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Tama opinndytety0 toteutettiin toimeksiantona PhysioTrainer Jenna Viitaselle. Opin-
naytety6 on toiminnallinen opinnéytetyd, jonka lopullisena tuotoksena on markkinoin-
tisuunnitelma. Toimeksiantajayritykselld ei ole talld hetkelld minkaanlaista omaa
markkinointia, joten tyon merkitys oli toimeksiantajalle suuri ja oleellinen. Tdémén
opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma,
joka tukee yrityksen omia tavoitteita.

Yrityksen markkinointiin kéytettdva budjetti ei ole suuri, joten tyoéhon kirjattiin kei-
noja pienen budjetin markkinoinnin toteuttamiseksi. Toimeksiantajayrityksella oli
omat toiveet markkinoinnin kanaviksi, jotka olivat Facebook, Instagram ja verkkosivu.
Yritykselle tarkeda oli 16ytyd hakukoneiden kautta sekd sosiaalisesta mediasta. Tamén
johdosta tyon teoreettinen osuus koostui markkinoinnista, digitaalisesta markkinoin-
nista sekd markkinoinnin suunnittelusta. Naiden p&dotsikoiden alle koottiin tyon kan-
nalta oleellista teoriaa muun muassa markkinointiviestinnastd, brandistd, siséltomark-
kinoinnista ja markkinoinnin suunnittelun vaiheista. Teorialdhteind pyrittiin paasi-
assa kayttamaan 2010-luvun kirjallisuutta seka tarkoin valittuja lahteita internetista.
Tyon toiminnallinen osuus on koottu teoriatiedon pohjalta sekd toimeksiantajaa haas-
tattelemalla. Toiminnallinen osuus on tydn lopussa.

Opinnaytetyon tuloksena koottiin markkinointisuunnitelma, joka palvelee yrityksen
tavoitteita. Markkinointisuunnitelman avulla tavoitteena on lisata yrityksen tunnet-
tuutta, kasvattaa asiantuntijakuvaa seka saada uusia asiakkaita uusien palveluiden
myotd. Toiminnalliseen osuuteen Kirjattiin ylos tavoitteiden lisaksi kohderyhmé ja lah-
tokohta-analyysi. Kohderyhman madrittely tehtiin motiivipohjaisen segmentointiin
perustuen ja l&htokohta-analyysi toteutettiin SWOT-analyysin avulla. Liitteeseen
koottiin suositeltuja markkinoinnin toimenpiteitd, jotka tukevat markkinointisuunni-
telman tavoitteita. Toimenpiteet on suunniteltu toteutettavaksi ajalle toukokuu 2018-
huhtikuu 2019. Markkinointisuunnitelman avulla toimeksiantajayrityksen on helppo
aloittaa markkinointi tehokkaasti.
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This thesis was carried out as an assignment for PhysioTrainer Jenna Viitanen. This is
a functional thesis, the final result of which is a marketing plan. At the moment, the
client enterprise carries out no kind of marketing of its own, meaning that the signifi-
cance of this assignment to the client was great and substantial. The purpose of this
thesis was to create a feasible marketing plan that would support the goals of the en-
terprise.

The marketing budget of the enterprise is not large. Consequently, means for realising
small-budget marketing were listed in this thesis. Facebook, Instagram and website
marketing were the desired marketing channels of the client enterprise. It was im-
portant for the enterprise to be located via search engines and social media. As such,
the theoretical section of this thesis consists of marketing, digital marketing and mar-
keting planning. Relevant theory on e.g. marketing communications, branding, content
marketing and phases of marketing planning was compiled under these umbrella the-
ories. The main theoretical sources of this thesis comprised literature from the 2010s
as well as selected online sources. The functional section has been compiled based on
said theory as well as client interviews. The functional section is located at the end of
this thesis.

The result of this thesis was the compilation of a marketing plan which will serve the
goals of the client enterprise. This marketing plan is intended to make the enterprise
better-known, improve the expertise image thereof as well as to attract more customers
via new services. In addition to the goals, the target group and starting point analysis
were entered into the functional section. The target group was defined via motive-
based segmentation, and SWOT analysis was employed in the formulation of the start-
ing point analysis. Recommended marketing actions that support the goals of the mar-
keting plan were compiled in the annex. These actions have been scheduled to be re-
alised in May 2018-April 2019. With this marketing plan, the client enterprise will be
able to start marketing effectively.



SISALLYS

1 JOHDANTO ..ottt ettt e et e e e sbe e e e ae e e e beeeasaeeaneeeas 5
2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO ..ooiiieceece e 6
2.1 Opinndytetydn aiheen valinta ............ccccovveviiieiecse e 6
2.2 OpINNAYLetyON taVOILIEEL.........cccve e 7
2.3 OpIiNNAYtetyOn SISAITO.........ccoeeieiieiece e 8
2.4 Toimeksiantajan eSIttelY .........cocevieiiiiiie i 8

3 MARKKINOINTI oottt e e e e e enaeeenes 10
3.1 MarkKinoinnin maaritelMa...........cccooviiiiiiiiiie e 11
3.2 MarkKinoinnin teNtAVA............coviiiieie s 11
3.3 MarkKinointiVIESINTA. ..........ccoiviieieieieie e 13
3.3 L MAINONIA oo e 14

3.3.2 Henkilokohtainen myyntityd ..........ccccoveeveiieiieie e 16

3.4 Brandi 0sana markKinOINTIa ..........ccooereieiiiinisisisee s 17

4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI ..ccoctiee et 20
A1 VEIKKOSIVU . ....uviviiiiiiiiie sttt bbb 21
4.2 SOSIAAINEN MEIA .....oviieiieiiceeee e 24
4.2.1 FACEDOOK i 26

4.2.2 INSTAGIAIM oo 29

4.3 SISAIOMArKKINOINTI ......ccveiiiiiiiieiee s 30
4.4 S0Siaalinen MYYNT......ccocoiiiiiice e 32

5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU ....ocoiiieece e 33
5.1 Kohderyhm&n MEEAITTElY .......coooiiiiei e, 34
5.2 LAhtOKONta-analyySi.........cccoiiiiiiiiiii e 36
5.3 TaVOItteet Ja SrategIA .......eevreeeeieieiie e 36
5.4 TOLEULUS JA SEUIANTA ....cveviieiieeiieieee sttt 38

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA PHYSIOTRAINER JENNA VIITANEN.. 39
6.1 Kohderyhm&n MEArTElY .......cooiiiiiie e, 39
6.2 LAhtOKONta-analyySi........ccoooiiiiiiiiii e 40
6.3 Tavoitteet ja Srategial.........cccceiriiieriieriere e 44
6.4  TOLEULUS JA SEUIANTA ....oviiiiieiieeiieieee sttt bbb 47

7 LOPPUPOHDINTA JA ARVIOINT...ciiiiiiiiie st 48
LAHTEET ..ottt ettt sttt ettt s s e 52

LITTEET



1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on tehty toimeksiantona PhysioTrainer Jenna Viitaselle. Phy-
sioTrainer Jenna Viitanen on toiminut yrittdjan& omalla toiminimelldén reilun vuoden,
ilman minké&anlaista omaa markkinointia. Tdmén opinndytetydn tarkoituksena on
suunnitella PhysioTrainer Jenna Viitaselle toimiva markkinointisuunnitelma, jonka
avulla markkinointi on tehokasta ja helppoa aloittaa. Markkinointisuunnitelman avulla
on tarkoitus kustannustehokkaasti kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja asiantuntijaku-

vaa tuoden samalla uusia asiakkaita uuden palvelun myota.

Opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytety®, jonka tuotoksena syntyi toimeksianta-
jalle markkinointisuunnitelma. Tyon teoreettisessa osuudessa késitelld&dn markkinoin-
tia, digitaalista markkinointia ja markkinoinnin suunnittelua. Toiminnallinen osuus on
koottu tyon loppuun, ja liitteend on suositeltuja markkinointitoimenpiteitd. Teoria-
osuus on koottu alan Kirjallisuudesta, johon on pyritty saamaan tuoreimpia teoksia.

Aineistoa on keratty my0s internetisté seka haastattelemalla toimeksiantajaa.

Markkinointisuunnitelma tullaan toteuttamaan markkinointiviestinnan avulla painot-
tuen digitaaliseen markkinointiin. Digitaaliseen markkinointiin paadyttiin Viitasen
omien toiveiden perusteella. Digitaalisen median hyviné puolina ovat paitsi laaja ta-
voittavuus, myos mahdollisuus kohdennettuun markkinointiin. Toimeksiantajalle on
tarkedd I0ytya hakukoneiden kautta seka sosiaalisesta mediasta. Verkkosivu ja sosiaa-
lisen median kanavien osalta Facebook ja Instagram valikoituivat markkinoinnin ka-
naviksi. Kanavavalinnat ovat olleet Viitasen omia henkilokohtaisia toiveita markki-
noinnin toteuttamiseksi. Téssa opinndytetydssé pohdin ndiden kanavien toimivuutta ja
merkitysta markkinoinnissa. Markkinointiin kaytettava budjetti ei ole suuri, joten tyos-
séni pohdin, miten markkinointi kannattaa néissa kanavissa toteuttaa, jotta markki-

noinnille asetetut tavoitteet saavutetaan.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinnédytetyd on vaihtoehto tutkimukselliselle opinnaytetyolle. Toi-
minnallisessa opinndytetydssa yhdistyy kaytdnndn toteutus ja sen raportointi. Toimin-
nallisen opinndytetyon lopullisena tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuotos. Tuo-
tos voi olla alasta riippuen esimerkiksi tydelamaan suunnattu ohje, ohjeistus tai opas-
tus kuten perehdyttdmisopas tai turvallisuusohje. Se voi olla myos jonkin tapahtuman
toteuttaminen kuten messuosasto tai ndyttely. Raportointiosa késittelee tuotoksen saa-
vuttamiseksi kaytettyja keinoja. Raportti kertoo, mihin tietoperustaan nojaten opinnay-
tetyon sisallolliset valinnat on tehty. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9; 51 & 42.)

2.1 Opinnaytetyon aiheen valinta

Koulutuksen tavoitteena on taata opiskelijalle sellainen ammattitaito, jolla tyollisyys-
tilanne olisi mahdollisimman hyvé heti opintojen jalkeen. Opiskelija pystyy itse vai-
kuttamaan ty6llistymiseen oman opinnéytetydnaiheen avulla. Hyva opinnédytetydnaihe
nousee koulutusohjelman opinnoista sekd nivoutuu siten, ettd sen avulla pystyy luo-
maan suhteita tyoelamaan, ylldpitdmaan mahdollisia aiempia suhteita seka syventa-
maan tietoja ja taitoja jostakin alan kiinnostavasta aiheesta. Toiminnallisessa opinnay-
tety0ssd on suositeltavaa, ettd opinnaytetydlla on toimeksiantaja. (Vilkka & Airaksi-
nen 2003, 16.)

Opinnaytetyoni toimeksiantaja 16ytyi omasta ystavapiirista. Ystavani oli juuri aloitta-
massa yrittajyytta toiminimelld, ja hanelld oli tullut puhetta yritysneuvojan kanssa
markkinoinnista. Ystavani kysyikin, olisinko halukas tekemaan opinndytetyén ha-
nelle. Ajatuksissani oli myds, etté tekisin opinnaytetyoni markkinointia kasittelevasta
aiheesta, jonka kautta paasisin oppimaan markkinoinnista liséa. Ajatusta aina silloin
talléin kevéén 2017 aikana pohtiessamme tuli mieleen, josko aloittaisimme ystavani
yrityksen markkinoinnin tavoitteellisesti, ja tekisin aiheesta opinndytetydni. Tasta al-
koi todellinen suunnittelu ja ystavéstani tuli opinnaytetyoni toimeksiantaja. Ajatuk-
sena oli jo kevaalla, ettd ottaisimme kayttoon ystavalleni verkkosivut, joista han oli
haaveillut sekd muutaman sosiaalisen median kanavan. Néiden kanavien avulla toteu-

tettava markkinointi oli ystavallani mielessd, koska hénelle térkeda olisi loytya



hakukoneiden kautta seké sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median kanavien osalta
toiveena oli Facebook ja Instagram, koska ne ovat hanelld jo henkilokohtaisessa kay-
tossd, joten niiden kéayttd on jo osittain tuttua. Nain valtytadn samalla siltd, etta opet-
telemiseen tarvitsisi kayttada aikaa, joka jéisi vastaavasti markkinoinnista pois. Téata
kautta muotoutui lopulta opinnéytetyoni aihe — toteuttaa markkinointisuunnitelma ys-

tavani yritykselle.

Taman opinndytetyon kautta padsen kartuttamaan tietojani markkinoinnista. Olen
enimmékseen lukenut viestinn&n opintoja, jotka ovat osa markkinoinnin opintoja,
mutta varsinaista kokonaiskuvaa markkinoinnista, sen suunnittelusta ja aloittamisesta
ei niinkaan ole. Sosiaalinen media ja verkkosivut markkinoinnin kanavina seka niiden
rakentaminen yrityksen toimintaa tukeviksi ovat itseani kiinnostavia aiheita. Tdméan-
kaltaisissa toissé haluaisin myos tulevaisuudessa tytskennelld, ja opinndytetyo toimii
hyvéana nayttona tulevaisuutta varten.

2.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Toimeksiantajalla ei talla hetkelld ole minkaanlaista omaa markkinointia, joten tyon
merkitys on yrityksen kannalta suuri ja oleellinen. Tavoitteena on luoda markkinoin-
tisuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayrityksen on helppo aloittaa markkinointi.
Tutkimusongelmana on, kuinka tehda toimiva markkinointisuunnitelma, joka palvelee
parhaiten yrityksen omia tavoitteita. Koska toimeksiantajayrityksella oli jo omat ka-
nava toiveet, tydssa pohditaan nédiden kanavien toimivuutta markkinoinnin kannalta.
Kanavien roolit on myos selvitettava, eli mitd millakin kanavalla on tarkoitus tehda ja

mika on kanavan tavoite kokonaisuuden kannalta.

Verkkosivujen tarkoituksena on toimia koko markkinoinnin pohjana ja antaa tietoa
yrityksestd sekd sen palveluista. Sosiaalisen median kanavat toimivat enemmankin
viestimiseen ja tulevat olemaan pééasiallisessa kdytdssa arjen toiminnassa. Koska toi-
meksiantaja on pieni, yhden henkilon yritys, markkinointiin varattava budjetti ei ole
suuri. Tassa tyossa lahden pohtimaan ja etsimééan ratkaisuja pienen budjetin markki-
noinnille ja miten sellaista voi toteuttaa, vai onko toteutettavissa ollenkaan. Etsin rat-

kaisuja, mill& potentiaaliset asiakkaat saadaan vakuutetuksi yrityksen luotettavuudesta



jaasiantuntijuudesta, koska kyseessa on asiantuntijapalveluita tarjoava yritys, seka tar-

keimpén&, miten asiakkaat saadaan ostamaan.

Toimeksiantajan odotuksena on saada markkinointisuunnitelma, jonka avulla voi kus-
tannustehokkaasti kasvattaa yrityksen nédkyvyytté ja tunnettuutta tuoden uusia asiak-
kaita. Omat henkilGkohtaiset tavoitteet ovat oppia markkinoinnin suunnittelusta ja di-
gitaalisesta markkinoinnista sekd miten sosiaalinen media ja verkkosivut tukeva mark-
kinointia. Lopullinen tavoite on kuitenkin toimeksiantajayrityksen toiveen tayttdminen

eli suunnitella toimiva markkinointisuunnitelma.

2.3 Opinnadytetyon sisélto

Yleisimmat tutkimusviestinnan piirteet toiminnallisten opinndytetdiden raporteissa
ovat muun muassa lahteiden kayttd ja merkintd, viitekehyksesta tai tietoperustasta
kumpuavat kasitteet tai termit, vaitteiden, valintojen ja ratkaisujen perustelu eli argu-
mentointi, tiedon varmuuden asteen ilmaiseminen, tekstin asiatyylisuus, sanavalinnan
tdsmallisyys sekd johdonmukaisuus aika- ja persoonamuotojen kaytossa. Raportti on
parhaimmillaan yhtendinen ja johdonmukainen kirjallinen esitys. Se auttaa lukijan pe-
rehtyméan tydprosessiin ja Kirjoittautumaan, tulkitsemaan ja ymmartamaan tekstin.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 66.)

Opinnaytetyoraportti sisaltad lahdekirjallisuutta markkinoinnista, digitaalisesta mark-
kinoinnista ja markkinoinnin suunnittelusta. Naiden paaaiheiden lisaksi raportissa pa-
neudutaan tarkemmin markkinoinnin tehtéviin, sosiaalisen median kanaviin, jotka oli-
vat toimeksiantajayrityksen toiveena markkinoinnissa, verkkosivuihin sekd markki-
noinnin suunnittelun vaiheisiin. Teoriaa hyvéksikéayttdaen pohdin kanavien toimivuutta
toimeksiantajanyrityksen kannalta, mité siséltda kanavissa kannattaa tuottaa seka ra-

kennan lopullisen toiminnallisen osuuden eli markkinointisuunnitelman.

2.4 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani on PhysioTrainer Jenna Viitanen. Viitanen on aloittanut yrittdjyyden

vuoden 2017 alussa. Han toimii omalla toiminimellddn Kankaanpaan Kuntoutuksessa



vuokratuoli-kaytannolld. H&n saa kayttéa tiloja ja vélineitd, ja laskuttaa tekemastaan
tyostd Kuntoutusta. Viitanen on ammatiltaan fysioterapeutti (amk) ja tarjoaa ndin ollen
kaikkia fysioterapiapalveluita. Fysioterapeutin ammatin lisaksi han on kouluttautunut
PhysioTraineriksi, joka on fysioterapeuteille tarkoitettu personal trainer-koulutus.
PhysioTrainer-palveluihin ja niiden tarjontaan Viitanen haluaa panostaa, mika tullaan
ottamaan huomioon myos tulevassa markkinointisuunnitelmassa. Paépaino tulee ndin
ollen olemaan ndiden palveluiden markkinoinnissa. Fysioterapian seké PhysioTrainer-
palveluiden lisdksi Viitanen tarjoaa yrityksille, yhteisoille ja seuroille erilaisia neuvo-

teltavissa olevia ohjaus- ja asiantuntijapalveluita.

