossa, ja uusia palveluita on lanseerattu eri puolilla maailmaa.
Alan laajalti kasvava asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi 18-50 -vuotiaista,
mutta koko ajan myds vanhempi vaestd houkutellaan liikunta-alan palveluiden
pariin heille tehtyjen raataldityjen vaihtoehtojen avulla. Vanhempien ikaihmisten
terveydelle hyvaksi olisikin, jos he paasisivat omien voimavarojen mukaisesti liik-
kumaan, ja naihin palveluihin alkaa myés Suomessa olemaan kysyntaa. Terveys
ja hyva fyysinen kunto tietdd pidempaa ikaa. Tassa on potentiaalinen yrityska-

nava viela selkeasti avoinna laajemminkin maassa.

Erilaisia kuntoutuspalveluita pidetaan ylla paikkakuntakohtaisesti, mutta nykypai-
vana myos useampi ikaihminen haluaisi paasta likkumaan juuri hanen tarpei-
tansa kuunnellen. Taman segmentin markkinointi on vahaista, kun taas nuorem-
malle ikapolvelle tarjotaan helposti saatavilla olevia kuntosali- ja ryhmaliikunta-
palveluita. Sosiaalisen median markkinointi nakyy selkeasti ohjautuvan nuorem-
paan ikdjakaumaan. Digitalisaation kehitys on nakynyt tassakin vahvasti, ja
ikdantyvampi kansa, joka ei kayta sosiaalista mediaa, onkin jaanyt markkinoinnin
ulkopuolelle. Viela naemme, joskin vahemman lehtimainontaa liikunta-alan yri-
tyksilta. Tama voi olla monelle ikdihmiselle ainoa tapa saada tietoa hyvinvoinnin

palveluista.

Liikunta-alalla kasvavia segmentteja ovat terveyteen seka hyvinvointiin liittyvat
tuotteet ja palvelut, likuntamatkailu ja urheilutapahtumat seka liikuntalahtoiset
viestinta-, viihde- ja lifestyle-tuotteet seka -palvelut.

2.2 Liikunta-alan trendit

Erilaiset uudet liikuntamuodot tulevat usein julkisuuden henkiloiden kautta suu-

reen suosioon ja yleistyvat. Uusia tapoja liikkua ja muunneltuja versioita van-



10

hoista tyyleista tuodaan paljon Amerikasta ja Britanniasta. Erilaisten liikuntamuo-
tojen lisaksi kovassa nousussa on niin henkinen hyvinvointi kuin riittava lepo ja
oman kehon kuuntelu. Esimerkiksi joogan suosio on noussut kuluneella vuosi-
kymmenella. Ohjattu liikunta on my6s ollut kovassa nousussa. Yhd enemman

ihmiset palkkaavat personal trainereita tukemaan harjoitteluaan. (Koho, 2019).

Liikunnallisesta elintavasta ja tavoitteellisesta treenaamisesta on tullut trendeja.
Samoin kiinnostus terveyden mittaamisesta ja terveysteknologiasta ovat kasva-
neet. Tama nakyy esimerkiksi alykellojen myynnin lisdantymiselld. Erilaiset seu-
rantakeinot kertovat kayttajalleen mm. askelten maaran, treenin intensiteetin ja

tarvittavan palautumisajan. (Koho, 2019).

Google Trends on verkkosivusto, joka analysoi eniten etsittyja hakusanoja ympari
maailmaa. Taman avulla voidaan tutkia mitka ovat talla hetkella haetuimmat sa-
nat liikkunta-alaan liittyen ja nain ollen suosiossa olevia trendeja. Liikunta hakuter-
miin liittyvia suosituimpia hakuja Suomessa olivat eri paikkakunnat ja liikunta
seka raskausliikunta ja aerobinen liikunta. Nousussa oleva hakutermi oli e-passi

liikunta ja kulttuuri.

Tulevaisuudessa erilaisten liikuntakeinojen ja tapojen suosion nousun odotetaan
jatkuvan. Ihmiset haluavat vaihtelua ja kokeilla uusia asioita. Sosiaalinen urheilu
on uusi tulevaisuudessa nouseva trendi. Ajatuksena olisi paasta kommentoimaan
ja kannustamaan digitaalisesti ystavia eri likuntamuotojen parissa. (Koho, 2019).
Koronaviruksen takia erilaiset kotitreenit seka ulkoliikunta nousevat takaisin suo-

sioon, ainakin hetkellisesti.

2.3 Liikunta-alan markkinoinnin mahdollisuudet ja haasteet

Markkinoinnin mahdollisuudet liikunta-alalla ovat suuret. Kasvun taustalla ovat
lansimaissa lisdantyvat elintapasairaudet, niiden ehkaisy ja hoito seka terveys-
tietoisuuden leviaminen. Yha isommin niin mediassa kuin sosiaalisessa medi-
assa nousevat esille hyvinvointi ja terveys. Julkisuuden henkilot ja terveysalan
asiantuntijat tuovat esille liikunnan tarkeytta. Liikunnan maara ja tarkeys ovat kas-

vaneet viimevuosina. Ihmiset ovat kiinnostuneita terveydestaan, joka luo laajat
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mahdollisuudet tehda liikunta-alan yritykselle markkinarako ja lisaa tunnetta-
vuutta. Alla olevan kuvion perusteella voi paatella, etta vapaa-ajan liikkuntaa har-

rastavien osuus on ollut jo vuosia tasaisessa nousussa.

Vapaa-ajan liikuntaa harrastamattomien osuus (%)
20-64-vuotiaista 1998-2018

%
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KUVIO 1. Vapaa-ajan liikuntaa harrastamattomien osuus (Tilastokeskus, 2018).

Suuret yritykset kuten GoGo ja Fithess24Seven ovat tehneet itsensa tunnetuiksi
mainostamisen ja sosiaalisen median kautta. Ne tarjoavat monipuolisia liikunta-
mahdollisuuksia, jotka kiinnostavat kuluttajia. Liikuntajatit tarjpavat muun muassa
tanssia, joogaa, pilatesta seka heilla on paljon erilaisia liikuntalaitteita kaytossa
saleillaan. Tama monipuolisen liikunnan tarjoaminen antaa liikuntaa harrastaville

mukavaa vaihtelua pelkastaan lenkeilla kaymisen sijaan.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi on yksi iso osa yrityksen liiketoimintaa. Markkinointi ruokkii bisnesta
ja antaa yritykselle mahdollisuuden tavoitella asiakkaita oikean segmentoinnin
kautta. Markkinointi perustuu kilpailuun, joka on lahtokohta sille, etta kauppaa
syntyy. Markkinoinnin lahtdkohtaan kuuluu kolme nakokulmaa, jotka ovat asia-

kas, markkinoinnillisuus ja kilpailijat. (Rope, 2005).

Markkinoinnin kasikirjan mukaan markkinointi on niin perustavaa laatua oleva toi-
minto, ettei sita voida pitaa muista erillisena. Parhaimmillaan markkinointi on sil-
loin, kun tuote kay myydyksi myyjasta huolimatta. Tarpeiden vastainen pakko-
myynti ei kuitenkaan ole enaa tata paivaa. Taman paivan markkinointi sisaltaa
asiakaslahtoisen filosofian ja brandiin liittyvat arvot, joiden avulla ostovalinta py-

ritadn tekemaan helpoksi. (Rope, 2005.)

3.2 Markkinoinnin tehtava ja haasteet

Markkinoinnin tarkein tehtava on yksiselitteisesti kasvattaa myyntia. Kassavirta
liikenne on suoraan yhteydessa yrityksen markkinoinnin toimivuuteen. Markki-
noinnin suurin vaikutus onkin yrityksen tuloksessa. Siihen kannattaa panostaa ja

tuottaa laadukasta mainontaa, jotta asiakas innostuu ostamaan.

Haasteen markkinointiin tuo oikean segmentin l16ytdminen. Markkinoija ei voi
suunnitella sita pelkastaan omien mieltymyksiensa kautta. Tassa tarvitsee ottaa
huomioon my0s asiakasnakokulmat. Eri segmenttien tuomat eroavaisuudet ja
keskeiset tilannetekijat vaikuttavat siihen, mitka ja miten toteutetut markkinointi-

toimet yleensa toimivat. (Rope, 2005).

Eli ei se maara vaan laatu. Keskittymalla muutamaan kanavaan ja laadukkaa-
seen sisallontuotantoon saadaan parhaita tuloksia. Tarkeaa onkin valita kanavat

oikein, silla nain pystytaan kohdentamaan markkinointi mahdollisimman hyvin.
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Tama on yksi tehokkaimmista keinoista tuoda yritykselle nakyvyytta potentiaali-
sille asiakkaille. (Kortela, 2017).

Perinteiset markkinointikanavat, kuten televisio, radio, puhelut ja ostetut sahko-
postilistat menettavat jatkuvasti merkitystaan inmisten etsiessa tietoa yha enene-
vissa maarin itse. Tutkimusten mukaan jopa yli 70 % ostoprosessista tapahtuu

ilman myyjaa ja yli 90 % B2B-ostajista aloittaa ostoprosessinsa internetista.

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman pohjana toimii yrityksen strategia. Yleensa markkinoin-
tisuunnitelma sisaltaa tietoa markkinoinnin aikataulusta, vastuista, toimenpiteista
seka niiden tavoitteista ja kehittamisesta. Suunnitelma auttaa yritysta nakemaan
ollaanko markkinoinnillisissa tavoitteissa lahempana. Markkinointisuunnitelmaa

tulisi paivittaa tasaisin valiajoin. (Flygare, 2016).

Markkinointisuunnitelma on hyva tehda pieniin osiin, kuten kolmen kuukauden
jaksoihin. Koko vuodeksi tehty markkinointisuunnitelma on kémpeld ja sitéd on
hankala jalkeenpain alkaa muuttamaan, jos markkinoilla tulee isoja muutoksia.
Sita ei tule seurata siis orjallisesti. Markkinointisuunnitelman tuloksia on hyva mi-
tata muutaman viikon valein ja tarkastaa onko tuloksia saatu aikaan. Nain pysty-

taan reagoimaan joustavasti seka kannattavasti eri tilanteeisiin. (Flygare, 2016).

