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Elintapoja korjaamalla saataisiin ehkéaistya ja parannettua lukuisia sairauksia. Stressi on
keskeinen tekija tydikaisten sairastumisessa. Kehittdmishankkeen tarkoituksena oli suunni-
tella verkkovalmennuskurssi, minka sisallon avulla pyritaan ennaltaehkaiseméaéan ja paran-
tamaan tydikaisten tyypillisia sairauksia parantamalla elintapoja. Menetelmaksi valittiin pal-
velumuotoilu, jossa verkkovalmennuskurssi tehddan yhdessé asiakkaan kanssa heidan
tarpeitaan parhaiten vastaavaksi. Verkkovalmennuskurssin tekemiseen ja sen viestintdan
tutustuttiin dokumenttilahteiden avulla seka kilpailijoita benchmarkkaamalla. Kahden kyse-
lyn avulla pyrittiin selvittdm&an, minkalainen verkkovalmennuskurssin sisaltd kiinnostaa yri-

tysasiakkaita erityisesti.

Koska kurssi pidetéaéan kokonaan verkossa, ymmarrettava ja laadukas sisalléntuotanto on
yksi tarkeimmisté asioista kurssin onnistumisen kannalta. Siksi kehittamishankkeessa tu-
tustuttiin tehokkaan siséltostrategian rakentamiseen, seurattiin potentiaalisten asiakkaiden
palvelupolkua seka pohdittiin, minkalaista sisaltta asiakkaat tarvitsevat missakin palvelu-
polun vaiheessa. Kehittdmishankkeessa myds pohdittiin, miten verkkovalmennuskurssi ke-
hitetddn kaytadnndssa. Siina kilpailijoiden benchmarkkaus oli tarkeassa roolissa, samoin

kuin palvelupolun ja sisaltostrategian selvittamisessa.

Alun perin oli tarkoitus, etté verkkovalmennuskurssin alustava sisalté pohjautuu Kirjoitta-
maani tietokirjaan, ja kyselyiden avulla selvitetdan eri osa-alueiden painotuksia. Kyselyn
perusteella kuitenkin selvisi, ettéd kohderyhmaa kiinnostaa tyohyvinvoinnissa erityisesti
stressinhallinta-ndkdkulma. Kehittdmishankkeen tuloksena yrityksille paéatetiinkin kehittaa

stressinhallintakurssi, jossa muita aihealueita kasitella&n stressinhallinnan nakdkulmasta.
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1 Johdanto

Tyontekijdiden fyysisen ja psyykkisen tyokyvyn yllapitdminen on erittain tarkeda. Tyoela-
kevakuuttajien (2017) mukaan vuonna 2017 lahes 145 000 henkilda sai tyokyvyttomyys-
eléketta. Tyokyvyttomyyselakkeen yleisin syy ovat tuki- ja liikuntaelinsairaudet ja toiseksi
yleisin syy mielenterveyden ja kayttaytymisen sairaudet (Ty6elakevakuuttajat 2017). Eri-
laiset tuki- ja liikuntaelinsairaudet, kuten lanneselkasairaudet, niskahartiaseudun oire-
ryhma seka nivelrikko, vaivaavat yli miljoonaa suomalaista (Tuki- ja liikuntaelinliitto). Syo-
paa Suomessa todetaan 300 000 tapausta vuodessa. Kansainvaliset tahot ovat arvioi-
neet, etta syovista noin kolmannes olisi ehkaistavissa elintapoja muuttamalla. Sairauksien
ehkaisyssé keinoina ovat mm. ravitsemusneuvonta ja elintaparemontit. Elintapoihin vai-
kuttamalla voidaan saada apua muun muassa syopien ennaltaehkaisyssa, uupumuksen,
vasymyksen ja masennuksen torjunnassa seka tuki- ja likuntaelinsairauksien ehkaisyssa
ja hoidossa. (Kaypahoito. 2013; Laatikainen & Joensuu 2017; Mielenterveysseura; Tuki-

ja liikuntaelinliitto.)

Ravitsemus- ja liikuntatottumukset seké alkoholin ja tupakan kaytté ovat tarkeimmat elin-
tapatekijat, kun otetaan huomioon suomalaisten keskeisten kansantautien suojatekijat ja
riskitekijat. Muita elintapatekijoita ovat uni, fyysinen ja sosiaalinen elinymparistd seka psy-
kososiaaliset tekijat, kuten stressi ja elamanhallinta seka sosiaalinen tuki. (Terveyden ja
hyvinvoinnin laitos 2017.) Stressi aiheuttaa usein ahdistusta sekd masennusta ja on syyna
monen somaattisen sairauden pahenemiseen. Lisaksi stressaantuneena ei jaksa pitaa
kiinni hyvista elaméntavoista. (Koskenvuo.) Stressi aiheuttaa siten myés ylipainoa, mika
vaivaa suurta osaa tyoikaisista. Ylipaino puolestaan tunnetusti lisda riskeja sairastua mo-
niin sairauksiin, kuten tuki- ja liikuntaelinsairauksiin, rasvamaksaan, uniapneaan ja ast-
maan, dementiaan, depressioon, kihtiin, sytpéaén seka sappi- ja haimasairauksiin. (Fit-
ness Academy of Finland 2008-2010; Kaypahoito 2013; Pusa, T. 2017; Suomalainen laa-
kéariseura Duodecim 2002.) Stressi ja siihen liitettavat sairaudet ovat valitettavasti yha
nuorempien ongelma (Kaleva 2014).

Pitkaan jatkunut tydstressi aiheuttaa tyduupumusta. Tybéuupumus puolestaan aiheuttaa
erilaisia sairauksia sekad unettomuutta ja ahdistusta, mitk& johtavat ennen pitk&da sairauslo-
maan. Olisi kaikkien etu panostaa tyontekijoiden hyvinvointiin, silld sairausloma tulee
tyonantajalle kalliiksi. (R6nnqvist.) Uupumusta, stressid ja masennusta saataisiin vahen-
nettyd tehokkaasti jo keventdmalla ruokavaliota seka lisaamalla kuntotasoon ja ajankayt-
t66n nahden sopivasti liikuntaa. Ongelmana on, etteivat useammat ihmiset osaa etsia it-
selleen sopivia likuntamuotoja eivatka liikkua optimaalisesti. Sen seurauksena saatetaan
syoda epaterveellisesti ja luopua terveysliikunnasta l&hes kokonaan. (Mielenterveys-

seura.)



Kehittdmishankkeeni tavoitteena on selvittaa, millaisen verkkokurssin avulla yritysten
tyontekijat voisivat paremmin kiinnittdd huomiota omiin eldaméntapoihinsa, liikunta- ja ravit-
semustottumuksiin ja kehittaa omaa fyysisté ja psyykkista kuntoaan stressin ja sairauk-

sien ehkaisemiseksi.

Yritysten ndkdkulmasta verkkovalmennuskurssi on helppo, edullinen ja vaivaton tapa
saada tyontekijat parempaan fyysiseen kuntoon seka kasvatettua yhteishenkea ennes-
taan. Liséksi hyvinvointi ja parempi terveys tekevat tyontekijoista tuottoisempia ja vahen-
tavat poissaoloja. Kurssi saattaa toimia myos houkuttelevana etuna rekrytointitilanteessa.
(Bonsdorff 2016; Heiskanen ym. 2018; Karjaluoto, H. 2017; Pohjolainen 2014; Ritakallio;
Suni 2017.)

Verkkovalmennuskurssilla asiakas saa valmennusta sahkdisend, joten valmennus on
ajasta ja paikasta riippumaton. Liséksi valmennus muokkautuu helposti tarpeen mukaan,
silla tarvittaessa siihen saa ostaa lisdpalveluita, kuten lahitapaamisia, luentoja, kuntotes-
teja ja yksilollisia ruokavaliokonsultaatiopalveluita. Kehittdmishankkeeni tavoitteena on
my06s kehittdd oman yritykseni liiketoimintaa, joten siksi verkkovalmennuskurssi on tarkea
tuote myds yritykseni talouden kannalta helposti myytavana tuotteena. Verkkovalmennus-
kurssi ei vaadi paljoa resursseja tydlaén kehittdmisen jalkeen ja sitd voi myyda laajoille

massoille ja minnepain Suomea tahansa.

Luvussa kaksi esittelen kaytetyn tutkimusmenetelmén, toimintasuunnitelman seka tiedon-
keruumenetelmét. Lopuksi selostan lyhyesti tulevan yritykseni liiketoimintasuunnitelman.
Luku kolme keskittyy verkkoviestintaan ja sen erityispiirteisiin. Luvussa kolme kéasittelen
my0s asiakkaan kokeman laadun ja imagon muodostumista. Luvussa nelja pohdin sisalto-
strategiaa, mallilukijaa ja palvelupolkua seké asiakasviestintaa sen varrella ja luvussa viisi
perehdyn verkkovalmennuskurssin kehittamiseen. Luvussa viisi kasittelen myos tiiviste-
tysti verkkovalmennuskurssin markkinointia. Luku kuusi keskittyy esittelemaan, miten
verkkovalmennuskurssi ja sen asiakasviestinta toteutuvat kaytannéssa palvelupolun var-
rella ja miten kohderyhméaa puhutteleva sisaltd selvitettiin. Luvussa seitseman puretaan
benchmarkingin ja kyselyn tuloksia seka tulkitaan ja analysoidaan niitéa. Luku seitseméan

loppuu pohdintaan.



2 Menetelméa

Tassa luvussa esittelen tutkimusongelman ja tutkimuskysymykset lahtétilanteeksi, avaan
keskeisia kasitteita, esittelen tutkimusmenetelméan seké toimintasuunnitelman. Sen jal-
keen kerron valitsemani tiedonkeruumenetelmaét ja esittelen aineiston purku-, analyysi- ja
tulkintametodeja. Lopuksi esittelen lyhyesti tulevan yritykseni liiketoimintasuunnitelman
taustatiedoksi.

Aiheen valinta
Kehittamissuunnitelmassa tulisi tavoitella aihetta, jossa sen tekija on hyva, mista on moti-
voitunut saamaan lisaa tietoa ja mika tukee tekijan urasuunnitelmaa (Airaksinen & Vilkka

2003, 24). Kehittdmishankkeeni aihe vastasi naihin kaikkiin.

Muodon valinta - miksi verkkovalmennuskurssi?

Verkkovalmennuskurssin viestinnasta puhuttaessa tulee ensin méaaritella kasite verkko-
kurssi. Matikainen (2003, 28) maarittelee verkkokurssin olevan tietyn opiskelijaryhmén op-
pimista tietysta teemasta sovitun ajanjakson sisalla. Verkkokurssi on yleensa ohjattu ja ai-
kataulutettu kokonaisuus, jota tdydentavat opiskelumateriaali seka erilaiset vuorovaikutus-
kanavat, kuten keskustelualueet, sahkdposti ja chat (Matikainen 2003, 28). Verkko-opetus
on maéaaritelty opiskeluksi tai oppimiseksi, mika tapahtuu ainakin osittain tietoverkkojen, ku-
ten Internetin kautta tai pohjautuu sielld oleviin aineistoihin tai palveluihin (Mékela 2010,
66). On tarkeda kuitenkin huomata, ettei pelkka itseopiskelumateriaali verkossa ole viela
sama asia kuin verkkokurssi (Matikainen 2003, 28).

Verkkovalmennuskurssi on asiakkaiden kannalta kateva valinta, silla verkon avulla voi-
daan opiskella missé ja milloin tahansa. Se on myds kustannustehokkaampi vaihtoehto
kuin l&hitapaamisia sisaltava kurssi tai luennot ja verkon valityksella kurssille voi osallistua
suurikin maara inmisia. (Hopi; Kadziolka 2018.) Verkkovalmennuskurssi on hyva valinta
myds yrittdjalle. Varsinkin yksityisyrittdjan aika ja muut resurssit ovat usein tiukoilla ja hei-
déan arvontuottokyky on sidottu heidan aikaansa. Verkkokurssin avulla yksittdisen valmen-
tajan on mahdollista ottaa useita asiakkaita yhta aikaa mahdollisimman pienelld vaivalla ja

arvontuottokyky nousee taysin uudelle tasolle. (Hopi.)

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Kehitystehtavan tutkimusongelmana on pohtia, minkalaista siséltda kannattaa tuottaa yri-
tysten verkkovalmennuskurssia varten, jotta se kiinnostaisi yritysasiakkaita mahdollisim-
man paljon. Tutkimusn&kodkulman ja tutkimuskysymysten valinta sen sijaan tuotti paanvai-

vaa ja tutkimuskysymykset muuttuivatkin matkan varrella hieman.



Tutkimuskysymykseni ovat:

Miten rakennetaan tehokas sisalttstrategia?

Minké&laisista vaiheista koostuu yrityksille suunnatun terveys- ja hyvinvointiaiheisen verk-
kovalmennuskurssin palvelupolku ja minkalaista asiakasviestintaa tarvitaan palvelupolun
eri vaiheissa?

Miten kehitetdan verkkovalmennuskurssi?

Minkalainen verkkovalmennuskurssin sisalté puhuttelee kohderyhmaa?

Keskeisia kasitteita keittdmishankkeessa ovat sisaltéstrategian selvittamisessa kaytetty
palvelupolku, asiakasviestinnan selvittamisessa kaytetty mallilukija seka sisallén puhutte-

levuudessa kaytetyt benchmarking ja kysely.

Palvelupolku
Palvelupolulla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa palvelukokonaisuutta, minké asiakas saa
palvelua kuluttaessaan. Sen tehtavana on auttaa palveluntuottajaa luomaan yhtenéinen

palvelukokonaisuus. (Kaariainen 2013; Taivainen 2018.)

Mallilukija

Mallilukija on kuvitteellinen, kohderyhmaa edustava hahmo. Tarkkojen kysymysten avulla
maaritelty mallilukija on kuitenkin varteenotettava esimerkki edustamaan tyypillista asia-
kasta. Mallilukijan avulla voidaan myés selvittéda palvelupolku. (Kadziolka 2018; Roger

customer experience studio.)

Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa jonkin asian, kuten tydn, tuotteen tai prosessin laadun mittaa-
mista ja vertaamista sité jonkin toisen laatuun parantaakseen sita (Cambridge University
Press 2018). Benchmarkingin apuna kaytetddn usein dokumenttiaineistoa. Dokumenttiai-
neistoja ovat muun muassa Internetaineistot seka kotisivut. (Likitalo & Rissanen 1998,
22.)

Kysely

Kysely on erinomainen tapa saada tietaa kohderyhman ajatuksia juuri tietysta asiasta, ku-
ten verkkovalmennuskurssista (Likitalo & Rissanen 1998, 26). Kyselyn eli surveyn muo-
toja voivat olla kysely, strukturoitu haastattelu tai tutkimusasetelma (Hirsjarvi ym. 2007,
188-189).

Kasittelen mallilukijaa ja ostajapersoonaa tarkemmin luvussa "Siséltostrategian ja asia-
kasviestinnédn suunnittelu”. Avaan kasitteita kysely ja benchmarking myohemmin tassa lu-

vussa.



2.1 Palvelumuotoilulla asiakkaan nakodinen verkkovalmennuskurssi

Kehittamishanketta suunnitellessa lahdettiin liikkeelle kartoittamalla, minkalaisia tutkimus-
menetelmia on olemassa ja mika tutkimusmenetelma vastaa parhaiten tarvetta. Aluksi tut-
kimusongelmat olivat enemman liiketaloudellisia ja pohdin, olisiko case study vai kon-
struktiivinen tutkimustapa parempi l&hestymistapa. Case study eli tapaustutkimus keskit-
tyy jonkin tietyn tapahtuman, paikan, ihmisen tai ihmisjoukon perusteelliseen tarkkailuun
(Aaltola & Valli 2010, 159; Lukka 2014). Valitsin kahdesta edellisesta tutkimusmenetel-
maksi aluksi konstruktiivisen tutkimuksen, silla kehittamishankkeeni on toiminnallinen: sen
paapainona on lopputulos, kuten uuden tuotteen luonti. Harkitsin menetelman valitsemista
myds, silla aikaisemmin samalla menetelméalla on paasty hyviin tuloksiin vastaavissa

hankkeissa.

Tutkimusnakokulmani ja sita kautta tutkimusongelmieni muuttuessa enemman viestinnalli-
seen suuntaan vaihdoin tutkimusnékdkulmaa entistd enemman asiakaslahtdiseksi ja kon-
struktiivisen tutkimusmenetelman palvelumuotoiluksi. Palvelumuotoilussa verkkovalmen-
nuskurssi kehitetdén yhdessa asiakkaan kanssa. Nain asiakkaiden tarpeet tulevat huomi-
oiduksi jokaisessa vaiheessa ja saadaan kehitettya parhaiten markkinatarvetta vastaava
kurssi. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2010-2012.)

Moritz (2005, 57) totesi palvelumuotoilun etuihin kuuluvan mm. todellisen markkinaym-

marryksen saamisen sekéa suuremman tehokkuuden ja korkeamman asiakasarvon saami-
sen kaytettavissa oleviin resursseihin nahden. Todellinen asiakasymmarrys on perusehto,
jotta voin lunastaa tuotelupauksen aidosti asiakaslahtdisen verkkovalmennuskurssin tarjo-

ajana ja erottautua kilpailijoista (Moritz 2005, 57).

Palvelumuotoilu on asiakas-, organisaatio- ja markkinaymmarrysta, ideoiden kehittamista
ja niiden muokkaamista toteuttamiskelpoiseen muotoon kaytannon ratkaisuiksi. Se kattaa
kokonaiselamyksen sisadltaen muotoilun, prosessin seké strategian, milla palvelu tuote-
taan. Palvelumuotoilu on neljan D:n prosessi. Se muodostuu sanoista Discover eli keksi-
minen tai havaitseminen, Define eli maarittely, Develop eli kehittely seka Deliver eli jakelu.
(Moritz 2005, 39.)

Palvelumuotoilu tukee ja auttaa strategian luomisessa, palvelukonseptien kehittAmisessa,
ratkaisujen tekemisessa, suunnitteluprosesseissa ja suuntaviivojen antamisessa. Se aut-
taa muuttamaan kulttuuria palveluhaluiseksi, asiakaskeskeiseksi ja innovatiiviseksi. Palve-
lumuotoilun avulla voidaan parantaa asiakkaan palvelukokemusta suunnittelemalla tark-
kaan kaikki asiakkaan kohtaamat kontaktipinnat. Palvelumuotoilun avulla kasvatetaan

myds asiakkaan brandimieltymysta luomalla innovatiivisia palveluideoita seké vaalimalla
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organisaation ja asiakkaan vélista yhteyttd. Osa asiakassuhteen arvosta muodostuu pal-
velumuotoilussa asiakaspalautteen hallinnasta seka tavasta integroida niin organisaatio

kuin asiakaskin mukaan suunnitteluprosessiin. (Moritz 2005, 151.)

Palvelumuotoilun prosessin tydvaiheet

1. Ymmartaminen: asiakastarpeet ja mahdollisuudet

Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu asiakkaan piilevien ja tietoisten tarpeiden sekd mahdol-
lisuuksien tutkiminen. Tama vaihe on tarkea osa prosessia, sillda sen avulla voidaan var-
mistaa tulosten olevan todellisia, relevantteja ja tarkoituksenmukaisia. Ymmartamisen
apuna voidaan kayttaa esimerkiksi benchmarkingia, havainnointia, asiakassegmentointia,
asiayhteysanalyysia ja haastatteluja. (Moritz 2005, 125-127; Jyvaskylan ammattikorkea-
koulu 2010-2012.)

2. Ajattelu: strategisen suunnan nayttaminen

Strategisen suunnan nayttdmisen tai ajattelun vaiheessa annetaan palvelusuunnittelupro-
sessille suunta, tunnistetaan kriteerit, kehitetaan strategiset viitekehykset seka méaaritel-
l&&an ja tutkitaan yksityiskohdat. Tassa vaiheessa muutetaan myds monimutkainen tieto
oivalluksiksi. Apuvalineena voidaan kayttaa esimerkiksi mindmapia ja kalaruotodiagram-
mia. (Moritz 2005, 129-131.)

3. Generointi: konseptien kehittdminen

Konseptien kehittamisvaiheessa tai generointivaineessa kehitetdan ideoita ja ratkaisuja.
Ideoista valitaan oleelliset ideat ja ne yhdistetéaén vahvoiksi konsepteiksi. Konseptien
suunnittelun jalkeen on palvelukokemuksen vuoro, mika tulee suunnitella yksityiskohtai-
sesti. Generoinnin ja konseptien kehittdmisen apuvalineena voidaan kayttaa esimerkiksi
aivoriihia. (Moritz 2005, 133-135.)

4. Suodattaminen: parhaiden ratkaisujen valitseminen

Suodattamisvaiheessa valitaan parhaat ratkaisuehdotukset ja ideat aikaisemmin asetettu-
jen kriteerien perusteella. Sen jalkeen testataan ideoiden, konseptien ja ratkaisuvaihtoeh-
tojen suorituskyky tai laatu. Suodattamisen apuna voidaan kayttda esimerkiksi ostajaper-

soonaa tai swot-analyysia. (Moritz 2005, 137-139.)

5. Perustelu: ymmarryksen mahdollistaminen

Ymmarryksen muodostamisvaiheessa tai perusteluvaiheessa suunnitellaan konkreettisia
konsepteja prototyyppien ja skenaarioiden muodossa antamaan yleiskuvaa palvelusta
(Moritz 2005, 141).



6. Toteutus: suunnitelmien toteutuminen

Toteutus tuottaa palvelun. Se tarjoaa kaiken tarvittavan méaaritellyn ja valitun konseptin to-
teuttamiseen. Se sisaltaa kaiken palvelun maarittamiseen, suunnitteluun ja palvelun kayt-
téonottoon. Toteutuksen valineind voidaan kayttaa palvelun prototyyppeja, liketoiminta-

suunnitelmia ja skenaarioiden testauksia. (Moritz 2005, 145-147.)

Tutkimuksen nakdkulma

Kehittamishankkeeni lahestymistapa on osittain vetoketjumalli, eli raportoin tietoperustaa
ja kehittdamishankkeeni prosessia rinnakkain. Oivalluttavassa vetoketjumallissa aikaisem-
min tutkittu tieto limittyy kiinte&sti juuri tutkittavaan ongelmaan. (Vuorijarvi, 2009.) Valitsin
menetelman siksi, ettd saan saman tien sovellettua teoriaa kaytantoon ja kaytan mallia

siin&, minne se mielestani parhaiten sopii kehittamishanketta esitteleméaan.

2.2 Toimintasuunnitelma

Jotta kehittamishankkeen tavoitteet ja ideat olisivat tiedostettuja, harkittuja ja perusteltuja,
tulee toiminnallisessa opinnaytetydssa tehda toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitel-
massa vastataan seuraaviin kysymyksiin (Airaksinen & Vilkka 2003, 27-28.):

* mita tehdaan

* miten tehdaan

* miksi tehdaan

Toimintasuunnitelmassa on hyva lahtea liikkeelle lahtdtilanteen kartoituksella, eli tutkia,
mitd vastaavia ideoita on jo olemassa seka pohtia kohderyhmaa. Tassa vaiheessa tulee
my0s pohtia tutkimuksen tarpeellisuutta seké selvittaa, mita lahdeaineistoja on saatavilla.
Edellisia tulee peilata omaa osaamista vasten, minka perusteella idea voidaan rajata. (Ai-
raksinen & Vilkka 2003, 27-28.)

Seuraavassa vaiheessa tulee pohtia, miten idea on toteutettavissa ja mista idean toteutta-
miseen tarvittava tieto I0ytyy. Tassé vaiheessa tulisi myds mietti, tarvitaanko ulkopuolista
apua esimerkiksi konsultaation muodossa tai ulkoasun ulkoistamista. My0ds aikataulu kan-
nattaa suunnitella jo toimintasuunnitelmaa tehdessa, samoin kuin selvittda mahdolliset
kustannukset. (Airaksinen & Vilkka 2003, 27-28.)

Hirsijarvi ym. (2007, 64) esittivat tutkimusprosessin kulun viitenad vaiheena. Jokaiselle por-

taalle mé&aritetyn ominaispiirteen liséksi kirjoitusty® siséltyy kaikkiin vaiheisiin.



Kirjoittaminen,
muockkaaminen,
viimeisteleminen ja
tarkistaminen

Aineiston looginen
jarjestaminen,
o e analysointi ja
Aineiston kriittinen tulkinta. Tulosten

tarkastelu: aineiston
karsinta ja uuden
aineiston kerdaminen

toteaminen

Informaatiolahteiden
valinta ja aineiston
kerays

Aihepiirin valinta ja
rajaus, tyon
aikataulutus

Kuva 1. Tutkimusprosessin viisi tarkennettua vaihetta (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2007)

Ensimmainen askel on aihepiirin valita seké rajaus ja aiheen esittely kehittamishankkeen
ohjaajalle. Toisessa vaiheessa valitaan informaation lahteet ja kerataan aineistoa tutki-
musta varten. Kolmannessa vaiheessa aineistoa tarkastellaan kriittisesti ja tarvittaessa
sitd karsitaan seka keratdaan uudelleen. Neljannessa vaiheessa aineisto analysoidaan, tul-
kitaan seka jarjestetddn. Samalla tulkitaan tulokset. Viidennessa vaiheessa tutkimus Kirjoi-
tetaan puhtaaksi ja viimeistellaan. Lopuksi takistetaan lopputulos. (Hirsijarvi ym. 2007,
64.) Hirsijarvi ym. (2007, 14) kuitenkin varoittavat, etta tutkimusprosessiin liittyy kaksi vaa-
rallista yleistysta. Toinen on, ettei tutkimusprosessin mallia ole olemassa ja toinen on, etta

yhta mallia voitaisiin seurata orjallisesti.
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Kuva 2. Tutkimusspiraali (Hirsjarvi ym. 2007)

Hirsjarven ym. (2007, 14) kirjassa esittelema Blaxter, Huges & Tightin luoma tutkimusspi-
raali kuvastaa hyvin joustavaa tutkimusprosessia. Kuvan 2 mukaan tutkimusprosessi on
syklinen ja vaiheittainen, paattymaton prosessi. Se voidaan aloittaa melkein misté koh-
dasta tahansa ja se ohjaa kyseenalaistamaan jo tehtyja valintoja. Nakemys on tyypillinen

erityisesti laadullisessa ja toiminnallisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 14.)
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2.3 Tiedonkeruumenetelmat seka aineiston purku, analyysi ja tulkinta

Palvelumuotoilussa voidaan kayttaa lukuisia eri metodeja tiedon keraamiseen. Hyvia ta-
poja ovat mm. benchmarkkaus, sisaltdanalyysi, kyselyt, haastattelut, havainnoinnit ja jopa
mysteerishoppaajien kayttdminen. (Moritz 2005, 127.) Tutkimuskysymysten perusteella
tiedonkeruumenetelmiksi valittin benchmarking ja kysely, kirjallisuusléahteita seka doku-
menttiaineistoksi oppaita, blogeja, webinaareja, verkkokursseja ja kilpailijoiden mainoksia.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, misséa, paljonko ja
kuinka usein. Kvantitatiivisen tutkimuksen otos on numeerisesti suuri ja sen avulla selvite-
taan lukumaariin liittyvia asioita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataén aineistoa
yleensa standardoiduilla tutkimuslomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutki-
mus keskittyy asioiden arvioimiseen ja kuvaamiseen numeeristen suureiden avulla. Kvan-
titatiivinen tutkimus sopii erinomaisesti olemassa olevan tilanteen kartoittamiseen, mutta
silla ei pystyta selvittamaan asioiden syita kovin syvallisesti. (Heikkild, 2014; Tilastokeskus
2018.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Sen
avulla pyritddn ymmartamaan jotain ilmiota syvéllisesti tarkkaan kootun ja maaraltaan va-
héaisen otoksen avulla. Kvalitatiivinen tutkimus sopii erinomaisesti tutkimuskohteen syvalli-

seen ymmartamiseen. (Heikkila, 2014; Tilastokeskus 2018.)