Fysioterapeuttien erityisosaamisalueita ovat terveys, liike, lilkkkuminen ja toiminta-
kyky. Keskeisimpind menetelmina ovat terveytta ja toimintakykya edistdva ohjaus ja
neuvonta, terapeuttinen harjoittelu, manuaalinen fysikaalinen terapia seka apuvéli-
nepalvelut. Fysioterapeutit tarjoavat palveluita yksil6ille tilanteissa, joissa liikkumis-
jatoimintakyky ovat tai saattavat olla uhattuina. Tdma voi johtua ikadntymisestd, vam-
masta, kivusta, sairaudesta, toimintahairiosta tai ymparistotekijoista. Fysioterapeuttien
tehtdvana on edistad, palauttaa ja yllapitéa asiakkaan terveyttd ja toimintakykyé. Fy-
sioterapeutit tyoskentelevéat yhteistydssa asiakkaan kanssa sek& muiden asiakkaan hoi-
toon ja kuntoutukseen osallistuvien asiantuntijoiden kanssa. Fysioterapeutteja tyos-
kentelee muun muassa sairaaloissa, terveyskeskuksissa, tutkimus- ja hoitolaitoksissa
ja erilaisissa kolmannen sektorin tehtévissé. Fysioterapeutit voivat tydskennelld myos
yrittajind. (Suomen fysioterapeuttien www-sivut 2018.)

Viitanen on télla hetkelld ainoa PhysioTrainer Pohjois-Satakunnan alueella. Pohjois-
Satakunnan alueella on fysioterapeutteja seka personal trainereitd, mutta varsinaisen
PhysioTrainer-koulutuksen kdyneitd ei ole muita. PhysioTrainer on rekisterdity nimike
fysioterapeutille, joka on suorittanut Terveysverkon PhysioTrainer-koulutuksen. Ter-
veysverkon PhysioTrainer-koulutuksessa on huomioitu fysioterapeutin pohjakoulutus,
mika vuoksi perinteisessé personal trainer-koulutuksessa kaytyihin asioihin on mah-
dollista perehtya syvemmin. (Terveysverkon www-sivut 2018.) Personal trainer on
suojaamaton ammattinimike, joten kdytannossd kuka tahansa voisi olla personal trai-
ner. PhysioTrainer ammattinimikettd ei voi kuka tahansa kayttaa, joten tat4 tietoa tul-

laan hyddyntdmaan markkinoinnissa.
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3 MARKKINOINTI

Juslén (2016, 21) kirjoittaa kirjassaan tunnetusta liikkeenjohdon kehittjasté Peter F.
Druckerista, joka on nimennyt yrityksen tehtavéksi asiakkaiden hankkimisen ja pité-
misen. Han on myds nimennyt yrityksen tarkeimmiksi toiminnoiksi innovaation ja
markkinoinnin. Markkinointi on yrityksen keskeisin toiminto asiakkaiden hankkimi-
seen ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. (Juslén 2016, 21.) Asiakaskeskei-
syys on markkinoinnin ydin. Tyytyvaiset ja kannattavat asiakassuhteet ovat yritystoi-
minnan perusta, silla ilman asiakkaita ei ole yritystoimintaa. (Isohookana 2007, 35.)
Markkinoinnin tavoitteena on 16ytaa asiakasehdokkaita, joihin myynti kannattaa koh-
distaa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15). Tarkead on, ettd asiakkaat saadaan ostamaan
toistuvasti ja ovat tyytyvaisia. Asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia seka mittaa
sen onnistumista. Tyytyvaisen asiakkaan kanssa asiakassuhde jatkuu ja mité pidem-
paan, sen parempi. Markkinointi on lyhyesti ilmaistuna asiakastyytyvaisyyden luo-
mista, kehittdmistd ja hyddyntamista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 19.) Markkinoin-
tiin kuuluu yhta lailla yrityksen graafinen ilme, visuaalisuus, mainonta, viestintd,
myynti, tuotekehitys, innovaatiot, tuote, palvelu tai niiden oheistoiminnat kuten asen-
nus tai huolto, brédndia unohtamatta (Wikstrom 2013, 47-49).

Markkinointi on taktisia toimenpiteitd, joista yritys tekee paatdksia. Jokaisella yrityk-
sellé tulee olla tarjoomaa, jolla on kysyntéa. Se voi olla jokin tuote tai palvelu tai ndma
kaksi yhdessé. Tuotteiden tai palveluiden tulee erottua kilpailijoista, tyydyttéa asiak-
kaan tarpeet ja mieltymykset. Tarkeimpand tuottaa ostajalle jotain arvoa. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 18.) Markkinointi on kaikkea sita, milla yrityksen tuote tai palvelu
saadaan kaupaksi, joka edellyttaa, ettéd yritys pystyy luomaan ainutlaatuista arvoa asi-

akkaalle eli olemaan ainoaa laatuaan (Wikstrom 2013, 47).

PhysioTrainer Jenna Viitasella ei talla hetkelld ole mink&&nlaista omaa markkinointia.
Taman opinndytetyon avulla rakennetaan Viitaselle toimiva markkinointisuunnitelma,
jolla h&n pdaédsee aloittamaan oman markkinointinsa mahdollisimman tehokkaasti
alusta asti. Viitasen tdiménhetkiset asiakkaat ovat Kuntoutuksen markkinoinnin kautta

tulleita asiakkaita. PhysioTrainer Jenna Viitaselle on tehty oma logo sek& muun
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yhtendisen viestinnan tueksi graafinen ohjeistus, jota Viitanen alkaa kayttam&én osana

viestintaa.

3.1 Markkinoinnin méaaritelma

Markkinoinnin maaritelmia on lahes yhtd monta kuin méarittelijoitékin. Lyhyesti ja
kaiken kattavasti nykyaikainen markkinointi voidaan madaritella muun muassa seuraa-
vasti: Markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa, joka pohjautuu vastuullisuuteen, suh-
teisiin ja yhteisollisyyteen. Markkinoinnin avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja
eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisin keinoin. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 20-21.)

Madritelman avainsanat kuvaavat seuraavaa: vastuullisuus — markkinoinnissa toimi-
taan lakien, saannosten ja hyvan tavan mukaisesti huomioiden eettiset, sosiaaliset ja
ymparistondkokulmat. Suhdeldhtoisyys — markkinoinnissa luodaan ja yllapidetaan
suhteita asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin kuten omistajat, kumppanit ja yhteis-
kunta. Ajattelutapa — asiakaslahtdisyys ja arvon tuottaminen ohjaavat liiketoiminnan
strategisia paatoksid. Toimintatapa — kaikki mité yrityksessé tehdaén ja ketka tekevat,
on markkinointia. Tarjooma — yrityksen tarjonnan, kokemusten ja toimintatapojen ko-
konaisuus, asiakas ostaa myos tarjonnasta koituvan hyoddyn ja tyydytyksen. Kilpailu-
kyky — oma tarjonta tehdan kilpailijoita paremmaksi ja halutummaksi. Arvon tuotta-
minen — yritys, asiakas seka muut sidosryhmat saavat riittavasti haluamaansa arvoa ja
hyotya yrityksen toiminnasta. Yhteisollisyys ja vuorovaikutteinen toiminta — tarjooma
kehitetddn yhdessa asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa. Tarjoomasta ja sen arvosta
viestitddn oikealla tavalla ja k&ydaan vuoropuhelua eri sidosryhmien kanssa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 21.)

3.2 Markkinoinnin tehtava

Markkinoinnin kaikki tehtavat liittyvat tavalla tai toisella asiakkaisiin ja asiakassuh-
teisiin. Markkinoinnin tavoitteena on, ettd asiakkaat saadaan ostamaan tuotteita tai pal-
veluita, pysymaan asiakkaina mahdollisimman pitkdan ja suosittelemaan tarjoomaa

myo6s muille. (Juslén 2016, 21.) Bergstrém ja Leppénen (2015, 22-23) nimedvét
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kirjassaan nelja eri markkinoinnin tehtévaa: kysynnan ennakointi ja selvittdminen, ky-
synnan luominen ja yllpito, kysynnan tyydyttdminen ja kysynnén séately. Juslénin
Kirjassa (2016, 21) Drucker maarittelee markkinoinnin tehtéviksi asiakkaiden I6ytami-

sen, asiakkaiden hankkimisen, asiakkaiden pitdmisen ja asiakkaiden kehittdmisen.

Mahdollisten asiakkaiden ongelmien tunnistaminen ja tarjooman kehittdminen naiden
ongelmien ratkaisemiseksi ovat markkinoinnin tehtévid. Markkinointi on ndin ollen
ldsnd jo ennen kuin asiakas on edes ndhnyt ensimmaistd markkinointiviestia. MarkKki-
nointi on mukana jo tuotteiden luomisessa. Myyntid syntyy vasta, kun tarjooma on
erinomainen ratkaisu asiakkaiden ongelmiin ja koskettaa riittdvén suurta asiakasryh-
maa. Hyva tarjooma saa aikaan jonkin muutoksen ja on ratkaisu asiakkaan ongelmaan.
Tarkeéa on, ettd asiakas uskoo voivansa siirtyé tuotteen tai palvelun avulla nykytilasta

siihen tilaan, johon hé&n haluaa paasta. (Juslén 2016, 22.)

Markkinointi on tehokkainta silloin, kun asiakas on valmiiksi tietoinen ongelmastaan
ja motivoitunut ratkaisemaan sen. Kun asiakas tiedostaa jo ongelmansa, tuotteita tai
palveluita ei tarvitse tyrkyttad asiakkaille. Tallin markkinoijan tulisi vain ilmaista
oma tarjoomansa ja osoittaa sen olevan asiakkaan kannalta jarkevin ratkaisu ongel-
maan. Mikali asiakas ei tiedosta omaa ongelmaansa, ei myyjan kannata kayttaa aikaa
asiakkaan vakuuttamiseen ostosta. Myyjan ei kannata alkaa myyméaén ongelmia vaan
keskittyd pelkéstaan ratkaisujen myyntiin. (Juslén 2016, 22.) Kysynnén luominen
Bergstromin ja Leppésen (2015, 22) kirjassa tapahtuu kilpailijoista erottuvalla ja hou-
kuttelevalla tarjoomalla, asiakkaita puhuttelevalla tavalla ja oikeanlaisella mainon-
nalla. Mainonta, myyntityd, asiakaspalvelu, hyvat kokemukset ja suhdetoiminta autta-
vat asiakassuhteiden ylldpidossa ja asiakkaiden pitdmisessa. Toimintoja koko ajan ke-
hittdmalla ja uusia toimintatapoja tuottamalla, asiakassuhde saadaan jatkumaan seka
pystytaan tyydyttamaan kysynta. Druckerin mukaan asiakkaiden kehittdmisté. (Juslén
2016, 21; Bergstrom & Leppéanen 2015, 22)

Markkinoinnin tavoitteena ei ole, ettd asiakkaat saadaan ostamaan kerran tai kaksi,
vaan l6ytaa asiakasehdokkaat, joihin myynti kannattaa kohdistaa ja joista syntyy pit-
kékestoisia asiakassuhteita ja tyytyvéisia ostajia. Paallimmaisené tavoitteena on tuot-
taa asiakkaille ja tarkeille sidosryhmille parempaa arvoa, kuin kilpailevat yritykset.

Markkinointiviestintd on yksi myynnin tyokaluista, jolla voidaan luoda mielikuvia,
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mitka vaikuttavat yrityksen uskottavuuteen ja vakuuttavuuteen, jotka vastaavasti aut-
tavat myynnissa. Tarkoituksena on luoda myonteinen kuva yrityksesté ja jattad sellai-
nen muistijélki, etta asiakkaat tuotetta tai palvelua tarvitessaan ottavat yhteytta yrityk-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15-16.)

3.3 Markkinointiviestinta

Paremman arvon tuottaminen eri asiakaskohderyhmille, kysynnén ja asiakastarpeiden
selvittdminen ja kysynnén luominen, ohjaileminen, yllapitdminen ja tyydyttaminen,
naita tehtavia varten yritys suunnittelee markkinoinnin kilpailukeinot. Kilpailukeinot
muodostavat kokonaisuuden, jolla se l&hestyy asiakkaita sek& muita ulkoisia sidosryh-
mid. Tat4 kutsutaan markkinointimixiksi eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonai-
suudeksi. Tamé& kokonaisuus muodostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat tarjooma,
hinta ja saatavuus. Nadiden kolmen lisaksi tarvitaan vield markkinointiviestintaa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

Markkinointiviestintd on yrityksen kilpailukeinoista kaikkein nédkyvin. Markkinointi-
viestinnan tehtavana on yllapitad vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Tavoitteena
on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sita kautta myyntiin. Markkinointi-
viestintd on asiakassuhteiden luomista, yllapitamista sekd vahvistamista. (Isohookana
2007, 62.) Markkinointiviestinta voi olla joko suullista, kirjallista tai kuvallista, minka
avulla pyritaan edistamaan myyntia viestin vastaanottajaan. Kaikki markkinointivies-
tintd ei vaikuta markkinoinnilta, esimerkiksi sisédltomarkkinointi, joka on yrityskuvan
rakentamista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19-20.) Digitalisaation myo6ta sisallontuo-
tannosta on tullut hyvin tirked osa yrityksen markkinointistrategiaa. Mainonnantuo-
tannon rinnalle on noussut sisalléntuotanto, jonka tarkoituksena on tuottaa kuvitelma,
ettd mitdan ei olla myymassé. Tata kutsutaan myds inbound-markkinoinniksi. (Ahonen
& Luoto 2015, 119.) Markkinointiviestintd voidaan jakaa eri osa-alueisiin, joita ovat
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistdminen eli SP ja tiedotus- ja suh-
detoiminta eli PR. (Isohookana 2007, 132.)

Markkinointiviestinndn perusta on asiakasymmarrys. Markkinoijan tulee tietdd, miten

eri kohderyhmét kayttdvat medioita ja miten mahdolliset asiakkaat tavoitetaan niissé
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tehokkaimmin. Suunnittelussa tarkeda onkin 16ytaa vastaukset kysymyksiin: kenelle,
mihin ja miten. Taman jalkeen voidaan alkaa pohtia, mité jatkuvaa tai sadnnollista
viestintaa tarvitaan ja miten se kdytannossa toteutetaan. Tata voi olla esimerkiksi yh-
tendinen visuaalinen ilme verkkosivuilla. Jatkuvan markkinointiviestinnan liséksi tar-
vitaan usein my6s lyhytaikaisempia kampanjoita, jotka voivat liittya esimerkiksi uu-
den tuotteen lanseeraukseen. Markkinointiviestintd voidaan toteuttaa monella eri ta-
valla ja markkinoijan onkin osattava valita monista eri keinoista sopivimmat keinot
l&hestyé eri kohderyhmié erilaisissa tilanteissa. Erityisen tarkead on kuitenkin sovittaa
eri viestintatavat ja -keinot yhtenaisiksi niin, ettd markkinointiviestintd on samanlaista
kanavasta riippumatta. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kan-
nattavaa myyntid. Tavoitteeseen paaseminen edellyttaa pitkédjanteista tyota eri viestin-
tdmuotoja kayttaen. Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii rakentamaan tunnet-
tuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta Kilpailijoihin ndhden. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 300-301.)

Opinnaytetyoni toimeksiantajayrityksen kannalta tarkeimmat markkinointiviestinnén
muodot ovat mainonta ja henkil6kohtainen myyntityd. Naihin tullaan markkinoinnin
alussa keskittym&an. Mainontaa tullaan toteuttamaan erilaisten markkinointikampan-
joiden muodossa. Henkilokohtainen myyntity6 tulee olemaan keskusteluja asiakkai-
den kanssa sosiaalisessa mediassa tai asiakkaiden henkildkohtaisissa yhteydenotoissa.
Koska kyseessa on suhteellisen uusi toimija tai ainakaan markkinoinnin avulla toimek-
siantajaa ei ole tuotu tietoisuuteen, l&hdet&&n ensin tavoittelemaan tunnettuutta, jonka
jalkeen panostetaan asiantuntijankuvan luomiseen ja luottamuksen kasvattamiseen
kohderyhmélaisia kohtaan. Taman kautta potentiaaliset asiakkaat saadaan luottavai-
siksi toimeksiantajan asiantuntijuudesta, minkéa jalkeen voidaan keskittyd mahdolli-

seen myyntiin.

3.3.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvin osa-alue, jonka avulla pystytéén tavoit-
tamaan suuriakin yleis6ja. Mainonta on maksettua joukkoviestintaa, jolla pyritaan ta-
voitteellisesti antamaan tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista. Mainonta voidaan ja-

kaa mediamainontaan seka suoramainontaan. (Isohookana 2007, 139-140.)
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Mediamainnon valineitd ovat muun muassa televisio-, radio-, elokuva- ja verkkomai-
nonta sekd lehti-ilmoittelu ettd ulko- ja liikkennemainonta. Suoramainontaan kuuluu
painettu mainonta ja sahkoinen suoramainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310-
311.) Mediamainonta sopii hyvin yrityksen markkinointiviestinnén keinoksi, kun tuot-
teen tai palvelun potentiaalisia kayttdjid on paljon. Mediamainonnan avulla saadaan
tavoitettua suuria kohderyhmia yhté aikaa tai mainonnan voi kohdentaa vain rajatulle
kohderyhmélle. Mainonta sopii uuden tuotteen lanseerauksen alkuvaiheeseen hyvin
tietoisuuden luomiseksi. (Isohookana 2007, 139-140.)

Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkékestoista tai lyhytkestoisesti toteutettuja kampan-
joita. Seka jatkuva ja pitkakestoinen mainonta etta lyhytkestoiset kampanjat ovat yri-
tykselle tarkeitd. Jatkuva ja pitkakestoinen mainosviestinté tekee yritysta ja brandia
tunnetuksi, luo mielikuvia ja auttaa erottumaan kilpailijoista. Pitkakestoista néky-
vyyttéd on asiakkaille jatkuvasti nédkyvalla olevat viestit, esimerkiksi omat verkkosivut
sekd sosiaalisen median kanavat. Pitkékestoisen ja lyhytkestoisen mainonnan tulee
olla keskenaan samanlaista ja toisiaan tukevaa. Tata varten yrityksella on jarkevaa olla

graafinen ohjeistus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309-310.)

Mainonnan tavoitteet voidaan mééritelld sen mukaan, onko tarkoitus informoida koh-
deryhmaéa, suostutella, muistuttaa vai vahvistaa ostopaatdsta. Informoivan mainonnan
tavoitteena on luoda tietoisuutta uudesta tuotteesta tai palvelusta. Informoiva mainonta
voi myo0s tiedottaa jo markkinoilla olevien tuotteiden tai palveluiden uusista ominai-
suuksista. Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan siihen, etta
tuotetta tai palvelua kohtaan muodostuu kiinnostusta ja sitd halutaan ostaa. Muistutus-
mainonta tavoittelee tuotteen tai palvelun uusintaostoa. Ostopéaatdsta vahvistavan mai-
nonnan tavoitteena on vakuuttaa ostaja hyvasta ostopaatoksesta. Informoiva, suostut-
televa, muistuttava ja ostopédatosta vahvistava mainonta ovat kaikki mainonnan eri
muotoja, joita voidaan kayttda sekd mediamainonnassa ettd suoramainonnassa. (Iso-
hookana 2007, 140.)