3.4 Inbound -ja Outbound markkinointi

Markkinoinnissa puhutaan myds erilaisista markkinointityyleista. Tahan termis-
to66n kuuluvat Inbound -ja Outbound markkinointi. Inbound- markkinoinnissa saa-
daan asiakas itse tarttumaan yrityksen tuottamaan sisaltoon joko lukemalla, kat-
somalla tai kuuntelemalla. Tata kautta asiakas ottaa itse yhteytta yritykseen tai
vaihtoehtoisesti antaa omat yhteystietonsa vastineeksi jostakin ladattavasta si-
sallosta. Tata kutsutaan kiinnostuksen herattavaksi liidimagneetiksi. Inboundin
termi kuvaa siis sita, kuinka asiakasta pyritaan markkinoinnin keinoin kulkemaan

eteenpain hanen ostopolullaan, ja lopulta paatyen ostokseen.
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Vastakohtana puhutaan Outbound- markkinoinnista, joka perustuu siihen, etta
markkinoija itse etsii ja lahestyy potentiaalisia asiakkaita. Menetelma on kovin
yksisuuntaista, joka koetaan myds hairitsevana tapana tehda markkinointia. Ta-
han markkinointiin kuuluu ostetut sahkopostilistat, televisio mainokset ja printti-

mainonta seka suorat kylmapuhelut.

Outbound -markkinoinnilta ei voi taysin kukaan valttya. Tehokkaita ja useimmiten
kaytettyja keinoja sen vahentamiseksi ovat muun muassa televisio mainosten
ohittaminen ja sahkopostitse tulleiden mainosten peruminen seka telemarkki-

nointikiellon asettaminen kayttoon.

3.5 Sisaltomarkkinointi digitaalisessa ymparistossa

Sisaltdmarkkinointi on suuri osa nykyaikaista toimintamallia. Se tarkoittaa suun-
nitellun ja tarkean sisallon tuottamista palvelun tai tuotteen kohderyhmalle. Nyky-
paivana yrityksen on oltava sosiaalisessa mediassa nakyvilla, jotta se voi menes-
tya. Tarkoitus on vaikuttaa oikeissa kanavissa oikeisiin asiakkaisiin, oikealla ta-
valla, asiakaslahtoisesti. Sisaltdmarkkinoinnin mahdollisuudet ovat valtavat, silla
pystytaan esimerkiksi vaikuttamaan julkisuuskuvaan ja parantamaan asiakasko-

kemusta. (Keronen & Tanni, 2017).

Sisaltomarkkinointi on suuressa osassa mahdollistamassa yrityksen kasvua. Si-
saltomarkkinointi auttaa varsinkin silloin, kun palvelu tai tuote on hieman tunte-
maton. Se mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden informoimisen ja syvallisem-
man ymmartamisen tarjoamasta palvelusta. Talla tavoin pystytaan viestimaan
asiakkaille persoonallisemmin ja antamaan laajempi kuva yrityksen toiminnasta.
(Mattinen, 2020).

Sisaltdmarkkinoinnissa on kuitenkin ongelmansa. Se vaatii tekijaltdan valtavasti
aikaa ja panostusta. Ty0 on turhaa, ellei sitd suunnittele tarkasti ja tee oleellista
sisaltda. Saannollisyys on myds tarkeadssa osassa. Vain muutaman kuukauden

panostus sisaltomarkkinointiin ei hyodyta pitkalla tahtaimella. (Mattinen, 2020).
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3.6 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Ensimmaisena on hyva pohtia, mita tavoitteita sisaltomarkkinoinnilla on. Yleensa
sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ovat samoja kuin yrityksen organisaation tavoit-
teet. Esimerkiksi tdssa tapauksessa tavoittelemme tunnettavuuden lisdamista ja
sitd ettd kilpailukyky paranee. Suunnitelmassa tuleekin ottaa tulevaisuuteen
suuntaava ote. Tarkoituksena on kehittaa ja uudistaa vanhoja tapoja. Hyvana
mittarina voisi toimia esimerkiksi Hypoxin kayntien maaran kasvu. (Keronen &
Tanni, 2017).

SMART-tavoitemaarittely on hyva keino luoda viitekehys sisaltomarkkinoinnille.
SMART tulee sanoista Saavutettavissa, Mitattava, Aikasidonnainen, Relevantti
ja Tarkka. (Korpi, 2010).

Saavutettavissa on jokin asia, jonka haluaa saavuttaa nykyisella sosiaalisen me-
dian profiililla. Esimerkiksi 10 uutta kavijaa paivittain. Mittaus tapahtuu kavija-
analytiikkaohjelman avulla. Apuna mittauksessa voi toimia esimerkiksi Instagra-
min yritysprofiilissa oleva Instagram-analytiikka. Aikasidonnaisuus tarkoittaa ai-
kavalia, jolla tavoite saavutetaan. Esimerkiksi kuukaudessa tulee saavuttaa kes-
kimaaraisesti 10 kavijaa yritysprofiilissa paivittain. Onko tama tavoite oleellinen?
Tavoitteen relevanttius on hyva kyseenalaistaa ja miettia tarkasti. Tarkkuudella
tarkoitetaan sita, kuinka tarkasti kehitysta ja tavoitteiden saavuttamista tarkaste-
taan eli seurataan. Aluksi suositeltava seuranta-aika on kuukausittain. Myohem-

min seuranta-aikaa voi lyhentaa. (Korpi, 2010).

SMART-tavoitemaarittelya kayttdessa tulee ottaa huomioon oman sosiaalisen
median lahtotaso. Alussa voi tapahtua nopeastikin suurta kasvua, mutta se saat-
taa tasaantua ajan kanssa. Silloin tavoitteita on hyva miettia uusiksi. Kun oppii
tuntemaan omien asiakkaiden toimintatapoja sosiaalisessa mediassa, voi alkaa
kiinnittdmaan huomiota pienempiin seikkoihin kuten esimerkiksi mina viikonpai-

vina ja mihin kellon aikaan omat asiakkaat ovat aktiivisimpia. (Korpi, 2010).
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3.7 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media muodostuu yhteisosta eli kayttajista. Yhteiso luo sisaltéa so-
siaaliseen mediaan, joka tekee siita talla tavoin sosiaalista kanssakaymista. Mah-
dollisuus tykata ja kommentoida sisaltdéa, luo mahdollisuuden tuoda oma nake-
mys ja aani kuuluviin muille. Sosiaalisen median tulee olla kaikille avoin sivusto,
jossa kaikki sen kayttajat voivat osallistua sen sisallon luomiseen. Sisallon luomi-
sen lisaksi sosiaalisessa mediassa pystyy verkostoitumaan ja Ioytamaan kaytta-

jia ja yhteisoja, jotka ovat kiinnostuneita samoista aiheista. (Korpi, 2010).

Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista saavuttaa itselleen hetkessa
suuret seuraajamaarat ja luoda helposti markkina-aseman. (Gerdt & Eskelinen,
2018). Brandin esille tuonti seka tunnettavuuden lisddminen on nopeaa sosiaali-
sessa mediassa, jos osaa kayttaa erilaisia toimintoja tarpeeksi laajasti hyvak-
seen. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat tapansa etsia kohderyh-
mia ja aiheesta kiinnostuneita seka luoda heille sisaltda. Ideaalisin tilanne olisi
Ioytaa itselleen sopivin tapa tuottaa sisaltda, joka saavuttaisi asiakkaat ja poten-

tiaaliset asiakkaat.

Suomessa suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja Instagram
seka lisaksi muun muassa SnapChat, LinkedIn, TikTok, Youtube ja Twitter. Jo-
kaisella alustalla on erilainen tapa toimia ja julkaista sisaltda. Kohdeyleiso ja kayt-
tajien iat vaihtelevat myos paljon. Oma kohderyhma kannattaa ottaa huomioon,
kun suunnittelee, mitka sosiaalisen median kanavat olisivat hyddyllista ottaa kayt-

toon omassa yrityksessa.

3.8 Facebook

Facebook on yhteisollinen media, jolla on yli 500 miljoonaa kayttajaa. Faceboo-
kiin voi tuottaa monenlaista sisaltdoa tai keskustella yksityisviesteilla ystavien kes-
ken. Se on taloudellinen alusta, jossa Facebook omistaa kaikkien henkildprofiilit.
Alusta on rakennettu niin, etta mita useampi sita kayttaa sita hyodyllisempi se on

kayttajalleen. (Koponen, 2019).
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Facebookissa on mahdollisuus tavoittaa kohdennettujen sisaltdjen avulla halut-
tuja ryhmia, kuten potentiaalisia asiakkaita. Se on visuaalinen media, jonka takia
siella kannattaa keskittya sellaisen sisalléon luomiseen ja kuvittamiseen, jotka
osallistavat yleisoa kommentoimaan seka tykkaamaan julkaisuista. Julkaisut me-
nevat osalta ihmisista ohi, niin niitd kannattaa uudelleen jakaa eri ryhmissa seka

merkita hashtageilla. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Facebookin algoritmi rajoittaa yritysten julkaisujen nayttoja kayttajien etusivulla.
Yrityksen nakyvyytta lisdtadkseen on hyva kayttaa Facebook mainontaa. Tama on
varsin hyodyllinen mainospaikka, silla siella mainokset kohtaavat hyvin mainok-
sesta mahdollisesti kiinnostuneet kayttajat. Facebook mainonnan kulut perustu-
vat joko paivakohtaiseen hintaan, joka kestaa tietyn ajan tai sitten valitaan koko-
naisbudjetti. (Koponen, 2019).

Asiakkaan sitouttaminen Facebookin kautta tapahtuu vuorovaikutuksen avulla.
Talla tavalla asiakas kokee itsensa tarkeaksi tai saa jotakin muuta hyotya kay-
dysta vuoropuhelusta, joka saattaa johtaa asiakassuhteeseen ja ostamiseen. Di-
gitalisaation myota asiakkaat odottavat nopeaa palvelua ja nopeita vastauksia,
joita sosiaaliset mediat, kuten Facebook mahdollistavat. Muutokset edellyttavat
siis yritykselta uudenlaista dialogia ja vuorovaikutusta. Yrityksen tavoite on saada
asiakkaat reagoimaan yrityksen tuottamiin sisaltdihin, mutta tdma vuorovaikutus
ei saa jaada yksipuoliseksi. Yrityksen tulee olla mukana sosiaalisessa mediassa

kayttajien kaltaisina. (llmarien & Koskela, 2015).

3.9 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kuvapalvelu. Siella kayttaja pystyy jakamaan
kuvia ja videoita, sekd kommentoimaan ja tykkdamaan seuraamiensa kayttajien
ja tilien julkaisuista. Instagram kayttaa hyodykseen muiden sosiaalisten medioi-
den kayttajamaaria. Esimerkiksi Instagram kuvat voi jakaa omalle Facebook-pro-
fiililleen helposti naiden kahden eri sosiaalisen median yhteistyon avulla. Tama
yhteistyd on auttanut Instagramia saamaan nakyvyytta ja uusia kayttajia. (Matti-
nen, 2020).
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Samoin kuin Facebookissa, vuonna 2016 myds Instagram otti kayttéon algorit-
min, jonka mukaan se saatelee kayttajalle kiinnostavimmat julkaisut ensimmai-
siksi etusivulla. Muita yhdistavia tekijoita nailla alustoilla on hashtagien kaytto
seka mahdollisuus mainostaa omaa yritysta ja tuoda omia julkaisuja nakyviin

isommille ryhmille.