Kvalitatiivisen tiedonhankinnan puolesta kehittamishankkeessa puhuu se, etta kehittamis-
hankkeen tavoitteena oli ymmartaa inmisten toiminnan eli verkkovalmennuskurssin valin-
nan taustalla vaikuttavat tarpeet. Lisaksi laadullista tutkimusasennetta kaytetdan, kun ta-
voitteena on toteuttaa kohderyhman nakemysten mukainen idea (Airaksinen & Vilkka
2003, 63), kuten kehittamishankkeessani verkkovalmennuskurssin sisaltd. Kvantitatiivisen
tiedonhankinnan puolesta kehittdmishankkeessa taas puhuu se, etté tarkoituksena oli sel-
vittdd suurehkolta maaralta tydhyvinvointipalveluiden ostamiseen osallistuvilta henkililta,
minkalaisesta verkkovalmennuskurssista he ovat kiinnostuneita. Nain ollen yhdistin nama

kaksi lahestymistapaa.

Benchmarking

Koska benchmarkingin avulla voidaan mitata ja verrata kilpailijoiden tarjoamia palveluita ja
viestintda seka poimia niista parhaat ideat (Cambridge University Press 2018), se sopii
erinomaisesti kehittamistehtavaan. Benchmarkingin avulla saatiin ideoita verkkovalmen-

nuskurssin sisaltoon, asiakasviestintaan ja toteutukseen.



Benchmarkingissa on kéaytetty lukuisia eri yrityksia jo vuosien ajan ennen kehittdmishank-
keen aloittamista seké seurattu heidan verkkosivujaan, sosiaalista mediaa, mainoksia ja
uutiskirjeita. Varsinaisen kehittdmishankkeen kannalta oleellisen benchmarkingin aikavali
oli 1.2.2018-31.3.2018. Tarkempaan benchmarkingiin valittiin Lifted Oy, Maikki Marja-
niemi Valmennukset Oy seka Optimal Performance Oy. Benchmarkingissa seurattiin asia-
kasviestinnan toteutumista palvelupolun eri vaiheissa, valmennuksien aiheita ja sisaltta
seka asiakasviestinnassa kaytettya kieltd. Dokumenttiaineistona kaytettiin kilpailijoiden

verkkosivuja ja uutiskirjeita (taulukko 1).

Taulukko 1. Benchmarkingissa kaytetyt yritykset seka mité benchmarkattiin ja miksi

Benchmarkingin kohde

Lifted Oy Maikki Marjaniemi Valmennukset Optimal Performance Oy
Oy
Mita Asiakasviestinnan toteutuminen Asiakasviestinndn toteutuminen Asiakasviestinnén toteutuminen
palvelupolun eri vaiheissa: palvelupolun eri vaiheissa: palvelupolun eri vaiheissa:
Valmennuksen aiheet ja sisaltd Valmennuksen aiheet ja sisaltd Valmennuksen aiheet ja sisalté
Verkkosivut Verkkosivut Verkkosivut
Uutiskirjeet Uutiskirjeet Uutiskirjeet
Viestinndssa kaytetty kieli Viestinndssa kaytetty kieli Viestinnassa kaytetty kieli
Miksi Léhin kilpailija, uskottava bréndi Viestintdtoimisto suunnitellut ja Alan edellékavija, vahva
tuottanut asiakasviestinnin sisallét  asiantuntijabrandi
Vain yritysasiakkaat Vain kuluttaja-asiakkaat Yritys- ja kuluttaja-asiakkaat
Asiakkat
Lifted Oy

Valitsin Lifted Oy:n, silla yritys on talla hetkella I&hin kilpailijani ja arvostettu tyéhyvinvointi-
asiantuntija. Lifted Oy tarjoaa ainoastaan tyohyvinvointipalveluja.

Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy
Toiseksi yritykseksi lahemp&é&n benchmarkingiin valitsin Maikki Marjaniemi Valmennukset
Oy:n, silla vaikka Marjaniemell& on vain kuluttaja-asiakkaita valmennuksessa, viestintatoi-

misto on suunnitellut seka toteuttanut asiakasviestinnan sisallot.

Optimal Performance Oy

Kolmanneksi benchmarkingiin paasi Optimal Performance Oy. Valitsin yrityksen, sill& yh-
tend hyvinvointialan edellakavijayrityksend Optimal Performance Oy:ll& on vahva asian-
tuntijabrandi ja heidan viestintatyylinséa on asiantuntevaa, mutta rentoa. Optimal Perfor-

mance Oy tarjoaa hyvinvointipalveluita sek& kuluttaja-asiakkaille etta yritysasiakkaille.
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Kysely

Kyselylla voidaan saada kohderyhman ajatuksia tutkittavasta asiasta. Kyselyn eli surveyn
avulla keratty aineisto kasitelladn usein kvantitatiivisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kaytetaan aineiston keraamisesséa yksilo- tai ryhnméhaastattelua. Mikali halutaan selvittaa
ryhman mielipidettéa esimerkiksi siitd, minkalaista sisaltéa he haluavat koulutuspéaivaan tai
muuhun tapahtumaan, kuten tassa tapauksessa verkkovalmennuskurssiin, kaytetaan ryh-
mahaastattelua. Haastattelun muotona voidaan kayttaa joko lomake- tai teemahaastatte-
lua tarvitseman tiedon ja sen tarkkuuden mukaan. Lomakehaastattelussa kaytetdaan struk-
turoitua lomaketta, jossa avoimet kysymykset kysytdan kaikilta samassa jarjestyksessa ja
samassa muodossa. Puolistrukturoidussa kyselyssa on avoimia ja suljettuja kysymyksia.
Tutkimusta suunnitellessa olisi hyva miettia, milloin on jarkevampaa kayttaa strukturoituja
kysymyksia ja milloin parempaan lopputulokseen paastaan vapaammalla aineistonke-
ruulla. (Airaksinen & Vilkka 2003, 63; Hirsjarvi ym. 2007, 188-189; Likitalo & Rissanen,
1998, 26.)

Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvassa kysymystyypissa esitetaan vaittamia, joista vas-
taaja valitsee, miten voimakkaasti hdn on joko samaa tai erimielta vaitteiden kanssa. Ta-
vallisimmin k&ytetaan 5- tai 7-portaisia asteikkoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 195.) Avoimilla ky-
symyksilla saadaan selville vastaajien ajatukset ohjaamatta niitd mihink&&n suuntaan
(Hirsjarvi ym. 2007, 193-196). Aaltolan ja Vallin (2010, 249) mukaan kannattaa harkita
myds avointen kysymysten laittamista strukturoitujen kysymysten yhteyteen. Nain vastaa-
jat paasevat kertomaan laajemmin kysyttavasta aiheesta. Joskus vastaajat saattavat jopa
tehda oman "muu, mika?” — luokkaa vastaavan vaihtoehdon ja vastata muuta, kuin mita
vastausvaihtoehdoissa on. (Aaltola & Valli 2010, 249.) Kyselyt olisi myds hyva testata ym-
marryttavyyden kannalta (Airaksinen & Vilkka 2003, 63). Haastatteluaineistoa keratessa
tulee ottaa huomioon, etta aineisto kuvaa tarpeeksi kattavasti ratkaistavaa ongelmaa: ai-
neiston laatu on aineiston maaraa tarkeampaa. Laadun kriteereina toimii aineiston moni-
puolisuus seka se, miten hyvin aineisto vastaa kohderyhman tarpeisiin ja opinnaytetyon
sisallollisiin tavoitteisiin. (Airaksinen & Vilkka 2003, 64.)

Laadullisella tutkimusmenetelmalla saatua aineistoa ei valttamatta tarvitse analysoida. Ai-
neistoa voidaan kayttdd konsultaation tavoin myds lahteena. Analysointi on kuitenkin pe-
rusteltua, mikali selvitysta on tarkoitus kayttaa joidenkin sisallllisten valintojen peruste-
luun tutkimustietona. Tallgin riittavana analysointikeinona voidaan pitdd teemoittelua tai

tyypittelyd, rippuen minkélaista tietoa halutaan saada. (Airaksinen & Vilkka 2003, 64.)

Odotetut vastausprosentit vaihtelevat kyselyn lahettdmistavan mukaan. Personoitu posti-

kysely oikein kohdistettuna tuottaa my6s suuren vastausprosentin: siind missa suurelle,
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valikoimattomalle joukolle lahetetyssa kyselysséa on parhaimmillaan 30-40 vastauspro-
sentti, jollekin tietylle erityisryhmalle lahetetty kysely voi tuoda hyvinkin suuren vastaus-
prosentin aiheen ollessa lahelld heidan sydantéaéan. (Hirsjarvi ym. 2007, 191.) Verkkoky-
selyssa suurena ongelmana on kato. Hirsjarvi (ym. 2007, 191) suosittelee kadon ehkaise-
miseksi kayttamaan myds karhuamista. Karhuaminen suositellaan tehtavaksi kaksi kertaa,
joista viimeisella lahetetddn kysely uudestaan. Nain vastausprosentti voi nousta jopa
70-80 prosenttiin. (Hirsjarvi ym. 2007, 191.)
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Kuva 3. Aineistonkeruutavat — strukturoineisuuden aste ja tutkittavan asema (Hirsjarvi ym.
2007)

Kuvassa 3 ilmenee aineistonkeruun menetelmaét lajitteluperiaatteina, miten tiukasti tiedon-

keruu on strukturoitu tai miten vapaasti tutkittavat henkil6t voivat toimia tutkimustilan-
teessa.

Valitsin kehittdmishankkeeni yhdeksi tiedonkeruumenetelmaksi kyselyn, silla se vaatii va-
hemman resursseja haastateltavalta. Kiireisen toimistohenkilon on helpompi vastata séh-
koiseen lomakkeeseen kuin varata kalenteriin haastatteluaikaa. Tavoitteena oli myés, etta

vastauksia saataisiin kohtuullisen paljon. Nain henkilékohtaiset haastattelut olisivat vie-
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neet paljon resursseja myos haastattelijalta hy6tyihin ndhden. Kyselyn ongelma suh-
teessa haastatteluun toki on, etta ihmiset eivat valttaméatta avaa viestia, eivat vastaa kyse-
lyyn tai vastaavat siihen vain osittain tai epatarkasti. Siksi otoksen méaéaraksi on valittu koh-
tuullisen suuri perusjoukko, viesti on personoitu ja epatarkan vastauksen antaneille soite-

taan tasmennyksen saamiseksi.

Aineiston purku, analyysi ja tulkinta

Aineiston keraamisen jalkeen tutkimusaineisto puretaan, analysoidaan ja tulkitaan (Hirs-
jarvi ym. 2007, 191-224). Aineisto voidaan analysoida joko aineiston kerddmisen ja jarjes-
tamisen jalkeen tai pitkin tutkimusprosessia. Ihanteellisin aineiston analyysivaihe olisi heti
aineiston kerattya, jolloin aineistoa voidaan tarvittaessa taydentaa ja selventaa. (Hirsjarvi
ym. 2007, 218-219.)

Tallennettu aineisto kirjoitetaan usein puhtaaksi sanatarkasti. Menetelm&é nimitetéaén litte-
roinniksi. Litterointi voidaan tehda esimerkiksi eri teema-alueiden mukaisesti tai koko ai-
neistosta. (Hirsjarvi ym. 2007, 217.) Tarkkojen vastausten puhtaaksikirjoittamisen jalkeen
niista pyritdan léytamaan yhteisia tekijoitd. Samanlaiset vastaukset voidaan niputtaa yh-
teen koodaamalla ne samalla numerolla. Samankaltaisille teemoille voidaan valita 1&hek-
kaisia numeroita, esimerkiksi ruokavaliota korostaviin nakdkulmiin 1-5 ja palautumista ka-
sitteleville 6-10. Nain uudelleenkoodaaminen ja luokkien yhdistely on helpompaa. Analy-
soinnin kannalta ei ole valia, vaikka joitain numeroita jaisikin kayttamatta. (Aaltola & Valli
2010, 223.)

Aineistoa voidaan analysoida karkeasti joko selittdmiseen tai ymmartamiseen pyrkivassa
l[Ahestymistavassa. Lahestymistapa valitaan sen mukaan, mik& tapa tuo parhaiten vas-
tauksen tutkimustehtavaan. Selittamiseen pyrittdessa hyddynnetdan tavallisesti paatel-
mien tekoa ja tilastollista analyysia, kun taas ymmartamiseen pyrittdessa kaytetaan usein
paatelmien teon lisaksi laadullista analyysia. Laadullista aineistoa voidaan kasitella tilas-
tollisten tekniikoiden lisdksi teemoittelulla, tyypittelylld, sisallonerittelylld, diskurssianalyy-
silla seka keskusteluanalyysilla. Jonkun verran laadullisen aineiston kasittelyyn kéytetaan

my0s grounded theory- metodia. (Hirsjarvi ym. 2007, 219.)

Kuten valmiiksi koodattuja vastausvaihtoehtoja, myds avoimia kysymyksia voidaan koo-
data. Talloin tutkijan tulee vain luokitella samansisaltiset vastaukset samaan luokkaan.
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston luokittelua kutsutaan teemoitteluksi ja luokkien yh-
distimisesta aineiston tiivistamisena. (Aaltola & Valli 2010, 248.) Aineistosta saatuja tulok-
sia voidaan esittaa taulukolla, kuvioinnilla tai tunnusluvuilla. Taulukkoon mahtuu naista
eniten ja yksityiskohtaisempaa tietoa. Kuvioinnin eli graafisen esityksen avulla pyritdén tu-
lokset esittamaan visuaalisin keinoin, jolloin tieto ei ole yhta tarkkaa kuin taulukossa,
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mutta se on helppo ja nopea katsoa. Tunnusluvut on tarkoitettu kuviointiakin nopeam-
maksi tiedonsaamistavaksi ja niista saa yleensd my6s vastaavasti taulukointia vahemman
tietoa. Tulosten ilmaisutapaa pohtiessa kannattaa ottaa huomioon, minké&laista tietoa lu-
kija haluaa ja tarvitsee seké mika on tarkoituksenmukaisuus. Taulukon ja kuvion otsikon
tulisi sisaltaa tietoa, mita taulukossa on kuvattu seké missa ja milloin se on tehty. (Aaltola
& Valli 2010, 225-226.)

Tulkinnalla tarkoitetaan tutkijan analyysin tulosten pohtimista ja niiden perusteella omien
johtopéaattsten tekemista. Tulkintavaiheessa tulee eteen myds tulkintaongelmia. On esi-
merkiksi pohdittava, vaikuttiko tutkijan oma kielenkaytto tutkimustuloksiin ja onko tutkija

ymmartanyt tutkittavaa oikein. (Hirsjarvi ym. 2007, 191-224.)

1. Tutkittava 3. Lukija
(haastateltava)

1. Tutkija
(haastattelija)

Kuva 4. Tulkintojen moninkertaisuus (Hirsjarvi ym. 2007)

Tutkijan ja tutkittavan lisaksi my6s tutkimusselosteen lukijalla on oma tulkintansa tutkimuk-
sesta. Kaikkien kolmen ympyran leikkauspinta esittda yhteisten tulkintojen maaran (kuva
4). Todellisuudessa kuitenkin yhteisten tulkintojen maara on vaihteleva. (Hirsjarvi ym.
2007, 224.)

2.4 Liiketoimintasuunnitelma

Esittelen seuraavaksi liiketoimintasuunnitelmani taustatiedoksi. Apuna kaytettiin On-
nistu Yrittajana-sivustoa, mika on If-vakuutusyhtion, Nordean ja Varman aloittelevan
yrittajan tueksi perustama sivusto. Liiketoimintasuunnitelma kuvaa liike-idean, tavoit-
teet, vaadittavat resurssit sek& kannattavuuden. Liiketoimintasuunnitelman avulla kar-
toitetaan myos yrityksen menestymiseen vaikuttavat riskitekijat ja tehdadn markkinoin-
tisuunnitelma kilpailutilanteen asiakasprofiilien ja kilpailutilanteen maarittdmisineen. Li-
saksi liiketoimintasuunnitelmassa kaydaan lapi yrittdjan tietotaito alasta eli yrittajan

koulutus ja osaaminen. Liiketoimintasuunnitelmaa kutsutaan myods "yrityksen kasikir-
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jaksi”, silla se on yksi tarkeimmista asioista yrityksen menestyksessa. Kasikirja elaa yrityk-
sen mukana ja sita paivitetaan tarvittaessa. (Business Models Inc 2018; Onnistu Yritta-

jana.)

Liiketoimintasuunnitelman vaiheet

Asiakkaiden ja
markkinan analyysi

Kirjanpito ja
talouden suunnittelu Kilpailijoiden
tunnistus

Riskien
arviointi Palveluiden ja tuotteiden
Myynti ja markkinointi- maarittely

0 6 toimenpiteiden valinta 04

Kuva 5. Liiketoimintasuunnitelman vaiheet (Onnistu yrittdjana) s.a.

Onnistu yrittajana-sivuston mukaan liiketoimintasuunnitelma rakentuu kohta kohdalta

seuraavien vaiheiden kautta (kuva 5):

1. Liiketoiminnan kiteytys

Liiketoiminnan kiteytys tarkoittaa liikeidean ja toiminnan tiivistelmaa: kenelle tarjotaan
ja mita. Liiketoiminnan kiteytyksen apuna kaytetddn usein SWOT-analyysia, jossa tar-
kastellaan aloittelevan yrityksen heikkouksia, vahvuuksia, uhkia sekd mahdollisuuksia.

(Onnistu yrittajana.)

2. Asiakkaiden ja markkinan analyysi

Asiakasanalyysissa pohditaan, ketk& kuuluvat yrityksen avainasiakasryhmaan ja maa-
ritelladn esimerkkiasiakas (Onnistu Yrittajana). Markkina-analyysissa selvitetdan kaikki
ne tiedot, mité yritys tarvitsee markkinastrategian luomiseksi. Perustietoa tarvitaan esi-
merkiksi jakelukanavista, kilpailijoista sek& viranomaisista. Lisdksi markkina-analyysia
kaytetddn muun muassa tuotteiden sopivan hintatason maarittdmisen apuna. (Emme-

rich & Jakobsson.)

3.Kilpailijoiden tunnistus

Kilpailija-analyysissa tutustutaan kolmesta kuuteen kilpailijaan seké heidan vahvuuk-
siinsa ja heikkouksiinsa. Samalla pohditaan kilpailijoista erottumiskeinoja. (Onnistu
yrittajana.)
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4. Palveluiden ja tuotteiden maarittely
Palveluiden ja tuotteiden maarittelyvaineessa maaritellaéan yrityksen tarjoamat palvelut

ja tuotteet seka pohditaan, kuinka ne vastaavat asiakastarvetta (Onnistu yrittdjana).

5. Myynti- ja markkinointitoimenpiteiden valinta
Viidennessa kohdassa pohditaan myynti- ja markkinointikanavia sek& myynti- ja mark-

kinointikustannuksia (Onnistu yrittdjana).

6. Riskien arviointi
Aloittelevan yrityksen tulee myds pohtia siséisia ja ulkoisia riskeja, kuten strategisia
riskeja, taloudellisia riskeja, vahinkoriskeja seka operatiivisia riskeja seka pohdittava,

kuinka eri riskeihin varaudutaan (Lahitapiola).

7. Kirjanpito ja talouden suunnittelu

Viimeisessa vaiheessa aloittelevan yrittdjan tulee pohtia, miten yrityksen taloutta suun-
nitellaan ja kuinka yrityksen alkuvaiheen rahoitus jarjestetaan. Samalla pohditaan, hoi-
detaanko kirjanpito itse vai ulkoistetaanko se. (Onnistu yrittajana.)

Olen perustamassa yrityksen, SunPro:n, lahitulevaisuudessa. Tulevan yritykseni tuotevali-
koimaan tulee kuulumaan yritysten verkkovalmennuskurssin liséksi myds muita tuotteita.
Verkkovalmennuskurssi on kuitenkin péétuote, silla se vaatii alun suunnittelun ja sisallon-

tuotannon jalkeen hyvin vahan resursseja.

Sisalléntuotanto

SunPro

/ \ Kuntotestit

Luennot, virkistyspaivat
Léhiohjaukset
Verkkovalmennuskurssi Taukojumppa
Yritysryhmaliikunta

Yritysryhmien
kuntosaliohjaus

Kuva 6. Tulevan yritykseni SunPro:n kaikki palvelut
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Kaikki yritykseni SunPro:n palvelut tukevat toisiaan, silla verkkovalmennuskurssin lisapal-
veluina voidaan ostaa esimerkiksi lahitapaamisia tai kuntotesteja ja sisallontuotantopalve-
luni ovat erikoistuneet matkailu- ja terveys- ja hyvinvointiaiheiseen sisalléntuotantoon
(kuva 6). Vaikka yrityksellani tulee olemaan muitakin palveluita, keskityn kehittdmishank-

keessani verkkovalmennuskurssiin.

Verkkovalmennuskurssista tehtiin myds SWOT-analyysi, minkad avulla seka kilpailijoiden
ettd verkkovalmennuskurssin vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin paneu-
duttiin tarkemmin. Kilpailijoista erottautumisen apuna kaytettin NABC-mallia. SWOT-ana-

lyysi seka NABC-malli ovat luettavissa Tulosten purku, analyysi ja tulkinta -luvussa.
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3 Verkkoviestinta: oppiminen, opettaminen ja viestinta verkossa

Verkkokurssin sisédltdstrategiaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon verkon viestinnalle
asettamat ominaispiirteet. Siksi kasittelen seuraavaksi verkossa oppimisen ja opettamisen
rooleja verkkoviestinnan pohjaksi seké pohdin, miten verkossa tapahtuva vuorovaikutus
eroaa tavanomaisesta, kasvokkain tapahtuvasta vuorovaikutusviestinnasta. Lopuksi selvi-

tan, miten laatu ja imago rakentuvat.

3.1 Verkko-oppiminen

Mékela (2010, 28-29) esittaa mallin, miten verkkoymparisto voi tukea mielekasta oppi-
mista. Mallin ytimen& on ajatus, ettd oppimisen prosessista voidaan johtaa opetuksen pro-
sessi. Oppimisprosessiin kuuluvat aktiivisuus, konstruktiivisuus, kollaboratiivisuus, inten-
tionaalisuus, kontekstuaalisuus, siirtovaikutus, keskustelunomaisuus, vuorovaikutus, ref-
lektiivisyys ja aikaisemmin opitun hyddyntdminen seka yhteisollisyys. Mallissa jokaiselle
mielekkaan oppimisen kriteerille on maaritelty, miten verkkoymparisto tulee rakentaa tuke-

akseen mielekastéa oppimista. (Makela 2010, 28-29.)

Verkossa itseopiskelijan aktiivisuutta tuetaan interaktiivisella verkkoympaérist6lla, minka
avulla tietoa voidaan analysoida ja teksteja tallentaa. Intentionaalisuus ja refleksiivisyys
tarvitsevat tyokalut, jolla voidaan asettaa omalle oppimiselle tavoitteet, seuranta ja arvi-
ointi. Kontekstuaalisuutta tukevat esimerkiksi videot seka ongelmaléhteiset virkkeet. Jotta
siirtovaikutus toteutuisi, tulisi oppimisympariston tarjota esimerkiksi ongelmanratkaisuteh-
tavia seka tietopankkeja. Aikaisemmin opitun hyddyntamiseksi tulisi oppimisympéariston
tarjota aikaisempaa tietoa aktivoivia tehtavia. Vuorovaikutusta ja yhteisollisyytté auttavat
toteuttamaan erilaiset vuorovaikutuksen tydkalut, kuten keskustelufoorumi ja sahkoposti
tai chatti. Malli toimii hyv&na tukena opettamisen viestind-kaavaa suunnitellessa, vaikka

sita on arvosteltu siitd, etté se keskittyy aika pitkalti tekniikkaan. (Mékela 2010, 28-29.)

Informaali, nonformaali ja formaali oppiminen

Verkko-oppimista voidaan tarkastella formaalin, informaalin ja nonformaalia oppimisen na-
kokulmista. Formaali oppiminen on virallisen koulujarjestelmén mukaista oppimista, jossa
kontrolli toimii oleellisena osana: oppimisella on selkeét tavoitteet sekd opetussuunni-
telma, suoritustavat seka opettaja. Formaaliin oppimiseen kuuluvat oppimisen arvioimiset
todistuksin ja tutkinnoin. Informaalia oppimista kutsutaan myos arkioppimiseksi. Siina op-
piminen tapahtuu oppijan l&htokohdista. Informaalissa oppimisessa, toisin kuin formaa-

lissa oppimisessa, ei anneta todistuksia tai arvosanoja oppimisesta. Kolmas institutionaali-
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sen oppimisen muoto on nonformaali oppiminen, mika muistuttaa tavoitteiltaan ja toteutu-
mistavoiltaan pitkalti virallista koulutuslinjaa, mutta mydskaéan siina ei jaeta todistuksia.
(Méakela 2010, 65.)

Makela (2010, 66) maarittelee verkko-opetuksen toiminnan kuvaamisen kautta ja pitaa
sitd formaalin koulutuksen piirissé olevana, tietoverkkojen valityksella tapahtumana toi-
mintana. Makela (2010, 66) lisaa, etta vaikka han pitad verkko-opetusta formaalina koulu-
tuksena, sen sisalla on usein myds seka informaalia ettda nonformaalia oppimista. Omasta
mielestani tana paivana verkko-opetus voi olla sekéa formaalia, informaalia etté nonfor-
maalia. Oma verkkovalmennuskurssini sijoittuu suurimmaksi osaksi nonformaalin ja infor-

maalin oppimisen valimaastoon.

3.2 Viestinta verkossa

Verkkoviestinnassa, kuten viestinndssa yleensakin, tulee aina lahtea liikkeelle pohtimalla
viestinnan tavoitetta, ohjaajan roolia seka pelisdantdja. Lisaksi viestintaa suunnitellessa
tulee ottaa huomioon, paljonko on osallistuja ja aikaa. (Matikainen 2003.) Verkkovalmen-
nuskurssin tavoitteena on auttaa kohderyhmaéa ratkaisemaan jokin ongelma tai saavutta-
maan jokin tavoite. Ongelman tai tavoitteen asettamisessa pohditaan, miten kohderyhméaa
VOi auttaa padsemaan pisteesta A pisteeseen B (Kadziolka 2018). Siséltéa suunnitellessa
tulee myos rajata ne aiheet, mita kyseisella kurssilla ei haluta opettaa, jotta kurssista ei
tule liian laajaa (Konttinen 2015-2018). Viestinnan tavoitteiden maarittelyn jalkeen paate-
taan, miten vuorovaikutusviestinta jarjestetaan; miten esimerkiksi mahdolliset tehtavat pa-

lautetaan, miten palaute annetaan ja miten kysymyksiin vastataan (Méakela 2010, 184).
Matikainen (2003, 29) kuvaa tietoverkkojen ja perinteisen lahiopetuksen eri vaihtoehtoja

seuraavalla kuvalla (kuva 7). Verkkokurssin oppimateriaalina voi olla esimerkiksi tekstia

tai kuvia tai muuta itseopiskelumateriaalia (Matikainen 2003, 28-29).
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Osana muuta opiskelua

Kalvot Sahkoposti

Linkkilistat Chat

Oheismateriaali Keskustelualueet
Tekstia / ' Ghiciee
ngaf’ \ Verkkokurssi vaikutusta
Aéanta \.