Markkinointiviestinndssa tarkedd on loytdd ne mainonnan muodot ja vélineet, jotka
parhaiten tavoittavat yrityksen kannalta potentiaalisimmat kohderyhmét (Bergstrom &
Leppénen 2015, 310). Mainonnan mééara tulee kasvamaan eniten verkossa, ja sitd tar-

vitaankin enemman kuin koskaan (Juslén 2016, 37). Sosiaalisen median, digi- ja



16

mobiilimarkkinoinnin kasvu jatkuu vahvana, kun vastaavasti sanoma- ja aikakausleh-
tikampanjoinnin osuus véhenee (Juholin 2017, 202). Omien kohderyhmiensa tavoitta-
miseksi markkinoijan onkin otettava kayttoonsa parhaat mahdolliset digitaaliset rat-
kaisut. Verkossa markkinointiviestinndlld on suurimmat tehostamismahdollisuudet,

mutta myos suurin Kilpailu asiakkaan huomiosta. (Juslén 2016, 37.)

Internetin yleistyminen ja voimakas teknologian kehitys ovat muuttaneet markkinoin-
tiviestinnan periaatteita. Yksi oleellisimmista muutoksista on maksuttoman sisallon
jakamisen mahdollisuus. Yritykset voivat luoda ja tarjota maksutonta siséltda esimer-
kiksi videoiden, oppaiden tai esitteiden muodossa. Maksuttoman siséllon jakamisesta
onkin tullut markkinointiviestinnan ja brandin rakentamisen keskeinen valine. Mai-
nonta ja maksuton sisaltd toimii siten, ettd asiakkaan vakuuttamiseen liittyva tieto pa-
ketoidaan ensin maksuttoman sisalléon muotoon, jonka jadlkeen mainonnan avulla ta-
voitetaan ja ohjataan asiakkaan siséllon pariin. Siséllon avulla pyritddn herdttdmaan
tunteita ja luomaan mielikuvia. Maksuton sisaltd on brandin rakentamisen tarkein véa-
line ja mainonnan tehtavéna on siséllon maksimaalisen tavoittavuuden varmistaminen.
(Juslén 2016, 34-35.) Mainostajien Liiton kyselyn mukaan yritykset panostavat yha
enemman omiin medioihinsa, esimerkiksi verkkosivuihin, uutiskirjeisiin sek& sosiaa-
lisen median kanaviin. Ndiden medioiden nékyvyyttd tuetaan ostetulla medialla eli
verkkomainonnalla, joka on maksettua mainontaa. Kyselyssa nousi myds ilmi sosiaa-
lisen median orgaanisen eli luontaisen (ilmainen) nédkyvyyden heikentyminen, minka
vuoksi sisdltdjen nosto edellyttdd entistd useammin myds maksettua mainontaa. (Mai-

nostajien Liiton www-sivut 2018.)

3.3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Yritystoiminnan perustana on saada aikaan kannattavaa myyntié siten, etta asetetut
tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet saavutetaan. Henkilokohtaisella
myyntity6ll4 on merkittdva rooli ndiden tavoitteiden saavuttamisessa, silld myyja on
avainasemassa yrityksen ja asiakkaan valisessé suhteessa. Henkilokohtainen myynti-
tyd on markkinointiviestinnén osa-alueista ainoa, joka on henkilékohtaisessa kontak-
tissa asiakkaan kanssa. Henkilokohtainen myyntityé on vuorovaikutusta asiakkaan

kanssa. Myyjéan tehtdvana on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle sopiva
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tuote tai palvelu. Myyntitilanteessa tulee ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne ja
olosuhteet seka yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. (Isohookana 2007, 133.) Myds
Bergstrom ja Leppanen (2015, 371-374) madrittelevat myyntityon prosessiksi, jossa
myyja toiminnallaan tuottaa asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvainen, asia-
kassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. Myyjén tehtdvana on tuoda esille
tuotteen tai palvelun hyddyt eli ilmaista arvoa, mutta tuottaa myos omalla toiminnal-
laan arvoa asiakkaalle. Perustelemalla ja antamalla lisétietoa tarjoomasta, myyjé pys-

tyy vaikuttamaan asiakkaan ostopaattkseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371-374.)

Lahelld nykyaikaista markkinointiajattelua ovat neuvotteleva, ongelmia ratkova sek&
sopeutuva myyntityyli. Sopeutuvan myyntityylin sanotaan tutkitusti parantavan myyn-
timenestysta seké vaikuttavan positiivisesti asiakassuhteisiin. Sopeutuvassa myynti-
tyylissa myyjéa osaa muuttaa myyntityylié tilanteen ja asiakkaan mukaan. Erilaiset asi-
akkaat ja tilanteet vaativat erilaisia toimintatapoja, ja tyylin sopeuttaminen tilanteen ja
asiakkaan vaatimalla tavalla edellyttad myyjalta hyvaa havainnointikykya seké kuun-
telu- ja kyselytaitoa. Neuvottelevassa ja ongelmia ratkovassa myyntityylissa myyja on
asiakkaan osto-ongelmien ratkaisija, joka auttaa ostamaan. Myynti perustuu vaiheit-
tain etenevadn prosessiin, jossa asiakas otetaan huomioon koko ajan. Jokaisella myy-
jalla on kuitenkin oma henkildkohtainen tapa toimia myyntitilanteessa eika oikeaa ta-
paa ole olemassakaan. Myyntityylin valintaan vaikuttaa sekd myyjéan ettd asiakkaan
persoona, myytéva tuote ja myyntitilanne. L&ht6kohtana on kuitenkin aina asiakkaan
tilanne ja tarpeet seké tavoitteena niin myyjaa kuin asiakastakin tyydyttava pitk&aikai-
nen ja kannattava asiakassuhde. (Bergstrom & Leppénen 2015, 376-377.) Lisaa myyn-

nistd ja myynnista sosiaalisessa mediassa kasittelen edempana tyota.

3.4 Brandi osana markkinointia

Tommi Lampila brandimuotoilutoimisto ID Punktista on méaritellyt brandin seuraa-
vasti: kun asiakas kokee yrityksen ja/tai sen tuotteiden tuottavan merkittavéa lisdarvoa
Kilpaileviin yrityksiin ja/tai sen tuotteisiin ndhden, syntyy brandi. VVahva bréndi edist&a
myyntid sek& sen ostaminen tuntuu turvalliselta. Valinta eri bréandien valilla tehddén
sen perusteella, mik& tuntuu omimmalta, ja moni ilment&d& omaa identiteettidan bran-

dien avulla. Bréndit pohjautuvat mielikuviin, joita rakentavat kokemukset, havainnot
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ja tulkinnat. N&in ollen jokainen oman elaménkokemuksensa perusteella voi samasta
brandisté olla taysin eri mieltd, mitd joku toinen on. Taman takia brandia ei voi kos-
kaan taysin hallita, mutta sitd voi kehittdd haluamaansa suuntaa. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 23-24.)

Markkinoinnissa on kyse muistiin vaikuttamisesta eli muistijaljen jattdmisesta. Jos on
muistijalki, on mahdollisuus myyda. Muisti voidaan jakaa lyhyt- seké pitké&kestoiseen,
josta pitkékestoista muistia on my6s kahdenlaista, semanttinen sekd narratiivinen
muisti. Semanttinen muisti tietdd millainen jokin esine on, esimerkiksi millainen on
henkildauto tai mink& varinen banaani on kypsa. Narratiivinen eli tarinallinen muisti
muistaa, millaista jokin oli, esimerkiksi millaista oli ajaa henkil6autolla, kun se oli
ihan uusi tai millainen séé oli piknikilla, kun banaania syétiin. Tarinallinen muisti on
markkinoijalle tarked, koska tarinoiden kautta ihmiset rakentavat identiteettiaén eli k&-
sitystd itsestaan ja siitd millaisia he ovat. (Ahonen & Luoto 2015, 72-73.) Hyvé tarina
heréttaa tunteita, antaa kuulijalleen energialatauksen, synnyttaa keskustelua, rakentaa
luottamusta ja jattaa muistijaljen. Hyvalla tarinalla pystyy vahvistamaan haluttua vai-
kutusta vastaanottajaan. Faktat vetoavat jarkeen ja tarina vetoaa tunteeseen. Tunne oh-
jaa ihmisid moninkertaisesti, vaikka ihmisié pidetdénkin hyvin rationaalisina. Ihminen
on kiinnostunut itsestdan ja siita, miten jokin tuote tai palvelu voi juuri hénta auttaa.
Tarina sitoo yhteen yrityksen tarkoituksen, tehtavén ja tuottaman asiakasarvon. (Kur-
vinen, Laine & Tolvanen 2017,48-50.) Tarinat voivat olla esimerkiksi referensseja,
suosituksia tai asiakaskertomuksia eli lahestulkoon mité vain, kunhan ne kertovat jo-
takin siitd mita yritys tekee, miten se tekee tai miksi se on merkittava tai uskottava.
(Wikstrém 2013, 76.)

Vahvat bréndit ovat osana ihmisen identiteettid. Onnistuakseen tallentamaan muisti-
jalkia ihmisen tarinalliseen muistiin, viestin pitadd olla merkityksellinen vastaanotta-
jalle, vastaanottajan pitda pystya samaistumaan viestiin seka térkein, viestin pitaé he-
rattd4 vastaanottajassa emotionaalinen vaste eli tunnereaktio. (Ahonen & Luoto 2015,
72-73.) Yksinkertaisesti brandin kannalta tdmé tarkoittaa, mikali brandi ei her&ta tun-
teita, brandi ei j&& mieleen. Jos bréndi ei ja4 mieleen, sen tuotteita ei osteta. Rationaa-
linen ja emotionaalinen eivat kuitenkaan ole toistensa vastakohtia. Ei voi ajatella, etta
markkinointiviestinnén pitéisi olla emotionaalista heréttddkseen tunteita. Markkinoin-

tiviestintd voi olla taysin rationaalista ja silti herattdd emotionaalisia tunteita. Padviesti,
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jonka halutaan muistiin ja&van, tulee mietti& huolella. Markkinointiviestissé kannattaa
kertoa vain muutama hyoty, vaikka hyotyjé olisi enemmankin, koska ihmisen kyky

kasitella erilaisia valintoja on rajallinen. (Ahonen & Luoto 2015, 76-77.)

Jokaisella on oma henkilobrandi. Se on mielikuva, joka muilla ihmisill& on henkilosté
ja erityisesti millaisena henkild n&hdaan tydssaan, kun henkilo tekee ty6tadn omalla
osaamisellaan ja asiantuntijuudellaan. Osaamisen ja asiantuntijuuden kautta syntyy
mielikuva, joka tunnettuuden my&téd muodostuu brandiksi. Henkilébrandin rakentami-
nen on tarkedd, koska sosiaalisessa mediassa ihmiset ja tyontekijét ovat kiinnostavam-
pia omilla kasvoillaan yritysbrandeihin verrattuna. Kun omaa osaamistaan ja asiantun-
tijuuttaan jakaa verkossa, samalla brandi kasvaa muiden silmissa. Jakaminen voi ta-
pahtua paivitysten, blogikirjoitusten, kuvien, videoiden tai tutkimusten muodossa.
Kaikki on kiinni henkildn omasta halusta ja siitd, miten paljon jakaa omista tavoit-
teista, kiinnostuksenkohteista tai osaamisesta julki. (Kurvinen ym. 2017, 20-23; Paak-
kdnen 2017, 87.)

Padkkonen (2017, 88-89.) kirjoittaa myos, ettd jokaisella on henkilébréandi mika ra-
kentuu mielikuvasta, joka ihmisell& on toisesta ihmisestd seka siit4, miten han toimii
jamilta vaikuttaa ulospdin. Mielikuva muuttuu brandiksi, kun muiden mielikuvat koh-
taavat oman toiminnan. Vahva ja tunnettu henkildbrandi voi olla ilman sosiaalista me-
diaakin. Monen toimialan sisélla on toimijoita, jotka ovat omalla alallaan tunnettuja ja
arvostettuja henkiloitd, mutta ovat poissa julkisuudesta. Nama henkil6t ovat asiantun-
tijoita, jotka omaavat pitkan kokemuksen ja syvan osaamisen. Nailla henkildilla on
sekd henkildbréandi ettd asiantuntijabrandi. Asiantuntijabrandi eroaa henkilobrandista
siten, ettd siind keskeista on tekeminen, toiminta ja sen nayttdminen. Asiantuntijabran-
dit pyrkivat todentamaan ja ndyttdmaan sanomansa todeksi, esimerkiksi vastailemalla
verkostonsa kysymyksiin ja ndin auttamalla heitd eteenpdin. (Paékkonen 2017, 88-89.)

Omaa tekemista ei tulisi kuitenkaan miettid henkilobrandayksen kautta. Henkil6brén-
dayksesta ollaankin kahta mielta: toiset ndkevat henkildbréandin vahvistamisen tarkey-
den ty6elamaéssa ja sen muutoksissa, kun toisista henkildbranddys on epéaitoa ja muo-
vista. Henkil6brandayksen on hyvé olla kombinaatio suunnitelmallisuutta kuten omia
vahvuuksia ja tavoitteita, viestinnan kanavia ja omaa &&nta seka spontaania toimintaa

kuten keskusteluja, kohtaamisia ja kanavien sisdltoja. Tarkedd on toimia omana
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itsendén; tehdé asioita, jotka kiinnostavat; keskustella aiheista, jotka pohdituttavat tai
kirjoittaa omia havaintoja ja oppeja, joita on kerdnnyt. Asiakkaat ja muut verkostoon
kuuluvat suodattavat asioista ne, jotka heita kiinnostavat. Ei ole yhtd ja ainoaa tapaa
rakentaa henkilobrandid, mutta tarked& on olla oma itsensd, silloin henkilébrandista
tulee juuri sellainen kuin pitéakin. (Kurvinen ym. 2017, 20-22; Pa&kkonen 2017, 88.)
Petra Sievinen kirjoittaa blogikirjoituksessaan, ettd hyvassa henkilobrandissé on séroa,

joka tulee rehellisestd persoonasta. (Sievinen 2014).

Henkilobrandays on myds urasuunnittelua. Kaikki eivat hyddynné omaa henkilGbréan-
didan, mutta jokaisella sellainen on. Jotkut kayttavat sitd uran rakentamiseen ja kehit-
tdmiseen haluttuun suuntaan, edistdméén tyonantajan tuotteiden tai palveluiden myyn-
tié tai tehostaakseen brandin tunnettuutta. Hyvat henkil6brandit vahvistavat ja lisadvat
uskottavuutta viestinndssd, mutta ovat avuksi myds myynnissa ja markkinoinnissa.
Enemman ja tehokkaampaa myyntid, enemmaén keskusteluja asiakkaiden kanssa, asi-
antuntijuutta, tiedon jakamista ja sosiaalista myyntia — kaikki tdma voisi olla yrityksen

tavoitteena henkilobrandayksen avulla. (Kurvinen ym. 2017, 24-29.)

4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia markkinoinnin muotoja, jotka toteutetaan
séhkdisesti. Erilaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat muun muassa verkkosi-
vut, sosiaalinen media ja mainonta sosiaalisessa mediassa, sisaltémarkkinointi, mobii-
limarkkinointi, séhkopostimarkkinointi sek& hakusanamainonta ja hakukoneopti-

mointi. (Suomen hakukonemestarit www-sivut 2016.)

Digitaalisen markkinoinnin hyvia puolia ovat esimerkiksi kommunikointi kuluttajien
kanssa ja mahdollisuus paljon aidompaan ja henkilékohtaisempaan palveluun, mai-
nosten kohdennettavuus ja tarkat tiedot miten mikakin mainoskampanja toteutui seké
mahdollisuus saavuttaa suuri kohdeyleiso pienelld hinnalla. Digimarkkinoinnissa mai-
noskampanjan saa kohdennettua nakymaan, vaikka vain yhden kaupungin alueella tai

vastaavasti koko Suomen alueella. My6s interaktiivinen kanssakayminen kuluttajien
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kanssa voi tuoda arvokasta palautetta yritykselle ja samalla muovata imagoaan parem-

paan suuntaan. (Suomen hakukonemestarit www-sivut 2016.)

Nykyéén jokaisella yritykselld on mahdollisuus olla verkossa. ”Jos et ole verkossa, et
ole olemassa” kuulee myds markkinoinnin konsulttien suusta. liman minkaanlaista di-
gitaalista lasndoloa yritys voi muuttua kohderyhmassaan nakymaéttomaksi. Yritysten
on jollain tavalla oltava mukana digitaalisessa maailmassa, mikali se haluaa pitaa
kiinni mahdollisuudesta olla vaikuttamassa kuluttajien valintoihin ja yrityksesta ja
brandista kaytavaan keskusteluun. (Ahonen & Luoto 2015, 25.) Verkkolasnéolosta on
muodostunut todiste yrityksen luotettavuudesta ja olemassaolosta. Toimivan verkko-
palvelun pohjalta brandit lahtevét kehittdmaan vahvuuksiaan ja erottumaan Kilpaili-
joista. (Ahonen & Luoto 2015, 96-97.) On pystyttava erottuman joukosta, kun tarjon-
taa on enemmaén kuin kysyntdd. Erinomainenkaan tuote ei myy ilman asiakkaan mo-
tilvien ja tarpeiden pohjalta rakennettua markkinointia ja viestintd. Digitaalinen aika-
kausi onkin selvasti asiakkaan aikakautta, mika vaatii yrityksiltd uudenlaisia tapoja
toimia. (Keronen & Tanni 2017, 33.)