Visuaalisia sisaltdja tuottavat kanavat kasvavat talla hetkelld kovaa vauhtia. In-
stagram on vuodesta 2016 kesaan 2018 mennessa kasvanut 600 miljoonasta
kayttajasta noin miljardiin kayttajaan. Kuvien ja videoiden jakaminen kasvaa, kun
taas tekstit lyhenevat. Haastetta tuo oman kanavan esiin tuonti, kun visuaalista
sisaltda jaetaan yha enemman ja enemman. Tarinallistaminen on yhdistanyt fak-
tat seka visuaalisen sisallon mielenkiintoiseksi kokonaisuudeksi. (Sorainen,
2018). Talla tavalla saa viestin esiin selkeasti ja ymmarrettdvassa muodossa.
Huomion kiinnittdminen on helpompaa ja se herattaa uteliaisuutta seka osallistaa
julkaisun kohderyhmaa. Ydinviesti jaa myos paremmin mieleen. Tama on yksi

tapa vahvistaa asiakkaan tunnesidetta yritykseen. (Rauhala & Vikstrom, 2014).

3.10 Hakukonemarkkinointi ja -optimointi

Hakukonemarkkinointi eli Search Engine Marketing (SEM) on yksi tehokkaim-
mista keinoista alkaa tyostamaan oman yrityksen tunnettavuutta. Silla on monia
hyvia puolia, kuten kustannustehokkuus, nopeus, se on halpa ja mainoksen si-
saltoa seka sisaltomarkkinointia pystyy hyoddyntamaan hyvin. Yksi parhaimpia
ominaisuuksia on Inbound markkinoinnin lisdaminen omissa digitaalisissa kana-
vissa. Hakukonemarkkinoinnin kustannukset suhteutetaan hakusanojen saa-

malle huomiolle. (Mattinen, 2020).

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) tarkoittaa yrityksen tai
palvelun lOoydettavyytta ja nakyvyytta internet haussa. liman yrityksen haun opti-
mointia, potentiaalisten asiakkaiden on sielta erittain vaikea 16ytaa. Optimoimalla
eri sanoja ja sanayhdistelmia nakyvyytesi ja I0ydettavyytesi kasvavat. Kuitenkin
hakukoneoptimoinnissa on tietty raja mihin saakka se on tehokasta. (Mattinen,
2020). Hakukoneoptimointiin auttaa myds hyva sosiaalinen media, jonka kautta
voi saada paljon kaynteja yrityksen omille nettisivuille. Tata kautta klikkausten

maara lisdantyy ja nakyvyys lisdantyy hakukoneissa.
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Hakukonemarkkinointi on nopeampaa kuin hakukoneoptimointi. Markkinointi
tuottaa tulosta jo paivissa, kun taas optimointi saattaa vieda kuukauden. Joka

tapauksessa molemmat tukevat toisiaan ja molempia on hyodyllista kayttaa.

3.1 Maksettu mainonta

Helsingin sanomissa mainospaikan ostaminen hinnoitellaan listahinnalla ja mai-
nospaikan kalleus riippuu monesta tekijasta, kuten mainoksen julkaisupaivasta.
Nykyisin on kuitenkin siirrytty digitaaliseen mainostamiseen yha enemman. Vas-
taavan mainonnan tehokkuutta on helpompi mitata ja se on helpompaa tuottaa.
Markkinoinnin kohdennus oikealla asiakasryhmalle on nykypaivana helppoa,
kunhan osaa tunnistaa oman asiakaskuntansa oikein. (Vaisanen, 2018). Myds
hyvin pienia kohderyhmia on mahdollista tavoittaa paremmin. Oikean kohderyh-
man lisdksi pystytdaan rajaamaan mainoksen nakyvyytta esimerkiksi sopiville
asuinalueille tai 1ahella yrityksen sijaintia oleville potentiaalisille asiakkaille. Digi-
taalisen markkinoinnin optimointi on hyvin tehokasta. (llmarinen & Koskela,
2015).

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista markkinointikanavista, jonka lisaksi se
on ilmainen. Sosiaalisessa mediassa voi myds ostaa mainontaa esimerkiksi In-
stagramista tai Facebookista. Ostettu mainonta tarkoittaa kolmannelta osapuo-
lelta ostettua mainostilaa esimerkiksi bannereiden tai hakukonemainonnan

kautta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Hinta-laatusuhde verkkomainonnassa kohtaa hyvin. Useimmiten maksat siita
mita saat. Hinnoittelu perustuu CPC:n (cost per click) mukaan eli yritys maksaa
jokaisesta oman mainoksensa klikkauksesta. Toinen hinnoittelutyyli on CPA (cost
per action), joka tarkoittaa maksua jokaisesta asiakkaan toimeen johtaneesta asi-
asta, kuten verkko-osto tapahtumasta. Vaikka verkkomarkkinointi on halvempaa
suhteessa perinteiseen lehtimainontaan, se ei tarkoita, etta se kavisi halvem-
maksi kuin ennen. Hyvaan mainontaan kannattaa tietenkin panostaa. (llmarinen
& Koskela, 2015).
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3.12 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat osa yrityksen markkinointia. Ne kertovat paljon yrityk-
sesta ja antavat usein myos asiakkaalle ensivaikutelman. Verkkosivujen tulisi olla
helposti luettavissa myos mobiililaitteilla, joka tulisi ottaa huomioon verkkosivuja
suunniteltaessa. Visuaalinen ilme on tarkeassa roolissa, koska sen avulla pysty-
taan tuomaan yrityksen persoonallisuutta esille tai esimerkiksi korostamaan tiet-
tyja puolia. Visuaalisuus auttaa my0s sivuston selkeydessa ja sielta erilaisten asi-
oiden |0ydettavyydessa. Verkkosivujen sisallolla on suuri merkitys hakukoneop-
timoinnissa. Kun sivuilta |0ytyy oleelliset sanat ja sisaltd, on sivusto myos hel-

pompi potentiaalisten asiakkaiden l0ytaa.
3.13 Vaikuttajamarkkinointi

Yrityksen uskottavuuden tukemiseen verkossa tarvitaan vaikuttajia, jotka auttavat
yritystd rakentamaan omaa asiantuntijuuttaan. Tallainen vaikuttaja voi olla esi-
merkiksi julkisuuden henkilo, suosittu blogaaja tai alan tunnettu ammattilainen.
Alla oleva kuvio nayttaa kuinka yritys, joka ei hyddynna vaikuttajia verkossa nayt-
taa olevan yksin. Kun taas yritys, joka hyodyntaa vaikuttajia verkossa, saa lisaa
seuraajia vaikuttajiensa kautta. Kuviossa ympyran koko viittaa vaikuttajan mer-

kittdvyyteen. (Keronen & Tanni, 2013).

>
® ’ ?

Yritys, joka ei hyodynna Yritys, joka hyodyntii
vaikuttajia verkossa vaikuttajia verkossa

KUVA 1. Vaikuttajat kasvattavat yrityksen nakyvyytta ja arvostusta verkossa.
(Keronen & Tanni, 2013).
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4 TUTKIMUSPROSESSI

4.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimushenkilot
saavat kertoa melko vapaasti omat mielipiteensa seka kokemuksensa liittyen va-
littuun aiheeseen. Tama menetelma on kuvaileva seka antaa paremmin laajan
kasityksen aiheesta. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa yksinaan tai yhdis-

taa kvantitatiiviseen tutkimukseen eli maarallisen tutkimuksen kanssa.

Tavallisimmat kvalitatiiviset tiedonkeruumenetelmat ovat ryhmakeskustelut ja yk-
silolliset syvahaastattelut. Naiden ero on se, ettd ryhmakeskustelussa pyritaan
avaamaan asioiden merkitysta asiakkaiden nakokulmasta, kun taas syvahaastat-
telussa pyritaan samaan tiedonhankintaan ilman ryhmadynamiikan aiheuttamaa
painetta. (Sipila, 2008).

Onnistuneen kvalitatiivisen tutkimuksen seurauksena on oivallus uudesta nako-
kulmasta, kehityssuunnasta tai harhaluulosta. Seuraus voi olla my6s pelkastaan

vahvistunut nakemys asioiden tilasta. (Sipila, 2008).

4.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on suosittu menetelma kerata laadullista aineistoa. Yksinker-
taisuudessaan teemahaastattelussa tutkija kysyy suoraan haastateltavalta kysy-
myksia, ilman erillisia kyselylomakkeita. Haastattelussa pyritaan keskusteluun,
jossa kasitellaan ennalta maariteltyja aihepiireja mahdollisimman laajasti. Nykyi-
sin haastattelijan toivotaan olevan enemman aktiivisesti mukana keskustelussa
osoittaen, etta han kuuntelee haastateltavaa ja on kiinnostunut siita, mita haas-
tateltavalla on kerrottavana. Tama tapa myos kannustaa haastateltavaa kerto-
maan laajemmin nakemyksiaan. Kuitenkin pitaa muistaa, etta haastattelu ei ole
tavallista vuoropuhelua, vaan haastattelu tapahtuu haastattelijan aloitteesta eika

haastattelija saa nayttaa kaytoksellaan, mita toivoisi haastateltavan vastaavan.
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Valitessaan haastattelun menetelmaksi on hyvaksyttava, etta tilanne seka vuo-
rovaikutus vaikuttavat haastatteluun ja tama on hyva ottaa huomioon myos ai-

neistoa kasiteltdessa. (Eskola, Latti & Vastamaki, 2018).

Haastattelutyypit jaetaan yksinkertaisimmillaan strukturointiasteen perusteella.
Tama tarkoittaa sita, etta katsotaan kuinka paljon, haastattelija on ohjannut kes-
kustelua ja kuinka tiukasti kysymykset on etukateen muotoiltu. Teemahaastattelu
sijoittuu talla haastattelutyyppi asteikolla taysin strukturoidun ja strukturoimatto-

man haastattelun valiin. (Eskola, Latti & Vastamaki, 2018).

Teemahaastattelussa teemat eli aihepiirit on ennalta maaratty. Tassa menetel-
massa ei kuitenkaan olla maaritetty valmiiksi kysymysten tarkkaa muotoa tai jar-
jestysta. Haastattelijalla saattaa olla jokin lista asioita, mutta ei suoria kysymyksia
valmiina. Tarkeinta on varmistaa, etta kaikki teemat kaydaan jollakin tasolla lapi.
Teemojen lapikaymisen laajuus vaihtelee haastatteluiden valilla. (Eskola, Latti &
Vastamaki, 2018).