Itseopiskelu- Kokousjarjestelmat

materiaali Keskustelualueet

Interaktiiviset tekstit Chat

A

Vain verkossa

Kuva 7. Verkon opetuskayttn vaihtoehtoja (Matikainen 2003)

Teknologiaratkaisujen lisaksi vuorovaikutusta tulisi tarkastella myds oppijoiden n&kokul-
masta: minkalainen vuorovaikutusmuoto olisi sopiva erilaisille ihmisryhmille (Matikainen
2002, 43). Viestintdad suunnitellessa tulisi ottaa huomioon kurssilaisen toiveet seka pohtia,
miten viestista saadaan kurssilaiselle tarkeé ja henkilokohtaisesti puhutteleva seka miten
opiskelumotivaatiota yllapidetdan koko kurssin ajan. Oppiminen tulisi saada kurssilaisten
vastuulle, mutta my6s yhteys opettajaan pitaa toimia. (Ponka 2016.)

Vaikka opiskelu verkossa vaatii verkkokurssilaiselta omaa aktiivisuutta ja itseohjautu-
vuutta, kurssilaiset kaipaavat silti tukea seké palautetta. Ohjaajan tehtava on auttaa kurs-
silaista I6ytamaan itse tarvittavat tiedot materiaalista ja saavuttamaan asettamansa tavoit-
teet tietojen opettamisen sijaan. Verkossa ohjaajan rooli onkin erilainen kuin fyysisessa
opetusympdristdssa ja opettajan sijaan usein kaytetaan termeja ohjaaja, kouluttaja, men-
tori tai valmentaja kuvastamaan paremmin ohjauksen luonnetta. (Matikainen 2003,
43-43))

Vuorovaikutusmuodot ja vuorovaikutusvalineet

Matikaisen (2002, 43) mukaan verkkopohjaisia vuorovaikutuskeinoja ovat muun muassa
sahkoposti, ryhmakeskustelu, puhelu verkon kautta, videoneuvottelu ja jaettu sovellus tai
kuvaruutu. Naista yleisimpia ovat sahkoposti seka keskusteluryhmat. Kirja on kuitenkin
sen verran vanha, etta tdydennan Matikaisen (2002) nakemyksia Péngén (2016) lisayk-
silla aiheesta. Ponka (2016) tasmentaa vuorovaikutuksen muodoiksi edellisten lisaksi

my0s seuraavat:
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* ohjemateriaalit

* omat ja yhteiset tuotokset

* tekstiviestit ja yksityisviestit

* chatit ja pikaviestikeskustelut, Skype

» kommenttipalstat, keskustelufoorumit

» ryhmakeskustelut

* verkostokeskustelut esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa
* daniviestit

* videotallenteet

* etaluennot ja video-streamit

* puhelut ja videopuhelut (kahden kesken tai ryhmassa)

« virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus

Naista kommenttipalstat, keskustelufoorumit seka verkostokeskustelut esimerkiksi Face-
bookissa sopivat jonkin aiheen syvdlliseen pohdiskeluun, tiedon jakamiseen, ideointiin ja
palautteen keraamiseen, mutteivat kovin hyvin nopeaan viesteilyyn. Nopea viestien jaka-
minen suuressakin joukossa onnistuu hyvin esimerkiksi WhatsApp-ryhméakeskusteluna.
(P6nka 2016.)

3.3 Verkkokurssin opetusmateriaalit

Kun verkkokurssin opetuksen tavoitteita ja toteutusmuotoja on mietitty, on verkkokurssi-
laista kohti oppimistavoitteita kuljettavan materiaalin suunnitteluvuoro (Matikainen 2003,
72). Opetusmateriaalin tulee seké herattaa etta yllapitad verkkokurssilaisen sisaista moti-
vaatiota. Siksi materiaalin tuleekin ennakoida verkkokurssilaisen ongelmia ja kysymyksia.
(Matikainen 2003, 77-78.) Opetusmateriaalin tulee olla selkeda, opastavaa, haastavaa ja
innoittavaa (Matikainen). Siina tulee varoa liian pienté fonttia, laittamasta lilkaa tekstia yh-

teen sivuun ja kayttamasta maneereja (Ponka 2016).

Tehtavanannossa kannattaa kayttaa paljon avoimia kysymyksia, mitka pakottavat ajattele-
maan aiheita ja teemoja laajemmin seka kriittisemmin (Pdnkéa 2016). Kadziolkan (2018)
mielesta riittdvan helpoilla kurssitehtavilla on kaksi etua: helpohkot tehtavat motivoivat
kurssilaista jatkamaan ja onnistumisestaan innostuessaan kurssilaiset kertoisivat kurssista
myds lahipiirilleen. Lisda motivaatiota ja vaihtelua materiaaliin voidaan saada myos erilai-
silla pelillistamiselementeilla, kuten pisteytykselld ja kilpailulla, edistymispalkeilla, tarinalli-

suudella ja tunnustuksilla (P6nk& 2016).

Verkkokurssin materiaali voi olla muodoltaan hyvin vaihtelevaa. Se voi edeté joko lineaari-

sesti tai epalineaarisesti ja sisaltaa tekstia, kuvia, danta tai naiden yhdistelmaa, linkkeja

21



muiden tuottamiin materiaaleihin tai opastaa arvioimaan ja tarkastelemaan kriittisesti joi-
tain ilmioita. Materiaali tulee kuitenkin valikoida tarkoin monimuotoisuudesta huolimatta,

jottei verkkokurssilainen huku materiaalipaljouteen. (Matikainen 2003, 94.)

Opettajan ja materiaalin roolit

Matikaisen (2003, 35) mukaan materiaalia suunnitellessa on tarkeda paattaa, minkalainen
rooli opetuksessa on opettajalla ja minkdlainen materiaalilla. Kuvassa 8 perinteista luokka-
huoneessa tapahtuvaa opiskelua kuvaa vasen ylakulma. Talldin opiskeluprosessi on
strukturoitu ja ohjattu ja materiaalilla on jopa opettajaa suurempi rooli viestinndssa. Kuvan
oikea ylakulma kuvastaa tilannetta, jossa opettajalla on suuri rooli viestinnéssa, jota mate-
riaali ei juurikaan rajaa. Talléin puhutaan ns. tiedostamiseen pyrkivasta, kriittisesta lahes-
tymistavasta. Kuvan alakulmissa taas opettajan rooli viestinnassa on vahainen, jolloin joko

materiaalin tai ryhnm& merkitys korostuu. (Matikainen 2003, 36-37.)

Kuva 8. Materiaalin ja opettajan vaihtoehtoiset viestintaroolit (Matikainen 2003)

3.4 Verkkoviestinnadn haasteet

Verkossa tapahtuva vuorovaikutus asettaa myds omat haasteensa, silla viestien ymmar-
rettavyys, perillemeno ja &anenpaino aiheuttavat epavarmuutta. Kurssilaiset saattavat
my0s luulla, ettd ohjaaja muistaa heidan tapauksensa hyvin ja alkavat suoraan kertoa on-
gelmistaan, vaikka tosiasiassa ohjaaja hakee usein taustatietoja muistaakseen opiskelijan
ja hanen tilansa. (Matikainen 2003, 42.)
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Vihjeiden vahaisyyden merkitys

Verkossa tapahtuvan viestinndn suurimpana erona kasvokkain tapahtuvaan viestintaan
voidaan pitéa vihjeiden ja sanattoman viestinnan vahaisyytta. Vihjeilla tarkoitetaan esimer-
kiksi sosiaaliseen asemaan, eli ikdan, sukupuoleen tai vaatetukseen liittyvia vihjeitd, tai
vuorovaikutustilanteeseen liittyvia vihjeita, kuten ilmeita, eleita ja liikkeitd. Kun kyseessa
on pelkka teksti, se voidaan tulkita vaarin vihjeiden puutteen takia. Talldin kirjoitettu kieli ja
kielenkayttd nousevat keskidon, silla kielen avulla "rakennetaan ja tuotetaan sosiaalinen
todellisuus”. (Matikainen 2003, 64.) Silti jotkut suosivat tekstimuotoista opiskelutapaa juuri

sen ilimeettdémyyden vuoksi (P6nka 2016).

Luottamuksen herattdminen viesteilla

Ohjaajan persoonaan ja hanen viestintdtapaansa tutustuminen tuo luottamusta. Persoo-
nan esiintuominen on kuitenkin séhkdisesti hankalaa. Siten tekstin merkitys korostuu ja
erityisesti aloitusviestilla on suuri merkitys. Sen tulisi olla mahdollisimman rento, Kuis huri-

see- tyylinen, jossa ohjaajan persoona tulee selkeasti esiin. (Ponka 2016.)

Liséksi ohjaajan taustatietojen kertominen lisda luottamusta. Myds ohjaajan auttamishalu
ja aito kiinnostus verkkokurssilaisia kohtaan lisdavat luottamusta, samaten kuin niin sa-
nottu ohjaajan aikuismaisuus seka ohjaajan antamat kohteliaisuudet. (P6nka 2016.) Oh-
jaajan persoonan esiintuomisessa auttavat tekstin varittdminen kysymys- ja huutomer-
keilla seka erilaisilla hymioilla. Runsaat hymiot, varit ja kuvat toimivat myos erotuskeinona
massasta. (Matikainen 2003, 43-64.)

3.5 Suostutteleva viestinta

Vihjeiden vahaisyyden vuoksi suostutteleva viestinta on omiaan verkossa. Viestinnéan
avulla voidaan vaikuttaa joko suorasti tai epasuorasti ihnmisten ajatteluun ja ohjata sita ha-
luttuun suuntaan. Viesteilla valistetaan, tiedotetaan ja suostutellaan. Jopa objektiivisesti
sanotuissa uutisissa on painotuksia ja asenteita, joilla on tarkoitus vaikuttavaa vastaanot-

tajan tunteisiin ja asenteisiin joko tiedostaen tai tiedostamatta. (Tervakari 2014.)

Suostuttelevalla viestinnalla pyritdan vaikuttamaan kayttajien toimintaan sekd muutta-
maan heidén asenteitaan ja toimintatapojaan motivoimisen ja suostuttelun avulla. Kayttay-
tymista pyritddn ohjaamaan tavoitteellisesti ja tiedostaen muun muassa mainonnan, ter-
veyden esittdminen ja poliittisen vaikuttamisen avulla. Suostuttelevan viestinnan keskeisia

termeja ovat kognitio, imago ja mielikuva seka brandi. (Tervakari 2014.)
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Kognitio on ihmisten luontainen informaation tai tiedon hankinta-, jarjestamis- tai kaytta-
mistapa. Siin& missa havainnot ovat synnynnaisia aistivalmiuksia, informaatiokasittely ke-
hittyy vahitellen. Muistissa oleva informaatio ja tieto ovat yksil6llisia ja ne muokkautuvat
kokemusten seka elamantilanteiden kautta. Mielikuva syntyy, kun informaatio yhdistyy ai-
kaisimpiin mielikuviin ja tulkintoihin ja mielikuva tulkitaan niiden kautta. Imago puolestaan
on lahtdisin viestijasta. Brandi taas on nimestd, merkista, typografiasta ja varistd muodos-
tuva mielleyhtymien kokonaisuus. Markkinointiviestinndssa brandi tarkoittaa lisdarvoa,
mit& tuote tai palvelu tuo. Sen avulla voidaankin erottua tehokkaasti kilpailijoista. (Terva-

kari 2014.) Seuraavaksi tarkastelen lahemmin laadun ja imagon rakentumista.

3.6 Asiakkaan kokema laatu ja imago

Laatu ja imago ovat tarkeita tekijoita asiakkaan palvelukokemuksen, kilpailijoista erottau-
tumisen ja siten myds yrityksen kannattavuuden kannalta. Niissa taas sanallisella ja sa-
nattomalla viestinnalla on keskeinen rooli. (Grénroos 2001, 100-104; Tervakari 2014.)

Seuraavaksi tarkastelenkin, miten laatu ja imago rakentuvat.

Laatu jakautuu kahteen ulottuvuuteen: tekniseen eli lopputulosulottuvuuteen seka toimin-
nalliseen eli prosessiulottuvuutteen. Naista lopputulosulottuvuus vastaa kysymykseen
mit& ja prosessiulottuvuus vastaa kysymykseen miten. Nain asiakkaan saama fyysinen
tuote tai palvelu, eli lopputulosulottuvuus, on vasta osa kokonaislaatua, lopputuloksen tek-
nista laatua. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa oleellisesti myds prosessi — eli toi-
minnallinen ulottuvuus, eli se, miten lopputulos on toimitettu hanelle. (Grénroos 2001,
100-104.)

Lopputulosulottuvuuden laadulla erottaudutaan vain silloin, kun tuote on sellainen, jota kil-
pailijat eivat pysty kopioimaan. Sen sijaan kehittamalla prosessiulottuvuuden laatua ja tar-
joamalla asiakkaille enemman ja parempia palveluita, saadaan todellinen kilpailuetu. Lop-
putulosulottuvuuden laadun tulee kuitenkin olla vahintaankin riittava. Mikali lopputulosulot-
tuvuuden tekninen laatu heikkenee, heikkenee samalla palvelun laadun kokonaiskasitys.
Se mika on riittdvaa, riippuu asiakkaiden tarpeista ja odotuksista. Palvelun laadun kokemi-
seen vaikuttavat prossi- ja lopputulosulottuvuuden lisdksi markkinointiviestintd, suusanalli-
nen viestintd, asiakkaan tarpeet ja imago sekd mya@s toiset ihmiset, kuten positiivinen tai
negatiivinen mielipide palvelusta tai toisten ihmisten muodostama jono. (Grénroos 2001,
100-105.)
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Imagon vaikutus laadun kokemisessa

Asiakkaat saattavat antaa pienet virheet esimerkiksi viestinndssa anteeksi, mikali asiak-
kaalla on positiivinen kuva palveluntarjoajasta. Silloin esimerkiksi yksittainen virhe kurssi-
materiaalissa ei vaikuta negatiivisesti. Mikali virheita sattuu usein, positiivinenkin imago
karsii. Mikali taas asiakkaalla on jo valmiiksi negatiivinen kuva palveluntarjoajasta, pienet-

kin virheet vaikuttavat imagoa ennestaan heikentavasti. (Grénroos 2001, 101.)

Kokonaislaatu syntyykin odotetun ja koetun laadun valisesta kuilusta, ei pelkastaan tekni-
sesta ja toiminnallisesta ulottuvuudesta. Koetun laadun vastatessa asiakkaan odotuksia
eli odotettua laatua, laatu koetaan hyvaksi. Vaikka laatu olisi objektiivisesti mitattuna hyva,
mutta se ei vastaa odotettua laatua, laatu koetaan heikoksi. Yrityksen ei kannata luvata
likoja markkinointikampanjassaan — nain asiakkaan odotukset on mahdollista ylittaa.
Asiakasodotusten ylittaminen sen sijaan lisaa asiakasuskollisuutta seka uusintaostoalt-
tiutta. (Grénroos 2001, 106-107.)

Yritys pystyy kuitenkin vain osittain valvomaan imagoa, suusanallisia tekijoitd sek& suhde-
toimintaa (kuva 9). Vaikka niihin voidaan vaikuttaa myos ulkopuolelta, ne maaraytyvat
suurelta osin yrityksen aikaisemman menestyksen seka asiakkaiden tarpeiden perus-
teella. (Grénroos 2001, 105.)

Koettu kokonaislaatu

Odotettu Koettu

laatu laatu

Markkinointi-
viestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen
viestima Tekninen laatu: Toiminnalinen

Suhdetoiminta mita laatu: miten
Asiakkaan
tarpeetja
arvot

Kuva 9. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2001)
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SERVQUAL-menetelma seka palvelun laadun osatekijat

Gronroos (2001, 115) mainitsee kirjassaan Barryn, Parasuraman seka Zeithamlin tutki-
neen 80-luvun puolivalisséa palvelun laadun osatekijoita seka sitd, miten asiakkaat arvioi-
vat palveluiden laatua. He l6ysivat ensimmaisessa tutkimuksessaan kymmenen palvelun

laadun osatekijaa, mitka kuvaavat asiakkaiden palvelukokemusta. (Grénroos 2001, 115.)

Gronroos (2001, 116-117) esitteli kirjassaan viisi palvelun laadun osatekijaa:

1. Konkreettinen ymparisto
Konkreettinen ymparisto sisaltaa toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttdvyyden
seka asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen.

2. Luotettavuus
Luotettavuudella tarkoitetaan yrityksen tasmallista ja virheettnté palvelua seké aikatau-

luista kiinni pitamista heti ensimmaisesta kerrasta lahtien.

3. Reagointialttius
Reagointialttiudella tarkoitetaan yrityksen tyontekijdiden auttamis- ja palveluhalukkuutta
muun muassa vastaamalla asiakkaiden pyyntoihin seké asiakkaiden viipymaténta palvele-

mista.

4. Vakuuttavuus
Vakuuttavuus on sita, etta tyontekijat ovat kohtelijaita ja osaavat myds vastata asiakkai-
den kysymyksiin. Tydntekijoiden kayttaytyminen auttaa asiakkaita luottamaan yritykseen

seka kokemaan olonsa turvalliseksi.
5. Empatia

Empatialla tarkoitetaan asiakkaiden ongelmien ymmartamista, heidan yksilollista kohtelu-

aan seka toimimista asiakkaan etujen mukaisesti.
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4 Sisaltéstrategian ja asiakasviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa pohdin, minkéalainen on tehokas sisaltdstrategia seka mika rooli malliluki-
jalla on sen selvittdmisessa. Maarittelen tassa luvussa myds, miten palvelupolku muodos-

tetaan ja minkéalaista asiakasviestintaa tarvitaan palvelupolun eri vaiheissa.

Kohderyhmaa puhutteleva sisaltostrategia ja asiakasviestinta

Sisaltostrategian avulla pystytdan tuottamaan kohderyhméé puhuttelevaa siséltoa kautta
linjan — ongelman havaitsemisesta ostotapahtuman jélkeiseen aikaan (Kadziolka 2018).
Halsasin (2018) mukaan kohderyhmdaa puhuttelevan sisaltdstrategian luomisessa kannat-
taa edetd seuraavassa jarjestyksessa:

1. Kohderyhman maarittely

2. Ostoprosessin ja palvelupolun hahmottaminen
3. Palvelupolun eri vaiheissa kaytettavat kanavat
4. Sisallon ja sen jakelun suunnittelu

5. Oman suunnitelman vertaaminen Kilpailijoihin

Kohderyhma tulisi maaritella aina ensimmaisena, silla asiakaskokemusta ei voida johtaa
ilman asiakkaan syvallista ymmartamista. On vaikeaa tuottaa sisaltda, ellei tiedetd, onko
kyseessa teini vai elakeldinen. Ostoprosessissa hahmotetaan todellisen tai ostopersoo-
nan ostoprosessin seka palvelupolun vaiheita ja pohditaan, mitd kysymyksia asiakkaalle
saattaa tulla polun varrella. Palvelupolun selvittdmisen jalkeen voidaan pohtia, mika ka-
nava soveltuu kohderyhmalle parhaiten mihinkin vaiheeseen. Esimerkiksi blogiteksti ja

asiakaspalautteet toimivat eri palvelupolun vaiheissa. (Halsas 2018.)

Kun edelliset kohdat ovat kunnossa, voidaan aloittaa sisaltdjen seké niiden julkaisutahdin
ja jakelun suunnittelu. Sisaltojen tulisi auttaa asiakasta palvelupolulla eteenpain ja puhu-
tella juuri oikeaa kohderyhmaa juuri siind kanavassa, missa sisalto jaetaan. (Halsas
2018.) Halsasin (2018) mielesté koko suunnitelma tulisi tehd& valmiiksi pelk&staan asiak-
kaiden ehdolla ja vasta viimeisena verrata omaa suunnitelmaa kilpailijoihin, mikali halu-

taan tuottaa aitoa lisdarvoa.

Hamalaisen (2017) mukaan kohderyhmaa puhutteleva siséltostrategia rakentuu seuraa-

vasti:

1. Asiakkaan tunteminen
Nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita kannattaa haastatella ymmartaakseen heidan haas-

teensa ja tavoitteensa. Asiakkaan kanssa tulee jatkuvasti viestid, jotta asiakaskokemusta
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voidaan kehittda ja saadaan tietda paras tapa heidan palvelemiseen. Asiakaskokemusta

ei voida johtaa ilman asiakkaan syvéllistda ymmartamista. (Hamalainen 2017.)

2. Asiakkaiden ongelmien ja haasteiden ymmartaminen

Asiakkaalle ei tuo lisdarvoa yrityksen tuotteista tai palveluista kertominen. Sisallon tulee

tuottaa ratkaisu ostajapersoonien ongelmiin ja auttamaan heité voittamaan haasteensa.

Jotta kouluttavaa sisaltda voidaan tuottaa, tulee ensin ymmartaa asiakkaan ongelma. Asi-

akkaan haasteita voidaan selvittdd esimerkiksi asiakaspalautteiden ja asiakkaiden teke-

mien kysymysten, keskustelupalstojen suosituimpien aiheiden seka avainsana-analyysin

perusteella. (Hamaldainen 2017.)

3. Sisallon tuottaminen palvelupolun eri vaiheisiin

Laadukasta sisaltda tulisi tuottaa palvelupolun jokaiseen vaiheeseen, jotta varmistettaisiin

ehed asiakaskokemus - ostotapahtuman jélkeisia tiedontarpeita unohtamatta. Mita parem-

min raataloitya ja kohdistettua sisalto on, sita enemman se palvelee potentiaalisia asiak-

kaita. Sitd todennékodisemmin sisaltd myos tuottaa laadukkaita kavijoita ja liideja. (Hama-

lainen 2017.) Kuvassa 10 on esitelty asiakkaan matka seka asiakkaan kaipaama sisalto

matkan eri vaiheissa.

The online consumer journey

Attention

* Banners

= Social media

= Campaign
sites

= Internal site
advertising

* Affiliate
programs

* Partnerships

* Viral

= Widgets

* Shady
business

*Web 2.0
applications

* Sharing

* Educational

* Mobile apps

* Price
comparison

* SEO/SEM

* Frequent
‘user’
program

* Online
guerilla
marketing

* Forums

*In game
advertising

Nnierest

IE Brand &

Corporate
websites

* Online store

* Online POS

* Usability

* Distributed
microstores

= Affiliate
programs

* Video sites

* Photo sites

* Mash ups

* Distributed
assets

* Mobile apps

* Online PR

* Social
pressroom

* Price
comparison

* SEO/SEM

* Forum

* Social
networking
ambassadors

~

wesire

* Product
design

* Product
visualization

- POS

* Usability

* Distributed
microstores

- Affiliate
programs

* Educational

* Video and
photography

= Mobile apps

* Price
comparison

= Digital
product
placement

Acquire

* Online store
= Offline store
* Distributed
microstores
= Affiliate
programs
* Partnerships
* Mobile apps
* Shopping
bots
= Price
comparison
* In store kiosks
* Crowd
sourcing

Satistaction

* CRM on site

* CRM off site

* Newsletters

* Social media

* Mobile apps

* Entertainment
online

= Affiliate
programs

* Frequent
‘user”’
program

* SEO/SEM

* Crowd
sourcing

Kuva 10. Mita sisaltt6a kannattaa tuottaa palvelupolun eri vaiheissa (Ronnestam 2008)
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Mikali viela ei ole asiakkaita, paras tapa on luoda ihanneasiakasta edustava fiktiivinen
hahmo, ostajapersoona. Seuraavaksi kasittelen tarkemmin mallilukijaa ja ostajapersoona

seka pohdin palvelupolun kulkua ja asiakasviestintaa palvelupolun varrella.

4.1 Mallilukija ja ostajapersoona

Mallilukijan maarittelyn avulla pystytaan havainnoimaan, minkalainen henkild on tyypilli-
nen asiakas ja mitka ovat hanen suurimpia haasteitaan. Mallilukijaa kayttamalla voidaan
luoda hyvin todennékadisia hypoteeseja potentiaalisten asiakkaiden tarpeista ja tavoit-
teista. (Kadziolka 2018.)

Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia kuvauksia ostopaatoksen tekemiseen osallistuvista
henkildista ja edustavat ihanneasiakasta. Ne muodostetaan muun muassa tavoitteiden,
haasteiden, ostokayttaytymisen ja kommunikointitapojen perusteella. (Hanki 2015; Roger

customer experience studio.)

Mallilukija on tyypillinen verkkovalmennuskurssin asiakas ja ostajapersoona edustaa tyy-
pillistd verkkovalmennuskurssin ostajaa (Kadziolka 2018; Roger customer experience stu-
dio). Seka mallilukijan ettéd ostajapersoonan avulla pystytdan kohdentamaan viestit oikeille
henkil6ille ja paattelemaén, minkalaista sisaltdd he arvostavat. Niiden avulla voidaan
myds maarittaa, missa kanavissa kannattaa viestia ja milla tavoilla puhutella heita. Myds
sama viesti voidaan lahettaa eri kanavissa eri kellonaikoihin sen mukaan, missa asiakas

on. (Roger customer experience studio.)

Kehittdmishankkeessani ostajapersoona on samalla myos mallilukija, silla sama henkilo,
joka verkkovalmennuskurssin ostaa, osallistuu myos itse valmennukseen. Mallilukija puo-
lestaan voi olla kuka tahansa verkkovalmennuskurssiin osallistuva yrityksen tyontekija.
Ostajapersoona on myos oleellisempi henkil® yrityksen markkinointiviestintaa ajatellen —

siksi keskityn esittelemé&én ostajapersoonaa satunnaisen mallilukijan sijaan.

Hubspot Academyn (2015-2016) mukaan ostajapersoonat vastaavat seuraaviin kysymyk-
siin:

- keitéa asiakkaat ovat (minkalainen on tyypillinen yritys, ostajapersoonan asema siing, de-
mografiset tekijat, tulotaso, siviilisdaty)

- mitd haasteita asiakkailla on?

- mitk& ovat tavoitteet ohjaavat asiakkaiden kayttaytymista?

- mité he yrittdvat saavuttaa?

- missa he ovat, mista etsivat tietoa?

29



- mitd hakusanoja kayttavat?

- miten he tekevat ostopaatoksia?

4.2 Palvelupolun vaiheet ja kontaktipisteet

Mallilukijan maarittelyn jalkeen on aika selvittaa palvelupolun kulkua. Palvelupolku tarkas-
telee asiakkaan palvelukokonaisuuden vaiheita, palvelutuokioita, asiakkaan saaman ar-
von nakokulmasta. Palvelukokonaisuuden kasittely helpottuu, kun palvelutuokiot jaetaan

viela kontaktipisteisiin. (Kaariainen 2013; Taivainen 2018.)

Tarkasteltavana olevia palvelupolun vaiheita ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu.
Esipalveluvaiheessa asiakas on yhteydessa ensimmaisen kerran yritykseen esimerkiksi
puhelimen tai internetin valityksella. Esipalveluvaihe valmisteleekin asiakkaan arvonmuo-
dostumista. Asiakas saa varsinaisen arvon ydinpalveluvaiheessa, jolloin osto tapahtuu ja
palvelua kaytetaan. Jalkipalveluvaiheessa asiakas on yhteydessa palveluntuottajaan

palvelutapahtuman jalkeen. (Kaariainen 2013; Taivainen 2018.)

Kontaktipisteet

Kontaktipisteitd ovat kaikki palvelupolun vaiheet, joissa asiakas on jollain aistillaan yhtey-
dessa palveluun, eli ymparistot, ihmiset, esineet sekéa toimintatavat tai prosessit. Nama
nelja kontaktipistetta pitavat sisallaan aanet, valot, varit, tuoksut, maut ja eri materiaalit,
mink& kautta palveluntuottaja pyrkii vaikuttamaan asiakaskokemukseen. (Kaariainen
2013.)

Ympaéristot tai tilat
Palvelut voivat toteutua fyysisessa tai virtuaalisessa ymparistossa. Ympariston tai tilan tar-
koituksena on ohjata asiakkaiden kayttaytymista. Ne vaikuttavat oleellisesti asiakkaiden

kokemaan palvelukokemukseen. (Kaariainen 2013.)

Ihmiset
Kontaktipisteen ihmiset ovat palveluntuottaja tai palvelun asiakaspalvelija seka asiakas

itse (Kaariainen 2013).