Suomalaisista 16-89- vuotiaista 88 prosenttia kéytti internettid vuonna 2017. Vanhem-
missa ikaluokissa netin kéayttd on vahaisempaa ja melko suuri osuus ei kayta nettia
ollenkaan, 65-74- vuotiaista nettid kdytti 75 prosenttia ja 75-89-vuotiaista 37 prosent-
tia. Alle 55- vuotiaat sen sijaan kayttavét kaikki nettid. Yhteisopalvelut ovat suosituim-
pia, ja 16-89- vuotiaista jo kuusi kymmenesté seuraa niitd. Suomalaiset myos kayttavat
paivan aikana internettid paljon, silla vuonna 2017 nettid kdytti 73 prosenttia vaestosta
useasti padivassa. Aktiivinen netin kaytto on yleista myds vanhemmille ikaryhmille, 41
prosenttia 75-89- vuotiaista, jotka olivat ottaneet netin kayttoonsa, kayttivat sitd use-
asti paivassa. Netin kayton useus liittyy osittain siihen, etté nettid kéytetddn matkapu-
helimella ja liikkeell4 ollessa. Alypuhelimia on 77 prosentilla suomalaisista. (Suomen
virallinen tilasto (SVT) 2017.)

4.1 Verkkosivu

Omat markkinoinnin kanavat kannattaa valita niistd, joita osaa parhaiten k&yttaa.

Markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkedd omistaa oma media, jonka taytyy olla
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kunnossa ja l0ydettavissa. Yhtend omana mediana voi esimerkiksi olla yrityksen verk-
kosivut. Asiakasta voi johdattaa hanelle luonnollisista kanavista ja hanelle suunnatun
sisallon kautta yrityksen omalla verkkosivulle. (Hovinen 2017.) Asiakkaat eivat esi-
merkiksi voi ostaa tuotteita tai palveluita sosiaalisen median kautta, vaikka tdmé onkin
suunnitteilla ja varmasti tulevaisuudessa mahdollista, minka takia yrityksen on ohjat-
tava heidat jonnekin muualle. Kéytanngssa tamé tarkoittaa joko yrityksen fyysista toi-
mipaikkaa tai omaa verkkosivua. Sosiaalinen media on erinomainen paikka tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita, mutta tulosten tuottaminen tapahtuu viela sen ulkopuolella.
Omalle verkkosivulle ohjaaminen on usein luontevin paikka, kun asiakas halutaan
tuoda l&hemmas yritystd. Sosiaalista mediaa voi tehokkaasti hyddyntad markkinoin-
nissa siten, ettd se on yksi isomman kokonaisuuden osa, mutta ei kuitenkaan korvaa
yrityksen verkkosivuja. Verkkosivut ovat digitaalisen markkinoinnin kokonaisuuden
keskeinen osatekijé. (Juslén, 2016, 61-62).

Kevaéllad 2017 omat verkkosivut olivat kaytossa 96 prosentilla véhintddn kymmenen
henkilda tyollistavista yrityksista. Verkkosivut kaiken kokoisissa yrityksissa ovat hy-
vin yleisid. 83 prosenttia vahintddn kymmenen henkil6a tyollistavat yritykset kayttavat
verkkosivujaan tuotteiden tai palvelujen kuvakseen ja hintatietojen jakamiseen. Link-
keja sosiaalisen median profiileihin oli 51 prosentilla yrityksista. (Suomen virallinen
tilasto (SVT) 2017.)

Helppokéyttdinen ja toimiva verkkosivu on nykypdivané oletusarvo, jonka on toimit-
tava myos mobiilissa ja kaiken kokoisilla ruuduilla. Sivuston tulee olla kunnossa, jotta
yritys yltaa kilpailemaan asiakkaan huomiosta. (Ahonen & Luoto 2015, 96-97.) Mikali
oma sivusto ei ole kunnossa, ei yrityksella ole mahdollisuutta paasta asiakkaan osto-
prosessiin, silld asiakkaan on helppo tutustua verkossa eri palveluntarjoajiin. (Hovinen
2017.) Internetid kaytetddn padasiassa asioiden hoitamiseen, viestintddn, medioiden
seuraamiseen seka tiedonhakuun. 79 prosenttia suomalaisista oli hakenut vuonna 2017
tietoa tavaroista ja palveluista netistd, ja 64 prosenttia terveyteen, sairauksiin ja ravit-
semukseen liittyvaa tietoa. (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2017.) Kuluttajat odotta-
vatkin entistd enemman digitaalista nakyvyytta paivittdiseen tiedonhakuun ja ostami-
sen tueksi, koska verkossa tehtdvé taustatutkimus on helppo toteuttaa. Jos tuotteesta
tai palvelusta ei 16ydy mitdan taustatietoa, ostaminen voi tuntua kuluttajalle liian suu-

relta riskiltd. Sahkoisessd maailmassa kaiken kontrolloiminen on mahdotonta, mutta
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tarjoamalla riittavasti tietoa yrityksestd, tuotteista, palveluista ja niiden hyodyista, yri-
tys voi edistdd kuluttajan yhteydenotto- tai ostopaatoksen syntymistd. (Ruokonen
2016, 8; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 16.)

Yrityksen verkkosivu on digitaalisen markkinoinnin keskuspaikka internetissa. Verk-
kosivu on ainoa paikka internetissd, joka on todella yrityksen itsensa hallittavissa.
Verkkosivun kannalta oleellista on, etta se on yhteydessa muihin sivustoihin, hakuko-
neisiin ja sosiaaliseen mediaan, nain kavijat voivat linkkien valityksella liikkua pai-
kasta toiseen. Néaiden yhteyksien rakentaminen on keskeinen osa tehokaan verkkosi-
vuston luomista. Digitaaliseen markkinointiin sopivalla verkkosivulla on my6s muita-
Kin tehtévid, joita ovat ainakin yrityksen tuotteiden tai palveluiden esittely, I0ydetta-
vyyden, tunnettuuden ja brandin rakentaminen seka mitattavien tulosten tuottaminen.
(Juslén 2016, 62-63.)

Ensimmaisend edelld mainituista tehtavistd on yrityksen tuotteiden tai palveluiden
esittely. Verkkosivusto esittelee yrityksen tarjooman selkeasti, ymmarrettavasti ja
houkuttelevasti. (Juslén 2016, 62-63.) Verkkosivun siséllot tulee luoda asiakkaan tar-
peisiin vastaten niin, ettd asiakas ymmartaa ne ja hanen kysymykset saavat vastaukset.
Verkkosivut ja niiden siséltd pyrkivat olemaan asiakasymmarryksen lopputulos. (Ho-
vinen 2017.) Hyvén verkkosivun tekstit ovat lyhyitd, ytimekkaita ja elavasti kiteytet-
tyja. Tekstit tulee kirjoittaa aina asiakkaan ldhtékohdista, joten alan ammattisanastoa
tai erikoissanastoa ei tarvita, ellei asiakkaina ole saman alan ammattilaisia. Hyvasta
asiantuntijuudesta kertoo, etté yritys pystyy tuottamaan helppotajuisesti seka konkreet-
tisesti tietoa, mitd se tekee ja kenelle palvelut on tarkoitettu. Myds hyodyt, joita asiakas
palvelusta saa, kannattaa esittdd mahdollisimman selkedsti. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 93-94.) Verkkosivulla tulee pyrkia julkaisemaan mahdollisimman paljon aktii-
vista sisélto4, joka palvelee niin nykyisia kuin potentiaalisiakin asiakkaita. Tarjooma-
kuvausten lisdksi verkkosivulla on hyvé puhua asiakkaista ja heidan ongelmistaan, joi-
den ratkaisemisessa yritys voisi olla avuksi. Uusien asiakkaiden hankinnan kannalta
tarkeda onkin luottamuksen rakentaminen. Tamén takia on tarke&a kohdentaa sivuston
sisélto tarkasti niille, joita erityisesti halutaan ja osataan palvella. Markkinoinnin kan-
nalta hyoédyllinen ja vaikuttava sisaltd on alkuperdistd, asiantuntevaa ja sitd julkaistaan
mahdollisimman aktiivisesti. (Juslén 2016, 63-64.)
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Verkkosivujen toisena tehtdvana on 16ydettavyyden, tunnettuuden ja bréndin rakenta-
minen. Kaikki edell& mainitun kaltainen sisaltd vaikuttaa sek& positiivisesti sivuston
kayttdjien mielikuviin yrityksesta etta hakukoneisiin, jotka pyrkivéat ohjaamaan kayt-
tajidan laadukkaille sivustoille. Laadukas sisalté on myds keskeisessé roolissa sosiaa-
lisen median hyodyntdmisen kannalta. Sivuston kavijat voivat vapaaehtoisesti jakaa
yrityksen tuottamaa siséltoa linkkein& sosiaalisessa mediassa ja ndin samalla markki-
noida yritysta. Mielenkiintoinen sisalté onkin ainoa keino saada ansaittua eli maksu-
tonta media nékyvyyttd, johon lasketaan sosiaalisessa mediassa tapahtuva jakaminen
sekd nakyvyys hakukoneissa. Verkkosivulla julkaistua sisaltéd voi myds hyddyntaa
Facebook-mainonnassa julkaisemalla linkki verkkosivun sisallosté ja tekemalla siité
mainoksen. Kustannustehokkain nakyvyys Facebookissa syntyy yhdistelemalla mak-
settua ja ansaittua mediaa. Ansaittua mediaa tassé kohtaa on esimerkiksi julkaisusta

saatu tykkays, joka antaa taas lisdpotkua nékyvyydelle. (Juslén 2016, 63-64.)

Kolmantena tehtdvéana verkkosivulle voidaan nimeté viela mitattavien tulosten tuotta-
minen. Oikein rakennettu verkkosivu tuottaa tuloksia eli konversioita. N&ité tuloksia
voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaajia, tarjouspyyntté tai ostoksia verkkokaupasta.
Sivuston tehokkuutta mitataan tulosten kautta. (Juslén 2016, 64-65.)

Toimeksiantajayritykseni PhysioTrainer Jenna Viitasen verkkosivu on markkinoinnin
pohjana. Siell4 esitell&an yritys sekd sen palvelut. Verkkosivuille tullaan my6s kokoa-
maan asiakkaiden tarinoita ja muita referensseja eli tarkoituksena on tuottaa aina uutta
sisaltéd, kun se on mahdollista. Sivusto on tehty mahdollisimman selkedksi ja yksin-

kertaiseksi, jotta asiakkaiden on helppo 16ytaa sielta etsimansa.

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on termind ja kasitteend varsin kaytetty. Sosiaalisella medialla tar-
koitetaan internetin yhteisollisid verkkopalveluita, joissa yhdistyy kéytt&jien vélinen
kommunikointi sek& oma sisalléntuotanto. Sosiaalisella viitata ihmisten véliseen kans-
sakaymiseen ja medialla informaatioon sekd kanaviin, joissa omaa sisélt6a tuotetaan,
valitetddn ja jaetaan. Sosiaalinen media eroaa perinteisestd joukkoviestinnasta siing,

etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia vaan voivat itse myos tehda asioita, kuten
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kommentoida, tutustua toisiinsa, reagoida ja jakaa sisélt6ja. Sosiaalinen media tuottaa
lisdd sosiaalisuutta, verkottumista sekd yhteisollisyyttd. Sosiaalisen median tunnus-
piirteitd ovat helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja mahdollisuus
julkiseen siséllontuotantoon. (Hintikka 2008.) Sosiaaliseen mediaan liittyy yleensé
aina kayttajaprofiili, kayttajatili tai kayttolisenssi riippuen sosiaalisen median vaati-
muksista ja tyypistd (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2017).

Sosiaalisen median palveluista eniten kevaalla 2017 suomalaiset 15-74- vuotiaat ku-
luttajat kayttivat Facebookia, mukaan lukien Facebook Messengerid, WhatsAppia
sekd Youtubea. Instagram ja keskustelupalstat tulivat ndiden palveluiden jalkeen. Fa-
cebook ja Instagram ovat eniten naisten suosiossa, kun taas Youtube ja keskustelupals-
tat miesten suosiossa. (DNA Digitaalisen elaméntavan tutkimus 2017.) Sosiaalista me-
diaa samana kevaana kaytti 58 prosenttia 10-19 henkil6a tyollistavat yritykset. Ylei-
simmin ndmé yritykset kayttivat yhteisopalveluita. Sosiaalisen median kéyttotarkoi-
tuksista yleisin on selvésti yrityksen imagon kehittdminen ja tuotteiden tai palveluiden
markkinointi, mutta myos asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten vas-
taanottamiseen sosiaalista mediaa kaytettiin paljon. (Suomen virallinen tilasto (SVT)
2017.)

Yritysten on siis pitdnyt kohdata tosiasia, etta sosiaalinen media on ainut tapa vaikuttaa
brandista kaytavaan keskusteluun, olla sitoutuneesti ja jatkuvasti mukana, toimia mah-
dollisimman I&pinakyvasti ja olla valmis sopeuttamaan tai muuttamaan toimintatapo-
jaan kuluttajien alati muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin. Markkinoijat ovat alkaneet ym-
martdmaan sosiaalisen median mahdollisuuksia, ja kuluttajan kuunteleminen ja osal-
listaminen onkin noussut tarkedan rooliin. (Ahonen & Luoto 2015, 30-31.) Sosiaalinen
media tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia syventéa asiakasymmérrysta, tunnistaa koh-
deryhmien tarpeita, motiiveja ja néhda perinteisid demografialuokitteluja pidemmalle
(Ahonen & Luoto 2015, 37). Sosiaalinen media on hyvin vuorovaikutteinen media, ja
lahtokohdat tuleekin olla aina asiakkaassa eik& yrityksessa. Yrityksen liiketoiminnan
kannalta tarkein asia ei ole seuraajien mééara vaan laatu, vaikka suurelle maarélle seu-
raajia saadaankin paremmin saavutettua yrityksen viestit. (Wikstrém 2013, 187.) So-
siaalisen median merkitys markkinoinnissa ja myynnissé on kasvanut suuresti viime
vuosien ajan (Wikstrom 2013, 199).
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Sosiaalisen median tulevia markkinoinnintrendej& on moni sivusto ja markkinoinnin
ammattilainen ennustanut. Chaffey kirjoittaa siitd, kun Smartinsights.com-sivusto
(2018) oli kysynyt markkinoinnin ammattilaisilta ympari maailmaa ja erilaisista yri-
tyksistda, mikd markkinoinnin muoto tulee eniten vaikuttamaan heiddn markkinoin-
tiinsa. Vastauksista kolmen kérjeksi muodostui siséltomarkkinointi, “big data” sekd
keinodly ja koneoppiminen. Samalla sivustolla Wade (2018) kirjoittaa viidesta sosiaa-
lisen median trendistd, jotka markkinoijan tulisi sisallyttdd markkinointisuunnitel-
maansa. Nama viisi ovat chatbotit, lyhyt aikainen sisélto, esimerkiksi Instagramissa ja
Facebookissa on mahdollista luoda vain 24 tuntia pysyvid “tarinoita”, lisitty todelli-
suus, vaikuttajamarkkinointi sek& videot. My6s Ahmad (2017) ennustaa sosiaalisen
median trendeiksi talle vuodelle live-videot, vaikuttajamarkkinoinnin, chatbotit seka
visuaalisen sisallon. Tulevia trendejd ovat myods parempi kuluttajan analysointi per-
soonallisemman siséllon kohdentamiseen (”big data”) ja tiukempi valvonta tietoturvaa
koskien, silld kuluttajat haluavat olla entista varmempia, mihin heidén tietojaan kéyte-

taan.

4.2.1 Facebook

Facebook on verkossa toimiva yhteisdpalvelu, jossa kayttajat voivat kommentoida, li-
sété kuvia tai linkkeja esimerkiksi uutisista tai kiinnostavista aiheista, keskustella seka
“striimata” eli lahettdd reaaliaikaista videota (Nations 2018). Facebook on maailman
suosituin sosiaalisen median palvelu, jonka toiminta perustuu kayttajien tuottamaan
sisaltoon. Facebookissa tulevat yksityisviestit nakyvat kayttajalle Facebook Messen-
ger-pikaviestisovelluksen kautta, jonka avulla kayttdjat voivat olla yhteydessa toi-
siinsa. Messengerissa voi lahettdd teksti-, kuva- tai videoviesteja joko yksittaiselle
henkildlle tai kayttajaryhmalle. Facebook Messenger ei vaadi Facebook-kayttajatilin
luomista, vaan kirjautuminen onnistuu myos puhelinnumeron avulla. (P6nka 2014,
140.)

Facebook on Googlen jalkeen maailman toiseksi suurin verkkomainosmedia. Face-
bookista onkin tullut verkkomainonnan kehityksen veturi. Facebook tarjoaa yritys-
asiakkaille erilaisia vélineita tiedottamiseen ja markkinointiin sek& maksuttomat yri-

tyssivut ja oman mainosjarjestelmén. Taman my6té alkoi levité kasitys, ettd Facebook
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on taysin maksuton markkinointikanava, jossa julkaistut viestit kohderyhmille pystyy
viestittamaan ilman mainosbudjettia. 1k&vé tosia asia kuitenkin on, ettd Facebook -
sivuilla julkaistut viestit tavoittavat vain murto-osan sivun tykkaéjista. Facebook séé-
telee kédyttajiensa uutisvirtaa ja poistaa osan siséllon sieltd. Néin se pyrkii palvelemaan
sille tarkeimpien voimavarojen, tavallisten kéyttdjien etuja. Facebook pyrkii naytta-
maan kayttajilleen mahdollisimman paljon sellaista sisalto4, josta kayttajat ovat aidosti
Kiinnostuneita. Sisallén maaran kasvu on perimmaéinen syy siihen, miksi Facebook
séatelee julkaistuja siséltoja. Facebook pyrkii valitsemaan tarjolla olevasta sisallosta
naytettavaksi ne siséllot, jotka vastaavat kunkin kayttajan aiemman kayttaytymisen
perusteella parhaiten hanen mieltymyksid. Talla tavoin Facebook pitdd kayttajansa
tyytyvaisind ja he palaavat kerta toisensa jalkeen uudestaan, ndin myds mainostajat

voivat tavoittaa kohderyhméansa uudestaan (Juslén 2016, 39-41).

Alkuvuodesta Facebook muutti algoritmiaan niin, ettd k&yttdjan uutisvirrassa nakyvat
ne julkaisut, jotka saavuttavat eniten tykkayksid, jakoja tai kommentteja. Algoritmi-
muutoksen avulla Facebook pyrkii nostamaan kéyttajan uutisvirtaan sellaiset julkaisut,
joihin k&yttaja on osallistunut tai julkaisu on muuten kerdnnyt kommentteja ja reagoin-
teja, ja jotka ovat heréttédneet keskustelua kayttdjien valilla. T&man perusteella Face-
book ennustaa, mita siséltéa kayttdja haluaa jatkossakin kuluttaa ja mihin sisaltdihin
haluaa reagoida tai osallistua. Tama tarkoittaa myos sitd, ettd kaverien ja perheenjasen-
ten julkaisut nousevat julkisen sisallon edelle eli Facebook nayttdd véhemmaéan muiden
julkaisijoiden ja yritysten julkaisuja. Taméan muutoksen jalkeen yrityssivujen kévija-
liikenteen maard ja julkaisujen tavoittavuusluvut saattoivat vahentya. Vaikutus kuiten-
kin vaihtelee sivujen valilla. Sivujen, joiden sisaltd saa kayttdjat reagoimaan jollain
tavalla, ei vaikutus kavijaliikenteen ja tavoittavuuden laskun suhteen ole niin suuri.
Sivut, joiden julkaisut eivét saa reagointeja, kokevat suurimmat negatiiviset vaikutuk-
set. (Mosseri 2018.)