4.3 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laa-
dullisen tutkimuksen perinteissa. Sita voidaan pitaa yksittdisena metodina seka
myds valjana teoreettisena kehyksena. Tama voidaan taas liittaa erilaisiin ana-

lyysikokonaisuuksiin.

Sisallénanalyysin menetelmalla analysoidaan dokumentteja systemaattisesti ja
objektiivisesti. Dokumentit tarkoittavat esimerkiksi kirjoja, artikkeleita, haastatte-
luja ja raportteja. Eli kaytannossa mika vain kirjalliseen muotoon saatettu materi-
aali. Sisaltdanalyysi sopii myds hyvin taysin strukturoimattomankin aineiston ana-
lysointiin. Talla tavoin pyritaan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetysti

ja yleisessa muodossa. (Tuomi & Sarajarvi, 2017).

4.4 Aikataulu

Alla olevassa taulukossa on kuvattu opinnaytetyOprosessin aikataulu seka pro-

sessiin liittyvat liitteet on merkattu.
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Taulukko 1. Opinnaytetydn aikataulu.

Aikataulu

Helmikuu
2020

Helmikuu
2020

Maaliskuu
2020

Maaliskuu—
Huhtikuu
2020
Maaliskuu—
Huhtikuu
2020
Maaliskuu
2020

Maaliskuu
2020

Huhtikuu
2020

Huhtikuu—
Toukokuu
2020
Toukokuu
2020

Opinnaytetyoprosessin eteneminen Liite

Ensimmainen yhteydenotto toimeksiantajaan

Toimeksiantajan ensimmainen tapaaminen

Aiheen valinta ja sisallon rajaus

Kilpailijoiden sosiaalisen median seuranta

Teorian tutkiminen ja kirjoittaminen

Toimeksiantajan toinen tapaaminen

Haastatteluiden lahettaminen asiakkaille seka toimeksian- 1 & 2

tajalle sahkopostilla

Haastatteluiden analysointi

Opinnaytetyon korjaus ja viimeistelyt

Toimeksiantajan kommentit ja palaute opinnaytetydsta
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Opinnaytetyon prosessi lahti kayntiin alkuvuodesta 2020 omasta yhteydenotos-
tamme toimeksiantajaan. Ehdotimme aiheeksi sosiaalista mediaa ja yrittaja kiin-
nostui seka lahti mielelladn mukaan projektiin. Ensimmaisen keskustelun pohjalta
paatimme tehda kartoituksen toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin seka

tuottaa kehitysehdotuksia Facebookiin ja Instagramiin.

Kevaan aikana toteutimme toimeksiantajan asiakkaille teemahaastattelun (liite 2)
seka haastattelimme toimeksiantajan sosiaalisen median vastaavaa (liite 1). Nai-
den pohjalta analysoimme sosiaalista mediaa ja sen kehitystarpeita. Teemat va-
likoituivat toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun ja toiveiden pohjalta. Tee-
mojen toivottiin liittyvan kaytdssa oleviin sosiaalisen median kanaviin. Teemoiksi
valitsimme demografiset tekijat, Hypoxi ja liikunta, sosiaalinen media yleisesti,
Instagram ja Facebook. Demografiset tekijat kertoivat haastateltavan sukupuolen
seka ian. Hypoxi ja liikunta teema kertoi asiakkaan suhteesta Hypoxiin seka ylei-
sista liikuntatottumuksista. Sosiaalisen median valitsimme, jotta saamme tie-
toomme heidan kaikki kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat seka heidan
mielenkiintonsa kohteet. Instagram ja Facebook valikoituivat tarkempaan tarkas-

teluun, silla niihin kanaviin keskitymme paremmin tassa opinnaytetydssa.



25

5 HAASTATTELUT

5.1 Asiakashaastattelut

Pyysimme Hypoxia antamaan muutamien asiakkaiden yhteystiedot haastattelua
varten. Teimme kvalitatiivisen teemahaastattelun kolmelle asiakkaalle (liite 2).
Haastattelussa oli viisi eri teemaa kaytossa. Haastattelut suoritettiin sahkopostin
kautta. Haastattelimme kolmea Hypoxin asiakasta. Kaikki haastateltavat olivat
naisia ialtaan 30-42 vuotiaita. Yhdistava tekija kaikille naille kolmelle asiakkaalle
on se, etta he ovat olleet Hypoxi kuurilla useamman kuin yhden kerran. Palvelu
on siis tuttu, ja heidan kokemuksensa mukaan niin hyva, etta ovatkin ostaneet

toisen tai jopa kolmannen Hypoxi jakson.

Vastausten perusteella kaksi asiakasta ovat ensimmaisen kerran kuulleet Hypo-
xista televisiomainoksesta. Yksi asiakas tuntee itse Hypoxin yrittdjan, joten on

kuullut uudesta yrityksesta tata kautta.

Hypoxin mielikuvasta yrityksena kaikki vastaajat kuvailivat tata hieman eri tavalla.
Mielikuvaan liittyvia sanoja olivat kallis, neutraali ja ihan hyva seka mietteita siita
mahtaako Hypoxi toimia juuri minulle. Kuitenkin kaikki asiakkaista ovat ostaneet
useamman kuin yhden Hypoxi jakson itselleen. Yksi vastaaja on kaynyt jopa
kolme kuuria ja toinen vastaaja ostanut kuurin lisaksi yllapitohoitoa varsinaisen

Hypoxi kuurin paalle.

Kysyimme myds harrastaako asiakas muuta liikuntaa Hypoxin lisaksi. Kaikki vas-
taajat lenkkeilevat seka kayvat kuntosalilla. Nama liikkuntamuodot tukevatkin Hy-
poxia todella hyvin, ja nain ollen myos tulokset ovat paremmat. Lisaksi yksi vas-
taaja oli kilnnostunut omalla Hypoxi jaksollaan myads tiloista IOytyvista muista pal-
veluista. Vastaaja kertoi innostuneensa kayttamaan EMS (Electric Muscle Stimu-
lation) harjoittelua ja infrapunapydraa uusina lajeina. Vastaaja on ollut naiden la-

jien harrastaja reilun vuoden ajan.
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Saimme myos kaikilta vastaajilta kommentin, etta he etsivat tietoa erilaisista lii-
kuntamuodoista paasaantoisesti internetista. Myos tuttavien kanssa kaytyjen

keskusteluiden kautta voi tulla ilmi uusia liikkuntaideoita.

Haastattelemamme asiakkaat vastasivat kaikki kayttavansa sosiaalista mediaa.
Kaikki kayttavat saanndllisesti sosiaalisesta mediasta vain Instagramia. Sen
kayttd on paivittaista, ja uusien postausten seuraaminen aktiivista. Sosiaalinen
media todetaan tarkeaksi, ja asiakkaat seuraavat tata kautta uutisia ja yrityksen
mainontaa. Muita sosiaalisen median kanavia, joita yksi vastaaja seuraa on Fa-

cebook ja LinkedIn seka satunnaisesti Twitter.

Sisalloltaan kiinnostusta herattavat ne julkaisut, joissa esiintyy visuaalisesti kau-
nis ja hieno kuva. Aiheiltaan kiinnostavia julkaisuja vastaajat kertovat olevan ter-
veysteen ja hyvinvointiin seka kauneuteen liittyvat kuvat. Naita vastaajat seuraa-
vat mielellaan. Myoés liikunta ja vastapainoisesti herkkuihin liittyvat postaukset in-
nostavat. Tarkeaksi koettiin myds, etta julkaisu on aito, jollain tapaa sisalloltaan

henkil6a auttava tai tukeva.

Hyvaksi ja mielenkiintoiseksi julkaisuksi vastaajat kertoivat selkean ja ytimekkaan
postauksen. Liikaa tekstia sisaltava julkaisu ei ole niinkdan heti innostava. Jos
julkaisu sisaltaa paljon luettavaa, tekstin tulisi olla jaoteltuna jarkevasti, jotta se
on helppo lukuista. Mielenkiintoa herattava julkaisu sisaltda aina visuaalisesti
kauniin kuvan, joka herattaa seuraajassa halukkuutta tutustua julkaisuun enem-
mankin, eli lukemaan tekstin tai siihen liittyvida kommentteja. Haastattelussa tuli
myo0s esille, etta selfie -kuvat eivat innosta kaikkia seuraajia mainostus mielessa

vaan kunnollinen tuotteen tai palvelun esittely faktoineen.

Haastattelemamme henkil6t seuraavat kaikki Hypoxin Instagram tilia. Tilid kuvail-
laan informatiiviseksi ja motivoivaksi. Terveellinen ja innostava nousi myos ku-
vaamaan tilin nykyista sisaltdoa, ja tata myds toivotaan jatkossa. Hypoxi sai myos

kiitosta olemalla kannustava ja ihmislaheinen Instagram paivitysten osalta.

Vastauksista selviaa, etta Instagramin sisallolta toivotaan erityisesti Hypoxi kuu-

rin ennen ja jalkeen kuvia. Nama motivoivat asiakkaita itseaankin saavuttamaan
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hyvia tuloksia. Myds Hypoxin tiloista toivotaan postauksia kuvien muodossa. En-
nen kaikkea raikasta ja selkeaa viestintaa. Hyvia, terveellisia ruokakuvia kaiva-

taan myds enemman.

Kyselyn mukaan vastaajista vain yksi seuraa myos Hypoxin Facebookia, mutta
hankaan ei ole kiinnittanyt huomiota Hypoxin tekemiin julkaisuihin. Kaksi muuta
eivat ole ryhtyneet seuraajiksi Facebookissa. Facebook tilid seuraava vastaaja
toivoisi julkaisuilta informatiivista tietoa terveyteen liittyen. Tata samaa sisaltdéa

han myds seuraa kylla myods Instagramin puolella.

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta Hypoxin tekemiin julkaisuihin toi-
votaan saanndllisyytta, aitoja kuvia seka hyvia vinkkeja terveyteen ja ruokavali-
oon. Laadukas kuva ja ytimekkaan selkea teksti on asiakkaiden mieleen. Moti-
vaatiota asiakkaat kokevat saavansa erilaisista ruokaohjeista ja terveellisempien

herkkujen vinkeista.

Varsinkin Instagramia seurataan aktiivisemmin asiakkaiden puolesta. Sen osalta
onkin hyva kehittaa Instagramin toiminnoilla Hypoxille oivallisia paivityksia, ja si-
saltda saa hyvin jo itse tyopaivasta. Tata asiakkaat haluavat nahda, mita Hypoxin

arki oikeasti on.