Esineet

Vaikka kyseessé olisi palvelutuote, erilaisia fyysisia esineita tarvitaan palvelun mahdollis-
tamiseksi. Esimerkiksi junalippu toimii samalla myds todisteena palvelun ostamisesta. Esi-
neet voivat olla mygs palvelukokonaisuuteen vaikuttavia, vain henkilokunnan kaytossa

olevia esineitd, kuten kampaajalla kampaustarvikkeet. (Kaariainen 2013.)
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Toimintatavat tai prosessit
Yhtenaisten kayttaytymis- ja toimintamallien missona on tehda palvelukokonaisuudesta
yhtenéinen (Kaariainen 2013).

4.3 Asiakasviestinta palvelupolun eri vaiheissa ja viestintdkanavat

Viimeiseksi selvittelen, mink&laista asiakasviestinnan tulee olla asiakaspolun eri vai-

heissa, jotta saadaan tyytyvdisia asiakkaita.

Jotta kokeilijasta tulisi asiakas, palvelupolun tulee olla suunniteltu mahdollisimman tehok-
kaaksi, jarjestelmalliseksi ja asiakasta miellyttavaksi. Positiivinen asiakaskokemus sitout-
taa asiakkaita yrityksen brandiin, mika auttaa pitdmé&an asiakkaat uskollisena alati kasva-

vasta kilpailusta huolimatta. (Hamaldinen 2017; Roger customer experience studio.)

Ensimmaisen vaiheen tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat tutustumaan palvelui
hin. Kun potentiaalinen asiakas on léytanyt palvelut, hdnesta tulee vieras. Tassa vai-
heessa on tarkeaa vakuuttaa asiakas yrityksen kyvysta, palvelusta ja tuotteesta, jotta ha-
net voidaan ohjata eteenpéain kokeilijaksi. Mikéli palvelupolun viestintd on suunniteltu lop-
puun saakka hyvin, vieraasta tulee asiakas ja mikali asiakasta on onnistuttu ilahdutta-
maan polun varrella, asiakkaasta tulee lopulta suosittelija, joka kertoo yrityksen palveluista

my6s muille. (Roger customer experience studio.)

Konvertoi Klousaa
Vieras Vierailija Asiakas Suosittelija
CTA CRM
Laskeutumissivu Sahképosti
Lomakkeet Workflowt

Kuva 11. Inbound-markkinoinnin malli palvelupolun eri vaiheista (mukaillen Hubspot Aca-

demy 2015-2016; Sales Communications s.a.)

Inbound-markkinoinnin mallia iimentavasta kuvasta 11 nakyy, minkalaista sisalt6a kannat-
taa missakin vaiheessa tarjota tuodakseen asiakkaalle lisdarvoa. Alkuvaiheessa asiakasta
kiinnostaa siséaltd, mika auttaa hanta hahmottamaan ongelman. Esimerkkiongelma voisi

olla "Miten saisimme nostettua tyétehoa?” tai "Miten saisimme vahennettya sairauspoissa-
oloja?” Silloin voidaan esimerkiksi tarjota kotisivuilla blogiteksteja asiakkaan hakemilla ha-

kusanoilla, joiden avulla asiakas voi tarkentaa tarpeitaan. Matkan edetessa asiakas etsii
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yha spesifimpaa tietoa, kuten "tehokkaita stressinhallintaharjoituksia tyopaivaan” Tasmalli-
sempid ongelmia auttavat hahmottamaan erilaiset oppaat ja videot. Ostopdatdsvaiheessa
asiakas tarvitsee viela tarkempia tietoja itse palveluista hintoineen ja muusta ostamiseen
liittyvasta. Ostovaiheessa hyvat asiakaskokemukset ja tyytyvaisyystakuut madaltavat os-

tokynnysta. (Roger customer experience studio; Ronnestam 2008.)
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5 Verkkovalmennuskurssin kehittdminen ja sisallon puhuttelevuus

Tassa luvussa selvitan, mita verkkovalmennuskurssin kehittdmisessa ja sen sisallén
suunnittelemisessa tulee ottaa huomioon. Lopuksi esittelen lyhyesti verkkovalmennus-

kurssin markkinointisuunnitelman.

Verkkokurssin suunnitteluun kannattaa varata paljon aikaa. Verkkokurssin toteuttami-
sessa suunnitellaan kohderyhmé&a kiinnostava sisaltd, kurssin rytmi seka yleinen ohjeis-
tus. (Mékeld 2003, 93.) Verkkokurssin kehittdmisen hahmottamisessa auttaa, kun pohtii,
milla kaytannon askelilla verkkokurssilaiset paasevat kohti elamé&nmuutosta, ja missa jar-
jestyksessa ne tulee ottaa (Kadziolka 2018). Esittelen seuraavaksi Pongéan (2016) seka
Luostarisen (2018) mallit verkkokurssin kehittamisesta.

Verkkokurssi etenee P6ngan (2016) mukaan seuraavasti:

. Kurssin designin rakentaminen

. Kurssin designia tukevan toimintaympariston rakentaminen
. Kurssidesignin avaaminen kurssilaisille

. Kurssin ohjaaminen ja hyvien tuloksin vaatiminen

. Yksil6llisen oppimisen mahdollistaminen

. Datan keraaminen oppimisprosessista

. Palautteisiin ja arviointeihin panostaminen

0 N o o b~ WN P

. Tutkiminen, kehittdminen, analysointi ja jakaminen

Luostarisen (2018) mielesté verkkokurssin tulisi edeté seuraavassa jarjestyksessa:

1. Kysynnan selvittaminen

2. Aktiivisen tai passiivisen muodon valitseminen

3. Kurssilaisten tarvitseman ohjaajan tuen maaran selvittdminen ja sité kautta kurssin hin-
taluokan arvioiminen

4. Kurssilaisten tarvitseman toisten kurssilaisten tuen maaran selvittdminen ja sita kautta
keskusteluvalineiden valinta

5. Materiaalin julkaisutahdin paattaminen

6. Arvolupaus kurssilaisille

7. Maksuvaihtoehtojen selvittaminen

8. Alustan valinta ja verkkokurssin kaytannon toteutus
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5.1 Verkkokurssin ja sen sisdllon kehittdmisessa huomioitavia seikkoja

Loin oman verkkovalmennuskurssin kehittdmismallini Péngén (2016) ja Luostarisen
(2018) verkkokurssin kehittamismallien pohjalta. Esittelen sen tarkemmin Verkkovalmen-
nuskurssin sisaltostrategia-kappaleessa, mutta kasittelen mallini eri vaiheiden teoriaa seu-

raavaksi.

Kohderyhma

Verkkovalmennuskurssin kohderyhma tulee valita tarkoin (Hopi). Hyva kohderyhma on
sellainen, jolla on seka halua etté kykya osallistua verkkokurssille. My6s hinta- ja tuotto-
odotukset maaraytyvat kohderyhman mukaan: opiskelijat ovat todennakoisesti valmiit

maksamaan kurssista vahemman kuin toimitusjohtajat. (Hopi.)

Verkkokurssin aiheen valinta

Verkkokurssia perustaessa voidaan lahtea liikkeelle joko tuotelahtdisesti tai markkinalah-
toisesti. Tuotelahtdisessa lahestymistavassa lahdetdan liikkeelle omista kiinnostuksen
kohteista. Markkinal&htdisessa lahestymistavassa l&ahestytddn aihetta tutkimalla ja kysele-
malla potentiaalisilta asiakkailta, misté he ovat kiinnostuneita. (Hopi.) Verkkokurssin aihe
kannattaa pitd& mahdollisimman yksinkertaisena ja selke&na (Kadziolka 2018). Hopin
mielesta hyva aihe on sellainen, mista tietaa paljon, minké& parissa tytskentelysté nauttii ja
mista toisille on hydtya. Hopi on sitd mielta, ettd "Huonokin valittu aihe on parempi kuin
paraskin valitsematon aihe.” Han tarkoittaa silla, etta tarkeinta on tarttua tuumasta toi-
meen, silla tekemalla oppii parhaiten ja aihetta ehtii tarvittaessa muuttaa myéhemminkin.
Myds Kadziolka (2018) on Hopin kanssa samoilla linjoilla. Han kehottaa miettimaan verk-

kokurssin aihetta nakokulmasta, ettd mita sellaista osaa, mita voisi opettaa myds muille.

Kadziolka (2018) ja Luostarinen (2018) varoittavat, ettéd ennen verkkokurssin tekemista tu-
lee vielad selvittaa, onko kurssin aiheelle kysyntaa. On turha kéayttaa kurssiin paljon resurs-
seja, jos maksavia asiakkaita ei olekaan (Kadziolka 2018; Luostarinen 2018). Konttinen
(2015-2018) jopa suosittelee maksavan asiakkaan etsimistd ennen kuin edes harkitsee
tekevansa verkkokurssia. Mikéli verkkokurssin aihe valitaan kuitenkin oman mieltymysten
mukaan, voidaan tarkistaa, onko aihe myds asiakkaiden mielestéa kiinnostava esimerkiksi
usein kysyttyjen kysymysten teemoista tai aiheiseen liittyvistd suosituimmista Facebook-
ryhmista (Kadziolka 2018; Konttinen 2015-2018).

Verkkokurssin aiheen paattadmisen jalkeen tulee pohtia, miten potentiaalisia asiakkaita
pystyy auttamaan parhaiten aiheen tiimoilta. Se onnistuu helpoiten kyselylla. Kyselya teh-
dessa tulee huomioida, etté yleensé asiakkaat eivat tieda mita haluavat, mutta tietavat

sen sijaan, mita eivat halua. (Konttinen 2015-2018.)
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Arvolupaus

Arvolupauksen tulisi olla lupaus saada jotain, mitéa kohderyhma kaipaa (Kadziolka 2018) ja
sen tulisi kiteyttda se, miksi potentiaalisen asiakkaan tulisi ostaa tuote (Konttinen
2015-2018). Arvolupaus vastaa kysymyksiin, mik& on verkkokurssin tuottama ydinarvo
asiakkaille, mitd muuta arvoa asiakas saa ydinarvon lisaksi, millaisten asioiden ansiosta
arvo valittyy, seka miten verkkovalmennuskurssista saatu hy6ty vaikuttaa laajemmin asi-
akkaan elaméaan (Hopi). Pohtimalla, mita osallistujille luvataan ja mista tilanteesta lahde-
taan liikkeelle, saadaan suunniteltua myds kurssimateriaalit juuri kohderyhmaén tarpeisiin

sopiviksi (Luostarinen 2018).

Kun kurssin tuoma ydinarvo alkaa hahmottumaan, tulee pohtia alustavaa nimeé kurssille.
Kurssin nimen tulisi olla raataléity puhuttelemaan juuri kohderyhméaa ja vastaamaan mah-

dollisimman tarkkaan kurssin sisaltda sek& sen tuomaa arvoa. (Kadziolka 2018.)

Verkkokurssilaisten tuki ja ohjaus

Kurssia suunnitellessa on mietittava, paljonko tukea on tarkoitus antaa. Mikali tukea on
tarkoitus antaa runsaasti, osallistujamaéran on oltava kohtuullinen, jotta se ei vie liikaa re-
sursseja. Tukea voidaan antaa verkkokurssilla esimerkiksi sahkopostilla, Skype-keskuste-
lulla, Facebook-viesteillda, kommenteilla seka soittamalla, tekstiviesteilla tai WhatsApp -
viesteilla. Henkilokohtainen palaute voi olla hyva lisd, mikéli osallistujaméaéara on pieni ja

kurssin hintaa halutaan nostaa korkeammaksi. (Luostarinen 2018.)

Kurssilaisille annettavaa tukea suunnitellessa kannatta myds pohtia, onko kurssilaisilla
mahdollista keskustella keskendaan. Ryhman yhteinen aikataulu mahdollistaa koko ryhman
tuen seka tehostaa opetusta. (Makela 2003, 93.) Tulee kuitenkin huomioida, ettéd myds
kurssilaisten keskeiset keskustelut lisddvat ohjaajan ty6ta, silla todenndkoisesti keskuste-
lua tulee ohjata tai johtaa haluttuun suuntaan. Kurssilaisten keskenaan keskusteleminen
tuo kuitenkin erittdin arvokkaan lisdpalasen verkkokurssiin. Kurssilaiset tekevét néin osan

tydsté ohjaajan puolesta ja tsemppaavat toisiaan. (Luostarinen 2018.)

Aktiivinen ja passiivinen verkkokurssi

Koska verkkokurssilla aikakasitys on usein suhteellista ja opiskelun seka ohjauksen aika-
ja paikkarajoitukset ovat joustavia (Matikainen 2003, 43; Méakela 2010, 125), jokainen
kurssilainen voi kayda kurssin omassa tahdissaan (Luostarinen 2018). Verkkokurssia
suunnitellessa tuleekin pohtia, onko kurssin tarkoitus olla aktiivinen vai passiivinen. Mikali
kurssi on aktiivinen, kurssilla tulee olla selkeé alku ja loppu. Passiivinen kurssi sen sijaan
mahdollistaa osallistumisen milloin tahansa. Passiivinen kurssi vaatii tekijaltéan vahem-

man ja sitd voi myds myyda milloin tahansa — toisaalta aktiivinen kurssi on helpompi
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myyda ja kurssilaiset saavat usein korvaamatonta apua kurssitovereistaan. (Luostarinen
2018.)

Verkkokurssin muoto

Verkkokurssin muoto on tarkeéd osa verkkokurssia. Siksi onkin pohdittava, sisaltdéakd verk-
kokurssi tekstid, kuvia, aanta ja videoita vai joitain edellisten yhdistelmia ja kaytetaanko
muotona erimerkiksi webinaaria, aanitiedostoja, tekstitiedostoja, pdf-tiedostoja ja tekstitie-

dostot vai kaikkien naiden yhdistelméa. (Konttinen 2015-2018; Luostarinen 2018.)

Kurssin muoto voidaan valita esimerkiksi potentiaalisille asiakkaille tehdyn kyselyn avulla,
jossa kysytaan heidan mieltymyksiaén. Toinen vaihtoehto on pohtia, mik& kiinnostaa
unelma-asiakasta edustavaa mallilukijaa. Esimerkiksi kiireiset likemiehet tai pienlapsiper-
heiden vanhemmat saattavat haluta kuunnella aanitiedostoja samalla kun ajavat autoa,

ovat lenkkipolulla tai touhuavat paivittaisia askareita. (Konttinen 2015-2018.)

Kadziolka (2018) suosittelee tekemaan videomuotoisen kurssin mikali mahdollista, silla
videoita on helppo katsoa tai pelkastaan kuunnella. Mikali videolla esiintyminen jannittaa,
videot voi tehda suoraan editointiohjelmalla yhdistamalla aanta, kuvia ja tekstia, ilman
esiintymista itse. Videon laadunkaan ei tarvitse olla priimalaatuista, silla sisalté on avain-

asemassa. (Kadziolka 2018.)

Verkkovalmennuskurssin muotoon vaikuttavat myos tekijan ajalliset ja taidolliset resurssit.
Mikali kurssille halutaan esimerkiksi videoita, mutta niita ei ole aikaisemmin tehty, videoi-

den tekeminen vie aikaa. (Luostarinen 2018.) Luostarisen (2018) mielesta verkkovalmen-
nuskurssin muotoa suunnitellessa tulee ottaa huomioon asiakkaan mieltymysten liséksi

kurssin pitdjan vahvuudet ja resurssit.

Verkkokurssin muodon valitsemisessa seka verkkokurssin sisallontuotantosuunnitelmassa

auttavat seuraavat kysymykset (Konttinen 2015-2018):

» Mik& on osallistujan elaméantilanne?

* Mik& on osallistujan taloustilanne?

» Mik& on suurin summa, mitk& osallistuja voi kayttaa kurssille osallistumiseen?
* Mik& on opetettava asia? Mik& on helpoin tapa opettaa ja oppia se?

* Millainen sisélto on helpointa tuottaa?

Viestintédkanavien ja alustan valinta

Verkkokurssille taytyy valita sopiva alusta, jossa kurssi kdyd&&n. Alustavaihtoehtoja ovat

erimerkiksi Campwire, Facebook tai sahkoposti. Alustan tulee olla sellainen, etta seka
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asiakas etta ohjaaja osaavat kayttaa sita helposti. Verkkokurssin toteutusta maarittaa
myds, onko kurssin tarkoitus olla aktiivinen vai passiivinen ja pdaseekd verkkokurssille

osallistumaan milloin tahansa. (Luostarinen 2018.)

Luostarisen (2018) mielesta Facebookin suljettu ryhma on todella helppo ja ilmainen
alusta. Myds kurssilaiset ovat yleensa alustaan tyytyvaisia, mikali vain materiaali on hy-
vaa. Keski-ikaiset kayttavat muutenkin Facebookia ahkerasti, joten alusta on tuttu ja sita
osataan kayttaa. Lisdksi Facebookin avulla voidaan kerata helposti sahkdpostiosoitteita,
silla Facebook-ryhmaan kutsutaan osallistujat séhkdpostiosoitteiden perusteella. Mikali
asianomaiset antavat luvan, saadaan samalla kallisarvoinen asiakaslista jatkomarkkinoin-
tia ajatellen. Facebookin kautta on myd6s helppo jakaa materiaalia seka lisata kuvia ja vi-
deoita. Sen avulla voidaan myds tehda kyselyita ja kayda keskusteluja. Facebook ei kui-
tenkaan sovi passiiviseen kurssiin sen aktiivisen luonteen vuoksi. S&hkdpostikurssin etuja
on, etta se sopii seka aktiivisen etta passiivisen kurssin pitoon ja se on helppokayttéinen.
(Luostarinen 2018.)

Verkkokurssin tarkempi sisalt6 ja aikataulutus

Verkkokurssin sisaltdsuunnitelma voi olla hyvin suurpiirteinen versio itse kurssista. Kurssi-
sisallon voi suunnitella esimerkiksi vain otsikkotasolla yksi moduuli eli kurssin osio kerral-
laan. Yksi moduuli voi siséltaa yhden viikon oppimateriaalin. Moduulin sisalté voidaan ja-
kaa viela alaotsikoihin. (Kadziolka 2018; Konttinen 2015-2018.)

Alustava kurssisisaltd voi nayttaa esimerkiksi talta:

1 Moduuli: Tervetuloa

2. Moduuli: Stressi ja ruokavalio

- Makroravinteet, vireys, vitamiinit, antiravinteet

3. Moduuli: Liikunta stressinhallinnassa

- Vireytta tuova liikkunta, stressaantuneen liikunta, palauttava liikunta
4. Moduuli: Loppusanat ja jatko

Kurssin kesto yhteensa 4 viikkoa.

Materiaalin julkaisutahti

Verkkokurssia suunnitellessa on suunniteltava materiaalin julkaisutahti. Mikali kaikki mate-
riaali on heti saatavilla, myos koko kurssi on saatavilla heti. Yleensa kurssilaisten kannalta
on parempi, ettd materiaalia saadaan pala kerrallaan, jotta keskityttaisiin helpommin juuri
kyseiseen, kasiteltavaan aiheeseen. Mikali kaikki materiaali saadaan kerralla, kurssilaisilla
voi olla suuri kiusaus hyppia joidenkin aiheiden yli. Silloin mydskaan kurssin lopputulos ei

vastaa toivottua. (Luostarinen 2018.)
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Kurssin nimi
Kun kurssin tuoma ydinarvo alkaa hahmottumaan, tulee pohtia alustavaa nimea kurssille.
Kurssin nimen tulisi olla raataléity puhuttelemaan juuri kohderyhméa seka vastaamaan

mahdollisimman tarkkaan kurssin siséltdéa ja sen tuomaa arvoa. (Kadziolka 2018.)

Verkkovalmennuskurssin kannattavuuden selvittdminen

Verkkovalmennuskurssin kannattavuuden arviointi on erittain tarkeaa, silla verkkokurssin
ei ole tarkoitus olla hyvantekevaisyyttd, vaan sen on tuotava elanto (Konttinen 2015-
2018). Kurssin kannattavuutta voidaan arvioida esimerkiksi talla Konttisen (2015-2018)

esittelemalla kaavalla:

+ Paljonko aikaa menee kurssimateriaalin tekemiseen viikoittain (esim. 16 h)
* Kurssin pituus (esim. 8 viikkoa)

* Tekijan tuntihinta (esim. 30 € + alv. 24 %)

» Kurssin tekemiseen kaytettava aika 16 x 8 x (30 € x 24 %) = 4762 €

Mikali kurssin hinta on 40 €, eli 20 €/kk, tarvitaan vahintadan 118 osallistujaa, jotta kurssi

olisi kannattava.

Edella esitellyn laskukaavan avulla voidaan laskea, paljonko osallistujia tarvitaan, jotta
verkkovalmennuskurssi olisi kannattava. On kuitenkin huomioitava, ettei verkkovalmen-
nuskurssi vie alun julkaisemisen jalkeen enaa paljoa aikaa. (Konttinen 2015-2018.) Li-
saksi esimerkiksi livekoulutukseen verrattuna verkkokurssin osallistujamaara voi kasvaa

l&hes rajattomasti (Kadziolka 2018).

Verkkovalmennuskurssin kehittdminen asiakastarpeita vastaavaksi pilottikurssilla
Ennen verkkovalmennuskurssia kannattaisi aina tehda kurssista pilottiversio. Viikon tai
pari viikkoa kestavan verkkokurssin pilottiversion avulla pystyy testaamaan, onko oikealla
verkkokurssilla kysyntaa. Pilottikurssin aikana verkkokurssia kannattaa myyda kaikissa

kanavissa niin paljon kuin mahdollista. (Konttinen 2015-2018.)

5.2 Markkinointi

Verkkovalmennuskurssin lanseeraamisessa tulee pohtia myos kurssin markkinointia (Kad-
ziolka 2018). Ennen verkkovalmennuskurssin lanseerausta verkkovalmennuskurssia on jo
ennakkomarkkinoitu epavirallisesti kehittdmishankkeessa mukana olleiden yritysten kes-
kuudessa. Jo pelkdstaan pyynto vastata suunnitteilla olevan tyéhyvinvointiaiheisen verk-

kovalmennuskurssin kyselyihin antoi vihia, etta kurssi on tekeilla. Liséksi jalkimmaisessa
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kyselyssa kerrottiin myds suunnitteilla olevan verkkovalmennuskurssin siséllosté ja kysyt-
tiin kurssin kiinnostavuutta eli kyselyyn vastanneille tavallaan piilomainostettiin tulevaa
verkkovalmennuskurssia. Tarkemmasta kurssisisallosta kertominen oli tarkeaa, silla tieto-
turvalain mukaisesti kyselyyn vastanneet saavat kieltdd kaikenlaisen markkinoinnin jat-
kossa. Varsinainen aktiivinen markkinointi alkaa hiukan ennen verkkovalmennuskurssin
lanseerausta. Koska kyseessa on uuden tuotteen markkinoille lanseeraaminen, ensiksi

tarvitaan tunnettuutta (Kadziolka 2018).

Verkkovalmennuskurssia markkinoidaan paaasiassa sisaltémarkkinoinnin, inbound-mark-
kinoinnin sek& natiivimarkkinoinnin avulla. Ne tavoittavat parhaiten oikean kohderyhman
(Hubspot Academy 2015-2016; Sales Communications) eivatka riko GDPR-asetusta (Ek-
lund, 2018). Lisaksi ne ovat edullisia ja minulle luonteenomaisimpia markkinointitapoja.
Seuraavaksi kasittelen lyhyesti markkinointia esitellen termit GDPR, sisaltémarkkinointi,

inbound-markkinointi sek& natiivimarkkinointi.

GDPR

GDPR tarkoittaa yleista tietosuoja-asetusta ja tulee sanoista General Data Protection Re-
gulation (Tietosuojavaltuutetun toimisto). Tietojen keréddjan seka tietojen kasittelijan tulee
pyytaa asianomaiselta selkeasti lupa tietojen keraamiseen seka kayttdmiseen tietosuoja-
lain myota (Eklund, 2018).

Siséaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnissa tuotetaan laadukasta, asiakasta auttavaa sisaltéa niissa kana-
vissa, missé asiakas lilkkkuu (HubSpot Academy 2015-2016; Kumpulainen, T. & Raisko, J.
2018; Sales Communications). Sisaltémarkkinointia ovat verkossa muun muassa artikke-

lit, blogi, videot, lukijakilpailut seka testit (Almamedia; Kumpulainen, T. & Raisko, J. 2018).

Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on jatkuva, kayttajadkeskeinen prosessi, jossa laadukas siséllontuo-
tanto on kriittisen tarkeassa asemassa (Aaltonen, 2014). Sana "inbound” on englantia ja
tarkoittaa suomeksi saapuvaa (Sanakirja.org). Siten myos inbound-markkinoinnissa on
ideana, ettd asiakas tulee itse vapaaehtoisesti myyjan luokse laadukkaan siséalléon ansi-
osta. Mikéli asiakas ei koe sisaltod arvokkaaksi, hdn ei myoskaan tule myyjén luokse.
(Aaltonen, 2014.) Inbound-markkinoinnin avulla asiakkaat kokevat sisallon ja nain myos
palveluiden olevan juuri heitd varten, jolloin asiantuntijabréndi vahvistuu. Ostotilanteen tul-
lessa asiakkaat haluavat ostaa tuotteen tai palvelun juuri kyseisesta yrityksesta. (HubSpot

Academy 2015-2016, Sales Communications.)
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Natiivimarkkinointi

Natiivimarkkinointi tarkoittaa yleensa digiympéaristossa esitettdvaa, julkaisijan ja mainosta-
jan yhdessa tuottamaa sisaltoa. Sisaltd vaikuttaa kyseisen median tavalliselta julkaisuai-
neistolta, eli mainos on ik&an kuin piilotettu julkaisuun. Mainoksesta tulee kuitenkin olla

merkinta sisallossa, jotta sisallon tunnistaa mainonnaksi. (Niipola 2015.)

Markkinoinnin tavoitteet ja kanavat

Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon seuraajia ja tykkaajia sosiaalisen median
kanavissa ensimmaisen puolen vuoden aikana. Hakukoneoptimoiduilla blogiteksteilla
seka kotisivuilla yritetddn saada mahdollisimman paljon kohderyhmaan kuuluvia sivuvie-
railijoita kotisivuille. Sivuvierailijoita kehotetaan tilaamaan uutiskirjetta ja ilmaista materiaa-
lia yhteystietoja vastaan. Samalla pystytaan profiloitumaan tyéhyvinvointialan ammatti-
laiseksi seka herattaméaan luottamusta kohderyhman keskuudessa.

Paaasialliset markkinointikanavat tulevat siten olemaan sosiaalinen media ja siella varsin-
kin LinkedlIn, kotisivut seka kotisivujen blogi. Naissa kanavissa keskitytaan inbound-mark-
kinointiin, jossa asiakkaita autetaan tuottamalla laadukasta sisalttd. Edella esitettyjen in-
bound-markkinoinnin ja siséaltdmarkkinoinnin liséksi verkkovalmennuskurssia markkinoi-
daan natiivimarkkinoinnin avulla vahintaénkin lltalehden lifestyle-osastolla kirjoittamassani
blogissa. Natiivimarkkinointia pyritadn tekemaan myos niiden ammattiliittojen kanssa,
jotka ovat olleen mukana vastaamassa kehittamishankkeen kyselyihin. Liséksi kurssiai-
heista sisaltta pyritaan julkaisemaan yhteistydssa myds muissa terveyteen ja hyvinvointiin

liittyvissa medioissa, kuten TAY SlI-tiimin verkkosivuilla.
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6 Verkkovalmennuskurssin ja asiakasviestinnan kehittdminen kay-

tannossa

Tasséa luvussa esittelen kehittamishankkeeni toteutumisen kaytannossa eli kerron, mistéa
verkkovalmennuskurssin kehittdémisessa lahdettiin liikkeelle ja miten mihinkin tutkimusky-

symykseen vastattiin kaytannossa.