Tien (2018) kirjoittaa blogikirjoituksessaan, kuinka Mark Zuckerberg kertoi tammi-
kuun alussa, ettd Facebook pyrkii nostamaan “tarkoituksellisen sisdllon”, joka tarkoit-
taa "kommentteja, kommentteja ja kommentteja”, kéyttdjien uutisvirrassa ylospain.
Tama tarkoittaa yritysten kannalta, ettd niiden taytyy luoda laadukasta siséltod ja kes-
Kittyd keskustelujen luomiseen seuraajien valille. Julkaisut voivat sisaltdad kysymyksia

tai muuten ajankohtaisia aiheita, joihin seuraajilta pyritddn saamaan vastauksia tai
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ilmaisemaan mielipiteensd. Pointtina tassa on, ettd kayttajat todennakdisemmin néke-
vt yrityksen julkaisut, kun kayttajien ystavat tai perheenjasenet kommentoivat julkai-
sua. Silverman ja Huang (2017) kirjoittavat Facebookin uutishuoneella, ettd kuiten-
kaan tarkoitukselliseen kommenttien, tykkayksien tai jakojen kalasteluun ei pida lah-
ted, silla Facebook rajoittaa ndidenkin julkaisujen ndkyvyytta seké saattaa jopa poistaa
yritysten tai kéyttdjien julkaisuja, jotka tdhan toistuvasti ryhtyvét. Tasta taktiikasta
kaytetddn nimitystd “engagement-bait” eli vapaasti suomennettuna sitoutumissyotti.
Tamainkaltaisia julkaisuja ovat esimerkiksi, ’tykkaa téstd, jos olet oinas”, ’jaa ystavil-
lesi voittaaksesi auton” tai "kommentoi, jos pidit jaédteldstd”. Facebook pyrkii myds
kayttdjakokemuksen parantamiseksi poistamaan “clickbait”-otsikoita eli harhaanjoh-
tavia, klikkauksia tavoittelevia otsikoita ja vahentdmaan linkkeja heikkolaatuisille si-
vustoille. Facebook haluaa ndin vahentéa haitallista, kohutapausmaista tai harhaanjoh-

tavaa sisélto, jotta se pystyy edistdimaan mielekkddmpaa ja aitoa keskustelua.

Juslén (2016, 56 & 72) kirjoittaa kirjassaan, ettd jokaisen yrityksen ja organisaation
kannattaa kuitenkin aina ensin pyrkia hankkimaan itselleen maksimimaara maksutonta
nakyvyytta ja kayttdd rahaa markkinointiin vasta silloin, kun maksuton markkinointi
ei turvaa menestystd ja kasvua. Vaikkakin maksuttomien julkaisujen tavoittavuus on
heikentynyt, ei se silti vielé ole nollassa. Facebook-julkaisu tavoittaa aina jonkun ver-
ran ihmisid, ja mita parempi julkaisu, sitd enemman julkaisuun kohdistuu vuorovaiku-
tusta ja vastaavasti ilmaista ndkyvyyttd. Ongelmana saattaa kuitenkin ensin tulla vas-
taa, ettd yritys ei pysty rakentamaan niin laajaa maksutonta ndkyvyytta ja tavoitta-
vuutta, ettd se takaisi riittdvasti asiakaskontakteja menestykseen tarvittavien tulosten
tuottamiseen. Tassd kohtaa jo muutaman euron panostus mainontaa saa aikaan tulok-
sia. Facebook-mainonta on helpoin ja yksinkertaisin tapa aloittaa luomalla mainos sel-
laisesta julkaisusta, joka on menestynyt jo hyvin ilman maksettua mainontaa. Muuta-
man euron lisdpanoksella, mainonnan tavoittavuus laajenee jopa moninkertaiseksi ja
néin ollen tavoittaa runsaasti uusia silmépareja. Facebook-mainontaa pystyy hoita-
maan myos pienelldkin budjetilla. Menestyminen Facebook-mainonnassa pienell&
budjetilla perustuu siihen, ettd mihin ké&ytettavissé olevat rahalliset panostukset suun-
nataan ja milla tavalla mainonta rakennetaan. (Juslén 2016, 56 & 72.)

Toimeksiantajani Jenna Viitasen toiveena oli ottaa yhtena sosiaalisen median kana-

vana Facebook ké&yttdon, koska se on yksi hédnelle luonnollisimmista kanavista
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kayttdd. Myoskin suuri osa potentiaalisista kohderyhmaéléisista on Facebookissa, jossa
mainontaa voidaan paremmin kohdentaa. Aluksi markkinointi tapahtuu lahinna vain
luontaisen nakyvyyden kautta, joten se ei tall6in maksa toimeksiantajalle mitdan. Mah-
dollisesti palveluille suosiollisena ajankohtana (esimerkiksi pt-paketit ennen joulua
joululahjaksi ja tammikuussa liikunnallinen startti uuteen vuoteen) kaytetdén jonkin
verran mainontaan rahaa, jotta palveluita saadaan enemman tuotua esille ja markki-
noitua. Facebookia tullaan kayttdmaéan suurimmaksi osaksi yrityksen imagon rakenta-
misessa ja sisallontuotannossa, mutta myos asiakaskontaktien luomiseen ja mahdolli-
sena myynnin kanavana. Facebook toimii yrityksen padkanavana markkinoinnille ja

viestinnalle.

4.2.2 Instagram

Instagram on yhteisdpalvelu, jossa kéayttajat voivat lisata kuvia ja videoita omalle pro-
fiililleen. Instagramissa voi seurata muiden kéyttajien profiileja, olla muiden seuratta-
vana, tyk&td muiden kuvista ja videoista, luoda lyhytkestoisia tarinoita, merkita ihmi-
sid kuviin ja lahettad yksityisviesteja (Moreau 2018). Instagram on voimakkaimmin
kasvava sosiaalisen median kanava Suomessa ja talla hetkella neljanneksi suosituin
kanava 1,2 miljoonalla kayttajalla. Vaikka Facebook omistaakin Instagramin, ei sen
algoritmi laske yritysprofiilien kannattavuuslukuja. Taman takia Instagramista on tul-
lut monelle yritykselle varteenotettava vaihtoehto, jotka haluavat saada néakyvyytta il-
man maksettua mainontaa. Maksuttoman nékyvyyden lisaksi julkaisujen nayttokertoja
voi helposti kasvattaa kdyttamalla aiheenmukaisia hashtageja. (Ojala 2018). Hashtagin
eli risuaidan ideana on koota samanlaiset julkaisut yhteen. Tarkoituksena on siis pal-
vella kayttajia, jotka haluavat 10ytad aiheesta lisa4 tietoa. Siksi hashtageissa on tér-
kedtd, ettd ne ovat relevantteja ja liittyvét kuvaan. Hashtageilla voidaan kasvattaa vuo-
rovaikutuksen todenndkoisyyttd, koska monet kayttajat todenndkdisemmin ndkevat
julkaisun. Mikali yritys ei kdyt4 hashtageja tai ne eivat liity mill4&n tavalla kuvaan, on
kayttdjien kaytanndssa mahdotonta 16ytad yrityksen julkaisuja, mikéli se ei ole entuu-
destaan tuttu. Instagram kertoo hashtageja kirjoittaessa, ettd montako julkaisua on ky-
seiselld hashtagilla, josta voi hyvin paatella potentiaalisen ndkyvyyden maarén. Viisi

hashtagia voidaan pitdd hyvéna véhimmaismaarand per julkaisu. (Airaskorpi 2017.)
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Tutkimuksen mukaan 31 prosenttia suomalaisista kayttdjistda haluaa seurata In-
stagramissa bréndejé ja yrityksié, kun vastaavasti luku Facebookin puolella on 23 pro-
senttia (AudienceProject 2017). Instagram on Facebookia yhteisdllisempi ja avoi-
mempi. Instagramissa kommentoidaan ja tykétaan julkaisuista enemmaén, mika tuo asi-
akkaita lahemméksi yritysté ja sitouttaa heitéd. (Ojala 2018.) Instagram onkin hyvé ka-
nava ja valine yrityksen visuaaliseen viestintaan, sill4 se antaa nopeasti kéyttajalle ku-
van yrityksen ilmeestd ja brandista. Kuvilla pystyy luomaan tarinaa, joka kertoo yri-
tyksestd ja sen toiminnasta. Profiilin kuvaukseen on hyva liittaa linkki yrityksen verk-
kosivuille, jotta postauksista voi vinkata kayttdjaa kaymaan verkkosivuilla. (Airas-
korpi 2017.)

Toimeksiantajayritykselleni Instagram tuleekin olemaan sosiaalisen median kakkos-
kanava, jossa pyritddn enemmaén tuomaan yrityksen ilmettd esille. Kanava tulee toimi-
maan myds mahdollisuutena asiakkaille tutustua toimeksiantajaan paremmin ja lahei-
semmin, mitd Facebookin kautta onnistuu. Instagramissa tullaan kayttaméaan lyhytkes-
toisia tarinoita, mutta jakamaan myds sisaltda erilaisina videoina ja kuvina. Instagram
ei ole niink&d&n markkinoinnin ja myynnin kanava toimeksiantajalle vaan enemman

sisalléntuotantoon tarkoitettu kanava.

4.3 Sisaltdmarkkinointi

Siséltdmarkkinointi on maksuttoman sisallon tarjoamista ja pitkajanteista yrityskuvan
rakentamista (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 20). Sisaltomarkkinointia voi olla blogi tai
YouTube-videot, mutta my6s valmiit asiantuntija-artikkelit, tutkimukset tai raportit.
Helpoiten tiedon jakaminen tapahtuu verkossa. Perinteiset esitteet tai muu markKki-
nointimateriaali ei ole sisaltomarkkinointia. Sisdltdmarkkinointi on oman erikoisosaa-
misen ja tietojen jakamista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41.) Siséltdmarkkinoinnin
tarkoituksena on kasvattaa tunnettuutta, edistdd asiantuntijamielikuvaa, hankkia uusia
asiakkaita ja sitouttaa nykyisié tuottamalla heille hyddyllista sisaltod. Asiakkaita kiin-
nostava sisaltd ei ole myyvaa vaan hyodyllistd, auttavaa, opastavaa, informoivaa tai
jopa hauskaa. Siséllontuottamisessa fokus tulee aina pitadé asiakkaassa ja hantd hyo-
dyttavissa sisalloissa. (Wikstrém 2013, 213.) Erinomainen asiakasymmarrys onkin on-

nistuneen sisaltémarkkinoinnin edellytys. Hyva siséltomarkkinointi keskittyy
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asiakkaaseen seka niihin asioihin, jotka ovat asiakkaalle tarkeitd, minka ongelmien
kanssa asiakas painii, mitd tietoa asiakkaalta puuttuu, mista asioista asiakas on kiin-
nostunut ja mitka asiat saavat asiakkaan innostumaan. Sisaltémarkkinoinnin avulla
yritys samalla palvelee asiakasta ja keskustelee hanelle merkityksellisen sisallén
avulla. (Lintulahti 2017.)

Siséltdmarkkinoinnin hyvia puolia on ostamisen esteiden poistaminen. Epavarmuus
on yksi yleisin este, joka mahdollisella asiakkaalla on. Mitd isommat hankinnat ovat
kyseessd, sitd epdvarmempi ja haluttomampi asiakas on ottamaan riskeja sen hankin-
nassa. Siséltomarkkinoinnilla asiantuntija voi omaa erikoisosaamistaan tuoda julki ja
nain vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen, kun asiakas voi itse ottaa selville kenen
kanssa han on tekemisissa. Tarjoamalla ilmaista sisaltdd voi vakuuttaa asiakkaita
omasta ja yrityksen osaamisesta, ja tehd& ostamisesta asiakkaalle turvallisempaa.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-42.) Sisaltomarkkinointi sopiikin asiantuntijayrityk-
sille, joiden tarjooma perustuu enemman palveluihin ja tietoon, kuin konkreettisiin ta-
varoihin. Kun asiakas ei voi ndhda tai kokeilla mitdan konkreettista tavaraa, hanet tay-
tyy vakuuttaa ostoksen laadusta tekstein ja kuvin. Sisédltdmarkkinointi onkin enemman
epasuoraa markkinointia. (Kortesuo 2014, 94.) Oman erikoisosaamisen kerryttami-
seen menee aikaa, joten asiakkaiden on helpompi kaéantyéa sellaisen puoleen, kenelld
sitd jo on kuin, ettd asiakas alkaisi itse selvittdmaan ja oppimaan asioita. Monet asiak-
kaat myos arvostavat yritysten avoimuutta jakaa tietdmystaan ja auttamalla téll& tavoin
muita. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-42.)

Siséltdmarkkinointi ei saa sisaltdd mainoksia. Omien tuotteiden tai palveluiden saman-
aikainen mainostaminen tai vastaavasti kehuminen pitaa jattaa toisaalle. Asiakas huo-
maan kylld, jos kyseessa on mainos. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 42.) Sisaltomarkki-
noinnin padviesti ei saa olla ”me olemme halpoja, hyvié, parhaita tai laadukkaita” vaan
enemmankin “lue tekstejimme tai katso videoitamme ja pééatd itse”. Sisdltomarkkinoi-
jan ei tarvitse alkaa vakuuttamaan asiakasta, vaan asiakas vakuuttuu omatoimisesti.
(Kortesuo 2014, 94.) Siséltdémarkkinoinnin on oltava rehellisté tiedon jakamista, jossa
asiantuntijan mielipide saa toki ndkya. Sisaltomarkkinointi on pitk&janteista toimintaa,
joka vaatii karsivallisyyttd. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 42.) Siséltémarkkinointia
voidaan pitad asiantuntijayritykselle toimintatapana siind missé tuotekehitysta tai hen-
Kiloston kouluttamista (Kortesuo 2014, 95).
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4.4 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti on luottamuksen ja suhteen rakentamista asiakkaiden kanssa, ver-
koston ja vaikuttamispiirin kasvattamista, oman tietotaidon ja asiantuntijuuden jaka-
mista seké henkilobréandin vahvistamista. Sosiaalinen myynti eli social selling onkin
myyntid modernilla tavalla, jonka tavoitteena on saada uusia asiakkaita, enemman

kauppaa ja kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. (Pa&dkkonen 2017, 22-23.)

Sosiaalisen median kanavat ovat myynnin tyokaluja, kun puhutaan sosiaalisesta myyn-
nistd. Vaikka ne téssd kohtaa ovat vain tyokaluja ei niité pida silti vahatelld, sosiaalisen
median kanavat ovat kuitenkin mullistaneet kuluttajien kayttaytymista monella tavalla.
Varsinaisia kauppoja ei yleensé sosiaalisessa mediassa tehdd, mutta monet kaupat voi-

vat jaada kokonaan tekematta ilman sosiaalista mediaa. (Padkkonen 2017, 28-29.)

Sosiaalinen myynti rakentuu Pa&kkdsen (2017, 60-65) mukaan vuorovaikutuksen ja
viestinnan, asiakasymmarryksen ja verkoston ja suhteiden varaan. N&istd muodostuu
sosiaalisen myynnin ydin, jonka tavoitteena on uudet asiakkaat, vahvemmat asiakas-
suhteet seka lisad myyntia. Aiemmin mainonta oli paéasiassa yksisuuntaista eika min-
kaanlaista vuoropuhelua ollut mainostajan ja loppukayttajan valilla. Nykyaan viestinta
on enemman kaksisuuntaista ja aitoa keskustelua. Keskustelemalla, antamalla omia
nakemyksid ja neuvoja pystyy tuomaan omaa asiantuntijuutta esille ja luoda mieliku-
vaa itsestddn asiakkaalle. Olemalla 1&sné sielld, missé asiakkaat tai mahdollisesti tule-
vat asiakkaat ovat, pystyy kaikista parhaiten kasvattamaan asiakasymmarrysta, ja asia-
kasymmarryksen lisddntyminen auttaa rakentamaan pitkakestoisempia asiakassuh-
teita. Sosiaalinen toiminta synnyttaa vuorovaikutusta, keskustelua, uusia ideoita, liike-
toimintamahdollisuuksia, uusia asiakkaita ja paljon muuta. Digitaalisissa kanavissa so-
siaalisuus ei tarkoita vain sosiaalisia verkostoja vaan kaikkea sosiaalista vaikuttamista,
jota ihmisten vélill& tapahtuu. Silla kuinka laaja oma sosiaalinen verkosto on ja miten

hyodyntéa sitd, on merkitystd myyntitydssa. (Paédkkonen 2017, 60-65.)
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5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen liikeideassa ja strategiassa maériteltyi-
hin pdamaariin, jotka tukevat yrityksen asettamia tavoitteita. Markkinointisuunnitelma
laaditaan yleensa vuodeksi kerrallaan, ja siihen kirjataan analyysit, tavoitteet, kohde-
ryhmat, toimenpiteet seka seurannan mittarit. Analyysien avulla voidaan arvioida yri-
tyksen ulkoisia ja sisaisia tekijoita, jotka vaikuttavat markkinointiin. Analyysit ovat
eradnlaisia markkinointitutkimuksia, joilla pyritdan selvittdaméén markkinoinnin mah-
dollisia ongelmia, tunnistamaan omia vahvuuksia seka 16ytaméan uusia markkinointi-
tapoja. Tavoitteet kertovat, mihin suunnitelman avulla halutaan péésta. Tavoitteiden
madrittelyssé otetaan huomioon yrityksen markkinointistrategia eli yrityksen valitse-
mat keinot padmaarien saavuttamiseksi. Markkinointi on osattava kohdentaa eri koh-
deryhmille sopiviksi ja paatettavd mitd markkinoidaan, kenelle ja milla keinoin. Ta-
voitteiden madrittelyn yhteydessa on nimettavé erilaiset seurannan mittarit ja aikavéli,
joiden avulla seurataan markkinoinnin toteutumista. (Bergstrom & Leppénen 2015,
28-32.)