5.2 Toimeksiantajan haastattelu

Haastattelimme myo6s Hypoxin sosiaalisesta mediasta vastaavaa (liite 1). Haas-
tattelu tehtiin myods sahkopostin avulla. Tassa haastattelussa emme teemoitelleet

erikseen kysymyksia.

Sosiaalisesta mediasta vastaava tydoskentelee yrityksessa, kahvilan puolella. Ei
suoranaisesti Hypoxilla, joka vaikeuttaa sisalldntuotantoa tietyssa maarin. Sosi-
aalisessa mediassa Facebook ja Instagram ovat kaytdssa olevat kanavat. Siella
mielenkiintoisiksi sisalloiksi haastateltava on kokenut terveelliset kotona tehtavat
herkut ja reseptit. Haastateltava toivoisi myos itse enemman resepteja ja treeni

vinkkeja Hypoxin sivuille. Han kuvailee Hypoxin sosiaalisen median sisaltoja mo-
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tivoivana, inspiroivana seka laadukkaana. Sosiaalisesta mediasta vastaava ku-
vailee mielenkiintoiseksi julkaisuksi hyvan ja laadukkaan kuvan tai videon, jossa

on lyhyt ja ytimekas viesti, joka erottuu muista.

Tarkeimmaksi kehityskohteeksi han kokee sosiaalisten medioiden paivitysten
tahdin lisdamisen. Suurin haaste on uusien mielenkiintoisten juttujen I6ytaminen
ja ajanpuute. Kilpailijoita sosiaalisen median vastaava ei seuraa, vaan saman
tyylisia kanavia saadakseen inspiraatiota. Hypoxin toiveet omaan sosiaalisen
median sisalldontuotantoon on enemman ja useammin uusia, mielenkiintoisia ja

samaistuttavia julkaisuja.
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6 TOIMEKSIANTAJAN SISALLONTUOTANNON ANALYYSI

6.1 Siséllontuotannon nykytila

Toimeksiantajan nykyinen sisallontuotanto on ollut heilla kaytossa Instagramin
tilin osalta reilut kolme vuotta. Yrityksen Facebook sivut ovat toimineet hieman
kauemmin. Yrityksella sisallontuotannosta vastaa yksi valtuutettu tyontekija ja
han on toteuttanut sitd oman paatydn ohella. Markkinoinnin suunnitteluun ei olla
niin ikaan panostettu, koska resurssit ovat olleet hyvin vahaiset ja sisallontuo-

tanto on ollut yrittdjan omissa kasissa studion osalta.

Hypoxi Tampereen sisallontuotannosta vastannut henkilo nakee haasteelliseksi
ajanpuutteen seka sisallon keksimisen. Aika ei ole riittanyt julkaisuiden suunnit-
telemiseen, joten myods siksi toteutus on jaanyt vahaiseksi. Toimeksiantajan
haastattelun perusteella kdy myos ilmi, etta asiakkaat eivat mielellaan halua heita
kuvattavan esimerkiksi Instagramin Stories- toimintoon, kun taas seuraajat halu-
aisivat tamankaltaista sisaltoa nahtavaksi. Tahan sisallontuottamiseen siis tarvi-
taan eniten keinoja, miten sita saataisiin tyostettya niin, ettd myos seuraajia kiin-

nostaa sisalto.

Yleisesti Hypoxin sosiaalisissa medioissa on epasaanndllisesti julkaisuja ja ulko-
asu ei ole yhtenainen. Instagramissa seuraajia talla hetkella on 330 ja julkaisuja
167. Profiilin bio on hyvannakodinen, raikas ja selkea. Sinne on tallennettu vanhat
Stories-sisallot myéhemminkin katsottaviksi. Facebookissa on l|ahiaikoina jul-
kaistu hieman enemman. Tykkaajia sivulla on 466. Muutamia hyvia arvosteluja

I6ytyy profiilista.
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KUVA 2. Havainne kuvia Hypoxin Instagramista.
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KUVA 3. Havainne kuvia Hypoxin Facebook sivulta.
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6.2 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin pohjalta pyritdan tunnistamaan nykyiset asiakkaat mahdolli-
simman hyvin. Asiakasanalyysin avulla yritys nakee kohderyhman mahdolliset
muutokset ja osaa reagoida sen avulla niihin. Asiakkaina on naisia ja miehia 18-
75 vuoden ikahaarukasta. Usein asiakkaat tulevat kohdennetun rasvanpolton ja
ongelmakohtein takia Hypoxille. Suurin osa asiakkaista on kuitenkin naisia, silla
lahes kaikki laitteista on suunnattu naisten ongelmakohdille. Myds miesten on-

gelmakohdille on yksi laite ja puku Hypoxilla.
6.3 SWOT-analyysi

Kaytamme nykytilan analyysin apuna SWOT-tyokalua. SWOT sana muodostuu
sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mah-
dollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi on edelleen ulkomailla ja Suo-
messa suosittu strategiatyokalu. Tydkalun tarkoituksena on luoda laaja kuva yri-
tyksen nykyisesta tilasta. (Vuorinen, 2013). Analyysi tehdaan nelikenttaan, jossa
mietitdan sisaisia ja ulkoisia ymparistéja. Naiden avulla pystytdaan korostamaan

vahvuuksia ja ennakoimaan uhkia.

VfHYUUDET HEIKKOUDET
Hyvé asiakaspalaute Yrityksen nakyvyys on heikko
Uskollinen asiakaskunta Markkinointiviestint3 ei ole organisoitua, strategia

Keskeinen sijainti puuttuu
Kilpailijoista erottuva konsepti Sosiaalisen median potentiaalia ei ole kaytetty
Ei suoranaista kilpailijaa markkinoilla Some-kanavien hallinta

MAHDOLLISUUDET UHAT
Somen seurantamaarien kasvattaminen Somen ajanpuute
Brandin tunnettavuuden lisdaminen Somen saanndllisyyden yllapitaminen
Asiakasmaaran kasvu Epatietoisuus yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista

KUVIO 2. SWOT-analyysi Hypoxi Tampereesta.

Hypoxi Tampereen erityisia vahvuuksia naemme asiakaspalautteessa, joka on
ollut kaikin puolin todella positiivista ja vahvaa luottamusta herattavaa. Tama pe-

rustuu yrittdjan kanssa kaytyyn keskusteluun. Myds heidan asiakaskuntansa on
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uskollista, ja moni asiakas tuleekin uudelleen ottamaan Hypoxi kuurin edellisen
kerran jalkeen, koska koki sen tehokkaana ja miellyttavana. Tampereen studio
on muuttanut pari vuotta sitten keskeisemmalle paikalle ydinkeskustaan, joten
sijaintikin on heille hyva vahvuus. Konseptina Hypoxi on aivan omanlaisensa.
Tallaista toista aivan samanlaista yritysta ei ole. Ainut kilpailu kohdentuu vain Hy-
poxin muihin toimipisteisiin, kun kaikki studiot toimivat omina yrittajinaan. Heidan

palvelunsa on siis uniikkia, ja heille on tasta todella vahva kilpailuetu.

Tampereen Hypoxi studion heikkouksia on sen tunnettavuus ja organisoimaton
markkinointiviestinta. Yrityksen idea jaa nakyvyyden kannalta heikoksi, kun ku-
luttajat eivat paase palvelun oikeasta ajatuksesta karryille. Hypoxista taytyisi eh-
dottomasti olla enemman markkinoinnissa videointia, jolla kuluttaja paasee aja-
tuksesta jyvalle. Myos ennen ja jalkeen kuvat Hypoxi kuurista ovat erinomainen
keino tahan palvelumuodon ja tuloksien nayttamiseen. Taman vuoksi myos sosi-

aalisen median kayton potentiaali on jaanyt heikoksi.

Kehityksen kautta paasemme kuitenkin hyviin mahdollisuuksiin, joita Tampereen
studiolla on nakyvissa pienillakin toimenpiteilla. Yksi tarkea niista on sosiaalisen
median kanavien saanndllinen paivittdminen asiakaskunnan mieltymysten mu-
kaisesti. Tata kautta saadaan lisda seuraajia, ja todennakdisesti myds uusia asi-
akkaita houkuteltua ostamaan Hypoxi kuurin. Uudet asiakkaat tuovat mukanaan
lisda brandille tunnettavuutta, ja on uskomattakin selvaa, etta hyva tieto tasta li-
saantyy myos heidan omissa sosiaalisen median kanavissa ja perinteisesti suo-
sittelemalla palvelua ystaville ja tutuille. Nain Hypoxin asiakasmaara nahtavasti

kasvaa, ja tuo markkinointiin kaytetyn ajan seka rahan takaisin.

Varmoja uhkia Hypoxin vaelle on ajanpuute sosiaalisen median laadukkaaseen
yllapitamiseen. Jos tahan ei oikeasti satsaa tydpaivasta aikaa, niin se tulee vaki-
sinkin jaamaan vahitellen pois ja markkinointisuunnitelmaa ei nain ollen ole to-
teutettu suunnitelmallisesti. Ajankaytto pitaa hallita, ja siita pitda tehda saanndol-
lista niin siihen myos tottuu. Nain ollen paasee kunnolla kiinni siihen, mita yrityk-
sen medioissa koko ajan tapahtuu. Uhkana on my0s, jos tarjonnan nakyvyys ja-
tetaan tekematta kunnolla. Jos se jaa epaselvaksi tai kertaluontoiseksi niin tama

ei tuota viela potentiaalista markkinointia.
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7 KILPAILIJAN SISALLONTUOTANTO

7.1 Sosiaalisen median kanavien vertailu

Yritykset seuraavat koko ajan toistensa toimia. Markkinoiden muutokset tulee tie-
dostaa ja niihin pitdd reagoida joskus nopeastikin. Se mita kilpailijat tekevat ja
kuinka heidan toimintansa laajenee ja uudistuu, on hyva tiedostaa omaa toimin-
taa ajatellen. Nopea reagointi muiden toimiin pitda myds oman yrityksen ajan ta-

salla uusimmissa muutoksissa.

Keskitymme tassa kappaleessa kilpailijoiden sosiaaliseen mediaan ja sen sisal-
I6ntuotantoon. Koska Hypoxilla on erottuva konsepti normaaleihin saleihin ver-
rattuna, paatimme vertailla suurempia saliketjuja seka muiden paikkakuntien Hy-
poxeja. Valitsimme Turun ja Jyvaskylan Hypoxit vertailuun, silla ne ovat maahan-

tuojan omia studioita. Nailla kummallakin on omat sosiaalisen median filit.
Taulukoita katsoessa on hyva ottaa huomioon, etta osalla saleista ei ole paikka-
kuntakohtaisia sosiaalisen median tileja, vaan ne ovat koko Suomelle tarkoitet-

tuja tileja. Tama helpottaa sisallontuotantoa saastaen kuluissa ja ajankaytossa.