6.1 Verkkokurssin kehittamisen lahtokohdat palvelumuotoiluun peilattuna

Valitsin tutkimusmenetelmakseni palvelumuotoilun, jotta saataisiin kehitettya asiakastar-
peita vastaava verkkovalmennuskurssi. Kurssin kehittdminen etenikin hyvin samantapai-
sesti, kuin Moritzin (2005, 39-147) esitteleméassa palvelumuotoilun prosessin tytvaiheita
esittelevissa malleissa. Verkkovalmennuskurssia l&hdettiin kehittdm&an suunnittelemalla
kurssille sisalt6a ja aiheita asiakastarpeen mukaan. Asiakasymmarrysta oli kartoitettu jo
vuosia havainnoinnin sekd benchmarkingin avulla. Asiakastyypiksi segmentoitiin suuret ja
keskisuuret yritykset, jotka panostavat tydntekijoiden hyvinvointiin. Strategisen suunnan
nayttdmisvaiheessa viitekehyksena toimineen kirjan aiheista tehtiin mindmap, johon kerat-
tiin keskeisia, yritysasiakkaita mahdollisesti kiinnostavia aiheita. Idealuonnoksista valittiin
oleelliset ideat kyselyiden avulla.

Suodattamisvaiheessa etsittiin oikea yleist eri kanavista mallilukijan ja ostajapersoonan
avulla, jotta kysely tavoitti kohderyhman ja se saatiin |ahetettya oikeille henkiltille. Taméan
jalkeen alustavaa suunniteltua kurssisisalt6d muokattiin asiakkaiden haluamaan suuntaan
ensimmaisen kyselyn vastausten avulla. Nain saatiin verkkovalmennuskurssille paéapai-
noksi stressinhallinta. Perusteluvaiheessa ensimmaisessa kyselyssa saatujen tulosten pe-
rusteella suunniteltiin runko stressinhallintaa kasittelevélle verkkovalmennuskurssille. Eri
aihealueiden kiinnostavuutta testattiin toisella kyselylla. Toisen kyselyn tulosten perus-

teella valmennuksesta tehdaan viela prototyyppi kehittamishankeen jalkeisella ajalla.

Palvelumuotoilun mukaan suunnitelmien toteutumisvaiheessa tuote lanseerataan. Myds
valmiin verkkovalmennuskurssin lanseeraus jaa kehittdmishankkeen ulkopuolelle, silla en-
nen varsinaisen tuotteen lanseerausta prototyyppi testautetaan asiakkailla viela kaytan-

ndssa ja siihen tehdddn mahdollisesti muutoksia asiakaspalautteen perusteella.

6.2 Verkkovalmennuskurssin sisaltéstrategia

Esittelin teoriaosuudessa, miten suunnitellaan tehokas sisaltostrategia seka kerroin tar-

kemmin, miten palvelupolku ja sen asiakasviestintd muodostuvat. Seuraavaksi esittelen
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verkkovalmennuskurssini sisdltdstrategiaa, palvelupolkua seka asiakasviestintaa palvelu-
polun varrella. Lopuksi pohdin verkkokurssilaisten motivointia ja luottamuksen heratta-

mista.

Lahdin liikkeelle sisaltdstrategian suunnittelussa tutkimalla Halsasin (2018) ja Hamaélaisen
(2017) siséltdstrategioiden malleja ja kehittamalla niiden pohjalta oman kehittdmishank-

keeni mallin (kuva 12).

Verkkovalmennuskurssin sisaltostrategioita

Halsasin malli Hamalaisen malli Kehittamishankkeen malli

* Kohderyhman méarittely * Kohderyhman méarittely * Kohderyhméan maarittely

» Ostoprosessin hahmottaminen * Asiakkaiden ongelmien ja * Polttavimpien ongelmien

» Ostoprosessin eri vaiheissa haasteiden ymmartdminen> selvittdminen > mallilukija ja
kaytettavien kanavien maarittely haastattelu tai ostajapersoona ostajapersoona

» Sisallon ja sisallon jakelun * Sisallon tuottaminen ostospolun * Palvelupolun ja ostopolun
suunnittelu eri vaiheisiin selvittdaminen

¢ Oman suunnitelman + Sisélldntuotantosuunnitelma
vertaaminen kilpailijoihin polun jokaiseen kanavaan ja

vaiheeseen

Kuva 12. Halsasin (2018) ja Hamalaisen (2017) sisaltostrategiamalli verrattuna kehittamis-

hankkeen siséltostrategiamalliin

Mallien mukaisesti myds kehittamishanke aloitetiin kohderyhman maarittelylla. Koska yri-
tykseni ei ole viela markkinoilla ja tdten haastateltavia asiakkaitakaan ei ole, kehitin malli-
lukijan sek& ostajapersoonan edustamaan unelma-asiakasta. Niiden avulla pystyttiin poh-
timaan palvelupolkua seké sisallontuotantoa polun eri vaiheisiin ja kanaviin. Halsasin
(2018) viimeinen vaihe, kilpailijoiden benchmarkingin, jatettiin pois, silla kilpailijoita on
benchmarkattu jo aikaisemmin. Sen sijaan lisdsin omaan malliini asiakaspalautteiden ke-
raamisen ja niiden perusteella verkkovalmennuskurssin jatkokehittdmisen. Jatkokehityk-

sessa huomioidaan myos taloudelliset seikat seka tulevaisuuden skenaariot.

6.2.1 Mallilukija- ja ostajapersoona-analyysi

Jotta viestit saadaan kohdennettua juuri oikeille henkildille ja tuottaa juuri heita puhuttele-
vaa materiaalia, luotiin ostajapersoona, joka on siis samalla my6s mallilukija. Ostajaper-
soona-analyysissa kaytan esimerkkina malliostaja Essi Esimerkkia. Ostajapersoona Essi

Esimerkki pahkindnkuoressa:

* keski-ikdinen nainen

* toimistotytssa hr-osastolla

* usein kiireinen ja stressaantunut

* satunnaista niska-hartiasarkya ja paéansarkya
* omat tarpeet jadvat muiden tarpeiden jalkoihin

* tietdd, etta pitaisi levata enemman, syoda laadukkaammin ja liikkua, mutta ei ole aikaa
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* haluaa pudottaa muutaman kilon / kiinteytya
« huolehtii muista niin kotona kuin toimistossakin

Avainsanoja: toimistotyd, mukavuudenhalu, raatalointi

Ostajapersoonasta tehtiin hyvin tarkka analyysi (liite 1). Heinosen (2018) mukaan kannat-
taa kayttaa paljon aikaa ostajapersoonan analysointiin, silla "mita tarkempi analyysi, sita

parempi lopputulos”.

6.2.2 Verkkovalmennuskurssin palvelupolun vaiheet ja kontaktipisteet

Seuraavaksi esittelen, miten verkkokurssissani palvelupolku muodostui. Maarittelen palve-
lupolun kulkua palvelutuokioiden, eli esipalvelu-, ydinpalvelu- ja jalkipalveluvaiheen seka

kontaktipisteiden kautta.

Esipalveluvaihe

Verkkovalmennuskurssini esipalveluvaiheessa asiakas kohtaa todennékdisesti sosiaali-
sen median julkaisut, joista h&net ohjataan kotisivujen laskeutumissivulle ja sielta tilaa-
maan ladattava opas. Vaihtoehtoisesti asiakas ohjautuu hakusanojen kautta joihinkin koti-
sivuillani oleviin blogiteksteihin, mista myds ohjataan asiakas tilaamaan opas.

Ydinpalveluvaihe

Ydinpalveluvaihe lahtee liikkeelle asiakkaan tarpeita kuunnellen. Asiakkaalle raataloidaan
juuri hanen tarpeisiinsa nahden paras palvelukokonaisuus ja asiakas saa kayttoonsa verk-
kovalmennuskurssin mahdollisine lisdpalveluineen. Kurssin aikana viestitaan aktiivisesti

asiakkaan kanssa vahintaankin sahkdoisesti suljetussa Facebook-foorumissa.

Jalkipalveluvaihe

Jalkipalveluvaiheessa asiakkailta keratdan verkkovalmennuskurssia koskevat palautteet.
Kurssin jalkeen asiakkaille tarjotaan asiakasta kiinnostavista aiheista ilmaista materiaalia,
kuten oppaita, videoita, webinaareja, podcasteja, artikkeleita seka jatkovalmennuksia ja
spesiaalitarjouksia saanndllisin ajoin. Liséksi asiakkaita muistetaan kiitosviestilla seka esi-

merkiksi jouluna joulukortilla.

Verkkovalmennuskurssin kontaktipisteet

Verkkovalmennuskurssini kontaktipisteessa minun kanssani kohtaa palvelun ostanut hen-
kilo, joka on todennakdoisesti samalla itse asiakas, sekd muut asiakkaat. Ymparistona toi-
mii todennakdisesti koko palvelupolun ajan virtuaalinen ymparisto, silla kommunikointi asi-

akkaiden kanssa ja materiaalijako suoritetaan sahkoisesti. Vaikka seka palvelun tuottami-
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sessa ettd sen kayttamisessa tulee olla sahkdiset laitteet, toiminnan kannalta tarkeina esi-
neina toimivat séhkoisessd muodossa toimitetut kurssimateriaalit. Verkkokurssin toiminta-
malli on yhtendinen kaikissa valmennuksissa. Materiaalinjako, kurssitehtavat seka kes-

kustelutapa pysyvat kaikissa valmennuksissa vakioina.

Taulukko 2 esittelee verkkovalmennuskurssini palvelupolkua. Olen muokannut Kaariaisen
(2013) esittelemaa palvelupolkua omiin tarpeisiini sopivaksi, silla esimerkiksi inmiset -koh-

dassa vaihtelevuutta ei juurikaan ole.

Taulukko 2. Verkkovalmennuskurssini palvelupolku

Ymphristd (Mainos tal Ladattava opas Tarjousviest!
/ tapahtuma Yhteistyokump- onouuhmm v.lmonnmkwu‘
panin vinkki

Asiakkaan Tiedon etsintd Tiedon etsinta Oppaan Sahkopostiviestie Ruulc»dvn Kurssimateriaaleih leaule kurssista Uumhlmden
toiminta lataaminen n tilaaminen in tutu P
yhteystietoja wmmen Tehtavien t onpudm
vastaan porkkanan kera ja  tekeminen tilaaminen,
niukkuutta Kysymysten tarjousten
luoden esittdminen lukeminen
> ostohalukkuus Seuranta
Tarkeat Asianmukaiset SEO Kohderyhmaa Aidosti Asiakkaan Kurssin aiheet Mika alue Hyodyllisen tiedon
kontaktipisteet tiedot Selkedt ja hyvin puhutteleva alhe hyodyllisten, tunteminen, jotta padotsikot ja asiakkaalle ol tarjoaminen
Houkutteleva ja Ioydettavat tiedot Persoonallinen ja asiakkaalle voidaan tehda valiotsikot mieluisin, mistd jatkossakin
selked sisalto Vitheeton ja virheeton sisaito lisaarvoa asiakasta kirjoitettava haluaa tietas uutiskireina ja
Oikeat hakusanat personaalinen Koukuttavuus tuottavien postien  puhutteleva myyvaksi vield lisda? oppaina
Oikea kanava teksti Lahetys sopivassa tarjous, miky Sisaltd innostavaa
Asiakkaan ohjaus madrin(n. 1-2/ vastaa juuri ja kiinnostavaa Saako asiakkaalle
oikeille sivuilie, kk) hinen Sopivasti tietoa lahettas
landing page ydintarpeeseensa kerrallaan jatkossakin
Valittava juuri Sisallon tarjouksia?
asiakasta eniten puhuttelevuus ja
puhutteleva ohjeiden Saako asiakkaan
porkkana muokattavuus positiivinen
jokaisen palaute julkaista
tarpeeseen verkkosivuilla?
Yh Ok Yieiset tiedot Maistiainen Asiantuntija- Asiakkaan saamat  Jokaiseen Asiakkaiden RAMAOIdYT
panin suullinen tal  Koulutus palveluista imagon hyodyt selkedsti kysymykseen kiittdminen tarjoukset,
kirjallinen vinkki Palvelut - Kehote vahvistaminen esiin! vastaaminen Kurssin asiakasta
palveluistan S ket liittymaan Luottamuksen Tyvtyvdisyystakuu  Tsem I k sta
Adwords tai Blogi sahkdpostilistaan herattaminen Innostaminen kunniaksi pieni patvel
Linkedin maksetty Top of Mind Motivointi lahja tal tarjous informoiminen
mainos Seuranta Asiakkaan

muistaminen
esim. jouluna

6.2.3 Tehokas asiakasviestinta palvelupolun eri vaiheissa

Asiakkaille pyritaan tuomaan lisdarvoa palvelupolun eri vaiheisissa heita auttavalla sisal-
I6l1&. Sisallontuotannon suunnittelun apua toimii aluksi mallilukija. Alussa asiakas houku-
tellaan sivustolle sosiaalisen median julkiasulla, kuten stressinhallintaharjoituksilla tai ha-
kukoneoptimoiduilla kotisivuilla ja blogilla, jossa on hakusanoina asiakkaiden suurimpia
ongelmia. Kotisivuilla asiakkaalle tarjotaan ilmaisia oppaita seka videoita avainongelmiin
yhteystietoja vastaan. Nama liidimagneetit toimivat samalla maistiaisena palveluista ja

osaamisesta.
Asiakkaan havaittua, mita han tarvitsee, hanet ohjataan eteenpéin kuulemaan tarkemmin

kurssin siséllosta ja asiakascaseista seka lukemaan tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia.
Asiakkaille kerrotaan, mita tuloksia han saa tilaamalla verkkovalmennuskurssin. Ostovai-
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heessa kaytetddn muutamia tehokeinoja: asiakkaalle esitetdan hintatiedot erikoistarjouk-
sen kera, niukkuutta luoden. Sen jalkeen asiakkaalta kysytaan vield, haluaako han jatkaa
kuten tdhan saakka vai haluaako han saada luvattuja tuloksia ja tilata verkkovalmennuk-
sen riskittomasti tyytyvaisyystakuulla. Lopuksi asiakasta pyydetaan painamaan “tilaa nyt!”
-kohtaa selkeéalla kaskylla, mika saa asiakkaan toimimaan. Jotta asiakkaasta tulisi tyyty-
vainen suosittelija, asiakassuhdetta hoidetaan myos oston jalkeen asiakkuusohjelmalla.
Asiakkaille tarjotaan yllatyksia seka positiivisia elamyksia myods oston jalkeen. Mikali asia-

kas suosittelee palveluita muille, hanet palkitaan.

Julkiasujen toimivuutta on helppo arvioida erilaisilla analytiikkatyokaluilla seka julkaisujen
katselukerroilla seka tykkays- ja jakoméaarilla sosiaalisessa mediassa. Myos kotisivuilla
pystyy analytiikkatyokalujen avulla ndkemaan, mita kautta asiakkaat ovat tulleet, miten pit-
kaan millakin sivustolla viipyneet ja mika on suosituin sivusto. Yrityksen jo ollessa markki-
noilla asiakkaita haastatellaan sdanndéllisesti ja heille lahetetaan tyytyvaisyyskysely, minka
perusteella toimintaa kehitetddn. Asiakkailta pyydetd&n myos uutiskirjeessa saanndllisin
vdliajoin sek& palautetta ettd aihe-ehdotuksia eri sisaltdihin, jotta materiaali saadaan vas-
taamaan mahdollisimman hyvin kohderyhman tarpeita.

6.2.4 Kurssilaisten motivointi ja luottamuksen herattaminen

Jotta verkkovalmennuskurssin asiakasviestinta olisi mahdollisimman tehokas, verkkokurs-
sia tehdessa tulee huomioida myds, miten kurssilaisia motivoidaan ja miten heidan luotta-
mus heratetaan sahkoisesti. Verkkovalmennuskurssin opetus sijoittuu Matikaisen (2003,
29) Verkon opetuskayton vaihtoehtoja esittavan kuvan vasempaan alalaitaan (kuva 8).
Siina teemoittain annettava itseopiskelumateriaali ohjaa oppimisprosessia eniten, ohjaa-
jan ollessa taustalla. Annettaessa opiskelijoille vapaat kadet tutustua oma-aloitteisesti it-
seopiskelumateriaaleihin oman ajankaytén mukaan, kurssilaisten motivointia tulee pohtia

tarkkaan.

Kurssilaisia motivoidaan viikoittaisten tehtavien seka keskustelufoorumin avulla. Keskus-
telufoorumissa kurssilaiset voivat keskustella ja kannustaa toisiaan seka esittaa kysymyk-
sid. Kurssitehtavat pidetaan mahdollisimman lyhyina ja helppoina. Siten kurssilaisilla on

hyvat mahdollisuudet onnistua ja tulokset kasvattavat motivaatiota ennestaan.

Koska yhtena verkkoviestinnan ongelmana on vihjeiden vahaisyys, Ponka (2016) pitaa
erittdin tarkedna ohjaajan persoonan esiintuomista kurssilaisten luottamuksen saamiseksi.
Verkkovalmennuskurssini alussa kurssilaisten luottamus heratetaan kertomalla taustatie-
toja osaamisestani. Videot ovat helppo tapa kertoa, kuka materiaalien suunnittelun takana

on. Kirjallisessa materiaalissa pyritaan yhta lailla tuomaan persoonaa esiin muun muassa
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kayttamalla danenpainon ilmaisuun paljon hymib6ita. Personaalista ilmetta tuodaan myds
kayttamalla paljon raikkaita hedelmien ja marjojen kuvia seké yritykseni vareja. Koska sa-
mat varit ja kuvat toistuvat kaikessa viestintimateriaalissa, ne auttavat erottautumaan kil-

pailijoista ja luovat imagoa.

6.3 Verkkovalmennuskurssin kehittdminen

Lahdin kehittdmaan verkkovalmennuskurssia soveltamalla Péngén (2016) ja Luostarisen
(2018) verkkovalmennuskurssin kehittdmismalleja omaan kehittamishankkeeseeni (kuva
13). Mallini poikkeaa P6ngéan (2016) seké Luostarisen (2018) verkkokurssin kehittamis-
mallista siten, ettd mallissani esimerkiksi kohderyhman valinta, kurssin aiheen valinta ja
arvolupaus kulkevat sen verran kasi kadessa, etta ne kaikki olivat ensimmaisena vai-
heena. Mallissani nakyy myds, mita on tapahtunut ennen kehittdmishanketta seka mita tu-
lee tapahtumaan kehittdmishankkeen jalkeen. Verkkovalmennuskurssin tekemiseen liittyi
lisaksi pari kohderyhmaélle tehtya kyselya seka kyselyiden tulosten analysointi, minka pe-
rusteella kurssimateriaalisuunnitelmaan tehtiin muutoksia. En kuitenkaan kéasittele kyse-
lyitd tdssa mallissa, silla olen kasitellyt niita kehittdmishankkeessani Tulosten purku, tul-

kinta ja analyysi -luvussa.

Verkkovalmennuskurssin ja sisallon kehittaminen

Ennen kehittdmishanketta Kehittdmishankkeen aikana Kehittamishankkeen jilkeen
- Suurelta osin lahteena toimivan * Kohderyhméa + Tarkemman kurssisisallén suunnittelu
tietokirjan Kirjoittaminen * Aiheen valinta ja arvolupaus « Pilottikurssin laseeraus

+ Ajatus verkkokurssin
perustamisesta

Kohderyhmén tarvitsema tuki ja ohjaus >
aktiivisen verkkokurssin valinta

Palautteet pilotista ja kurssin jatkokehittaminen

Laskutusvaihtoehtojen selvittdminen ja valmiin
* Verkkokurssin muodon valita verkkovalmennuskurssin maksutavan valinta

Viestintdkanavien ja alustan valinta

Kurssille ilmoittautumispolitikan pohtiminen

Sisallen tarkempi suunnittelu ja julkaisutahti

Kurssin lanseeraus

Kurssin nimi

Myynti ja markkinointiviestinta

+ Verkkokurssin kannattavuuden
selvittaminen

Kurssin osallistujilta palautteen keraaminen

Jatkomarkkinointisuunnitelma kurssilla olleille

Verkkokurssimuutokset

Uudistuneen kurssin lanseeraus

Kuva 13. Verkkovalmennuskurssin ja sisallén kehittdmissuunnitelma mukaillen Péngan
(2016) ja Luostarisen (2018) malleja

Seuraavaksi esittelen vaihe vaiheelta, miten verkkovalmennuskurssisuunnitelma ja sisaltd
kehitettiin.

Verkkovalmennuskurssisuunnitelman ja siséllon kehittdminen
Verkkovalmennuskurssin sisallon suunnittelu lahti liikkeelle kohderyhman valinnalla. Valit-

sin kohderyhmékseni yritykset ja tydyhteisot, silla nain voidaan auttaa mahdollisimman
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monia ihmisia yhtd aikaa. Kohderyhma on myés taloudellisesti kannattava, silla yrityksen
sisélld on monia asiakkaita. Yleensa yritykset ovat kiinnostuneita tyontekijoidensa hyvin-

voinnista ja ovat halukkaita panostamaan siihen myds rahallisesti.

Kohderyhman valinnan kanssa tavallaan samaan aikaan valittiin myds verkkokurssin aihe,
tydhyvinvointi. Verkkokurssin tarkempi nékdkulma kuitenkin muuttui ensimmaisen kyselyn
- ja siten kohderyhman tarpeiden - perusteella koskemaan tyéhyvinvointia stressinhallin-
nan ja palautumisen nakdkulmasta. Samalla syntyi arvolupaus, eli antaa yritysasiakkaille
tydkaluja stressinhallintaan, saada tyontekijat voimaan paremmin ja sita kautta yrityksen

tulokset nousuun.

Verkkokurssin aihealueesta johtuen oli alusta saakka selvaa, etta verkkovalmennuskurssi
on aktiivinen. Elamantapoja muuttaessa seka ohjaajan ettéa kurssilaisten tuki ja ohjaus

ovat korvaamattoman arvokkaita.

Seuraavaksi valittiin verkkokurssin muoto. Kadziolka (2018) puhuu videoiden puolesta ja
kohderyhman kiireelliseen elamantilanteeseen sopisivat hyvin videot, joita voi kuunnella
missa tahansa. Silti suunnitelmissa on tehda aluksi kurssimateriaali seka kirjallisena etta
kuvallisena ja varittda materiaalia videoilla. Olen paljon parempi ja tehokkaampi viestija
kirjallisesti, kun on aikaa ajatella kunnolla, mité ja miten sanoa. Suullisessa viestinndssa
olen kovin impulsiivinen ja jannitan helposti, jolloin kimitén ja takertelen sanoissa — se ei
tue ammattimaista mielikuvaa palveluistani. Taitojen kehittyessa tavoitteena on tarjota
kurssilaisille koko materiaali seka kirjallisessa muodossa etta videomuotoisena, jotta kurs-

silaiset saavat itse valita mieluisimman tavan.

Verkkovalmennuskurssi paatettiin toteuttaa seka suljetussa Facebook-ryhmassa etta sah-
kopostiviesteilla. Verkkokurssilla viestintdkanava siis toimii myos kurssialustana. Tavoit-
teena on, etta verkkovalmennuskurssille osallistuisi koko yritys tai osasto, jolloin osallistu-
jia on todennakdisesti paljon. Facebook-foorumin avulla on helppo vastata jokaisen mielta
askarruttaviin kysymyksiin seké tarjotaan tukea. Kurssilaiset saavat myods keskustella kes-
kenaan Facebook-foorumilla. Facebookin liséksi vikkomateriaalit ja tehtavat l1&ahetetaan
myds jokaisen sahkdpostiin samaan aikaan kuin materiaalit iimestyvéat Facebookiin pdf-
tiedostoina. N&in kurssilaiset voivat valita, lukevatko he mieluummin materiaalin s&hko-

postin vai Facebookin kautta.
Verkkokurssin tarkempi sisaltd, samoin kuin verkkokurssin nimi, muotoutuivat kahden ky-

selyn avulla. Kurssin suunniteltu pituus on kolme kuukautta eli 12 viikkoa. Siséltod jakautuu

aihe kerrallaan opetettavaan kokonaisuuteen. Nimen tuli olla informatiivinen ja houkutte-
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leva. Kohderyhma osallistui lopullisen verkkokurssin nimen valintaan jalkimmaisessa ky-
selyssa, jossa pyydettiin kohderyhm&n mielipidetta eri nimivaihtoehdoista. Kohderyhméa
sai myo6s ehdottaa kurssille kokonaan uutta nimed, jotta kurssille saataisiin mahdollisim-

man houkutteleva nimi kohderyhman mielesta.

Verkkovalmennuskurssin kannattavuus selvitettiin Kadziolkan (2018) malliin pohjautuen.
Malli ei kuitenkaan kerro koko totuutta, silla verkkovalmennuskurssi on vain yksi tulevan
yritykseni tuote. Tarkempi koko yrityksen kannattavuus on selvitetty Uusyrittédjakeskuk-

Sessa.

Verkkovalmennuskurssista on tarkoitus tehda pilottiversio kurssimateriaalin ja sisallén ol-
lessa valmis. Pilottiversioni on hiukan erilainen kuin Konttisen (2015-2018) esittelema pi-
lottikurssi — pilottikurssini sisédltdd samat asiat kuin itse verkkovalmennuskurssikin ja sen
avulla on tarkoitus saada palautetta, mista kurssissa pidettiin, mita kehitettavaa siind on ja
mit& muita kehitysehdotuksia on tullut mieleen. Pilottikurssilaisilta my6s pyydetaan lupaa
saada kayttaa heita referensseind ja julkaista muutamia palautteita. Pilottikurssilta saatu-
jen palautteiden ja kehitysehdotusten mukaan verkkovalmennuskurssin sisalt6d muoka-

taan vastaamaan asiakastarvetta mahdollisimman hyvin.

6.4 Sisallon puhuttelevuuden selvittaminen kyselyiden avulla

Verkkovalmennuskurssin siséllén puhuttelevuutta kohderyhmén keskuudessa selvitettiin
kahden kyselyn avulla (liite 2 ja liite 3). Ensimmaisen kyselyn tarkoituksena oli selvittaa
kohderyhmaa edustavan otoksen kiinnostusta verkkokurssin suunniteltua sisaltéa kohtaan
eri aihealueittain. Samalla varmistettiin oikeat yhteyshenkilot, silla kysely pyydettiin tarvit-
taessa lahettamaan eteenpain oikealle yhteyshenkildlle. Toinen kysely tehtiin alustavan
verkkokurssisuunnitelman eli prototyypin ollessa jo valmis. Jalkimmaisella kyselylla selvi-
tettiin, minkalainen tarkempi kurssisisaltd kohderyhmaa kiinnostaa, minkalainen verkko-
kurssikonsepti olisi yritysasiakkaiden mielesta houkuttelevin ja paljonko kohderyhma olisi
siitd valmis maksamaan. Jalkimmainen kysely lahetettiin samalle otokselle kuin edellinen-

kin kysely, silla he ovat olleet aikaisemmin mukana ja tutustuneet siten aihealueeseen.

Kyselyksi valittiin puolistrukturoitu kysely, jossa kaytettiin 1-4 asteikkoa, skaaloja, moniva-
lintakysymyksi& sek& avoimia kysymyksia. Asteikoksi valittiin 1-4, silla tarkoituksena oli
pakottaa valitsemaan mielipide eika valita helpointa suosimalla keskimmaista vaihtoehtoa.
Skaaloihin perustuvat kysymykset valittiin monivalintakysymysten ohella yhdeksi kysy-
mysmuodoksi, sill& niiden avulla voidaan vertailla vastaajien vastauksia samasta kysy-
myksesté ja niitéd on helppo kasitella tulosten analysointia varten. Avoimilla kysymyksilla

saatiin selville vastaajien ajatukset ohjaamatta niitd mihink&d&n suuntaan. Kyselyt testattiin
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ymmarryttdvyyden kannalta. Kyselylomakkeessa kaytettiin paljon sanoja mité ja miten,

jotta vastaajien olisi helpompi selittdéd nakemyksidan.