Hyvé markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, haastava, helposti ymmarrettava ja
tdsmallinen, mutta realistinen toteuttaa. Markkinointisuunnitelman tulee olla konkreet-
tinen apu markkinoinnin toteutuksessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 33.) Markki-
nointiviestinnan runko perustuu markkinointisuunnitelmaan. Markkinointi on pitka-
janteista tyotd, joka vaatii suunnitelmallisuutta ja sinnikkyyttd. Suunnitelmallisen
markkinoinnin avulla yritykselld on mahdollisuus kehittyd. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 44.)

Pienyrityksen ei tarvitse markkinoida samalla tavalla kuin suuryrityksen (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44). Ketteryys ja kyky reagoida nopeasti ovat pienyrityksen markki-
noinnin valtteja. Joustavasti koottu kevytversio markkinointisuunnitelmasta on helppo
tarvittaessa péivittad ja se on helpompi pitda ajan tasalla kuin pitkd, monisivuinen
markkinointisuunnitelma. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.) Markkinointisuunnitel-
man tulee olla sellainen, johon yrittdja itse uskoo ja jota on varaa toteuttaa vahintaan
kolme kuukautta. Suunnitelman toteuttaminen tulee aloittaa vasta, kun sit4 on valmis

toteuttamaan keskeytyksettd, silla suunnitelman toimivuuden nédkee vasta 3-6
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kuukauden padastd. Suunnitelman noudattamista kannattaa siis jatkaa karsivéllisesti ja
sinnikka&asti, vaikka tulosta ei heti syntyisik&an. Jos puolen vuoden paasta nayttaa silta,
ettei jokin markkinointikeino pure, voi vaihtaa toiseen keinoon niin kauan kunnes 16y-

t&a toimivan kokonaisuuden. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 64.)

5.1 Kohderyhmén maarittely

Markkinoinnin lahtokohtana on asiakas. Jotta paastaisiin markkinoinnin tavoitteisiin,
on ensimmainen askel asiakkaiden kayttaytymisen, paatoksenteon ja ostoprosessin
analysointi. Markkinoijan tulee tuntea kuluttajien asiakaskayttaytyminen, koska asia-
kaskayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sitd, mitd, mistd ja miten ostetaan sek& mitka
asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 92-93.) Asia-
kaskayttaytymiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Ku-
luttajien ostoprosessi ja paatoksenteko on tunnettava, jotta niihin voi vaikuttaa. Asia-
kaskayttaytymisen perusteella ostajat jaetaan erilaisiin segmentteihin, josta yritys va-
litsee itselleen sopivimmat, suunnittelee ja toteuttaa niille markkinointitoimenpiteet.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 146.) Asiakaskayttaytyminen on asiakasryhmittelyn eli
segmentoinnin perusta (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93).

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valitsemista markkinoinnin
kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhmén arvostukset ja tarpeet tuntien seka asiakas-
ymmarrysta hyddyntden pystytaan tyydyttdmaan ne Kilpailijoita paremmin ja kannat-
tavasti. Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi osta-
miseen liittyva piirre. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 33.) Segmentoinnissa on kyse
asiakaslahtoisyydesta ja siitd, miten se tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asia-
kassuhteita. Segmentointi on prosessi, joka luo kilpailukeinoille perustan: tarjooma ja
asiakaspalvelu suunnitellaan segmenteittéin, hinta ja saatavuusratkaisut voivat olla eri
kohderyhmille erilaisia, markkinointiviestinta suunnitellaan kullekin kohderyhmalle
sopivaksi ja asiakassuhteet hoidetaan jokaisessa segmentissa eri tavoin. (Bergstrém
& Leppénen 2015, 133.)

Kuluttajien ostamiseen vaikuttavat niin siséiset kuin ulkoiset tekijat. Kuluttajan siséi-

sid eli psykologia tekijoita ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet,
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persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen, muistaminen, havaitseminen, innovatiivi-
suus ja ostamisen merkitys. Nama kaikki ovat ostajan psykologisia ominaisuuksia,
joita ei voi taysin erottaa sosiaalisista tekijoistd, koska ne muovautuvat myds vuoro-
vaikutuksesta muiden ihmisten kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96.) Sosiaalisia
eli ulkoisia tekijoita ovat perhe, ystavat, tyoporukka, sosiaaliset yhteisot, idolit, sosi-
aaliluokka, kulttuuri ja alakulttuuri. N&ité tekijoité tarkastellessa tutkitaan kuluttajan
toimimista ryhmissa seké niiden merkitysta ostamisessa ja ostopadtoksen teossa. So-
siaalisista tekijoista voi helposti mitata, miké on asiakkaan sosiaaliluokka tai millaisiin
ryhmiin han kuuluu. Vaikeasti mitattavaa, niin kutsutta pehmeaa tietoa, on kuinka ryh-
mat vaikuttavat asiakkaaseen ja siihen, miten hén ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
110.) Kovia tietoja ovat demograafiset tiedot eli vaestotekijat, joilla tarkoitetaan yksi-
I6iden ominaisuuksia, joista monet ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analy-
soitavissa. Demograafisia tietoja ovat muun muassa ika ja iké&rakenne, sukupuoli, si-
viilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot, varat, kulutus,

ammatti, koulutus, kieli seka uskonto. (Bergstrom & Leppénen 2015, 94.)

Bergstrom ja Leppdanen (2015, 143) kirjoittavat kirjassaan, miten sosiaalisen median
ja verkkokauppojen myota segmentointi on saanut uudenlaisen merkityksen. Segmen-
tit pienenevat ja perinteisilla demografisilla kriteereilld muodostetut segmentit ovat
helposti stereotypioita eivatkd kuvaa nykyajan asiakkaan kayttaytymista. Yritysten on
mahdollista kerétd verkossa niin sanottua big dataa, joka kertoo asiakkaiden ja poten-
tiaalisten asiakkaiden liikkeistd, ja kdytta4 tietoa rakentamaan tarjooman ja viestinnan
asiakkaita puhutteleviksi ja personoida ne hyvinkin rajatuille segmenteille. Big datan
maarda ei kuitenkaan usein ole ongelma vaan sen hyddyntaminen oikein. Wikstromkin
(2013, 113-115) Kirjoittaa, kuinka ei pida sortua maarittelemaéan kohderyhméa pelkin
demografisin tekijoin. Esimerkiksi hdn mainitsee tuntemansa viisikymppisen naisen,
joka on hulluna lumilautailuun ja ostaa samanlaisia vaatteita ja varusteita harrastuk-
markkinointia tapahtuu koko ajan véhemman ja tilalle ovat nousseet kuluttajien asen-
teista ja arvostuksista kertovat menetelmét. Mitd paremmin tuntee asiakkaan, hanen
arvostuksensa ja vaikuttimensa, sitd parempi on asiakas- ja ostotieto, ja enemman kei-
noja kéaytettavissé arvon luomiseen. Kuitenkin segmentoimalla potentiaaliset asiakkaat
ja kohdentamalla markkinointi heidén kuluttamissa kanavissa saa markkinointipanos-

tus enemman hyotyd. Ahonen ja Luoto (2015, 24) kirjoittavat myos, etté yritysten on
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pakko segmentoida, silld muuten asiakkaiden haltuunotto ja ymmartdminen olisi pal-

jon haastavampaa.

5.2 Lahtokohta-analyysi

Osana markkinointisuunnitelmaan on tehtéava tilanne- tai lahtékohta-analyysi ennen
kuin yritys voi paattaa varsinaisista konkreettisista toimenpiteista. Lahtokohta-analyy-
sin avulla arvioidaan yrityksen ulkoisia ja sisdisia tekijoité. Yrityksen siséisiin tekijoi-
hin kuuluvat esimerkiksi sen taloudelliset resurssit ja henkiloston osaaminen. Ulkoi-
siin tekijoihin kuuluvat niin mikro- kuin makroymparisté. (Principles of Marketing
2015.) Makroympdristoon kuuluvat taloudellinen, poliittinen ja yhteiskunnallinen,
teknologinen, ekologinen demografinen, sosiokulttuurinen seké kansainvélinen ympa-
rist6. Nama tekijat voivat luoda mahdollisuuksia, haasteita, uhkia tai rajoitteita yritys-
toiminnalle, eika yrityksella ole mahdollisuutta vaikuttaa naihin tekijoihin. Mikroym-
paristoon kuuluvat vastaavasti kysyntd ja markkinat, verkostot ja kumppanit seké kil-
pailu. (Bergstrom & Leppdanen 2015, 36-38.) Vaikka ulkoiset tekijat vaikuttavatkin
kaikkiin organisaatioihin, yritysten on silti keskityttavé niihin tekijoihin, jotka ovat

niiden kannalta olennaisia. (Principles of Marketing 2015.)

SWOT-analyysin avulla on helppo analysoida seké sisdisia etta ulkoisia tekijoita. Lah-
tokohtien perusteella yritys analysoi sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia SWOT-analyysin avulla. Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoita ja jos-
sain maarin yrityksen hallittavissa. Mahdollisuudet ja uhat ovat puolestaan ulkoisia
tekijoitd, jotka ovat yrityksen ulkopuolisia ja suurelta osin hallitsemattomia. Siséisié
tekijoité eli vahvuuksia ja heikkouksia arvioimalla yritys voi tuloksien perusteella [6y-
tdd mahdollisuuksia, joita kayttaa kilpailuedun kehittdmiseen. (Principles of Marke-
ting 2015.)

5.3 Tavoitteet ja strategia

Kaikki toiminta lahtee tavoitteista. Jos ei ole tavoitteita, on mahdoton suunnata toi-
mintaa mihink&an suuntaan. Liiketoiminnan patavoite on luonnollisesti tulos eli vii-

van alle jaava euromé&&rd. Markkinointiviestinndn ja samalla sosiaalisen median
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tavoitteet kannattaa maarittdd kysymalla: Mité pitad tapahtua, ennen kuin tekeminen
nakyy myynnissa? Tavoitteet voidaan asettaa esimerkiksi SMART-kaavan mukaan: S-
specific, tarkka ja/tai mitattava, M- measurable, mitattavissa jollakin mittarilla, A- at-
tainable, saavutettavissa oleva/ realistinen, R- relevant, relevantti eli vie kehitysta oi-
keaan suuntaan, T- time-bound, aikaan sidottu eli maaritetddn aikavali. (Siniaalto
2014, 26.)

Verkossa tapahtuvaa markkinointia on helppo mitata numeroilla. Numeerisia mitta-
reita on tarjolla monia erilaisia, joten siksi on tirkead asettaa edes yksi tavoite, jota
voidaan mitata ja seurata kvantitatiivisesti eli numeraalisesti ilman mielipidetutkimuk-
sia tai mutu-tuntumaa. Numeraalisia tavoitteita voi olla esimerkiksi uuden kohderyh-
man tavoittaminen — verkkosivukéavijoiden maarén kasvatus tai imagon rakentaminen
— viestin leviaminen mahdollisimman laajalle eli tavoitetut katselukerrat. Tavoitteet
voivat kuitenkin olla myos laadullisia, joita ei pysty numeroilla mittaamaan. Laadulli-
sia tavoitteita voi olla esimerkiksi ndakyvyyden ja tunnettuuden kasvatus uuden tuot-
teen lanseerauksessa, asiantuntijakuvan luominen tai asiakaspalvelun parantaminen
sosiaalisen median kanavien kautta asiakaskeskeisen mielikuvan aikaansaamiseksi.
Numeerisissa ja laadullisissa tavoitteissa on kuitenkin paljon samanlaisia piirteita, ja
on tarkeda muistaa, ettd jos jokin asian on mittavissa numeroilla, kannattaa se tehda.
Laadullisten tavoitteiden mittaaminen tapahtuu yleensa erilisilla markkinointitutki-
muksissa tai pidemman aikavalin seurannalla, jossa pitdd luottaa asiakkaiden anta-

maan palautteeseen seka intuitioon. (Siniaalto 2014, 27-28.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet kannattaa asettaa seka pidemmélle etta
lyhyemmialle aikavalille. Pitkén aikavélin tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja lyhyen
aikavélin tavoitteet ohjaavat arkitekemisté. Tavoitteiden asettamisen jalkeen mietitaan
mittarit, joilla tavoitteiden toteutumista voi seurata. Mittarit asetetaan myos niin pit-
k&lla kuin lyhyellekin aikavélille ja tavoitteen yhteyteen merkitdan aina mitattava luku.
Pidemman aikavalin tavoite voi olla esimerkiksi kohderyhman tavoittaminen, jota mi-
tataan Facebookin seuraajaméaérélla. Pitké&n aikavalin tavoitteita tukevat lyhyen aika-
vélin tavoitteet, jotka méaaritellddn joko kuukausille tai neljannesvuosittaisille. (Sini-
aalto 2014, 28-30.)
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Tavoitteiden saavuttamiseksi kaytetdan markkinointistrategiaa eli yrityksen valitsemia
keinoja padmaaraan padsemiseksi. Strategiaan kuuluu erilaisia k&dytannon markkinoin-
nintoimenpiteita eli operaatioita, esimerkiksi mainoskampanjan toteutus. Markkinoin-
tisuunnitelmaan kirjataan kaikki konkreettiset toimenpiteet, joilla tavoitteet pyritén
saavuttamaan. Toimenpiteet voivat olla joko jatkuvia tai kertaluontoisia. Jatkuvaa toi-
mintaa voi olla esimerkiksi verkkosivujen yllapito ja kertaluontoista vastaavasti jokin
kampanja. Toimenpiteet suunnitellaan kohderyhmittéin eli kenelle markkinoidaan ja
mitd markkinoidaan. On myds paatettava, tavoitellaanko mahdollisesti uusia asiak-
kaita vai riittddko nykyinen asiakaskunta. Jotta markkinoinnin suunnittelu olisi pitka-
janteistd, tarvitaan niin strategiaa kuin markkinointitoimenpiteitakin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 30-32.)

5.4 Toteutus ja seuranta

Strategia toimii kdytdnnon pohjana, mutta toteutus vaatii suunnitelmallisuutta, joka
ohjaa arjen tekemistd. Toimintasuunnitelman tarkoituksena on ottaa kantaa paivittai-
seen tekemiseen ja ohjaa sisallontuotantoa suunnitellusti ja tavoitteellisesti. Suunnitel-
maan olisi hyvéa merkita jopa péivakohtaisesti mita sisaltoad jaetaan, mihin kanavaan ja
mitd kaytetddn mittarina. llman mink&anlaista toimintasuunnitelmaan ei kannata toi-
mia, silld ilman suunnitelmaa péivittdminen saattaa helpommin jadd&d kokonaan teke-
matta. (Siniaalto 2014, 83-84.)

Markkinoinnissa seurataan tehtyja toimenpiteita sekéd saavutettuja tuloksia, niin pit-
kalla kuin lyhyelldkin aikavalilla. Seuranta tarkoittaa siis vuosittaisen markkinointi-
suunnitelman toteutumista seka pidempiaikaisten jatkotoimenpiteiden suunnittelua.
Lyhyen aikavalin mittareita ja seké niille asetettuja tavoitteita seurataan saannollisesti,
esimerkiksi viikoittain tai kuukausittain. Tarvittaessa voidaan nopeastikin reagoida ja
muuttaa suunnitelmaa, mikali toivottua tulosta ei tapahdu tai jos halutaan vastata kil-

pailijan markkinointiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 32; Siniaalto 2014, 31)
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA PHYSIOTRAINER JENNA
VIITANEN

6.1 Kohderyhmén maarittely

Perinteinen demografisiin tekijoihin perustuva segmentointi etdannyttéa ja vieraannut-
taa markkinoijaa potentiaalisista asiakkaista, joihin markkinoijan tulisi samaistua.
Tarve- ja motivaationakokulman omaksunut markkinoija pystyy helpommin ja va-
paammin keskittymaan palveluiden ja tuotteiden optimointiin eli paneutumaan toi-
menpiteisiin, jolla potentiaalisia asiakkaita houkutellaan. (Ahonen & Luoto 2015, 16.)
Tata voidaan kutsua motiivipohjaiseksi segmentoinniksi. Motiivipohjaisessa segmen-
toinnissa perehdytadn asiakkaan tiedontarpeisiin ja tavoitteisiin seka asiakasta moti-
voiviin asioihin. Esimerkiksi, joitakin asiakkaita voi motivoida kustannussaasto, toisia
oman arjen helpottaminen ja toisia vahainen hiilijalanjélki. Erilaisin motiivein tuotteita
ja palveluita katselevat voivat ostaa samoja tuotteita tai palveluja, mutta ovat varhaisen
ostamisen vaiheessa kiinnostuneet aivan eri asioista ja tarttuvat erilaisiin sisaltéihin.
Asiakkaiden demografiset tekijat voivat olla keskenaan samanlaisia tai aivan erilaisia,

mutta samanlaiset motiivit yhdistavat heitd. (Keronen & Tanni 2017, 62.)

Motiivipohjaisten ostajapersoonien avulla saadaan selville, miké asiakkaita liikuttaa
ostamisen eri vaiheissa ja miksi asiakkaita kiinnostaa yrityksen osaaminen, tuotteet tai
palvelut, miksi he ostavat tai miksi he eivét osta. Ostajapersoona voi olla kuka tahansa
ihminen, jota yritys tavoittelee. Ostajapersoonat luodaan aina suhteessa siihen palvelu-
tai tuotekokonaisuuteen, jota asiakas kéyttaa tai jonka potentiaalinen kéayttaja han on.
Ostajapersoonien madrittelyihin voi aina palata ja kehittaa niitd. Tarkoituksena on op-
pia asiakkaasta jatkuvasti liséd ja ndin luoda entistd vahvempaa vaikuttavuutta. (Kero-
nen & Tanni 2017, 153-154.)

PhysioTrainer Jenna Viitasen kohderyhmén méarittely tehtiin motiivipohjaisen seg-
mentoinnin avulla. Motiivipohjaisen segmentoinnin apuna kaytettiin Kerosen ja Tan-
nin (2017, 62-63) kirjassa olevaa kysymyspatteristoa, jolla saadaan selvitettyd, mitka
tekijat ohjaavat asiakkaan toimintaa ostoprosessin eri vaiheissa. Kysymyspatteristo

koostuu seuraavista kysymyksisté:
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- Millaisia varhaisia oireita ongelmasta asiakas on jo tunnistanut tai tunnistaa, kun han
tormaa esimerkiksi blogipostaukseen? (Pre-purchase; steady state)

- Mitd ongelmia asiakkaalla on? Miké& on hanen tiedontasonsa eli mista tiedosta han
voi saada apua ongelmaansa juurisyiden tunnistamiseen ja ratkaisujen haarukoimi-
seen? (Pre-purchase, tiedonhaku)

- Miké laukaisee ostoprosessin eli antaa riittavan potkun ryhtyé toimeen? Missa tilan-
teessa asiakas on talléin? (Pre-purchase, harkinta)

- Mika estda hénta ostamasta? Miké& on lopullinen laukaiseva tekijé ostopéatoksen syn-
tymisessa? (Purchase, ostaminen)

- Mitd nykyiset asiakkaat eniten arvostavat? (Post-purchase, asiakkuus) Mitd hyotya
tai mahdollisuutta heille on tuotettu ja mika on ollut naiden merkitys asiakkaalle? (Ke-
ronen & Tanni 2017, 62-63.)