Taulukko 2. Instagram profiilien vertailu.

Instagram profiili Seuraajat Tykkdystéd/kuva Tykkiys% Postausta/vko
hypofixtampere 330 21 15,71 allel
gogotampere 3735 148,85 25,09 5
EOEOEXpresssuomi 2538 293,42 8,65 0,75
fitness 24seventinland 7157 159,57 35,86 3,25
hypoxijkl 2590 16 18,13 1,75
hypoxiturku 312 16,14 19,33 2

Eri yritysten aktiivisuudet sosiaalisessa mediassa poikkeavat huomattavasti toi-
sistaan. Instagramin yritysprofiilien vertailussa kay ilmi, etta aktiivisempi profiili
tuo mukanaan myoOs aktiivisempia seuraajia. Kaksi julkaisua tai alle viikossa on

jo selkeasti liian vahan, kun vertaa tykkaysprosentteja.
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Facebook profiili | Sivusto tykkiykset | Arvostelujen midrd| Postaustafvko
Hypofix 466 11 1

GOGOo 8282 230 11
Liikuntakeskus

Fitness24seven 123 117 5
Hypoxi Jyvaskyla 1150 12 2
Hypoxi Turku 635 7 2

Ylla olevia taulukoita verratessa voi nahda, etta Facebook on hieman suositumpi
liikuntapaikkojen seurantapaikka kuin Instagram. Yritykset myos panostavat Fa-

cebookiin julkaisemisessa enemman kuin Instagramissa.

Suuret salit ja niiden koko Suomelle tarkoitetut Facebook sivustot eivat ole taysin
suoraan verrattavissa pienempiin saleihin. Silti suuri julkaisujen maara viikossa
ottaen huomioon sivuston tykkaysten maarat kertovat mielenkiintoisesta ja hyo-

dyllista sisaltda tuottavasta sivustosta.

7.2 Sisaltoanalyysi

Seurasimme GoGo Tampereen Instagramia ja GoGo liikuntakeskuksen Face-
bookia kuukauden ajan. Keskityimme paaasiassa heidan tapaansa tuottaa sisal-
t6a; kuinka usein ja millaista. Seuraajia heilla on Instagramissa lahes neljatuhatta

ja Facebookissa hieman yli kahdeksantuhatta.

Instagramissa seuraajamaara sitoutumisasteeseen verrattuna on vahainen. Kes-
kimaarin heilla on 148 tykkaysta per kuva. Julkaisuja he tekevat viikossa noin viisi
kappaletta, joka tarkoittaa hyvin aktiivista tilia. Ulkonadllisesti profiili on yhtenai-
sen ja miellyttavan nakoinen. Paasaantoisesti he julkaisevat sisaltoa ryhmaliikun-
tatunneilta tai jumppa- ja liikuntaohjeita. Stories -toimintoa he kayttavat paivittain,

julkaisemalla kaikki asiakkaidensa Storiet, joihin Gogo Tampere on merkitty.

Gogo liikuntakeskuksen Facebook on aktiivinen ja ulkonakdédn on panostettu.
Heti ensimmaisena sivulla nakyy Gogo:n palvelut ja alkaen hinnat. Julkaisutahti

on aktiivinen, lahes jokapaivainen. Sisaltd on lahes sama kuin Instagramissakin,
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eli liikunta painotteista. Joitakin informatiivisia julkaisujakin on enemman kuin In-
stagramissa. Monessa julkaisussa on myos seuraajille kysymys tai muu reagointi
kehotus julkaisuun liittyen. Facebook liveja on hyddynnetty ja jaettu erilaisia tree-

neja niiden kautta.

Julkaisuista nousi tietyt, toistuvat teemat esiin. Nama sisallot ovat hyodyllisia ku-
luttajille. Ne on myos toteutettu hyvin; kuvat ovat selkeita ja kauniita. Tekstit, hy-
miot seka hashtagit julkaisujen yhteydessa ovat oleellisia, tukevat sisaltda ja sen
tarkoitusta. Osaan julkaisuista on lisatty myos sijainti, joka voi kannustaa asia-
kasta merkitsemaan myos omiin julkaisuihinsa sijainnin, josta julkaisee materiaa-

lia.

Toistuvina kuvateemoina korostuivat seuraavat:

) Yyugulampere
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KUVA 3. Esimerkkeja jumppaohjeista, videoina ja kuvina.
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viikonloppuisin, joten ei muuta kuin omaa paikkaa

varaamaan! & Toned GOGO Cityssa ti 4.2. Klo 18.45-20. Kesto 7vk.

KUVA 4. Esimerkkeja ryhmaliikuntamainoksesta ja infosta.

@ gogotampere

Qv N

157 tykkaysta

fitness24sevenfinland Viikon p&désta lauantaina 15.2.

=0 \ jarjestetaan valituissa PLUS-keskuksissa Valentines
Day special -ryhmaliikuntatunteja. 55’

: R Loydat keskuskohtaisen aikataulun

- mobiilisovelluksestamme sekd kuntokeskuksesta.
@ Q V Lisatietoa tuntien aikatauluista |6ydat myos bion
m linkista!

w vilmaannell ja 262 muuta tykkasvat Kenet sind haluaisit mukaan treenaamaan kanssasi?

gogotampere Gogon henkilokunta toivottaa oikein (1]
ihanaa Naistenpaivaa kaikille!  #gogocity #f24s #valentinesday #saturday #groupfitness
#gogohermia #gogopark #fitness24seven

KUVA 5. Esimerkkeja ajankohtaisten tapahtumien julkaisuista.
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gogotampere
llopilleri Laukontori/ldeapark

105 tykkaysta
fitness24sevenfinland Herkulliset kokospallot () 7'

(24kpl) Tarvitset:

O Q V m 3dl kaurahiutaleita

1dl sokeria

@ eevamariass ja 146 muuta tykk&avéat 3rkl tummaa kaakaojauhetta

gogotampere Uusi jisenetu: GOGON jasenkorttia Tt vaniljasokeria

nayttamalla -10 % llopillerin herkullisista salaateista, 100g huoneenldmpdista voita
toasteista, smootheista ym. & n. 2rkl vahvaa, kylmaa kahvia

KUVA 6. Esimerkkeja ruokakuvista.
y hypoxijkl .
Hypoxi Jyvéskyla M hypoxiturku

Qv
28 tykkiysti Qv ¥ RI
hypoxijkl Peten taival HYPOXIN parissa! = & 23 tykkaysta

s S ) hypoxiturku Mahtava muutos kuukaudessa! & &
Olen 46- vuotias mies ja entinen... lisad Swipe -> #thypoxiturku #positiivisuuttakaikenkeskelle

KUVA 7. Esimerkkeja muutoskuvista muiden Hypoxien sosiaalisista medioista.
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8 KEHITYSEHDOTUKSET SOSIAALISEN MEDIAN SISALLON TOTEUTTA-
MISEKSI

Digitaalista markkinointisuunnitelmaa tehtaessa kaikki yrityksen tekemiset tulee
suunnitella ja toteuttaa markkinoinnillisella otteella. Hypoxi Tampereen kannalta
markkinoinnissa kannattaa panostaa erityisesti kilpailuetuun. Tama tarkoittaa
sita, etta yrityksen tulee saada omat tekemisensa erottumaan seka nayttamaan
paremmalta, kauniimmalta, haluttavammalta ja houkuttelevammalta kuin kilpaili-

joiden vastaavat.

Markkinoinnin toimintoihin kuuluu myos asiakkaan odotuksien lunastaminen, eli
asiakas kokee palvelun hyvana kokemuksena. Naihin odotusten luomiseen kay-
tetaan tietoisuutta, tuntemista, asennetta ja suositteluja. Toimintojen avulla on
mahdollista paasta asiakkuudesta pysyvaan asiakassuhteeseen. Asiakassuhde

pohjautuu asiakkaan tykkaamiseen. (Rope, 2005).

8.1 Digitaalinen markkinointi

Hypoxi Tampereen sosiaalisen median nakyvyys paranee huomattavasti, kun

otetaan kayttoon markkinoinnin ydintehtaviin kuuluvat kohdat:

1) sisalléontuotannon toimivuus omalle kohderyhmalle heidan kiinnostuspe-

rustoihinsa nahden

2) kaikissa yrityksen toimissa otetaan huomioon toimiva markkinoinnillisuus

3) otetaan huomioon omat ratkaisut kilpailijoihin verrattuna, kun asiakas te-

kee emootiopohjaisia ostopaatoksia

Naiden asioiden on todettu ratkaisevan markkinointiin liittyvia ongelmia ja saavan

uudenlaista tulosta aikaiseksi. (Rope, 2005).

Talla hetkella Hypoxin sosiaalista mediaa on yllapitanyt samassa liiketilassa kah-

vilan puolella tydskenteleva henkild. Han viettaa tyopaivansa paasaantoisesti
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kahvilan puolella, joten varsinaisesti Hypoxin puolella ei ole ketdan sosiaalisen

median yllapitajaa.

Kehitystyo lahtee siita, etta Hypoxi Tampereen tiimin taytyisi sopia vastaako jat-
kossa sosiaalisesta mediasta yksi henkil6 vai useampi. Vastuuhenkillla tulisi olla
sosiaalisen median kayttoon liittyvaa osaamista. Tama helpottaa kanavien yllapi-
tamista ja julkaisuiden paivittamiseen liittyvia kohtia, jotka pitaa ottaa huomioon.
Yritys voi myods sopia kunkin tydvuoron mukaan, kuka paivittaa ja mita kanavaa.
Tyovuorolistat pitaisi suunnitella niin, ettd sosiaalisen median tydlle on varattu

riittavasti aikaa.

Sisallontuotannon pitaisi olla saanndllista ja ammattimaista. Sisallon taytyisi olla
oman nakadista ja laadukasta. Julkaisujen tyylin tulisi toistaa toinen toistaan, jotta
se olisi raikas ja hyvannakoinen kokonaisuus. Asiakkaiden sitouttaminen on tar-
keaa, ja kun heille luo kiinnostavaa ja merkityksellista sisaltda, he ovat sitoutu-

neita seuraamaan.

8.2 Sosiaalisen median kaytto, Facebook

Tampereen Hypoxin Facebook sivut I0ytyvat nimella Hypofix. Suosittelemme en-
sitoiksi Hypoxi Tampereen Facebook -profiilin tietojen paivittamista ja pientenkin
asioiden saatda kohdalleen. Jos Facebook tekee toimintakehotuksia, ne kannat-
taa katsoa myos lapi. Visuaalisesti ensimmaisena profiili- ja kansikuva saavat
katsojan huomion. Saanndllisyys julkaisujen maaraan on tarkeaa ottaa huomi-

oon.