Kyselylomakkeet

Kyselyn menetelmaksi valittiin verkkokysely, silla sen etuja ovat sen nopeus ja vaivatto-
muus tiedonkeruumenetelmana. Kyselyt tehtiin Google Forms -ohjelmalla. Kyselyn tausta-
kuvaksi valittiin liikunta-aiheinen kuva ja taustavariksi keltainen vari. Myds kotisivujen paa-
variksi tulee keltainen, joten verkkovalmennuskurssin visuaalinen linjaus pysyy heti alusta
alkaen yhtenaisenda. Kysely pyrittiin pitdméan mahdollisimman lyhyena ja selkeana, jotta
vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon. Vastaajia puhuteltiin sind-muodossa, silla ky-
selyn oli tarkoitus antaa tuttavallinen, lammin ja henkilékohtainen vaikutus. Kyselyt asetet-
tiin loogiseen jarjestykseen ja aloitettiin helpoilla kysymyksilla, jotta kynnys kyselyn vas-

taamiseen madaltuisi.
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7 Tulosten purku, analyysi ja tulkinta

Tassa luvussa esittelen benchmarkingin seka kyselyn tulokset ja analysoin ne. Lopuksi

tulkitsen tulokset ja teen niista johtopaatoksia Pohdinta-kappaleessa.

7.1 Kyselyiden purku, tulkinta ja analyysi

Kyselyn kontaktilistan kera&dmiseen kaytettiin paljon aikaa ja vaivaa, silla ne kyselyyn vas-
tanneet, jotka vastaavat myds tyohyvinvointihankkeiden hankinnasta, toimivat samalla po-
tentiaalisina asiakkaina. Linkki ensimmaiseen kyselyyn lahetettiinkin yli tuhannelle henki-
16lle.

Kyselykutsu lahetettiin seuraavissa kanavissa: Facebook, LinkedIn, Twitter, lltalehti sekéa
suora sahkopostiviesti. Facebookissa kyselysta kerrottiin seka omilla sivullani, entisen yri-
tykseni Sunfitin sivulla, Hyvinvointi-yrittdjien sparrausryhmassa, Terveen elaman yhteiso -
ryhmassa, Terveys tavoitteena-ryhmassa, HR-paattajat -ryhmassa, Tydhyvinvointi-ryh-
massa seka Keskisuomen tytpaikkojen hyvinvointiverkosto-ryhmassa. Lisaksi kyselysta
mainittiin MSL 2017-2018-ryhmassa, mika koostuu Matkailun Sahkoisen Liiketoiminnan
opiskelijoista, josta valmistuin viime kevaana, seka YJO18-Haaga-Helia -ryhméssa, jossa
opiskelen parhaillani. LinkedIn-kanavassa kyselystéa kerrottiin seké julkisella paivityksella
ettd yksityisviestid, mitkd menivat HR-osaajille ja toimitusjohtajille sek& muille potentiaali-
sille kontakteille. Twitterilla kyselysta twiitattiin kyselysta hashtageilla #tyhy #tyohyvinvointi
#terveys #hrd #hr. Lisaksi kyselysta kirjoitettiin pieni blogiteksti lltalehden blogiin.

Kyselyiden purku

Kehittamishankkeen molempia kyselyita l&hdettiin purkamaan siten, etta avointen kysy-
mysten alle kirjoitettiin kaikki vastaukset sanatarkasti. Asteikko-kysymyksissa kysymykset
purettiin kvantitatiivisin menetelmin ja kunkin kysymyksen alle merkittiin, kuinka monta
vastaajaa oli valinnut minkékin numeron. Lopuksi kyselyaineisto analysoitiin ja etsittiin
vastauksista yhtélaisyyksia. Taman jalkeen tehtiin johtopaatokset: miten kurssiaineistoa

kannattaa muuttaa ja kehittda niin, ettd se vastaa parhaiten kohderyhman tarvetta.

I kyselyn purku

Ensimmaiseen kyselyyn vastasi kaikkiaan maéaraaikaan kolmen viikon aikana 78 henkil6a.
Vastauksia tuli my6s sen jalkeen, kun kyselya lahdettiin jo purkamaan, silla kyselyn paat-
tymisaika unohtui laittaa. Vaikka naita vastauksia ei otettu mukaan kehittdmishankkee-

seen, vastaukset tallennettiin kuitenkin jatkoa varten.
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Alun perin my6s ensimmainen kysely oli suunniteltu tehtavéaksi pelk&staan tydhyvinvointi-
palveluiden hankinnasta péaattaville. Myohemmin kaikille kyselyn saaneelle henkil6lle paa-
tettiin antaa mahdollisuus vastata ensimmaiseen kyselyyn. Heit& kuitenkin pyydettiin joko
kertomaan tyéhyvinvointihankinnoista vastaavan henkilén nimi tai lahettamaan kysely ha-
nelle eteenpain. Vastauksia tuli varsin innokkaasti tydhyvinvointihankinnoista vastaamat-
tomilta: kaikista 78 vastauksesta hyvinvointipalveluiden ostamisesta paattaminen kuului
52 kyselyyn vastanneen tehtaviin ja ei kuulunut 26 vastanneen tehtaviin. Prosentuaaliset

osuudet ovat vastaavasti 72 % ja 28 %.

Oli kiinnostavaa vertailla muutamassa kohdassa hyvinvointipalveluiden hankinnasta péaéat-
tavien ja muiden tyéntekijoiden vastauksia. Kyselyn purkamisessa keskityttiin kuitenkin
paaasiassa tyohyvinvointipalveluiden hankinnasta paattavien vastauksiin selkeyttaakseen
kyselya. Tutkimuksessa luokiteltiin hyvinvointipalveluiden ostamisesta paattaviksi myos ne
henkil6t, jotka kertoivat osallistuvansa hyvinvointipalveluiden ostamiseen jonkun toisen
kanssa.

Seuraavaksi esittelen muutaman vertailun tyéhyvinvointipalveluiden hankinnoista p&éatta-
vien ja ei-paattavien henkildiden valilla ensimmaisen kyselyn perusteella. Kéaytéan lyhen-
nettd "paattaja” niista, ketka osallistuvat hyvinvointipalveluiden hankintaan, lyhennetta "ei-
paattajat” niista, jotka eivat osallistu hankintaan ja lyhennetta "kaikki” sisaltden molemmat
ryhmaét.

Suosituimmat hyvinvointipalvelut

Suosituin hyvinvointipalvelu oli seka paattajien etta ei-paattajien mielesté “erilaiset palau-
tumis- ja rentoutumistekniikat stressinhallintaan”. Se sai paattajien keskuudessa keskiar-
von 3,2 ja ei-paattajien keskuudessa keskiarvon 3,4 molempien ryhmien keskiarvon ol-
lessa 3,3. Paattdjien keskuudessa myds virkistyspaivat saivat keskiarvoksi 3,2. Ei-paatta-
jien keskuudessa yhta kiinnostavaksi stressinhallinnan kanssa arvioitiin myos kaikkien ai-
healueiden yhdistelmaa keskiarvolla 3,4. Suurin eroavaisuus oli paattajien ja ei-paattajien
keskuudessa yritysryhmaliikuntatuntien kiinnostavuudella: siina missa paattajien keskiarvo
ryhmaliikuntatuntien kiinnostavuudelle oli 2,4, ei-paéattdjien keskiarvo oli 3,0, eli ryhmien

valilla oli kuuden desimaalin ero.

Vahiten suositut hyvinvointipalvelut

Véhiten suosittu hyvinvointipalvelu oli paattajien mielesta "ryhmaliikuntatunnit”. Nain "ryh-
maliikuntatunnit” olivat samalla ainoa keskiarvoa vahemman pisteita saanut hyvinvointi-
palvelu. "Ryhmaliikuntatunnit” saivat yhdessa "kuntosaliohjaukset ja kuntopiirit” hyvinvoin-

tipalveluiden kanssa vahiten pisteitda myds ei-paattdjien kanssa. Pisteet olivat silti varsin
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korkeat molemmissa ei-paéattajien keskuudessa: "ryhmaliikuntatunnit” seka "kuntosalioh-

jaukset ja kuntopiirit” saivat molemmat keskiarvoksi 3,0.

Keskityn tasta eteenpdin pelkastaan tydhyvinvointipalveluiden hankinnasta vastaavien
vastauksiin selkeyttaakseni kyselya. Kayn padasiassa lapi kolme suosituinta vastausta

kustakin osa-alueesta, jottei kehittdmishankkeeni paisu liikaa.

Titteli

Hyvinvointipalveluiden hankinnasta vastaavan henkilon titteleita oli melkein yhtd monta
kuin kyselyyn vastanneitakin. Pakettia sekoitti viela se, ettd osan vastanneista tittelit olivat
suomeksi ja osan englanniksi. Muutama titteli kuitenkin toistui. N&ita olivat toimitusjohtaja
tai CEO, joiksi lukeutui tasan 10 vastannutta. Toiseksi yleisimman tittelin jakoivat tyéhyvin-
vointipaallikkd seka henkilostopaallikko, joita molempia oli vastanneista nelja. Kolman-
neksi yleisin titteli oli COO eli operatiivinen johtaja.

Yrityksilla talla hetkella kaytéssa olevat tydhyvinvointipalvelut

Kaikilla kyselyyni vastanneilla oli joko ollut k&ytéssa tyéhyvinvointipalveluita tai niita oli
talla hetkella. Suosituin talla hetkella kaytdossa oleva tyohyvinvointipalvelu oli kuntosali yri-
tyksen tiloissa, mik& oli kymmenelld yrityksella. Toiseksi suosituimpia tyohyvinvointipalve-
luita olivat virkistyspdaivat, ohjattu liikunta yrityksen tiloissa seka taukojumppa. Naita kaik-

kia oli seitsemallad vastanneella.

Mikali kaikki erilaiset etusetelit (kulttuurisetelit, liikuntasetelit yms.) lasketaan yhdeksi pal-
veluksi, niitd oli myos kaytdssa yhteensa seitsemalla vastanneella. Samaten jos kaikki
taukojumppaohjelmistot lasketaan yhteen, niitdkin oli seitsemalla vastanneella. Neljalla
vastanneella oli kaytdssa Cuckoo taukojumppasovellus, miké oli samalla suosituin sovel-
lus. Muita kaytdssa olleita sovelluksia olivat Hintsa Performancen Parempi Vire -appi sekéa

merenkavijoille varta vasten suunniteltu ForMare- sovellus.

Yrityksilla jossain vaiheessa aikaisemmin kéytdssa olleet tydhyvinvointipalvelut

Suosituin aikaisemmin kaytossa ollut tydhyvinvointipalvelu oli virkistyspaivat. Virkistyspéai-
via oli jarjestanyt jossain vaiheessa jopa 77 % vastanneista. Toiseksi suosituin palvelu,
Terveys- ja hyvinvointiaiheiset luennot, oli ollut kaytdssa 63 %:lla vastaajista. Myos yritys-
ryhmaliikuntatunnit oli suosittu palvelu. Yritysryhmaliikuntatunteja oli jarjestéanyt 56 % vas-
taajista. Vastaajat kertoivat ahkerasti myds muita kuin valmiina vaihtoehtoina olevia vas-
tauksia. Suosituin "muuta, mita” vastaus oli hieronta: kolmella vastanneista eli 5 %:lla jar-

jestettiin hierontaa tyontekijoille.
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Palvelutuottajan valinta

Hyvinvointipalvelut ostettiin useimmiten samoilta, hyvaksi todetuilta palveluntarjoajilta.
Nain vastasi 58 % kaikista hyvinvointipalveluiden hankinnasta paattavista. Toiseksi eniten
hyvinvointipalveluita ostettiin suosituksen perusteella. Toisten suosituksen perusteella tyo-
hyvinvointipalveluita osti 44 % kyselyyn vastanneista. 33 % etsi itse Internetista aktiivisesti

tietoa eri hyvinvointipalveluista ja teki ostopaatéksen sen perusteella.

Kolme vastaajaa kaikista vastanneista kertoi kohdassa ” muu valintaperuste, mika?” valit-
sevansa hyvinvointipalvelujen tuottajan kilpailutuksen kautta. Olisi ollut mielenkiintoista
tietda, kuinka moni olisi valinnut vaihtoehdon “kilpailutuksen kautta”, mikali tallainen vaih-

toehto olisi ollut mukana jo valmiiksi monivalinnassa.

Lisaksi ensimmaisessa kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin mieluisimpia verkkovalmennus-

kurssin aihealueita seka mieluisinta valmennuksen toteutusmenetelmaa (liite 2).

Il kyselyn purku

Toiseen, syvempaa ymmarrysta verkkovalmennuskurssin siséllosta kartoittavaan kyselyyn
vastasi 16 tyohyvinvointihankinnoista paattavaa henkiléa niista 52:sta, jotka vastasivat en-
simmaiseen kyselyyn. Nain ollen vastausprosentti oli 31 %. Se ei kuitenkaan haitannut,
silla toinen kysely oli enemmankin syvahaastattelu ja vastausmaara riitti mainiosti anta-

maan suuntaa tulevalle verkkovalmennuskurssille.

Tyo6hyvinvointipalveluiden kaytto talla hetkella

Suosituimmat talla hetkella kaytdssa olevat tydhyvinvointipalvelut olivat e-passi (19 %)
seka hieronta (13 %). Tydhyvinvointipalveluita kaytettiin keskimaarin ihan hyvin, mutta on-
gelmana oli saada muutenkin passiiviset ihmiset aktiivisiksi. Vastaajien mukaan parempi
tiedotus saisi kayttamaan tydhyvinvointipalveluita enemman, kuten myos suurempi rahalli-

nen tai ajallinen tuki sek& johdon oma esimerkki.

Mieluisin verkkovalmennuskurssin kesto seké tuen saantitiheys

Vastaajista 56 % piti parhaimpana kestona verkkokurssille puolta vuotta. Myds vuosi ja 3
kk saivat kannatusta. Palautetta ja tukea halutiin saada viikon vélein (63 %) tai muutaman
paivan valein (37 %). Yksikaan vastaaja ei halunnut saada tukea ja kannustusta paivittain,

mikéa olisi ollut kolmas vaihtoehto.

Suosituin nimivaihtoehto
Suosituimmat nimivaihtoehdot verkkokurssille olivat Tyohyvinvoinnin pyha kolminaisuus,

Yritysten stressinhallintakurssi ja Stressinhallintakurssi yrityksille, joista jokainen sai 2
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aanta eli 12,5 % kaikista &anista. Kaksi viimeist& nimivaihtoehtoa ovat hyvin lahella toisi-
aan, joten voinee todeta naista kahdesta sanasta muodostuvan yhdistelman olleen mielui-

sin.

Parasta verkkokurssissa ja kurssin arvosana

44 % kalkista vastaajista kertoi verkkovalmennuskurssin parhaaksi puoleksi olevan sen
kattavuus. 25 % vastaajista taas piti mielenkiintoista aihetta ja kurssin tarpeellisuutta verk-
kokurssin parhaana puolena. Mikali verkkokurssi julkaistaisiin téllaisenaan, se saisi arvo-
sanaksi 4,1 asteikolla 1-5. Arvosanoissa oli hajontaa siten, etta huonoin arvosana oli 3,
mink& antoi yksi vastaaja, ja paras arvosana oli 5, minka antoivat kaksi vastaajaa. Kysyt-
taessa, olisiko verkkovalmennuskurssille kurssia téllaisenaan, viisi vastaajista (31 %) sa-

noi olevan ja 11 (69 %) ei tiennyt.

Lisaksi kyselyssa selvitettiin suurimpia syita hankkia kyseinen verkkovalmennuskurssi
seka tarkemmin kiinnostavinta verkkovalmennuskurssin siséltta. Kyselyssa tiedusteltiin

myds kohderyhman mielestd sopivaa hintaluokkaa kurssille (liite 5).

7.2 Benchmarkingin purku ja analyysi

Kilpailijoiden palvelupolkua, asiakasviestintaa seka sisaltda tutkittiin benchmarkingin
avulla ja niista poimittiin verkkovalmennuskurssia varten parhaat palat. Benchmarkingissa
huomattiin, etté karkeasti ottaen kilpailijoiden valmennukseen aiheet jakautuivat liikun-

taan, ravitsemukseen, uneen ja palautumiseen.

Palvelupolku

Kaikki kolme yritysta noudattivat hyvin palvelupolkua: sivustolle tultiin joko yhteistydkump-
panin, sosiaalisen median tai hakukoneiden kautta ja sivuvierailija ohjattiin lukemaan hyo-
dyllistad hyvinvointiaiheista tietoa, minka avulla lukija joko sai tismennettya ongelmaansa
tai vastauksia polttavimpiin ongelmiinsa. Lopuksi lukija houkuteltiin tilaamaan uutiskirje
seka lataamaan oppaita yhteystietoja vastaan. Uutiskirjeet edelleen tarjosivat hyddyllista
tietoa.Ne kertoivat muun muassa ilmaisista webinaareista, mutta myivat myos valmennuk-
sia. Ostotapahtuman ja palvelun kayttdmisen aikainen seka ostotapahtuman jalkeinen

viestinta jai benchmarkingin ulkopuolelle, silla palveluita ei ostettu.

Lifted Oy

Valmennuksen aiheet ja sisaltd
Lifted Oy:n tydhyvinvointiin liittyvat aiheet olivat monipuolisia ja kasittelivat niin ravintoa,

likuntaa, palautumista ja unta kuin tydssajaksamista, tytskentelytapoja ja tyokulttuuriakin.
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Verkkosivut

Sivusto ohjasi sivuvierailijaa loogisesti eteenpain. Tydhyvinvointiaiheiset ja hyvinvointiai-
heiset blogikirjoitukset auttoivat asiakasta tarkentamaan ongelmaansa. Kun ongelma oli
tasmentynyt, sivuilta pystyi varaamaan demon maistiaisena Lifted Oy:n palveluista yhteys-

tietoja vastaan. Demo oli nakyvasti esilla kaikilla sivuilla verkkosivun ylapalkissa.

Lifted Oy jakoi verkkosivuillaan positiivisia asiakaspalautteita kuvan, palautteen antajan
nimen, yrityksen nimen ja tittelin kanssa. Osasta palautteista oli tehty laadukkaita ja hou-
kuttelevia, lyhyita videoita. Verkkosivuilla oli myds viisi avainlukua numeroin tuomassa li-
saa uskottavuutta, kuten "20 000 valmennettua yksil6a”. Lisaksi verkkosivuilta sai ladattua
tybhyvinvoinnin tutkimusraportin, mika vahvisti mielikuvaa alan asiantuntijana. Lifted Oy
kertoi verkkosivuillaan myds omasta metodista, Lifted methodista, mika antaa palveluista

ainutlaatuisen ja kopioimattoman kuvan.

Monissa kuvissa Lifted Oy:n tiimildiset antavat "ylafemmoja”. Ele saattaa suomalaisista
tuntua vieraalle ja tekopirteélle. Sivustolla puhutaan aika paljon Lifted Oy:n palveluista ja
Lifted Oy:sté ja aika vahan siitd, mita asiakas saa. Verkkosivujen teksti ei puhutellut ter-
mein “tyontekija” seka "tuen on oltava jatkuvaa”, vaan viestinnan pitanyt olla enemman
konkreettista, kuten "saatte tydntekijanne” ja "Jannamme jatkuvan tuen”. Verkkosivuilla oli
my6s muutamia pienia Kirjoitusvirheitd, mutta se ei kuitenkaan mielestéani heikentanyt us-

kottavuutta.

Uutiskirjeet

Uutiskirjeita tuli noin kerran kuussa. Uutiskirjeissa kirjeen vastaanottajaa puhuteltiin etuni-
mella, mista tuli tunne, etta kirje on tarkoitettu juuri kirjeen saajalle. Uutiskirjeen linkit olivat
nimetty houkuttelevasti ja tehokkaasti, kuten ”10 vinkkia tyossa viihtymiseen”. Uutiskirjeet
kuitenkin myivét vain Lifted Oy:n eri valmennuksia tai artikkeleita, jossa Lifted Oy oli asi-
antuntijana — toisaalta se vahvisti ammattibrandia, mutta toisaalta kirjeista tuli hiukan tyr-

kyttava ja omahyvainen kuva.

Viestinnassa kaytetty kieli
Kautta linjan Lifted Oy:n kayttdama kieli oli ammattimaista kuin yritykselta yritykselle, ei
kuin ihmiseltad ihmiselle. Termeilld kuten "organisaatioiden lisdantyneena hyvinvointina” ja

"tuottavuutena” pyrittiin todennékoisesti vaikuttamaan hakukoneldydettavyyteen.
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Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy

Valmennuksen aiheet ja sisaltd

Marjaniemi kasitteli viestinnassaan hyvin laajasti hyvinvointiin liittyvia aiheita, kuten ravit-
semusta ja liilkuntaa erilaisten ruoka- ja liikuntaohjeiden kera, henkista puolta unohta-
matta. Han tarjosi muun muassa erilaisia lyhyita kehonpainoharjoitusvideoita, hengityshar-
joitusvideoita seka lyhyita ilmaisia verkkokursseja ja pidempia maksullisia verkkokursseja
kuluttaja-asiakkaille. Koska Marjaniemen ydinkohderyhmana ovat naiset, ketka kaipaavat
lisda itsevarmuutta, myos sisalto ja nimet olivat sen mukaisesti Kuningattaren korsetti,

Jenkkakahvoista tiimalasiksi ja Peppupaja.

Verkkosivut

Hain verkkovalmennuskurssia Googlesta ja térmésin Maikki Marjaniemi Valmennukset
Oy:n verkkosivuihin, tarkemmin laskeutumissivuun. Sielta ohjattiin eteenpéin kotisivuille
lukemaan hyddyllista tietoa hyvinvoinnista, minka avulla tarpeita pystyy katevasti tarkenta-
maan. Verkkosivujen blogeissa oli kasitelty paljon naisasiakkaiden ydinongelmia, kuten
ajanpuutetta, sokerihimoa seké roikkuvia kasivarsia. Verkkosivuilla tarjottiin sekd oppaita
ettd videoita yhteystietoja vastaan ja pyydettiin tilaamaan uutiskirjettd. Uutiskirjeen tilaajaa

ohjattiin takaisin verkkosivuille lukemaan lisaa erilaisista valmennuksista.

Valmennuksien positiiviset asiakaskokemukset seka hinnasto olivat hyvin nakyvissa. Pal-
veluilla oli my6s tyytyvaisyystakuu. Nama kaikki madalsivat ostokynnysta ja vahvistivat

Marjaniemen asiantuntijamielikuvaa.

Uutiskirjeet

Uutiskirje saapui séhkdpostiin sopivan tiheédsti, n.1-2 kertaa kuussa. Uutiskirjeet tarjosivat
apua erilaisiin ongelmiin, kuten vartalon kiinteyttamiseen, ruokavalion muodostamiseen,
likuntaohjeita kiireisille seka stressinhallintaohjeita. S&danndllisin véliajoin, noin joka nel-
jannessa kirjeessa, tarjottiin liséksi Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy:n palveluita tai

erilaisia kuluttaja-asiakkaille suunnattuja verkkovalmennuskursseja.

Uutiskirjeet oli tehty erittdin houkutteleviksi ja ohjasivat luontevasti palvelupolulla eteen-
pain. Tuotteita ei tyrkytetty, vaan niiden tuomista hyddyista kerrottiin niukkuutta luoden.
Niukkuutta luotiin kertomalla esimerkiksi, etta jokin tarjous paattyy lahiaikoina tai johonkin
valmennukseen mahtuu enaa rajattu maara osallistujia. Lopuksi lukija pakotettiin teke-
maan paatds draamaa luoden, nykytilan surkeutta korostaen "haluatko kayttaa edelleen
mystisesti pesulassa yha kutistuminen vaatteiden kaytt6a vai haluatko pursua energiaa ja
ostaa kaupasta kokoa - paria pienempia vaatteita”. Viestit loppuivat toimintakehotteeseen,

kuten “tilaa heti!”
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Viestinnassa kaytetty kieli
Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy:n viestinta oli yhtenaisté kautta linjan kirjoitetussa
materiaalissa - tyyli toistui niin kotisivuissa, blogissa kuin uutiskirjeissakin. Yrityksen kayt-

tama kieli oli hyvin rento ja sisalsi mm. ilmaisuja kuten "vatsa alkaa roll6ttamaan”.

Valilla kuitenkin videoiden tyyli erosi hiukan muusta viestinnasta - videoissa Marjaniemi oli
asiallisempi ja uutiskirjeiden lausahdukset kuten "voi pojat” eivat sopineet luontevasti Mar-
janiemen videoissa esitettyyn tyyliin. Tasta voi huomata, ettd Marjaniemi suunnittelee ja
toteuttaa videonsa itse ja mainostoimisto vastaa kirjallisesta viestinnasta, mika sy jonkin
verran Marjaniemen uskottavuutta - ainakin itse aloin pohtimaan, mika muu ei ole hanen

itsensa tuottamaa ja voiko hdnen asiantuntijuutensa luottaa.

Optimal Performance Oy

Valmennuksen aiheet ja sisaltd

Optimal Performance Oy tarjosi yritysasiakkaille likuntaworkshoppeja, ryhnmétreenejé ja -
valmennuksia seké luentoja. Teemoina olivat ravinto, liikunta, uni, palautuminen, ajanhal-
linta sek& paremmat elintavat. Ennen valmennusta yritysasiakkaille tehtiin analyysi, jossa
selvitettiin, mihin asioihin yritysasiakkaat tarvitsevat eniten apua. Analyysin teossa saatet-
tiin kayttad apuvalineind Inbody-kehonkoostumusmittausta, Firstbeat-hyvinvointianalyysia
seka erilaisia hyvinvointikyselyita.

Luentoja ja workshoppeja tarjottiin seka suomeksi ettd englanniksi muun muassa seuraa-
villa teemoilla:

e Terveys ja suorituskyky arjen prioriteetiksi (suosituin)

e Elaméntapamuutoksen ABC ja XYZ

e Laadukkaampi arki kotona ja tyopaikalla

e Kuka huolehtii johtajasta?

e Viisi parhaiten tyétehoa lisadvaa muutosta

e Hyvinvoinnin sudenkuopat ja korjaamisen tytkalut

e Uni ja palautuminen

e Ravinto ja syominen

e Treeni, liikunta ja arkiaktiivisuus

e Mindfulness ja lansdoloharjoitukset

e Ravinto, liikunta, palautuminen ja arjenhallinta - syventava oppimaara

o Vakeva elama - visaampi mieli, vahvempi keho
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Liikuntaworkshoppeja, ryhmétreeneja ja -valmennuksia tarjottiin seka asiakkaan tiloissa
ettd Optimal Performance Oy:n omissa tiloissa. Palveluiden yhteydessa oli selkeasti pe-

rusteltu, mita asiakas saa valitsemalla palvelun.

Verkkosivut

Yrityksen kotisivuilla oli paljon kuvia, asiakkaan saamia hyotyja perustelujen kera, tietoja
tapahtumista, jossa Optimal Performance Oy on ollut mukana seka yksi video, jossa toi-
nen omistajista kertoi, miten tyéhyvinvointiprosessi etenee. Tydhyvinvointisivusto oli jaet-
tuna kahteen alasivuun: palveluihin sekéa yritysreferensseihin. Yritysreferensseisséa oli esi-
telty muutama tyytyvainen asiakas seké yhden asiakkaan fyysisen hyvinvoinnin kartoituk-
sen tulos diagrammina. Siina asiakasta oli pyydetty arvioimaan eri hyvinvointiin liittyvia ai-
healueita seka valmennuksen alussa, valmennuksen lopussa, etta vuosi valmennuksesta.
Diagrammi oli muuten selke&, mutta selvyyden vuoksi olisi kannattanut kayttaa mieluum-
min termeja ennen valmennusta, valmennuksen aikana ja valmennuksen jalkeen sen si-
jaan, etté siina oli lueteltu tuloksia satunnaisten kuukausien kohdalla. Diagrammin lopussa
oli linkki, josta p&asi seuraamaan valmennusblogia. Linkki oli kiinnostava, mutta ohjasi
pois kokonaan Optimal Performance Oy:n sivuilta. Yritysreferenssit-sivun lopussa asiakas
sai valita, ottaako yhteyttd puhelimitse, sdhkdpostitse vai yhteydenottolomakkeella. Pork-

kanaksi yhteydenottajalle luvattiin antaa ilmainen esimiesten hyvinvointivalmennus.