Taman kysymyspatteriston avulla pystyttiin tunnistamaan PhysioTrainer Jenna Viita-
selle motiivipohjainen asiakassegmentti, josta erottui kolme erilaista ostajapersoonaa.
Asiakkaita motivoi ostamaan:

- oman liikunta- ja toimintakyvyn parantaminen

- terveellisempi elama.
Kaikki asiakkaat tavoittelevat parempaa liikunta-/toimintakykya tai terveellisempéa
elaméntyylia. Tasta segmentista erottautui kolme erilaista ostajapersoonaa:

- kuntoutuja

- paremman lihaskunnon tavoittelija tai ennaltaehkaéisija

- elaméntaparemontoija.

Ostajapersoonat voivat olla keskendan erilaisia, mutta heitd motivoivat samat asiat.
Tassa kohtaa kaikkia motivoi parempi liikunta-/toimintakyky tai terveellisempi elama.
Ostajapersoonat erottuivat heidan lahtokohtien puolesta. Nain ollen heilld on erilaisia
sisaltoja mitéd he kuluttavat. Sisaltdjen avulla pyritddn poistamaan ostamisen esteitd ja

auttamaan asiakas hénen ostopolullaan kohti asiakkuutta.

6.2 Lahtokohta-analyysi

Yrityksen PhysioTrainer Jenna Viitasen lahtokohta-analyysi toteutettiin SWOT-

analyysin avulla. Analyysissa keskityttiin niin sisaisiin kuin ulkoisiinkin tekijoihin,
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mutta ulkoisista tekijoista jatettiin tarkemman tarkastelun ulkopuolelle osia makroym-
péristostd. Makroympériston taydellinen tarkastelu jatettiin vahemmalle, koska koko
makroymparist6lla ei ole niin suurta merkitysta Viitasen toiminnan kannalta varsin-
kaan téssd kohtaa, kun markkinointia ollaan vasta aloittamassa. SWOT-analyysissa
keskityttiin enemméan markkinointitoiminnan alkuvaiheen kannalta tarkeisiin ja oleel-
lisiin tekijoihin, kuten omiin siséisiin tekijoihin sekd ulkoisissa tekijoissa mikroympéa-

riston tekijoihin.

Seuraavassa kuviossa 1 havainnollistetaan toimeksiantajayrityksen PhysioTrainer
Jenna Viitasen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-analyysin

avulla.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e persoonallisuus

o fysioterapeutin koulutus sek& monipuo-
linen ja laadukas koulutustausta

e oma liikuntatausta

markkinoinnin puute

ajankaytdn resurssit

vahdinen kokemus pt-asiakkaista
markkinointiin k&ytettdvé vahai-
nen/pieni budjetti

e yhteydenoton haasteet

MAHDOLLISUUDET UHAT
e suuri kohderyhma e Kkilpailu
e verkostot o yhteiskunnalliset muutokset
e toimintaymparistd e asiakkaiden taloudelliset resurssit
e hyvinvoinnin "aikakausi”
e uusi toimija ja erilainen toimintatapa
e yhteistyd Kankaanpaan

Kuntoutuksen kanssa

Kuvio 1. PhysioTrainer Jenna Viitasen SWOT-analyysi

PhysioTrainer Jenna Viitasen vahvuuksia ovat Viitasen persoonallisuus, fysiotera-
peutin koulutus seké sen liséksi kerrytetyt monet muut monipuoliset seka laadukkaat
koulutukset, ja Viitasen oma liikuntatausta, johon on sisaltynyt esimerkiksi pesapalloa
ja tanssillista voimistelua. Viitasella on asiakaskokemusta vauvasta vaariin, joten hén
on tyoskennellyt monien eri ihmisten kanssa. Viitanen tulee hyvin toimeen eri ihmis-
ten kanssa sekd osaa sopeuttaa omaa toimintaansa asiakkaan mukaan. Toisena vah-
vuutena on fysioterapeutin tutkinto ja sen liséksi kdydyt useat fysioterapeutin tyota
tukevat koulutukset. Fysioterapeutin tutkinnon ansiosta Viitasella on osaamista muun
muassa erilaisista tuki- ja liikuntaelinvaivoista sek& neurologisista asiakkaista. Moni-

puolisesta lisékoulutustaustasta on varmasti hyotya PhysioTrainer-palveluissa, sill&
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asiakasta ei vain ohjata laihduttamaan vaan mahdollista vammaa hoidetaan samalla
my0s turvallisesti ja ammattitaitoisesti. Myds vammojen ehkaisevadn hoitoon Viita-
selta 16ytyy osaamista ja ohjeita. Kolmantena vahvuutena Viitanen mainitsee oman
liikuntataustansa. Néiden harrastusten my6ta han on saanut myés paljon oppia ja eri-
laisia kokemuksia, joita voi soveltamalla hyodyntad tydssaan. (Viitanen henkilokoh-
tainen tiedonanto 23.3.2018.)

Heikkouksia listattiin viisi: markkinoinnin puute, ajankéyton resurssit, vahainen koke-
mus pt-asiakkaista, markkinointiin kdytettava vahainen/pieni budjetti seka yhteyden-
oton haasteet. Ensimmaisend mainittu markkinoinnin puute, mika tdman opinnayte-
tyén avulla poistetaan. Yhtend heikkoutena oli markkinoinnintiin kaytettava vahai-
nen/pieni budjetti. T&mén opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta voi todeta, ettd mark-
kinointia on mahdollista toteuttaa pienemmallé&kin budjetilla. Siséltdmarkkinointiin ei
tarvitse kayttaa rahaa, silla tuotettava sisalto tulee perustumaan Viitasen omaan asian-
tuntijuuteen. Myos luvussa 4.2.1. Facebook todettiin, Facebookissa kannattaa hyddyn-
tada ensin luonnollista nakyvyyttd, ennen kuin kéyttdd mainontaan rahaa. Facebook
mainontaa voi toteuttaa myos pienelld budjetilla. Ajankayton resurssit ovat myos heik-
koutena. Viitasen tyopéaivét ovat talla hetkelld, muutamia yksittaisia aikoja lukuun ot-
tamatta taynna viikkojakin eteenpéin. Jostain on kuitenkin saatava myés mahdollisille
tuleville pt-asiakkaille aikoja ilman, ettd pdivat venyvét kellon ympéri. Pt-asiakkailla
tarkoitetaan uusien PhysioTrainer-palveluiden ostajia. Pt-palvelut ovat sité tyotd, jota
Viitanen haluaisi padasiassa tehd, joten aikoja on loydettavd myos ndille asiakkaille.
Yhtena heikkouksena oli my6s véhéinen kokemus pt-asiakkaista. Asiakkaiden kautta
saa uutta kokemusta, joten ensimmaisille pt-asiakkaille olisi hyvéa l6ytya aikoja Viita-
sen tyokalenterista. Vain asiakkaiden kautta kokemuksia kertyy PhysioTrainerina.
(Viitanen henkilokohtainen tiedonanto 23.3.2018.)

Viimeisend heikkoutena oli yhteydenoton haasteet. Viitasen tyokalenterin ajanvarauk-
sen hoitaa Kankaanp&an Kuntoutuksella toimiva ajanvaraaja, joten Viitasella ei ole
omaa tyopuhelinta/-numeroa, josta hénet tavoittaisi suoraan. Mydskaan omaa tyosah-
kodpostia ei ole. Tydpuhelinta/-numeroa hén ei ole aikeissa hankkia. VVerkkosivupalve-
luun kuuluu séhkopostiosoite, joka pyritddn ottamaan ensisijaiseen yhteydenotto tar-
koitukseen. Sahkopostin kautta asiakkailla on mahdollisuus kysya tarvittaessa lisétie-

toja suoraan Viitaselta. Kankaanpaan Kuntoutuksen kautta hoituu Viitasen ajanvaraus,
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tdman takia PhysioTrainer Jenna Viitasen verkkosivuille ei ole tarpeellista tehdd omaa
ajanvarausjarjestelmaa. Erillisen ajanvaraajan ansiosta Viitasen ei tarvitse keskeyttaa
asiakastyotdan ajanvarauksen ajaksi, miké olisi ongelmana, jos ajanvaraus tapahtuisi
suoraan hanelle soittaen. Ajanvarauksessa tydskenteleville Viitanen tulee kertomaan
uusista pt-palveluista, jotta ajanvaraajat osaavat mahdollisesti vastata myos asiakkailta
tuleviin kysymyksiin tai yhteydenottoihin. (Viitanen henkilokohtainen tiedonanto
23.3.2018.)

Mahdollisuuksia listattiin kuusi: suuri kohderyhma, verkostot, toimintaymparistd, hy-
vinvoinnin “aikakausi”, uusi toimija sekd yhteistyd Kankaanpdin Kuntoutuksen
kanssa. Koska PhysioTrainer Jenna Viitasen kohderyhmaléiset ovat karkeasti vauvasta
vaariin, tuovat ne omat mahdollisuutensa yritystoimintaa. VVastaavasti Kankaanpaé on
pieni paikkakunta, toimintaympéristé on talléin myos pieni. Pienen paikkakunnan
etuja ovat, ettd tarjontaa ei ole liikaa, joten omat “kantapaikat” on asiakkaiden helppo
valita. Viitanen on uusi toimija pt-palveluiden tarjoajana. Asiakkaat saattavat olla kiin-
nostuneita, miten Viitasen toiminta eroaa paikkakunnan muista palveluntarjoajista.
Pienen paikkakunnan etuja on my®gs, etté sana leviad ja tieto uudesta toimijasta saattaa
hyvinkin nopeasti tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Yhtend mahdollisuutena listattiin
meneillddn oleva “hyvinvoinnin aikakausi”. Terveyteen panostetaan aikaisempaa
enemman. Viimeisena mahdollisuutena on yhteistyd Kankaanpdan Kuntoutuksen
kanssa. Yhteistyd mahdollistaa Viitaselle mahdollisuuden kayttad Kuntoutuksen ti-
loja, kuntosalia ja tarvikkeita, esimerkiksi hoitopOytié ja muita fysioterapiassa kéytet-
tavia apuvalineitd. Yhteistyon johdosta myds ajanvaraus ja palveluiden maksaminen

onnistuvat Kuntoutuksen kautta. (Viitanen henkilokohtainen tiedonanto 23.3.2018.)

Mahdollisia uhkia listattiin kolme: kilpailu, yhteiskunnalliset muutokset ja asiakkaiden
taloudelliset resurssit. Vaikka Kankaanp&a on paikkakuntana pieni, mahtuu alueelle
silti kolme personal trainer -palveluita tarjoavaa yritystd. Myds muita pelkéstaan fy-
sioterapiapalveluita tarjoavia toimijoita 16ytyy. Suurin kilpailu muodostuu niita yri-
tyksia kohtaan, jotka tarjoavat personal trainer -palveluita. Muista toimijoista I&hde-
taan kuitenkin erottumaan hieman erilaisella tarjonnalla. Tarkoituksena on tarjota sel-
laisia pt-palveluita, joita varten ei tarvitse menné kuntosalille. Kaikki liikkeet voi to-
teuttaa joko kotona tai ulkona. Tall& tavoin ldhdetéd&n erottautumaan Kilpailijoista.
(Viitanen henkilokohtainen tiedonanto 23.3.2018.)
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Y htené uhkana nousi yhteiskunnalliset muutokset. Tall& hetkella meneilld&n olevat so-
siaali- ja terveysalaa koskevat uudistukset. Uudistusten myo6ta taytyy pohtia, tulevatko
ne vaikuttamaan Viitasen toimintaan. Taté ei vield osaa sanoa, mutta se on hyva tie-
dostaa, ettd sellainen on tulossa. Aiheen seuraaminen on tarkedd, jotta Viitanen osaa
heti reagoida mahdollisiin toimenpiteisiin, jotka muutos tuo mukanaan. Viimeisena
uhkana on asiakkaiden taloudelliset resurssit. Vaikka hyvinvointiin panostetaan talla
hetkell&, se on samalla kohde, josta ensimmaisend saastetddn. Myos pt-palveluiden
hinnat saattavat osalle olla liian kova kertaostos ja néin ollen palvelut jd&vét ostamatta.
(Viitanen henkil6kohtainen tiedonanto 23.3.2018.)

6.3 Tavoitteet ja strategiat

Markkinointisuunnitelma tehddan vuodeksi eteenpéin. Suunnitelman toteutus on tar-
koitus aloittaa toukokuussa 2018 ja toteuttaa vuosi eteenpdin. Huhtikuussa 2019 tar-
koitus on tarkastella vuodelle asetettujen tavoitteiden tayttymisté ja suunnitella seu-
raavan vuoden markkinointi. Toukokuun 2018 ja huhtikuun 2019 tavoitteiksi Kirjattiin
kolme paatavoitetta — tunnettuuden lisadminen, asiantuntijakuvan kasvattaminen ja
uudet asiakkaat etenkin PhysioTrainer-palveluihin. (Viitanen henkildékohtainen tie-
donanto 23.3.2018.)

Siniaalto totesi Kirjassaan (2014, 26), ettd markkinointiviestinnan ja sosiaalisen me-
dian tavoitteet kannattaa médritelld kysymykselld “mité pitdd tapahtua ennen kuin te-
keminen nidkyy myynnissd?”. Tdmén kysymyksen avulla ldhdetddn vuoden pédtavoit-
teita kohti eli mité pit4& tapahtua ennen kuin edell&d mainittuihin tavoitteisiin paastaan.
Tunnettuuden lisédminen uutena toimijana on hyvinkin tarkeda. Palveluja ei voida os-
taa, jos niista ei tiedetd mitaan. Tunnettuuden lisadmiseksi kaytetdén sosiaalista medi-
aan ja verkkosivuja. Verkkosivut ovat tarkeat internetissa tehtdvan vertailun kannalta
ja luo uskottavuutta, kun yritys 16ytyy hakukoneiden kautta. Tunnettuuden lisaa-
miseksi otetaan kayttéon myos sosiaalisen median kanavat Facebookiin ja Instagra-
miin, joissa seuraajamé&éria on kasvatettava. Seuraajaméaarissa pyritddn panostamaan
laatuun eik& méaaraan. Yritystoiminnan kannalta tarkeimpié ovat niin sanotusti laaduk-

kaat seuraajat, jotka mahdollisesti reagoivat ja kommentoivat sisaltéja. N&in paastaan
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vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, mik& onkin sosiaalisen median lahtokohtia —
keskustelut ihmisten vélilla. Keskustelujen avulla pyritddn rakentamaan luottamusta

asiakkaisiin.

Toisena paatavoitteena on asiantuntijakuvan kasvattaminen. PhysioTrainer Jenna Vii-
tanen tarjoaa ainoastaan asiantuntijapalveluita, joten asiantuntijakuvan luominen on
tarkedd. Nain saadaan asiakkaille luotua ammattimaista kuvaa sekéd poistamaan osta-
misen esteitd. Asiantuntijakuvaa lahdetadn kasvattamaan sisaltomarkkinoinnin avulla.
Koska Viitasella on jo oman koulutuksen ja tyon ansiosta osaamista, jakamisella pyri-
tddn luomaan luotettavaa kuvaa ja saada asiakkaita ostamaan. Sisaltomarkkinointia
kaytetaan sen takia, koska tuotettavat siséallot I0ytyvét jo omasta takaa, joten mitdan ei
tarvitse lahted ostamaan. Pienen budjetin ollessa rajoitteena, sisaltémarkkinointi on
oiva keino toteuttaa digitaalista markkinointia. Siséltoina tullaan jakamaan niin Viita-
sen omia neuvoja ja osaamista, kuin myds muiden julkaisijoiden linkkejd, uutisia tai
tutkimuksia. Nadiden avulla pyritaan tuomaan esille Viitasen omia ajatuksia hyvinvoin-

nin ymparilta seké hanen valmennusfilosofiaansa.

Kolmantena tavoitteena on uudet asiakkuudet etenkin PhysioTrainer-palveluissa. Phy-
sioTrainer-palveluita markkinoidaan markkinointiviestinnan keinoin, varsinkin mai-
nonnan ja henkilokohtaisen myyntityon avulla. Koska markkinointiin varattava bud-
jetti on pieni, tullaan mainontaan kayttdmaan rahaa kampanjoiden muodossa palve-
luille suosiollisina aikoina. Vastaavasti henkilokohtainen myyntity0 tulee olemaan tar-
kedssé roolissa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen myynti tulee nakymaan henkil6-
kohtaisen myyntityon roolissa, koska keskustelut tulevat varmasti padasiassa tapahtu-
maan sosiaalisessa mediassa. Siséltdjen merkitys korostuu téssa kohtaa entisestaan,
koska mielenkiintoisen sisallon avulla pyritddn luomaan keskusteluja, keskustelujen
myota kasvattamaan luottamusta ja auttamaan asiakkaita. Sosiaalisen median myo6ta
sosiaalinen myynti on noussut yhdeksi merkittavéksi keinoksi tehdé tulosta. Sosiaa-

lista myynti& tullaankin hyddyntdmaan uusien asiakkaiden hankinnassa.

Naihin kolmeen pé&atavoitteeseen péaasemiseksi hyddynnetddn markkinointiviestin-
taan, tarkeimpind mainonta ja henkil6kohtainen myyntityd. Verkkosivut toimivat jat-
kuvan mainonnan kanavana ja sosiaalisessa mediassa tullaan toteuttamaan lyhytkes-

toisempia mainoskampanjoita. Sosiaalinen media toimii myds myynnin tyokaluna,
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sosiaalisen myynnin vélineend. Sisaltod on tarkoitus jakaa Facebookissa ja In-
stagramissa. Néista kanavista Facebook tulee olemaan padviestintdkanava. Instagra-
min, Facebookin ja verkkosivujen valille pyritdadn tekemaan linkkeja aina kun mah-
dollista, silla se parantaa hakukonenakyvyyttd. Tavoitteiden saavuttamiseksi on ase-
tettu myGs mitattavia vélitavoitteita. Valitavoitteet ohjaavat kohti paatavoitteita ja ovat
numeerisesti mitattavia. Tavoitteiden mittareina toimivat kdvija- ja seuraajaméaérat so-
siaalisessa mediassa ja verkkosivuilla. Uusien asiakkaiden kohdalla mittarina on yh-
teydenotot seké ostetut PhysioTrainer-palvelut. Seuraava kuvio 2 kuvaa kanavakoh-

taisia tavoitteita seka niiden mittareita.