Aiemmin ylla mainittiin, etta seuraajien ja kommenttien seuranta on erittain tar-
keaa. Hypoxin oma aktiivisuuden lisays olisi tarkedaa, muutenkin kuin omassa
profiilissa. Kun yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa my0s sosiaa-
lisessa mediassa, se luo yhteytta asiakkaan ja yrityksen valille. Kun potentiaaliset
asiakkaat nakevat taman vuorovaikutuksen se antaa yrityksesta kuvan hyvana
asiakaspalvelijana. Naiden lisaksi, yritystilin aktiivinen kaytto auttaa julkaisuiden

naytettavyydessa etusivulla, eli se vaikuttaa algoritmiin.
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Facebook on rajoittanut yritysten julkaisujen nakemista. Jo pienella hinnalla omat
tarkeat julkaisut saa ihmisten uutisvirtaan ja niista onkin hyva aloittaa. Mahdolliset
uudet liidit ovat helpompi saavuttaa mainonnan kautta. Se on tehty todella yksin-
kertaiseksi. Ensin valitaan tavoite, se voi olla brandin tunnettavuuden lisaaminen
tai esimerkiksi myynnin lisddminen. Taman jalkeen valitaan kohderyhma ja se
missa yrityksen mainoksia naytetaan. Mainossijoittelu voidaan tehda esimerkiksi
Facebookiin tai Messengeriin. Seuraavaksi asetetaan mainoksen budjetti. Ta-
man jalkeen valitaan, halutaanko mainoksen olevan videona, kuvana vai diaesi-
tyksena. Sitten tehdaan tilaus ja mainos menee potentiaalisten asiakkaiden nah-
taville. Tarkeata on kuitenkin muistaa, etta mainoksen tehokkuutta on hyva seu-

rata ja muokata tarvittaessa.

Yrityksen nakyvyytta voidaan lisata myaos erilaisilla arvonnoilla Facebookin ehto-
jen mukaisesti seka uusilla kampanijoilla. Nama arvonnat ovat erittain suosittuja
ja niilld on mahdollista saada nopeassakin ajassa paljon seuraajia sivulleen.
My6s brandin ja palvelun tunnettavuus saa paljon nakyvyytta. Yrityksen taytyy

myOs muistaa asettaa tamankaltaisille toiminnoille omat tavoitteensa.

8.3 Sosiaalisen median kaytto, Instagram

Hypoxin Instagramille suosittelemme Iahes samaa kuin Facebookille. Yhtenai-
nen, raikas ja erottuva profiili ovat houkuttavia tekijoita. Jos profiili ei ole aktiivi-
nen, sen seuraaminen ei hyodyta seuraajaa mitenkaan. Haastattelemamme hen-
kilot vastasivat, etta heilla on mennyt Hypoxin postaukset ohi. Luultavasti ne huk-
kuvat etusivun julkaisuvirtaan algoritmin takia. Ne eivat tavoita seuraajaa monien
muiden yritysten postausten joukosta. Nain ollen vahaisetkaan julkaisut eivat ta-

voita seuraajia.

Omia julkaisuja on vaikea saada nykyisin erottumaan muista samaa sisaltdéa tuot-
tavista. Visuaalista sisaltdéa on valtavat maarat, varsinkin Instagramissa. Tarinal-
listaminen on hyva tapa, jolla saa yhdistettya informatiivisen seka hyvannakoisen
julkaisun, joka luo kiinnostusta. Hypoxilla on paljon asiakkaita, joilla on tarinoita,
joihin muut asiakkaat pystyvat samaistumaan. Esimerkiksi naita tarinoita ja muita

samaistuttavia tarinoita on helppoa kayttaa hyodyksi sisaltda tuottaessa.
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Haastattelussa kavi myos selvasti ilmi, ettd monet tykkaavat seurata Instagramin
Stories- toimintoa. Tata Hypoxi kayttda joskus, mutta sen lisdaktivoiminen olisi
hyvin tarkeaa. Jo muutama Instagram Stories viikossa antaa uutta potentiaalia
seuraajille ryhtya jalleen seuraamaan Hypoxin sosiaalista mediaa tarkemmin.
Esimerkiksi helppoa sisallontuotantoa Stories toimintoon on asiakkaiden Sto-

riesien jakaminen Hypoxin omalla sivulla.

Hashtag eli tunniste on hyodyllinen apu, kun halutaan saada omalle Instagram
profiilille lisdd seuraajia. Hashtagit auttavat Instagramin kayttajia etsimaan kayt-
tajia kiinnostavia julkaisuja ja uusia seurattavia profiileja. Tama on yksi tapa lisata
omien julkaisujen kautta seuraajien ja tykkaajien maaria. Eli hyodyllisten tunnis-
teiden lisaaminen julkaisujen yhteyteen. Hypoxin kilpailijat ovat kayttaneet kol-

mesta viiteen tunnistetta julkaisujen lopussa.

My0s yhteistdiden tekeminen Instagramissa on nykKyisin suosittua. Yhteistyon si-
salto riippuu siitd, mita sen on sovittu sisaltavan. Esimerkkina suosittu urheilija
voisi testata Hypoxin palveluita ja kertoa siita Stories toiminnoissa ja tehda siita
viela erikseen julkaisun omaan profiilinsa. Yhteistydn hyva puoli on suuri naky-
vyys ja mielenkiinnon herattaminen vaikuttajan seuraajissa. Huonona puolena
saattaa olla kuluttajien epailys suosituksen aitoudesta, silla se on maksettua mai-

nosta.

8.4 Siséltosuunnitelma ja julkaisukalenteri

Ensimmaisena tulee suunnitella sisalto. Tarkeinta on keskittya suunnittelussa sii-
hen, mita tekee, miksi tekee ja kenelle tekee. Talla tavalla pysytaan aiheessa ja
luodaan perusteltu pohja sisalldlle. Sisaltda suunniteltaessa tulee ensimmaisena
asettaa paamaara. Niita voi olla useita. Esimerkiksi lisata tietoisuutta omasta pal-

velusta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Seuraavaksi mietitaan sisallon tavoitteet. Tavoite voi olla lisda uusia asiakkaita ja
lisda seuraajia sosiaaliseen mediaan. On hyva miettia tavoitteita lyhyemmalle ja
pidemmalle aikavalille ja seurata tavoitteiden saavuttamista. Jos sisallon tuotta-

minen ei ole tavoitteellista, se saattaa muuttua turhanpaivaiseksi ja liian laajaksi.
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Sisallon luomisen tuska helpottuu myds, kun tiedat mita haet julkaisuillasi. (Kur-

vinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Sisaltda suunnitellessa tulee pitaa mielessa ainakin seuraavat asiat:

1) Missa viestit
2) Kenelle viestit

3) Mita haluat viestittaa

Mieti kuinka usein pystyt luomaan ja julkaisemaan laadukasta sisaltoa. Tee aika-
taulu, jossa on sisallon tuottamiselle ja julkaisemiselle aikaa. Aikataulua miet-
tiessa tulee ottaa myos huomioon toimialan vuosikello. Liikunta-alalla esimerkiksi

uuden vuoden jalkeinen aika on vilkasta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Ylla mainitut asiat ovat sisallonsuunnittelua, joka tulee ottaa huomioon julkaisuka-
lenteria tehdessa. Julkaisukalenteri auttaa julkaisemaan tasaisesti sisaltdéa ja py-
symaan aikataulussa. Se saastaa myos aikaa julkaisujen suunnittelutyolta. Var-
sinkin jos moni ihminen paivittaa sosiaalisen median kanavia on helppoa seurata,

kuka julkaisee mita mihinkin ja milloin. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Kalenteri on helppo rakentaa, sen voi koota esimerkiksi yksikertaiselle Excel-tau-
lukolle. Aikataulu on hyva tehda muutaman kuukauden paloihin. Kalenterista olisi
hyva ilmeta ainakin seuraavat; julkaisun kanavat, viesti, sisalto, tarkoitus ja ta-
voite seka toimintakehotus. Vareilla voi selkeyttda taulukkoa, esimerkiksi julkai-

sun vastuuhenkiléilla voi olla omat varinsa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017).

Alla olevassa kappaleessa kerrotaan tarkemmin julkaisukalenterin sisallon ide-

oinnista.
8.4.1 Somekalenteri
Sisallontuotannon apuna suosittelemme ottamaan kayttoon Somekalenterin. Ka-

lenterista nakee jokaiselle kuukaudelle hyvia ideoita erilaisiin teemoihin ja tapah-

tumiin liittyen. Sosiaalisen median sisaltokalenteri on yrityksen sosiaalisen me-
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dian kanavia varten raataloity kalenteri, joka noudattelee yrityksen markkinointi-
suunnitelmaa ja johon kootaan kaikki vuoden aikana yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaviin julkaistavat postaukset. Nain ollen tdman avulla saadaan Hypoxin
koko vuoden julkaisukalenteri kerrasta valmiiksi. Kalenteriin voidaan lyhyesti kir-
jata postausten teemat. Esimerkkina "Meidan yritys 10 vuotta”, "Uuden laitteen
lanseeraus” tai "Ystavanpaivatarjous”. Ne luonnostellaan myohemmin teksteiksi

kuvineen ja julkaistaan sosiaalisen median kanaviin.
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KUVA 8. Dingle Somekalenterin malli huhtikuulta 2019.
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Vappu, suomalaisen tyén Maailman Star Wars -péivi Kv. kiitildiden paivé
piiivi lehdisténvapauden piivi  palomiesten piivi
Al laihduta -paivi Maailman astmapéiva Eurooppa-piivi Jadkiekon MM-kilpailut  Sy® mité haluat -paiva Kitienpaiva
2 J. V. Snellmanin piiv,
suomalaisuuden paivi
Sairaanhoitajan piivi
Kv. hummuspéivi Kansainvilinen perheiden Kv. homo-, trans- ja Euroviisujen finaali Kaatuneitten muistopiivi
piivi bifobian vastainen péivd  Helsinki City Run
Maailman leipomispéivi
Kv. luonnon Maailman kilpikonnapdivii Maailma kyliissa -festivaali
monimuotoisuuden paiv 5.2

Kv. YK:n rauhanturvaajien Helatorstai Kv. tupakaton péivii
piiv

KUVA 9. Dingle Somekalenterin teemapaivia toukokuulta 2019.