Palvelut-sivulla asiakkaiden saama hy6ty tuotiin selkeasti esiin. Yrityssivun alussa oli
kolme ikonia, joissa jokaisessa esiteltiin yrityksen palveluista saama hyoty. Verkkosivuilla
oli jopa kaksi kappaletta eduista. Toisen otsikko oli Mita hyodtya tydhyvinvointiin panosta-

misesta on tydnantajalle ja toisen Mita yrityksenne hyotyy palveluistamme.

Optimal Performance Oy oli selvasti tehnyt avainsanatutkimuksen, silla molempien otsi-
koiden alla oli kerrottu hyotyja asiakkaille termein, milla asiakkaat todennékoisesti etsivét
tietoa hakukoneista. Hakusanoja olivat muun muassa tuottavuuden kasvu, merkittava kus-
tannussaasto ja yrityksen kilpailukyky. Hakusanoja oli viljelty taitavasti muun sisallén se-

kaan ja teksti naytti taysin luontevalta.

Edut oli tuotu esiin seka tyontekijan ettd yrityksen kannalta ja siten puhuttelivat molempia.
Esimerkiksi yrityksia puhuttelevan tehokkuuden yhteydessa mainittiin, etta virkea ihminen
on innostunut ja energinen niin tydssa kuin vapaa-aikanakin. Uskottavuutta lisaavat nume-
raaliset faktatiedot, kuten ” Yli seitseméan vuoden ja 40 000 valmennettavan kokemuksella

tiedamme 100 % varmuudella...”
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Lisda uskottavuutta toivat verkkosivustolla hyvin nakyneet positiiviset asiakaspalautteet.
Osassa oli julkaistu palautteen antajasta kuva nimen, tittelin seka yrityksen kera. Osa pa-
lautteista oli julkaistu pelk&astaan yrityksen nimen ja logon kanssa. Tdma loi hieman seka-
vaa vaikutelmaa. Sekalainen kaytanto johtui todennédkdisesti siita, etta kaikki palautteen
antajat eivat halunneet nimeensé kasvojensa kera julkiseksi. Olisin kuitenkin kaivannut,
ettd omalla nimellaan ja tittelilla esiintyneet olisivat olleet peratysten ja pelkalla logolla va-

rustetut palautteet peratysten yleisiimeen selkeyttamiksesi, kun nyt jarjestys oli sekava.

Myds verkkosivujen kohta Mistd meidéat tunnetaan vahvisti asiantuntijamielikuvaa. Siina
esiteltiin eri tapahtumia kuvineen ja kuvatekstein, joissa Optimal Performance Oy on ollut
mukana. Joidenkin kuvien kuvatekstissa oli linkki, jolla paasi seuraamaan tapahtumaa tai

jotain Optimal Performance Oy:n omistajien kirjoittamaa kirjaa tarkemmin.

Kuluttaja-asiakkaiden hinnasto oli selkedsti nakyvissa, mutta yritysasiakkaiden tuli ottaa
yhteytta kuullakseen lisda palveluista seké niiden hinnoista. Optimal Performance Oy:n
kuluttaja-asiakkaiden valmennuksessa oli rahat takaisin -takuu, mika tekee valmennuksen

ostosta riskitonta — oliko yrityspalveluiden osalta sama takuu, jai arvaukseksi.

Uutiskirjeet

Optimal Performance Oy toi kuluttaja-asiakkaille suunnatuissa uutiskirjeissaan hyvin esiin
argumentoiden valmennusten hyoddyt. Myyntikirjeissa kaytettiin niukkuutta seka kehotettiin
tilaamaan valmennuksen heti. Verrattuna Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy:66n, Opti-
mal Performance Oy ei kayttanyt kirjeissdan draamaa, mika mielestani vaikutti vain positii-
visesti. Uutiskirjeet saapuivat hyvin epasaanndllisesti ja harvakseltaan. Melkein kaikissa
uutiskirjeissa myytiin joitain Optimal Performance Oy:n palveluita. Kirjeissa oli paljon hyo-
dyllisia tietoja, mutta koin silti, etta suoraa myyntia tuli liikaa sisallén tuomaan arvoin nah-

den.

Viestinnassa kaytetty kieli

Myds Optimal Performance Oy:n viestintatyyli oli hyvin rento ja helposti lahestyttava. Vies-
tinta oli kautta linjan yhtenaistd, mika loi uskottavuutta. Verrattuna Maikki Marjaniemi Val-
mennukset Oy:n uutiskirjeisiin, Optimal Performance Oy:n kieli ei ollut yhtd yliampuvaa.
Optimal Performance Oy:n sivuilla oli muutamia kirjoitusvirheitd, mutta se ei vaikuttanut
millaan tavalla heidéan uskottavuuteen. Myds linjaus pysyi yhtendisena ja uskottavana ha-

kusanojen runsaasta kaytosta huolimatta.
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7.2.1 Tulosten tulkinta

Benchmarkingin avulla selvisi, ettd Suomessa on jonkin verran yrityksille suunnattuja ter-
veys- ja hyvinvointipalveluita. Suurin osa palveluntarjoajista myy yrityksille ryhmaliikunta-
tunteja. Tarkemmassa tarkastelussa olleiden kilpailijoiden tydhyvinvointiaiheisten valmen-
nusten aiheet keskittyivat aika pitkalti liikuntaan, ravitsemukseen ja palautumiseen. Pi-
dempien valmennusten aiheita kasiteltaisiin ilmeisesti yksitellen, palautumisen ja stressin-
hallinnan ollessa yksi aihealue liikunnan ja ravitsemuksen liséksi. Yksikdan valmennus ei
siis keskittynyt pelkastaan stressinhallintaan ja palautumiseen. Kyselyiden avulla taas sel-
visi, ettd stressinhallintaan ja palautumiseen liittyvat aiheet kiinnostivat seké paattajia etta
ei paattajia eniten. Siten suoria kilpailijoita eli yrityksia, jotka tarjoavat tyéhyvinvointiaihei-
sia stressinhallintaan ja palautumiseen keskittyvia verkkovalmennuskursseja, ei ollut

benchmarkingin aikana yhtaan.

Kyselyn perusteella seka paattajien etta ei-paattdjien suosituin valmennuksen toteutus-
muoto olisi verkkovalmennuskurssin ja lahiohjauksen yhdistelma. Siksi verkkovalmennus-
kurssin yhteydessa paéatinkin myyda kattavan maaran erilaisia lahiohjausoptioita, joista
verkkovalmennuskurssin ostajat voivat itse paattdd sopivan yhdistelman juuri heidan tar-

peisiinsa.

Benchmarkkaamani yritykset tuottivat kohderyhmaa puhuttelevaa sisaltéa jokaiseen pal-
velupolun vaiheeseen. Verkkosivuilla konkreettiset luvut, tutkimuslinkit seka asiakaspa-
lautteet loivat uskottavuutta. Optimal Performance Oy:n sivustolla oli tuotu selkeésti esiin
valmennuksesta saatuja hy6tyja, mika saa asiakkaan huomaamaan, ettd valmennus vas-
taa juuri hanen polttavimpiin ongelmiinsa. Myos tyytyvaisyyskyselyt ennen valmennusta,
valmennuksen aikana ja valmennuksen jalkeen olivat kiinnostavia ja konkretisoivat saa-
dun hyddyn. Videot olivat sivustolla hyva lisa ja toivat vaihtelevuutta. Minuutti-pari oli sopi-
van mittainen video verkkosivuille. limaiset maistiaiset palveluista houkuttelivat tilaamaan

uutiskirjeen ja samalla vahvistivat asiantuntijaimagoa.

Kilpailijoiden heikoin kohta oli ehka uutiskirjeet, josta saattoi tulla palveluita tyrkyttava
kuva. Tosin Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy:n kirjeissd myyntia tapahtui noin joka
neljannessa kirjeessa, mika oli sopiva tahti. Marjaniemen uutiskirjeet saapuivat keskimaa-
rin pari kertaa kuussa, mika oli myds erinomainen tahti. Kaikissa uutiskirjeissa niukkuuden
luominen ja selked huutomerkein varustettu kehote kuten "tilaa heti!” saa asiakkaan hel-
pommin toimimaan heti. Valmennusten rahat takaisin -takuu poisti ostamisesta viimeiset-

kin riskit.
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Maikki Marjaniemi Valmennukset Oy:n viestintatyyli oli ajoittain hieman sekava riippuen
iimeisesti siitd, oliko Marjaniemi itse suunnitellut sisaltdonsa vai vastasiko siité viestintatoi-
misto. Paras viestintatyyli oli Optimal Performance Oy:ll4, jossa yhdistyi rento viestinta
ammattitaitoon. Heidan viestinnassa puhuteltiin seké yrityksia etta yrityksessa tydskente-

levia yksiloita. Optimal Performance Oy:n tyyli oli myds yhtenédinen kautta linjan.

7.2.2 Verkkokurssin SWOT-analyysi ja kilpailijoista erottautuminen

Maarittaessa verkkovalmennuskurssiani suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin tein seka kilpai-
lijoiden palveluista ettéa verkkovalmennuskurssistani SWOT-analyysit (taulukko 3 ja tau-
lukko 4), joissa vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin paneudutiin tarkem-
min. Ensiksi esittelen kilpailijoiden SWOT-analyysin, mika on tehty benchmarkingin poh-
jalta, sitten oman kurssini SWOT-analyysin ja lopuksi pohdin naiden pohjalta kilpailijoista
erottautumisstrategiaa. Kilpailijoiden SWOT-analyysiin olen yhdistanyt kaikki ne yritykset,

joita benchmarkkasin tarkemmin.

Taulukko 3. Kilpailijoiden palveluiden SWOT-analyysi

Vahvuudet Mahdollisuudet

- Tunnettuus - Kansainvalistyminen ja kasvu helpompaa

- Ammattitaito ja profiloituminen ammattilaiseksi kuin itsellani jo kertyneen tunnettuuden, va-
- Verkostot rallisuuden, liiketoiminta- ja markkinakoke-

- Viestintatoimiston tekema materiaali, jolloin aikaa | muksen takia

jada enemman asiakkaiden palvelemiseen seké si- - Helppo seurata kilpailijoita ja kopioida tuote
sallén suunnitteluun itselleen tai tehda siita viela parempi versio
- Jo olemassa olevat asiakkaat ja asiakaslistat - Muutosten teko ja tuotteiden jatkojalostus

- Verkkosivujen ja muun viestintdmateriaalin kautta | nopeaa valmiiden verkostojen ja sivustojen
tunnettuutta tulee jatkuvasti liséé ja potentiaaliset ansiosta

asiakkaat loytavat kilpailijoiden valmennukset

- Enemmaén rahaa kaytettavissa

- Osassa yrityksia useampi henkil tdissd, jolloin
suhteellinen tydmaéara vahenee ja esim. jonkun ja-
senen sairastuminen ei ole kriittista yrityksen talou-

den kannalta

Heikkoudet Uhat

- Suurin osa valmennuksista tavoittelee monia asi- | - Markkinoille tulee uusia kilpailijoita, jolloin
akkaita, jolloin valmennukset ovat vain massarda- | yrityksen asiakkaat saattavat menna kilpaili-
taloityja, eika aito tuotteen ja valmennuksen raaté- | joille

I6inti ole huippuluokkaista - Hinnaltaan kilpailukykyisemmat tuotteet

- Ratkaisemattomat ristiriidat tydntekijéiden

valilla
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- Valmennuksien aiheet késittelevat laajasti kaik- - Lainsdadannolliset muutokset
kea eika kenellakaan ollut koko kurssia stressin-
hallinnan nakdkulmasta tehtyna

- Hinta on kallis varsinkin pienien ja keskisuurien
yritysten nakdkulmasta

- Vaikka tuote kopioitaisiin, alkuperdinen kurssi-
idea oli minulla ja minun valmennustyylia ei voida
kopioida

Vahvuudet

Kilpailijat ovat toimineet ennen minua markkinoilla ja heilla on jo asiakkaita seka kontak-
teja. He ovat jo verkostoituneet toisten alan ammattilaisten kanssa ja toimivat yhdessa te-
hokkaina kokonaisuuksina. Kilpailijat ovat ehtineet saavuttaa mainetta alan vankkoina asi-
antuntijoina. Asiakkaille tulee todennékoisesti mieleen heti heidan palvelut tydhyvinvointi-
palveluita etsiessaan. Tyytyvainen asiakas ei helposti vaihda palveluntuottajaa.

Kilpailijoilla on vanhat viestintéaverkostot, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat paatyvat
heille tietoa etsiessaan. He jo tuntevat asiakkaat ja tietavat esimerkiksi, milla konsteilla
saavat asiakkaita parhaiten verkkosivuilleen, milla blogiteksteilla on eniten lukijoita ja milla
iimaismateriaalilla on paras konversioprosentti. Kilpailijoiden on myés helppo tiedottaa esi-

merkiksi uusista palveluistaan viestintdkanavissaan, joilla on paljon seuraajia.

Kilpailijoilla on todennékdisesti myds enemman pddomaa seka taloudellisesta nakdkul-
masta etta tydntekijanakokulmasta katsottuna. Nain esimerkiksi yhden tyontekijan sairas-
tuminen ei vaikuta suuresti koko yrityksen liiketalouteen. Suuremmalla taloudellisella paa-

omalla taas on mahdollista kayttaa esimerkiksi tehokkaampia markkinointikanavia.

Mahdollisuudet

Kilpailijoilla on hyvat mahdollisuudet kasvaa ja kansainvélistyd suuremman taloudellisen
paaoman, suuremman tyévoiman seka suuremman tunnettuuden ansiosta. Heidan on
myds helppo seurata kilpailijoita ja uusia alalle tulijoita seka kopioida ja jatkojalostaa no-

peasti omia valmennuksia samaan suuntaan.

Heikkoudet

Kilpailijoiden valmennuksissa stressinhallinta on vain yksi valmennusten osa-alue. Kilpaili-
jat ilmeisesti tahtaavat saamaan niin paljon asiakkaita kuin mahdollista, jolloin aito pereh-
tyminen asiakkaan ongelmiin ja ohjeiden raataldinti juuri yksittaisen asiakkaan mukaan

tuottaa ongelmia.
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Mikali myos kilpailijat perustaisivat stressinhallintaan keskittyvan verkkovalmennuskurssin,
minulla olisi silti ollut alkuperdinen kurssi. Mydskaan valmennustyyliéni ei voi kopioida,
silla kaikilla valmentajilla on juuri heille ominainen valmennustyylinsa, mika puree tiettyihin

asiakkaisiin.

Uhat

Markkinoille tulee koko ajan uusia kilpailijoita ja yritysten nykyiset asiakkaat saattavat siir-
tya heille, mikali kokevat saavansa muilta parempaa palvelua. Nykyiset kilpailijat eivat tar-
joa yrityksille verkkovalmennuskurssia, joten heidan hintansa eivét ole kilpailukykyisia hin-
tojeni kanssa. Yrityksessd, jossa tydskentelee useampi henkild, on aina myds ratkaise-

mattomien ristiriitojen riski. Liséksi lainsaadanndlliset riskit toimivat uhkina.

Taulukko 4. Verkkovalmennuskurssini SWOT-analyysi

Vahvuudet Mahdollisuudet

- Intohimo kirjoittamiseen ja kiinnostus moni- - Ketteryys muokata sisélldntuotantotapaa
kanavaista sisalléntuotantoa kohtaan kysynnan ja tulevaisuuden heikkojen signaa-
- Hyvét ihmissuhdetaidot lien seké trendien mukaan.

- Vahva tietotaito alalta (Personal trainer-, kuntosa- | Esimerkiksi mahdollista tehda
liohjaaja- sek& ryhmaliikuntaohjaaja-koulutus, 20 verkkokurssi video- ja podcast-

vuotta t6ita alalla, Petra taukojumppa-projektin tyyppisena
suunnittelu, terveyteen, liikuntaan ja ravitsemuk- -Verkkovalmennuskurssin
seen liittyvan tietokirjan kirjoittaminen) kylkidisend on helppo myyda muita

- Intohimo terveys-, ravitsemus-, liikunta-, ja hyvin- | palveluita, kuten I&hiohjauksia,

vointiaiheita kohtaan seka suuri ihmisten auttamis- | kuntotesteja, virkistyspdivia, luentoja seka

halu henkildkohtaisia ravitsemuskonsultaatiopal-
- Jatkuva lisatiedon hankinta em. aiheista veluita
- Sosiaalinen ja aikaansaava luonne -Verkostoituminen kilpailijoiden kanssa

- Kannustavuus ja optimistisuus

- Luovuus ja rohkeus

- Jonkinlainen tunnettuus lltalehden blogini ja kir-
jani kautta

- Verkkokurssi kehitetty yhdessa asiakkaan kanssa

heidan tarpeisiin sopivaksi

Heikkoudet Uhat

- Innostun asioista usein liilkaa ja saatan kirjoittaa - Verkkovalmennuskurssin sisallén leviami-
aiheen vieresta seké tehda turhaa tyotéa nen liian suureksi ja kyvyttémyys poimia

- Oma tieto aiheesta niin laaja, etta oleelliset seikat

olennaisen pohjatiedon kertominen -Kilpailijat kopioivat siséllon

asiakkaalle saattaa unohtua -Kilpailijat keksivat uuden, paremman tuot-
- Riittamattomat tekniset taidot esimerkiksi teen
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laskeutumissivujen tekemiseen - Yritykset eivat osta tuotetta joko

- Kilpailijoiden siséltéon ja tarjontaan ei paase tu- huonon markkinoinnin, tuotteen

tustumaan kunnolla, silld heidan tarjontansa on epakiinnostavuuden tai kilpailijoiden mielen-

maksullista ja suunnattu vain yritysasiakkaille kiintoisempien tuotteiden

- Pikkutarkkuus ja huolellisuus eivét kuulu vah- takia

vuukKsiini -Lainsdadanndlliset muutokset
Vahvuudet

Kattavan tieto-taitopohjan liséksi yksi suurimmista vahvuuksistani on luonteeni, jolla myos
erotun massasta. Olen persoonana energinen ja kannustava, mika motivoi asiakkaita, ja
toisaalta luovuus ja rohkeus saavat minut kokeilemaan erilaisia ideoita. Minua on sanottu
todella pirtsakaksi niin hyvassa kuin pahassa, mutta verkkovalmennuskurssini kannalta

pirted ja iloinen olemukseni on ehdottomasti positiivinen tekija.

Rakastan kirjoittamista ja sisallontuotantoa kaikissa kanavissa. Olen vastannut sisallon-
tuotannosta Petra Taukojumppasovellukseen seka padssyt tekemaan jo videoita — seu-
raava askel on webinaarin ja podcastin kokeilu. Mikali itse&éan ei haluaisi kehittda eika et-
sid jatkuvasti uutta tietoa, alalla ei voisi menestya. My6s aito kiinnostus ihmisiin ja autta-

mishalu ovat olennaisia luonteenpiirteité liiketoiminnan kannalta.

Teen verkkosivuistani ja verkkovalmennuskurssini sisallosta itseni nakoiset ja kaytan
niissa paljon varikkaita kasvisten kuvia. Tarkoituksenani on, ettd kun ihmiset nékevat pel-

késtaan samantapaisen kasviksen kuvan jossain, he muistavat minun palveluni.

Mahdollisuudet

Ketterana yhden naisen firmana pystyn muokkaamaan verkkovalmennuskurssiani nope-
asti muun muassa asiakaspalautteiden, heikkojen signaalien ja trendien mukaan. Esiinty-
miskykya tarvitaan, silla tulevaisuudessa asiakkaat haluavat todennakdisesti yha enem-
man sisalléntuotantoa videoiden ja podcastien muodossa. Pystyn muuttamaan tulevaisuu-
dessa valmennuksen esimerkiksi kokonaan videoiden ja podcastien kautta viestittavaksi.
Verkkovalmennuskurssin lisukkeena on helppo myyda lisapalveluita, kuten kuntotesteja,
luentoja, virkistyspdivia, l&hiohjauksia ja henkilokohtaisia ravitsemuskonsultaatiopalveluita
tai jopa sisallontuotantopalveluita samoista aiheista. Asiakas saa néin koota juuri parhai-

ten heitd palvelevan paketin ja mina saan lisatienisteja.

Heikkoudet
Energisen persoonani huono puoli on se, etté innostun erilaisista asioista yleensa liikaa ja
saatan ottaa liian monta tehtavaa yhta aikaa. Minun tulee siksi rauhoittua ja pohtia, mika

on talla hetkella oleellisin tehtava seka sisallon ydinsanoma ja keskittya siihen. Sisallon
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suunnittelussa tulee muistaa asettua asiakkaan saappaisiin ja lahted liikkeelle perusasi-

oista ennen tarkempaa tietoa. Tahankin auttaa hyva suunnitelma.

Tietotekniset taitoni eivat myoskaan riité ainakaan talla hetkelld esimerkiksi laskeutumissi-
vujen tekemiseen. Siksi kaytan Facebook-ryhmaa, jossa on helppo jakaa viikoittainen ma-

teriaali, vastata asiakkaiden kysymyksiin ja antaa asiakkaiden keskustella keskenaan.

Verkkovalmennuskurssini kannalta heikkous on my6s se, etten paase kunnolla tutustu-
maan Kilpailijoiden yritysvalmennusten siséltdihin ja vastaaviin tuotteisiin. Olen seurannut
heita tosin jo pitkdan ja tutustunut heidan some-paivityksiinsa, suoramarkkinointikirjei-
siinsa seka mainoksiinsa. Lisaksi olen tehnyt erdan kuntokeskuksen kanssa yhteistyota ja
tutustunut sité kautta lahemmin heidéan tarjontaansa. Uskon saaneeni naiden perusteella

riittavasti tietoa kilpailijoitteni tarjonnasta.

Uhat

Innokkuuteni aihealuetta kohtaan saattaa johtaa siihen, etta saatan unohtaa olennaisen
sisélléontuotossa ja aiheeni ronsyilevat liilkaa. Siksi minun on tarke&aéa tehda suunnitelma
paamaaraan paasemiseksi ja valilla pysahtyd hengédhtdmaan tarkistaakseni, mité tulikaan
tehda.

On suuri riski, etté kilpailijat kopioivat sisaltdjani ja tuotteitani seka julkaisevat ne ennen
minua, jos he kuulevat siitd — verkkovalmennuskurssini valmistuu vasta noin puolen vuo-
den paasta jalkimmaisesta kyselysta. Siksi varon kertomasta verkkovalmennuskurssistani
julkisesti kovin tarkkaan ennen kurssin lanseerausta ja kyselen kyselyissa vastanneiden
nimia seka yrityksia. Yksi kilpailija otti jo minuun yhteytta kyselyn aikana ja kysyi, saako
tietoja kayttdd myos heidan valmennuksissaan. Kysely lahti hanelle eri yrityksen toimitus-
johtajan nimissa, mutta tarkemmalla perehtymisella henkilén taustoihin selvisi, etta han

tydskentelee lisdksi toisessa, yritysvalmennukseen keskittyvassa yrityksessa.

Kilpailijat saattavat myos itse keksia verkkovalmennuskurssini suunnittelun aikana joko
vastaavanlaisen tuotteen tai paremman. Varaudun siihen siten, ettd suunnittelen kurssil-
leni sisallén yhdessa yritysten kanssa — ndin tiedan myds omalla verkkovalmennuskurssil-
lani olevan kysyntaa. Kadziolka (2018) my6s sanoi, etta vaikka samaa palvelua tarjoaisi
useampi eri yritys, jokainen palveluntarjoaja on kuitenkin niin yksiléllinen, etta suoraa kil-
pailua ei kohderyhméan mielesta silti ole. Tarjoan my6s palveluistani ilmaisia maistiaisia,

jolloin yrityksen kynnys tuotteen ostamiseen madaltuu.

SWOT-analyysin perustella kilpailijoiden valmennuksista erottaudutaan seuraavilla kei-

noilla:
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¢ Kilpailukykyinen hinta
¢ Aito, ainutlaatuinen valmentajapersoona ja visuaalisesti ainutlaatuinen viestinta-
materiaali

o Verkkovalmennuskurssi tehty yhdessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa

7.2.3 Kilpailijoista erottautuminen NABC-mallin avulla

Verkkovalmennuskurssia suunnitellessa on tarkeaa pohtia, miksi potentiaalinen asiakas
valitsisi juuri kyseisen kurssin. Lahestyin kysymystda NABC-mallin avulla (kuva 14). NABC-
mallissa kuvataan tarve, ratkaisu, hyddyt ja kilpailu (Jyvaskylan yliopisto 2014; Makikyro
2013).

Kuva 14. NABC-malli Iteroituvasta ideasta (Makikyro 2013)

Need eli markkinatarve
Markkinatarpeen kannalta tutkimusta tulee ajatella seuraavien kysymysten avulla (Maki-
kyrd 2013).

¢ Mika ongelma halutaan ratkaista?

e Onko ongelma merkittava?

o Ketk& ovat potentiaalisia asiakkaita ja segmentteja?
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e Miké naisté on helpoin kohderyhméa?

o Minkalaiset ovat markkinat ja mika on trendi?

Potentiaalisia asiakkaitani ovat suuret ja keskisuuret yritykset, jotka panostavat tyéhyvin-
vointiin ja henkildston jaksamiseen. Periaatteessa myos kaikki tyontekijoiden hyvinvointia
arvostavat pienemmat yritykset tai muut organisaatiot ja seurat kayvat asiakkaiksi. Naista

helpoin kohderyhma on suuret organisaatiot, missa on paljon asiakkaita.

Tyoikdisen vaestdn stressin ollessa yha nousussa myos sairaudet lisdantyvat. Lisaksi
trendina on vaeston ikaantyminen, jolloin terveyden tulee sailya mahdollisimman hyvéana
mahdollisimman pitk&d&n. Myos elékeika tulee todennékoisesti nousemaan, joten tyéhyvin-
voinnin ja tyOpaikkaliikunnan merkitys tulee korostumaan entisestaan. (Mielenterveys-
seura; Tuki- ja liikuntaelinliitto). Kasittelin verkkovalmennuskurssini tarpeellisuutta tarkem-

min aikaisemmin kehittdmistehtavani tavoitteen yhteydessa.

Approach eli ratkaisu
Ratkaisun kannalta oleellisia kysymyksia ovat muun muassa, mika tuote tai palvelu tuo-
daan markkinoille, miten asiakastarve huomioidaan, miksi juuri kyseinen tuote ostetaan

seka mista asiakas maksaa (Makikyrd 2013).

Suunnittelen verkkovalmennuskurssini potentiaalisten asiakkaiden kanssa yhteistyssa,
joten kurssi tulee vastaamaan mahdollisimman hyvin tarvetta. Helpoin ja edullisin ratkaisu
asiakkaalle on ostaa verkkovalmennuskurssi, jolla saa kattavan tietopaketin yksildlliseen
stressinhallintaan. Mikéli asiakas haluaa, hén voi ostaa viela lisapalveluita. Asiakas mak-
saa tuotteessa tyontekijoiden paremmasta terveydesta ja tydtehosta, vahemmistéa sairaus-

poissaoloista seka houkuttelevammasta tydpaikasta - paremmasta tuloksesta.

Benefits eli hyddyt suhteutettuna kustannuksiin
Hydtyjen kannalta kannattaa pohtia, mité asiakas on valmis maksamaan tuotteesta seka
mink& arvoisena asiakas kokee hyddyn kustannuksiin suhteutettuna. Samalla tulee myds

pohtia, kuka tekee ostopaatdoksen. (Makikyrt 2013.)