Numeeriset tavoitteet ajalle toukokuu 2018 — huhtikuu 2019

o Tavoite vuoden
Mittarit Maérén kasvu/kk
paasta
Ké&vijamaara
) 1600 20 000
Verkkosivu
Seuraajamaara
41 500
Facebook
Seuraajamaéra
20 250
Instagram
o Maaran kasvu/ Tavoite vuoden
Mittarit ]
Ya vuosi paasta
Yhteydenotot
) ) 10/10 30/30
pt-paketit/yksilo
Uudet asiakkaat )
] noin 3/ 3kk 10
(pt-paketit)
Uudet  yksildasi-
5/ 3kk 15
akkaat

Kuvio 2. PhysioTrainer Jenna Viitasen tavoitteet ja mittarit.

Numeerisissa tavoitteissa ei ole laht6tilannetta seuraaja-/kévijamaarissa, koska yrityk-
sell& ei ole luotuna sosiaalisen median kanavia eiké verkkosivuja. Tavoitteiden asetta-
miseksi on vertailu paikkakunnalla toimivia muita palveluntarjoajia, jotka tarjoavat
personal trainer -palveluita. Naiden vertailujen pohjalta paatettiin myds PhysioTrainer
Jenna Viitasen tavoitteet sosiaalisen median kanavissa. Verkkosivujen kdvijamaaran

tavoite on pééatetty pelk&stdédn mutu-tuntumalla, koska mitadn vertailtavia verkkosivuja
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ei ollut mahdollista kayttad. Verkkosivujen ké&vijamaaraa onkin eniten néista tarkkail-
tava, koska tavoite voi olla joko liian helppo tai vastaavasti liian haastava saavuttaa.
Tavoitetta onkin muutettava ajoissa, mikéli nayttaa silté, etta tavoitteeseen on mahdo-

tonta paasta.

Myoskaan pt-asiakkaita ei ole, koska palveluita ei ole viel& markkinoitu. Yhteydenot-
toja yksiloohjauksiin ja pt-pakettien osalta pyritddn saamaan vuoden aikana ainakin
30. Naista asiakkaista puolen tavoitellaan ostavan itselleen yksiloohjauksen ja kolman-
neksen ostavan pt-palveluita. Yhteydenottojen osalta on parempi tarkastella neljannes-
vuosissa. Uusia asiakkaita ja yhteydenottoja voi tulla monia pt-palveluille suosiolli-
sena aikana, kuten joulu- tai tammikuussa. Tamén takia yhteydenottojen ja uusien asi-

akkaiden osalta tavoitteet on asetettu neljannesvuosittain.

6.4 Toteutus ja seuranta

Suunnitelman laatimisen jalkeen seuraa kaytannon toimenpiteiden toteutus. Hyvékin
suunnitelma muuttuu kéyttokelvottomaksi, jos sitd ei pysty toteuttamaan kaytannossa.
Toteutuksen yhtend kulmakivena on markkinointiviestinnén organisointi ja resurssit.
Organisoinnista heijastuu kaikkein selkeimmin, kuinka markkinointiviestintaorientoi-
tunut yritys on ja millaisilla resursseilla suunnitelman suunnittelu ja toteutus tapahtu-
vat. (Isohookana 2007, 112.)

PhysioTrainer Jenna Viitanen on yhden henkildn yritys, joten markkinointiviestinnan
toteutuksen vastuu on itse yrittdjalla. Suunnitelma on rakennettu tdma huomioiden.
Haasteen toteutukseen tuo resurssit. Aikaa on kuitenkin varatta myds markkinointiin,
joten téydet tyopdivat ovat tdssd kohtaa markkinointiviestinnan haaste. Siniaalto
(2014, 85) pitédd nyrkkisaantona, ettd jokaiseen tydpaivaan pitaé varata 2 x 30 minuut-
tia sosiaalisen median lasndoloon. Ensimmainen puolituntia k&ytetddn aamulla, kun
tarkistetaan kommentit, tuotetaan péivalla uutta sisaltod ja jaetaan ajankohtaisia aiheita
seuraajille. Iltapaivéllad ennen kotiinlaht6d kéaytetdén toinen puolituntinen ja tarkiste-
taan, onko aamulla jaettu sisaltod tuottanut kommentteja. Talla tavoin sosiaalisesta me-

diasta tulee prosessi ja rutiini. Prosessilla tarkoitetaan, etta sisallén avulla muistetaan
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sosiaalisen median kanavien olemassaolo ja rutiinin puolesta kanavien kayttoa ei
unohdeta. (Siniaalto 2014, 85.)

PhysioTrainer Jenna Viitasen kohdalla tdma nyrkkisaanto voisi toimia. Paivisté ei kui-
tenkaan ole montaa tuntia aikaa kaytt4a sosiaalisen median selailuun, mutta niiden ole-
massaoloa ei tule unohtaakaan tai muuten paivittamista pitkittdd monien paivien mit-
taisiksi. Paivittdmisen suhteen pyritadn noin neljdén kertaan viikossa, varsinkin Face-
bookissa. Instagramissa maaré voi olla vahemman. Verkkosivuille pyritdén péivitta-
maan uutta siséltd aina, kun mahdollista. Verkkosivuille pdivitettavé sisaltd tulee
enemmankin painottumaan asiakasreferensseihin. Sosiaalisessa mediassa linkit voi it-
selleen laittaa talteen, jos vastaan tulee sopivaa jaettavaa sisaltod. Mikéli sen paivéinen
sisaltd on jo jaettu, voi tallennetun linkin julkaista toisena paivana. Montaa kertaa péi-

vassa ei sovi pdivittad, silla se saattaa alkaa arsyttéa joitakin seuraajia.

Markkinoinnin toimenpiteitéd ja niiden vaikutuksia tullaan seuraamaan kuukausittain
sekd neljannesvuosittain. Kuukausittain seurataan sosiaalisen median kanavien seu-
raajaméaaria seka verkkosivujen kavijaméaarad. Neljannesvuosittain seurataan yhtey-
denottoja pt-palveluihin seka yksiléohjauksiin liittyen seka toteutuneita asiakkuuksia.
Kuukausittaisen seurannan avulla pystytadan nopeasti reagoimaan mahdollisiin poik-
keamiin. Asiakkaiden ja yhteydenottojen kohdalla neljannesvuosittainen seuranta on

kuukausittaista parempi.

7 LOPPUPOHDINTA JA ARVIOINTI

Ajatus opinndytetydn tekemisesta alkoi jo kevaalla 2017. Mietin jo silloin toteuttavani
markkinointiaiheisen opinndytetyon. Paéasiassa viestinnén opintoja lukeneena ajatte-
lin, ettd markkinointiin painottuvan opinndytetyon kautta opin enemman markkinoin-
nista ja mik& on viestinndn rooli markkinoinnissa. Henkilokohtaisena tavoitteena oli
kokonaisuuden parempi hahmottaminen markkinoinnin ja viestinnan osalta, ja miten
ndma kaksi nivoutuvat yhteen. Téhén pohjautuen markkinointisuunnitelman tekemi-

nen sosiaalisen median kanaviin kuulosti houkuttelevalta. Markkinoinnin



49

rakentamisen osaamisesta on varmasti hyotya tulevaisuudessa. Syksylla 2017 kirjoitin
aiheanalyysin, kun toimeksiantajan kanssa oli saatu keskusteltua minké&laiselle ty6lle
olisi tarvetta. Marraskuussa 2017 oli ensimmainen palaveri ohjaajan kanssa, jonka jal-

keen alkoi kirjallisuuden etsiminen ja opinndytetyon hahmotteleminen.

Muita saman aihepiirin opinndytetoitd lueskellessani alkoi hahmottua oman tyon si-
séllysluettelo. Sisallysluettelon aiheiden mukaan aloin etsiméaan kirjallisuutta. Kirjal-
lisuutta etsiessani ajatuksia nousi siita, ovatko lahteet keskendén kuinka samankaltai-
sia tai onko teoria yhtenevaisté kirjasta toiseen. Koska alan kirjallisuus perustuu péa-
asiassa alan asiantuntijoiden teoksiin, pohdin ovatko asiantuntijoiden nakemykset kes-
ken&an samanlaisia. Markkinointi ja sen toteutustavat ovat usein muutoksien alla. Var-
sinkin digitalisaation ja sosiaalisen median myota trendit ja markkinoinnin keinot saat-
tavat nopeastikin muuttua. Taémén takia pyrinkin hakemaan kirjallisuudesta mahdolli-
simman uusia teoksia, jotta tieto olisi mahdollisimman relevanttia tdméan hetken tilan-
teeseen. Ajatukset Kirjallisuuksien teorioiden yhtenevaisyyksista nousivat varsinkin
tyon alkupuolella, kun luettua teoriaa ei ollut takana vielé paljoa. Kuitenkin mita enem-
man teoriaa luin, sitd enemman Kirjat olivat keskendén yhtenevié ja monien alan asi-

antuntijoiden nakemykset olivat samanlaisia.

Tyon teoriaosuudessa Kirjoitan sisaltdmarkkinoinnista. Mielessani oli jo ennen tydn
aloittamista, ettd se voisi olla yksi keino markkinoinnin toteuttamiseksi. Kirjallisuu-
desta nousi myos sisaltomarkkinointi esille. Oli mielestani hieno huomata, etté itsekin
on jollain tasolla tietoinen markkinoinnin timén hetken “trendeistd” tai keinoista. In-
ternetistd lahteita etsiesséni, vastaan tulivat monien markkinointitoimistojen blogit,
joista sain apua opinndytetyohdn. Néiden yritysten omasta sisaltdmarkkinoinnista tuli

nain ollen myods osa tdman opinndytetyon lahteita.

Opinndytetyon sisallon rajaaminen oli hankalinta. Kirjallisuutta lukiessani nousi mo-
nia asioita, joiden kohdalla joutui pohtimaan, ovatko ne todella oleellisia tdmén opin-
nayteyon kannalta. Asiat vaikuttivat opinndytetyon kannalta tarkeiltd, mutta naita “asi-
oita” alkoi vaan nousta enemman ja enemman esille. Siind kohtaa jouduin useampaan
otteeseen toden teolla miettimaan, mitk& ovat tdmén opinndytetyon kannalta todella
oleellisimmat ja tarkeimmat. Siséllon laatimisen kanssa oli myds hieman ongelmia.

Tyon teoriaosuudessa arvioin useasti, mika on tarpeellista kirjoittaa ilman, etta tyo
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paisuu liian suureksi tai ettd teoriasta ei tule vain pintaraapaisua. Kirjallisuudesta 16y-
tyi paljon teoksia, jotka kasittelivat markkinointia siitd ndkokulmasta, etté sitd pyritdén
parantamaan. Toimeksiantajayrityksen kanssa ollaan kuitenkin vasta aloittamassa
markkinointia, joten muun muassa sisaltomarkkinoinnin osalta pohdin paljon, miké on

tassé vaiheessa markkinointia oleellista ja jarkevaa toimeksiantajayrityksen kannalta.

Varsinaisen toiminnallisen osuuden toteutukseen I6ysin mielesténi hyvat kirjallisuus-
lahteet. Yllatyin kuitenkin, kuinka vahan loppujen lopuksi 2010-luvun jalkeen mark-
kinoinnin toteutuksesta kirjoitettuja kirjoja oli. Joko niitd on vahan, niita ei ole kirjoi-
tettu, etsin vaarilla hakusanoilla tai teoria ei ole muuttunut 2000-luvun jalkeen. Loyta-
mani Kirjallisuuteen perustuen rakensin mielestani selkedn ja helposti hahmotettavan
kokonaisuuden markkinoinnin toteutuksesta. Toimeksiantajan SWOT-analyysissa
nousi sellaisia asioita esille, joita pystyttiin tdssé kohtaa hyvin kayttaméaan hyodyksi ja
vastaavasti analyysissa olleita heikkouksia pystyttiin karsimaan. Tavoitteiden osalta
asetettiin tdimén hetken kannalta oleelliset tavoitteet. Markkinointia ollaan vasta aloit-
tamassa, joten mielestani on aluksi hyva panostaa tunnettuuden ja asiantuntijakuvan
rakentamiseen. Taman jalkeen vasta keskitytaan taysipainotteisesti myyntiin, kun luo-

tettava ja osaava kuva on saatu asiakkaille toivon mukaan rakennettua.

Mielestani sain rakennettua markkinointisuunnitelman, jonka avulla markkinointi on
helppo aloittaa. Markkinointisuunnitelmassa kay ilmi selvésti tavoitteet sek& kohde-
ryhmat, joille markkinointi kohdennetaan, ja miten tavoitteita mitataan. Myos keinot
asiantuntijakuvan kasvattamiseen sekd vinkkeja sisallénjakamiseen on kirjattu suun-
nitelmaan. Markkinointisuunnitelman toimivuuden nékee vasta, kun suunnitelma on
otettu kayttdon ja alettu toteuttamaan. Suunnitelma on lyhyt ja ytimekés paketti, jota
on helppo muokata tarvittaessa. Suositellut markkinointitoimenpiteet on suunniteltu
tavoitteiden mukaisiksi.

Toimeksiantajan kommentit tyosta olivat positiivisia ja markkinointisuunnitelma on
hénen mielestaan selked, perusteltu ja helposti toteutettavissa oleva. Kirjalliset tavoit-
teet ja suunnitelmat helpottavat, mutta samalla sitovat markkinoinnin toteuttamiseen.
Vaikka valitut markkinoinninkanavat olivat toimeksiantajalle ennestéén tuttuja, kertoi
hén saaneensa niista merkittdvaa uutta tietoa markkinoinnin kannalta. Siséltdmarkki-

noinnin merkitys oli yllattdnyt ja antanut pohdittavaa markkinointia ajatellen.
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Toimeksiantaja oli myds hyvin tyytyvéinen siihen, kuinka tydssé on erinomaisesti
huomioitu hénen tausta, resurssit ja tavoitteet. Kokonaisuutena ty6 on toimeksiantajan

mielestd asiantunteva, realistinen ja kannustava markkinointia ajatellen.

Mikali tama markkinointisuunnitelma tuottaa tulosta ja saavuttaa tavoitteensa, suosit-
telen jatkossa yritysblogia sekd kohdennetumpaa sisaltomarkkinointia. Siséllot ja nii-
den kuluttaminen vaikuttavat olevan tulevaisuuden markkinoinnin tehokeinoja. Sisél-
tojen kohdentaminen erilaisille ostajapersoonille heidan tarpeidensa ja motiiviensa pe-
rusteella tulee varmaankin vain kehittymé&an asiakasldhtdisempéan suuntaan. T&ssé
kohtaa suosittelen jo kiinnittdm&an huomiota mahdollisimman tarkasti asiakkaiden
tarpeisiin ja motiiveihin. Asiakkailta voi kysella, mita hyotyja he ovat saaneet tai ovat
kokeneet, ja miké heidat saa tulemaan aina takaisin saman palveluntarjoajan luokse.
Tama parantaa asiakastuntemusta. Hyva asiakastuntemus on perusta asiakaslahtdisem-
paan markkinointiin, joka on tulevaisuuden keino erottua kilpailijoista. Oman blogin
kautta pystyy sisaltdja jakamaan helposti ja asiakas voi aina palata sisaltdjen pariin.
Blogin avulla voi myds hakukonenakyvyytta parantaa, mikali siséllontuotannossa on

onnistuttu. Blogi on oiva keino tuoda omaa osaamista julki ja jakaa sité asiakkaille.
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LIITE1

Suositeltuja markkinointitoimenpiteita ajalle
toukokuu 2018 - huhtikuu 2019

Tavoitteet: tunnettuuden kasvattaminen, asiantuntijakuvan rakentaminen,

uuden palvelun lanseeraus ja asiakkuudet

Toukokuu - Sosiaalisen median kanavien luonti ja verkkosivun
julkaisu

- Sosiaalisessa mediassa verkkosivuston mainosta-
minen

- Sosiaalisessa mediassa yrityksen lyhyt esittely -
ohjaaminen verkkosivuille

Kesakuu - Verkkosivun yllapito

- Sosiaalisen mediassa palveluiden esittely — ohjaa-
minen verkkosivuille

- Sisaltomarkkinoinnin aloittaminen

Heinakuu - Verkkosivujen yll&pito

- Siséltomarkkinointi

- Mainoskampanja — PT-palvelut

- Tavoitteiden tsekkaus + mahdollinen péivitys

Elokuu - Verkkosivujen yllapito
- Siséltomarkkinointi

Syyskuu - Verkkosivujen yll&pito
- Siséltomarkkinointi

Lokakuu - Verkkosivujen yllapito
- Sisaltomarkkinointi
- Tavoitteiden tsekkaus + mahdollinen péivitys

Marraskuu - Verkkosivujen yllapito
- Sisaltémarkkinointi
- Isdnpéivé 11.11. — arvonta




Joulukuu - Verkkosivujen yllapito

- Sisaltomarkkinointi

- Jouluarvonta — PT-palvelut

- Mainoskampanja — kaikki palvelut

Tammikuu - Verkkosivujen yllapito

- Sisaltomarkkinointi

- Mainoskampanja — PT-palvelut

- Tavoitteiden tsekkaus + mahdollinen péivitys

Helmikuu - Verkkosivujen yllapito
- Siséltomarkkinointi
- Ystavanpaiva 14.2. - arvonta ystaville

Maaliskuu - Verkkosivujen yllapito
- Sisaltomarkkinointi
- Mainoskampanja — PT-palvelut

Huhtikuu - Markkinointisuunnitelman paivitys
- Tavoitteiden tsekkaus

Huomioitavaa - Seuraaja- ja kévijamaarien mittaus joka kuukausi
- mahdolliset muutokset tavoitteisiin

- S&annollisuus sosiaalisen median kanavissa
- FB-paivitys noin 4 krt/vk, Instagram noin 2

krt/vk

- Sisélt6jen ajankohtaisuus

- Yhtendinen viestintatapa joka kanavassa

- Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

- Mahdollisten muiden juhlapyhien huomioiminen

markkinoinnissa

Some vinkit! - Keskustele, osallistu, seuraa, reagoi

- Ole kohtelias ja ystavallinen

- Pyyda anteeksi

- Al poista kommentteja tai keskusteluja