8.4.2 App -sovellukset

Julkaisujen suunnittelussa erinomainen apu on myos erilaiset ilmaiset app-sovel-
lukset. Yritys tyostaa itse julkaisuihin kaytettavat kuvat ja tekstit itselleen sopi-
vana aikana. Helppokayttdinen tyokalu on esimerkiksi Canva, jolla saa tehtya
omista julkaisuista yhdenmukaisia. Canvalla saa valittua suoraan sosiaalisen me-
dian alustaan sopivan julkaisupohjan, ja sielta myos l0ytyy laadukkaita valmiita

malleja.

Muita vaihtoehtoja yhdenmukaisten julkaisujen tekemiseen on kuvanmuokkaus-
sovellukset kuten VSCO ja snapseed. Sovellus tarjoaa valmiita erilaisia filttereita,
joita voi lisaksi hienosaataa. Kayttamalla samankaltaisia filttereita joka kuvassa,
profiilin ulkonakd pysyy harmoniassa. Monet eri Instagram vaikuttajat kayttavat
myos naitd omien kuvien muokkaukseen. VSCO:ssa on kuitenkin lisdominai-

suuksia, jotka ovat maksullisia.

UNUM on sovellus, jonka avulla pystyy suunnittelemaan oman profiilin ulkonaén

jo valmiiksi. Siella pystyy sommittelemaan valmiiksi missa jarjestyksessa haluaa



46

mitakin julkaista. Sovellus on ennemminkin profiilin ulkonadn hienosaatda eika

valttamaton, mutta mukava lisa.

Kateva Stories-julkaisujen muokkaukseen kaytettava app on Unfold. Siella saa
hienoja erilaisia raameja, filttereita ja tarroja. Sovellus on kuitenkin osittain mak-

sullinen.

Ajankayton helpotukseksi kannattaakin ajastaa valmiiksi aina yhden kuukauden
sosiaalisen median postaukset. Talla helpotetaan paljon haasteeksi muodostu-
nutta ajankayttéa sosiaalisen median parissa. Se myds tuo tehokkuutta sosiaali-
sen median yllapitamiseen eika kaikkia postauksia tarvitse muistaa itse hoitaa,
kun ne on jo valmiiksi tehty ja app-sovellus julkaisee sen haluamana ajankohtana.
Tahan apuna toimii esimerkiksi sovelluksista Buffer, Hootsuite, SocialPilot tai

Agorapulse.

Ennen kaikkea julkaisuiden raikas ja innostava ote tarjoaa seuraajalle mielenkiin-
toa, ja halua jatkaa myds yrityksen tilin seurantaa. Taman avulla saadaan enem-
man seuraajia ja mahdollisia uusia liideja. Postaukseen voidaan myos yritystilin

kautta lisata suora ostolinkki.

8.5 Seuranta, mittaus ja analysointi

Hyvan analyysin tarkoitus on tukea kehitysta oikeaan suuntaan ja pysya kilpaili-
joiden edella. Erilaiset sosiaalisen median kanavat tarjoavatkin yrityksille help-

poja tapoja analysoida omaa sisallontuotantoaan.

Facebookissa on yritysprofiilissa automaattisesti kaytdssa analytiikka. Sielta 10y-
tyy paljon erilaista dataa ja siihen tutustumiseen kannattaa kayttaa paljon aikaa
ja miettia, mita osioita kannattaisi seurata tarkemmin. Varsinkin julkaisujen onnis-
tumisia ja sivun tykkaajia kannattaa tarkastella syvemmin. Facebook analytiikalla
voidaan esimerkiksi seurata sisallon kehittamista, tykkaajien kasvun tulkintaa

seka omille verkkosivuille ohjaavien klikkausten seurantaa.
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Instagram tarjoaa yritysprofiilin kayttajalle tietoa seuraajista, heidan iasta, suku-
puolesta ja sijainnista. Se kertoo mika julkaisu on tuottanut sitoutumista ja keran-
nyt katseluja. Tasta on hyva lahtea liikkeelle seka opetella kayttamaan ja seuraa-

maan tuloksia saanndllisesti seka analysoimaan niita.

Ajan kuluessa my0s muita tapoja seurata ja analysoida omaa Instagram tilia tulee
tarpeelliseksi. Yksi tapa on Iconocquare. Se on kolmannen osapuolen tarjoama
maksullinen sosiaalisen median seuraamissovellus. Sielta voi seurata julkaisujen
kiinnostavuutta ja vertailla niitd. Saadun tiedon perusteella pystyy kehittdmaan

omaa sisaltda seka seurata seuraajamuutoksia ja etsia syita muutoksille.

Monia erilaisia seurantavalineita on siis paljon, joten naiden saanndllinen seu-
ranta ja analysointi olisi erittain tarkeaa oman kehittymisen kannalta. Myds tahan

suosittelemme varaamaan aikaa vahintaan muutaman viikon valein.

8.6 Toimeksiantajan palaute

Saimme toimeksiantajalta palautteen opinnaytetyosta toukokuussa. Toimeksian-
taja kertoi saaneensa todella hyvia ideoita ja konkreettisia ehdotuksia, kuinka pa-
rantaa sosiaalisen median nakyvyytta. Halua jatkokehitykselle on tulevaisuu-
dessa. Toimeksiantaja oli kaynyt Markkinointiakatemian kanssa sosiaalisen me-
dian kehittamisesta keskustelemassa ennen yhteydenottoamme opinnaytteen tii-
moilta. Yhteydenoton jalkeen toimeksiantaja paatti kuitenkin ottaa aikalisan Mark-
kinointiakatemian kanssa kuullakseen meidan ideamme ja ehdotukset. Yrittaja
uskoo, ettei olisi saanut nain laajaa taustatyotad Markkinointiakatemialta. Han oli
tyytyvainen saadessaan paljon tietoa siita, mistd potentiaaliset asiakkaat ovat
kiinnostuneita. Tama opinnaytetyo sai yrittajan innostumaan sosiaalisen median

kehittamisesta seuraavalle tasolle.

Toimeksiantaja kertoi yrityksen parjanneen hyvin tahan asti ja siksi nama tarkeat
asiat olivat jaaneet taka-alalle kiireeseen vedoten. Koronan vaikutukset varmasti
nakyvat pitkdan Hypoxilla, siksi kaikki mahdolliset keinot uusasiakashankintaan

ja vanhojen asiakkaiden aktivoimiseen pitaa ottaa kayttoon viimeistaan nyt.
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9 POHDINTA

Tarkoitus oli lahtea rakentamaan hyvaa ja toimivaa pohjaa Hypoxille digitaaliseen
markkinointiin seka sisallontuotantoon. Teimme ehdotukset ja suosituksemme
toimeksiantajan kilpailijoiden sosiaalisen median perusteella seka Hypoxin asi-

akkaiden haastatteluihin perustuen.

Kilpailijoiden sosiaalisten medioiden aktiivinen kuukauden seuranta tuotti halut-
tua tulosta ja saimme niiden avulla hyvia ideoita kehitysehdotustemme tueksi.
Onnistuimme niiden avulla luomaan tahan raporttiin selkeaa mielikuvaa siita, mil-
laista sisaltda nykyiset seka potentiaaliset asiakkaat toivoisivat sosiaaliseen me-

diaan.

Haastattelupohja oli mielestamme oleellisesti ja hyvin rakennettu, mutta emme
saaneet silti tarpeeksi laajoja vastauksia kysymyksiimme. Erilainen toteutus, ku-
ten puhelinhaastattelu, olisi taannut varmasti laajemmat vastaukset ja keskuste-

lua laajemmin aiheesta.

Opinnayte onnistui kuitenkin hyvin ja saimme ytimekkaan seka perustellun oh-
jeistuksen aikaiseksi, jota voi kayttaa hyodyksi suunnitellessa sosiaalisen median
sisalléntuotantoa. Paljon on kehitettavaa, mutta ne ovat pienilla muutoksilla pa-
ranneltavissa helposti. Kaikki kehitysehdotukset on mahdollista ottaa kayttoon ly-

hyessakin ajassa ja nakyvia tuloksia voi odottaa nopeasti.
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LIUTTEET

Liite 1. Haastattelurunko, toimeksiantaja

1) Kuka hoitaa sosiaalisen median talla hetkella?

(somen yllapitajan pitaisi olla aktiivinen kuvaamaan ja tekemaan postauksia: pai-
vittain ja viikko tasolla aktiivisesti)

2) Mitka ovat paaasialliset viestintdkanavanne?

3) Onko joitakin tiettyja toimia sosiaalisessa mediassa, mitka olette huomanneet
toimiviksi?

4) Mika on teidan mielestanne tarkein kehityskohde sosiaalisessa mediassanne?
5) Mika sosiaalisen median yllapitamisessa tuntuu teista haastavimmalta?

6) Seuraatteko kilpailijoiden some-kanavia ja mita siella tapahtuu?

7) Millaisia ajatuksia teilla itsella on julkaisujen maarasta esim. viikko tasolla?

8) Teemme opinnaytetydna konkreettisen suunnitelman, jolla voitte itse parantaa
ja yllapitaa some-kanavia. Tuntuuko teista, etta tarvitsisitte ohjeistusta myos so-
men kayttoon liittyen? Pelkat perustoiminnot eivat yksinaan anna kaikkea irti yri-
tyksen some-kanavista. Seuraajamaarat, klikkaukset, uudet mahdolliset asiak-
kaat ja muu liikkenne on seurattavissa eri toimintojen avulla myds Instassa ja Fa-
cessa.

9) Hypoxin toiveet sisallontuotantoon ja muut ajatukset
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Liite 2. Haastattelurunko, asiakkaat

Demografiset tekijat
1) Sukupuoli
2) lka

Hypoxi & liikunta

3) Mista kuulit ensimmaista kertaa Hypoxista?

4) Millainen mielikuva sinulla oli Hypoxista ennen ensimmaista kayntiasi?
5
6

7) Mista etsit tietoa eri likuntamuodoista?

)
) Kuinka kauan olet kaynyt Hypoxilla?

) Harrastatko jotakin muuta liikkuntaa Hypoxilla kdynnin lisaksi? Mita?
)

Sosiaalinen media yleisesti

8) Kaytatko sosiaalisen median kanavia?

9) Jos vastasit kylla, mita kanavia kaytat?

10) Millainen sisaltd sinua kiinnostaa yleensa sosiaalisessa mediassa?

11) Millainen on mielestasi hyva ja mielenkiintoinen julkaisu?

Instagram
12) Seuraatko Hypoxia Instagramissa?
13) Kuvaile Hypoxin Instagram tilid eri adjektiiveilla

14) Mita toivoisit Hypoxin julkaisevan Instagramiin?

Facebook
15) Seuraatko Hypoxia Facebookissa?
16) Kuvaile Hypoxin Facebook sivustoa eri adjektiiveilla

17) Mita toivoisit Hypoxin julkaisevan Facebookiin?
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