Tyo6hyvinvointiin liittyvistd hankinnoista vastaavat hyvin erilaiset henkildt: joissain yrityk-
sessé toimitusjohtaja, jossain HR ja jossain erityinen tyohyvinvointivastaava. Kyselyn yh-
teydessa selvisivat myds mahdolliset muut ostopaéatoksen tekijat. Jalkimmaisen kyselyn
avulla kartoitettiin my6s muun muassa, mité asiakkaat ovat valmiita maksamaan verkko-

valmennuskurssista (liite 2 ja liite 3).
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Competition eli kilpailu
Kilpailun kartoituksessa tulee miettid, ketk&a ovat kilpailijoita seka miksi ratkaisu on pa-

rempi kuin kilpailijoiden (Mékikyré 2013).

Kilpailijoiden benchmarkingissa selvisi, ettei ainakaan benchmarkingin aikana yksikaan
muu valmentaja tarjonnut yrityksille vastaavanlaista stressinhallintaan keskittyvaa verkko-
valmennuskurssia. Verkko-oppiminen on kuitenkin etatdiden ja kiireiden lisdantyessa yha

parempi ratkaisu kaikille.

7.3 Pohdinta

Viimeiseksi esittelen johtopaatokset. Samalla pohdin menetelman luotettavuutta seka jat-

kotutkimusehdotusta.

Tutkimusprosessin eteneminen

Palvelumuotoilulle ominaisten vaiheiden (Moritz 2005) lisaksi tutkimuksen kulussa peilau-
tuivat hyvin niin Airaksisen & Vilkan (2003) toimintasuunnitelma kuin Hirsijarven ym.
(2007) tutkimusprosessin viisi tarkennettua vaihetta. Tutkimusprosessini etenemista ku-
vastaakin parhaiten kaavio, jossa nama kaikki yhdistyvat (kuva 15).

1 Ymmartaminen 2 Ajattelu 3 Generointi
Benchmarking Ostajapersoona Menetelma A

Swot- Alustava kurssk

Idea tarpeen kartoitus | Mallilukija | Tutkimus- Alkataulu B
analyysi suunnitelma

Ja kohderyhm3 Palvelupolku kysymykset
=) — = ) =
L
//' T Aineiston kerdys 1 Kkysely
N
b Y
<7 - &= ==
Tulosten
Kyselyn
seuranta: myynti Kurssin Muutokset - Prototyypp Muutokset kurssi .
5 2 Kysely 3 analysointija
ja asiakas lanseeraus prototyyppiin kurssista suunnitelmaan
johtopsstokset
tyytyvaisyys
(7 Seuranta) 6 Toteutus 5 Perustelu 4 Suodattaminen

Kuva 15. Kehittdmishankkeen kulku (Mukaillen Airaksinen & Vilkka 2003; Hirsijarvi ym.
2007; Moritz 2005)

Alussa tutkimuksen nakdkulman valinta tuotti paanvaivaa ja tutkimuskysymykset seka tut-
kimusmenetelma vaihtuivat. Tutkimusaineistoa kerattiin eniten tutkimuksen alkupuolella ja
osin jo ennen tutkimusta benchmarkkaamalla kilpailijoita, tutkimalla heidéan kurssisisalto-

aan, tilaamalla heidan uutiskirjeitddn ja osallistumalla heidan webinaareihinsa.
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Poiketen muista malleista, lisdisin tutkimuksen loppuun tulosten seurannan, seka myynnin
ettd asiakastyytyvaisyyden osalta. Seurannan perusteella verkkovalmennuskurssia kehite-

téaan jatkuvasti asiakkaiden mielen mukaiseksi.

Verkkovalmennuskurssin eteneminen

Esittelin teoriaosuudessa Pdngan (2016) seka Luostarisen (2018) mallit verkkovalmen-
nuskurssin etenemisesta. Kaytin molempia malleja myds oman verkkovalmennuskurssini
suunnittelussa, mutta paadyin tekemaan niiden pohjalta oman mallin, mika kuvastaa par-

haiten verkkovalmennuskurssini etenemista.

Mielestani Péngan (2016) malli verkkokurssin etenemisesta on varsin pelkistetty ja sen
pohjalta on viela hyvin vaikeaa edeta kohti kaytannon verkkovalmennuskurssin tekemista.
Positiivista mallissa on aktiivisen oppimisen korostaminen ja jatkokehittdmisen huomioimi-
nen. Luostarisen (2018) malli on hyvin yksityiskohtainen ja kaytannénléheinen. Olisin kui-
tenkin vaihtanut Luostarisen (2018) kanssa muutamien asioiden jarjestysta ja lisannyt joi-
tain kohtia. Esimerkiksi arvolupaus on mielestani sen verran perustavalaatuinen asia, etta
olisin siirtanyt sen aikataulun alkup&ahan. Luostarisen listasta myds puuttui kokonaan
kurssimateriaalin valmistaminen seka osoitelistojen keréys. Olisin mygs lisdnnyt Luostari-
sen (2018) malliin palautteen keraamisen ja sen pohjalta kurssin jatkokehittdmisen. Siina
missa Pongan (2016) ja Luostarisen (2018) malleissa verkkokurssi eteni hyvin virtaviivai-
sesti, osa oman verkkovalmennuskurssini vaiheista tapahtui hyvin samanaikaisesti ja

meni osin lomittain.

Verkkovalmennuskurssini pilottiversio tulee olemaan hiukan erilainen kuin Konttisen
(2015-2018) esittelema pilottikurssi. Pilottikurssini sisaltdd samat asiat kuin itse verkko-
valmennuskurssinkin ja sen avulla on tarkoitus saada palautetta, mista kurssissa pidettiin,
mit& kehitettavaa siina on ja mitd muita kehitysehdotuksia on tullut mieleen. Pilottikurssi-
laisilta myds pyydetddn lupaa saada kayttaa heitd referensseiné ja julkaista muutamia pa-
lautteita. Pilottikurssilta saatujen palautteiden ja kehitysehdotusten mukaan verkkoval-

mennuskurssin sisaltdda muokataan vastaamaan asiakastarvetta mahdollisimman hyvin.

Kyselyn ja kysymyslomakkeiden haasteita

Ensimmaisen kyselyn tekeminen oli haastavaa, silla se oli ensimmainen koskaan teke-
mani kysely. Parannettavaa ja nain opittavaa riitti. En laittanut kyselyn vastaamisen p&at-
tymisaikaa lainkaan saatekirjeeseen enka itse kyselyyn. Siksi osa vastasi kyselyyn vasta
sen jalkeen, kun kyselya lahdettiin purkamaan, eivatkd myohassa vastanneet paasseet
vaikuttamaan kyselyn tuloksiin. Toisaalta méaardajan puuttuminen mahdollisti kyselyyn

vastaamisen pidemmalla aikavalilla, jolloin saadaan enemman vastauksia ja yhteystietoja.
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Saatekirjeessa vastaajia pyydettiin vastaamaan kahteen kyselyyn, mutta aluksi itse kysy-
myslomakkeen nimesté puuttui kyselyn numero. Nain ollen monet kertoivat vastanneensa
kyselyyni ja toivottivat hyvia jatkoja. Onneksi kyselylomake oli muokattavissa ja kyselylo-

makkeen nimeen saatiin lisattya ensimmainen osio.

Kyselyyn olisi pitanyt merkita selvemmin, etté vastauksia pyydetaan yrityksen ostajan na-
kokulmasta, ei omien mieltymysten nakodkulmasta, mikéli ne eroavat toisistaan. Kysymys-
lomakkeessa 0sa vastaajista piti myos sekavana, etta kysyin seka taman hetkisia tyohy-
vinvointipalveluita ettd yrityksesséa aikaisemmin olleita tydhyvinvointipalveluita. Kyselyn ol-
lessa kaksiosainen, oli haastavaa saada kaikki samat ihmiset vastaamaan kyselyn toiseen

osaan.

My6s GDPR toi omat haasteensa. Vaikka Hirsjarvi ym. (2007, 191) suosittelivat karhua-
mista, sité ei kuitenkaan haluttu kayttdd ndin GDPR:n aikana liian tunkeilevan vaikutuksen
takia. Osa kyselyyn vastanneista ihmetteli, mista heidan yhteystietonsa oli saatu. Vaikkei
GDPR olekaan sovellettavissa sellaisenaan kehittimishankkeeseen esimerkiksi kyselyn
toista osaa ajatellen, kyselyn vastanneiden ollessa samalla potentiaalisia asiakkaita, on-
gelma tulee eteen viimeistaén siind vaiheessa, kun palveluita [ahdeté&an markkinoimaan.
Ongelma ratkaistiin siten, etta verkkokurssin tulessa valmiiksi kyselyyn osallistuijille tarjo-
taan mahdollisuutta osallistua kurssille vain nimelliskorvauksella. Samalla heilta kysytaan,
kiinnostaisiko heitéd saada vastaisuudessa hyvinvointiin liittyvié ohjeita tai muita vinkkeja ja

voinko heidan tietonsa tallettaa asiakasrekisteriin sita varten.

Tutkimuskysymyksiin vastaaminen
Seuraavaksi pohdin, onnistuttiinko alussa asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaamaan.

Asetin tutkimuksen alussa seuraavat tutkimuskysymykset:

Miten rakennetaan tehokas sisaltdstrategia?

Minkalaisista vaiheista koostuu yrityksille suunnatun terveys- ja hyvinvointiaiheisen verk-
kovalmennuskurssin palvelupolku ja minkélaista asiakasviestintaa tarvitaan palvelupolun
eri vaiheissa?

Miten kehitetddn verkkovalmennuskurssi?

Minkalainen verkkovalmennuskurssin sisalto puhuttelee kohderyhm&a?

Tehokkaan sisaltostrategian rakentaminen onnistuttiin selvittdmaan tutkimalla Halsasin
(2018) ja Hamalaisen (2017) sisaltostrategioiden malleja ja kehittdmalla niiden pohjalta
oma sisaltostrategiamalli. Mallissa keskeisessa roolissa olivat mallilukija ja palvelupolku,

joiden avulla asiakasviestintd saadaan kohdennettua oikeaan aikaan oikeille henkildille.
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Mallilukijan ostajapersoonin avulla selvitettiin palvelupolku ja palvelupolun vaiheisiin tutus-
tumalla siséllontuotanto sai selkeét suuntaviivat. Esimerkiksi tydhyvinvointiin liittyvan yri-
tysblogin kirjoittaminen aloitetaan heti kun mahdollista, jotta asiantuntijabrandays alkaa jo

ennen verkkovalmennuskurssin markkinoille tuloa.

Myds benchmarkingin avulla pystyttiin seuraamaan kilpailijoiden palvelupolun kulkua, si-
saltostrategiaa seka asiakasviestintdé ja poimimaan niista parhaat palat. Benchmarking
auttoi myds huomaamaan, mité kannattaa itse tehda toisin. Kyselyiden avulla pystyttiin
selvittamaan kohderyhman suurimmat mielenkiinnon kohteet ja suurimmat ongelmat seka

mieluisin verkkovalmennuskurssin toteutustapa.

Verkkovalmennuskurssin kehittamisen vaiheet pystyttiin selvittdmaan hyvin dokumenttien
ja webinaarien avulla. Tein niiden pohjalta oman verkkovalmennuskurssini kehittamis-

suunnitelman, jota olen noudattanut pitkin tutkimushankettani.

Kohderyhmaa puhuttelevan verkkovalmennuskurssin sisallén selvittdminen onnistui varsin
hyvin mallilukijan, palvelupolun seka kahden kyselyn avulla. Alun perin oli tarkoitus tehda
verkkovalmennuskurssi yrityksille kirjaani pohjautuvista aiheista. Ensimmaisen kyselyn
perusteella selvisi, etta potentiaalisia asiakkaita kiinnostaa eniten stressinhallinta ja verk-
kovalmennuskurssin ndkdkulma rajattiin koskemaan stressin hallintaa: verkkovalmennus-
kurssissa kasitellaan yha osin samoja aihealueita kuin kirjassa, mutta stressinhallinnan
nakokulmasta, ja osa aiheista suunniteltiin taysin uusiksi. Esimerkiksi vitamiinit ja hivenai-
neet -aihealueessa kerrotaan, mitk& suojaravinteet auttavat ehkdisemaan stressia ja miksi

ravintoainetasapainon tulee olla kunnossa palautumista ajatellen.

Kyselyjen vastaukset antoivat erinomaiset ohjenuorat verkkovalmennuskurssin sisallén
tuottamiseen. Lopullinen siséltd ja kurssimateriaali tulevat muokkautumaan valmiin kurs-
sin asiakaspalautteiden perusteella. Verkkovalmennuskurssin toteutustapa eli Facebook

selvisi suhteellisen nopeasti benchmarkingin avulla.

Kehittamishankkeen sivutavoitteena oli selvittaa verkkovalmennuskurssin ostamisesta
vastaavien henkildiden tittelit. Tydhyvinvointipalveluiden ostamisesta vastaavien henkil6i-
den titteleissa oli hajontaa, mutta muutama titteleita kuitenkin erottui. Pelkan tittelin perus-
teella on kuitenkin hyvin vaikeaa jatkossa tarjota verkkovalmennuskurssia oikealle henki-
I6lle. Siksi markkinointistrategiaksi valittin Inbound-markkinointi, sisaltdmarkkinointi ja na-
tiivimarkkinointi, joita mahdollisesti tdydennetaan adwords-mainonnalla, jotta oikea henkild

l6ytaa itse verkkovalmennuskurssin.
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Asiakaslistan kerdaminen onnistui yli odotusten. Tavoitteena oli saada noin 30 tydhyvin-
vointipalveluiden hankintaan osallistuvaa henkil6d vastaamaan kyselyyn, mutta kyselyyn
vastasikin ruhtinaalliset 52 ty6hyvinvointipalveluiden hankintaan osallistuvaa henkil6a ky-
selyn purkuun mennessa. Muutama vastasi viela kyselyn purkamisen jalkeen, joten poten-

tiaalisten asiakkaiden listan kerddminen onnistui erittain hyvin.

Menetelman luotettavuus ja jatkotutkimusehdotukset
Aineiston suunnittelu ja hankinta ovat tarkeita tutkimustytssa. Hyvan aineiston tulee tayt-

tdd muun muassa seuraavat kriteerit (Likitalo & Rissanen 1998, 22):

* Reliabiliteetti (luotettavuus): luotettavuutta heikentavat mittausvirheet, huolimattomuus ja
epaolennaiset tekijat

+ Validiteetti (patevyys): aineiston tulee kuvata juuri tutkittavaa asiaa, mittarien tulee olla
patevia

 Kattavuus ja tuoreus: aineiston tulee olla tarpeeksi uutta ja kattavaa tutkimusongelmaa
nahden

* Liséksi aineiston tulee olla riittavan laajaa ja tarkoituksenmukaista

Edelliset kriteerit pyrittiin tayttaméaan valitsemalla lIahdeaineistoa mahdollisimman luotetta-
vista lahteista, kuten opetusmateriaaleista seka pitamalla mielessa tutkimuskysymykset.
Aineistoja valitessa kiinnitettiin huomiota myos julkaisuvuoteen. Aineisto oli kattavaa, riitta-
van laajaa seka tarkoituksenmukaista. Kyselyiden avoimet vastaukset purettiin sanasta

sanaan, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia.

Oman haasteensa tuo, etta tutkimuksessa on kaytetty jonkin verran Internet-pohjaisia lah-
teitd, kuten mainos- ja viestintatoimintojen blogiartikkeleita ja oppaita, joiden tietojen oi-

keellisuutta ei ole valttamatta tarkastettu. Toisaalta materiaali on tuoretta, mika on verkko-
maailmassa tarkeéa, silla verkkomaailma muuttuu nopeasti ja esimerkiksi painetussa ma-

teriaalissa painoprosessin lapikaydessaan tieto voi olla jo vanhentunutta.

Jatkotutkimusehdotukset
Tutkimuskysymysteni jatkoksi soveltuu hyvin jatkokysymys: Minkalaisella viestinnalla
verkkovalmennuskurssin ostaneet asiakkaat saadaan tyytyvaisiksi asiakkaiksi, jotta he os-

tavat jatkossakin valmennuksia seké suosittelevat tuotteita myos muille?
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Liitteet

Liite 1. Ostajapersoona Essi EsimerkKki

Essi Esimerkin tyd- ja asuinymparisto

Essi Esimerkki asuu useimmiten paakaupunkiseudulla tai suurimmissa kaupungeissa.
Han on tdissa suuressa tai keskisuuressa yrityksessa hr-tehtavissa seka asuu suhteelli-
sen lahella tyopaikkaansa. Han asuu joko omakotitalossa, paritalossa tai suuressa kerros-
taloasunnossa hyvien palveluiden lahettyvilla perheensa, eli kahden lapsensa, miehensa
seka koiransa kanssa. Essi Esimerkki innostuu valilla kevaalla tai kesalla pyorailemaan

téihin, mutta kulkee yleensa autolla mukavuussyista seka saastaakseen aikaa.

Essin kulutustottumukset ja rahankaytto
Essille tuotteiden hinta ei juurikaan merkitse, mutta laatu sitdkin enemman. Rouva Esi-
merkki kokeilee rohkeasti uusia makuja seka trendituotteita. Trendisetteri h&an ei kuiten-

kaan ole, vaan seuraa valtavirtaa.

Essi Esimerkki arvostaa hanelle raataloityja palveluita seka elamyksia. Palveluiden laa-
dukkuus, helppous, nopeus sek& muokattavuus ovat avainasemassa. Essi rakastaa myos
elamyksia: han kay usein ulkona syomassa, elokuvissa seka erilaisissa tapahtumissa. Va-
hintddn kerran vuodessa Esimerkit matkustavat koko perheen voimin ulkomaille. Essi

saattaa valilla piipahtaa myds yksin kaupunkilomalle pidennetyksi viikonlopuksi.

Essilla menee rahaa myds lasten harrastuksiin: pojan jadkiekko maksaa paljon varustei-
neen, samoin kuin tytdn ratsastusharrastus. Lapset myds kasvavat hurjaa vauhtia, joten
tarvitsevat kayttérahan lisdksi uusia vaatteita. Tyttd ei suostu kayttamaan kuin merkkivaat-

teita, josta Essi on keskustellut viime aikoina paljon tiukkasavyisesti.

Essi pitaa shoppailusta, se toimii hanen rentoutuskeinonaan. Essi sisustaa, ostaa laadu-
kasta viinid ja herkkuja seka uusia vaatteita koko perheelle. Han tekee usein herateostok-
sia, joita myohemmin katuu. Lisaksi Essi kayttda paljon rahaa myos itseensa ja kay kos-
metologilla, kampaajalla ja hieronnassa. Nain han pyrkii antamaan itselleen tehostettuna

omaa aikaa, silla arkena se usein jaa muiden kiireiden alle.
Essin aamurutiinit

Essilla on kello soimassa klo 7, mutta han painaa usein torkkunappulaa heraten klo 7.30.

Essi ehtii tdihin aamulla noin 8.30-9.00 valilla. Essi pyrkii sydmaan kotona aamupalan,
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mutta joskus ei ehdi sydoméaan mitaan. Silloin iltaisin tekee mieli herkkuja. Heti ensim-
maiseksi tdissd han ottaa kupin kahvia ja rupattelee muutaman sanan kollegoiden kanssa

ennen tietokoneen avaamista ja sahkdpostien lukemista.

Keskustelut, joihin Essi osallistuu paivan mittaan

Essi pitaa smalltalkista toissé ja harrastaa tata aina kun mahdollista. Han puhuu myds
mielellaén politikasta ja on satunnaisesti mukana koulun vanhempienkerhon toiminnassa.
Facebookia han kayttaa lahes paivittain ja tykkaa ystaviensa kommenteista seka jakaa
omia paivityksidén. Essi on mukana monessa eri Facebook-ryhmassa, kuten hyvinvointi-
aiheisissa ryhmissa. Han kommentoi ja osallistuu keskusteluihin satunnaisesti. LinkedInia
Essi kayttdd myos sdanndllisesti ja osallistuu aktiivisesti hanta kiinnostaviin hr-alan kes-

kusteluihin. Viime aikoina Essi on innostunut myés Instagramin kaytosta.

Essin harrastukset: mita Essi tekee téiden jalkeen

Arkena Essi kdy usein kaupassa tai kuskaa lapsia harrastuksiin. Han pyrkii likkumaan kol-
misen kertaa viikossa, vaikka lastensa harrastusten aikana. Liikkunnan suhteen Essi on toi-
sinaan kova suorittaja, mutta toisinaan sohva kutsuu hikitreenid enemmaén. Essi on usein
kokeillut myds meditaatiota ja joogaa, mutta kerrat ovat jadneet satunnaisiksi ajanpuut-

teen vuoksi.

Essi tapaa silloin tallgin vilkonloppuisin myos ystaviaan viinipaivallisen parissa, kdy kam-
paajalla, kynsihuollossa, kosmetologilla tai ostaa kaupoissa uusia vaatteita seka sisustus-
tuotteita. Essi lukee Hesaria seka alansa lehtia. Essi rakastaa myos Kirjojen lukemista,
mutta nykyaan hanella on liian vahan aikaa lukea niitéa. Han kuuntelee myés paljon pod-
casteja seka urallaan kehittymisesta etta itsensa kehittamisesta joko kotitoita tehdessaan
tai autoillessaan. Han on ostanut Mindfullness-sovelluksen, mutta ei ole kayttanyt sita kuin

muutaman kerran.

Essin iltatottumukset

Lasten nukkumaanmenon jalkeen Essi valahtaa sohvalle katsomaan Netflixista sarjoja tai
lukee. Samaan aikaan han usein myos surffailee puhelimellaan somessa seké lukee uuti-
sia. Essi pyrkii menemé&éan nukkumaan klo 22.30, mutta usein nukkumaanmeno viivastyy
klo 23-23.15 saakka. Joka ilta han lupaa itselleen, etta yrittdd mennd huomenna aikaisem-

min nukkumaan. Essi saa toistuvasti hiukan liilan vdhan unta.
Essi Esimerkin tyypillinen paiva

7.00 herays, aamutoimet, puhelimella tydpostien selailua

8.00 toissa (kuppi kahvia, rupattelua tytkavereiden kanssa)
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8.10 tydkoneen avaus, sahkdpostien selailua ja niihin vastaamista, palaveriin valmistautu-
mista istuen. Tulipalojen sammuttelua, ei kovin systemaattista toimintaa.

9.30-11.30 palaveri istuen

11.30-12 lounas lounasravintolassa tyokavereiden kanssa istuen

12-13.30 tydta omalla koneella istuen

13.30-13.50 kahvitauko mahdollisuuksien mukaan ja rupattelua kahvihuoneessa istuen
(mikali ei ole kiire, kahvitauko saattaa venahtaa joskus puoleen tuntiin).

14-15.30 palaveri istuen. Mahdollisesti lisda kahvia pullan kera.

15.30 — 17 ty6td omalla koneella istuen

Essin piti [ahted jo aikaisemmin, mutta paiva venahti jalleen. Ty6péaiva oli melkoisen het-
kistd, eika seuraavaa paivaa juurikaan suunniteltu. Tydpaivan aikaisia mikrotaukoja olivat
vessatauot seka satunnaiset kaytavakeskustelut. Niskat ovat jumissa ja paata saattaa jo-
mottaa.

17.20 kaupan kautta autolla kotiin

17.45 lasten laksyjen tarkastusta ja paivallisen laittoa puolivalmisteista. Essilla on tavoit-
teena kokata joka paiva ruoka alusta lahtein, mutta ehtii tekem&én sen harvoin.
18.30-19.45 lasten vienti harrastuksiin, samalla mahdollisesti holkkalenkki lapsia odotel-
lessa

20. perheen yhteinen iltapalahetki (usein leipad)

21.30 vihdoin omaa aikaa! Netflix tai kirja auki (valilla myés lasillinen viinia tai pari palaa
suklaata. Joskus menty sydmaan lapsien karkkikatkoja, jos on ollut kova stressi). So-
mesurffailua, uutisten lukemista.

23 nukkumaan

Usein uni ei tule heti vasymyksesta huolimatta, kun asiat jaavat pyérimaan paassa. Yolla
Essi heraa useasti ja uni on katkonaista, josta han syyttda usein kuorsaavaa miestaan.

Stressin ollessa suurmmillaan Essi karsii unettomuudesta heraten aamun pikkutunteina.

Essi haluaisi jaksaa arjessa paremmin, muttei tiedd, miten elamantapamuutoksen aloit-

taisi ja miten muutosprosessiin saisi riittdvasti aikaa ja motivaatiota.

Minkalaista valmennuskurssia sisaltdoa Essi arvostaa?
Essi etsii helposti ostettavaa ja helposti toteutettavaa, raataloitavissa olevaa hyvinvointi-
kurssia koko organisaatiolle. Essille on tarkeaa, ettéd elaméantapamuutoksessa otetaan

huomioon hénen elamantilanteensa ja voimavaransa.

Kiireisend han myds arvostaa, ettd verkkovalmennuskurssilla h&n saa itse valita materiaa-
lin lukemisen ajankohdan. Essille on myos tarkeaa, etta materiaalista I0ytyy nopealla sil-
mayksella paakohdat. Han pitaa videoista, silla niitd voi kuunnella vaikka silittdessaan

vaatteita.
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Essi myos tietdd, ettd Yrjo Ylipainoinen kieltaytyy yrityksille suunnatuista ryhmaliikuntatun-
neista, silla Yrj6 ei pida ryhmissa liikkumisesta. Yrjo pelk&da nayttavansa kompelolta, kun
ei pysy tahdissa mukana. Essin mielesta Yrjo kuitenkin tarvitsisi ehdottomasti elamanta-
pamuutosta ja arvelee, etta Yrjo voisi innostua verkkovalmennuksesta, jossa hén saa in-

spiroivia heuvoja kaikkiin hyvinvointiin vaikuttaviin elamanalueisiin.

Essi pitaa siita, etta materiaalit 16ytyvat helposti ja nopeasti Facebookista tai séhkdpos-
tista — niitd han lukee muutenkin usein! Plussaa han antaa verkkovalmennuskurssille siita,
ettd se ohjaa hanta ajattelemaan itsedan hyvalla omatunnolla ja sallii hanen sydda jopa
suklaata. Essin on helppo loéytaa valmennuksen avulla uusi elamantyyli, jolla paasee en-

tistd parempaan kuntoon. Parasta on, etté niin paasee koko tyéporukkakin!

Essin mielesta yrityksille suunnatun verkkokurssin tulee olla hyvin paketoitu ja selke&sti
hinnoiteltu, helppo ostaa ja helppo toteuttaa. Hyva verkkovalmennuskurssi on yrityksen
tyontekijoiden kuntoa ja elamanlaatua parantava, selvasti lisdarvoa tuova, helposti saata-
villa oleva ja yksildiden tarpeisiin muokkautuva. Parhaimmillaan yhteinen kurssi kohottaa
my06s yhteishenkeé. Lisaksi hyvinvoinva henkilokunta on myds tehokkaampi, jolloin bo-
nuksetkin on mahdollista saavuttaa helpommin. Essi arvostaa sitd, etta kurssin liséksi voi-
daan tarvittaessa ostaa erilaisia palveluita, kuten yin-joogatunnin tai tyky-paivan.

Essin valmennustoiveet tiivistettyna:

arvostaa helppokéayttoisté ja edullista ohjelmaa koko toimiston kayttéon
pitdéd optiosta, etta ohjaaja tulee paikan paalle opastamaan
mukavuudenhaluinen, ei jaksa rankkoja ohjelmia

haluaa, ettd h&nen elamantyylinsa ja mieltymyksensa huomioidaan
haluaa valita elamantapamuutoksen ohjeistuksen ajan ja paikan itse
arvostaa tiivistettya tietoa ja aaninauhoja

pitdd helpoista ja lyhyista tehtavista
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