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Opinnaytetyon aiheena oli digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma Costa Blanca Suomi-Seu-
ralle. Opinnaytetyossa tehtiin myos maineanalyysi yhdistyksen toiveesta. Opinnaytetyon tavoitteena
oli kehittaa toimiva, kustannustehokas digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, joka tavoit-
taisi uuden asiakassegmentin, alueella asuvat ja Costa Blancan -seudulle my0s enenevassa maarin
muuttavat suomalaiset lapsiperheet. Samalla suunnitelman tavoitteena oli nostaa ja kirkastaa seu-

ran profiilia toimivan viestinnan myota.

Opinnaytetyossa kartoitettiin digitaalisen markkinointiviestinnan menetelmia kirjallisuuteen ja sah-
koisiin lahteisiin perustuen. Suunnitelman tuotokset muotoutuivat opinnaytetyon kirjoittajan opin-
toihin pohjautuvista kokemuksista, seka tyoharjoittelusta Costa Blanca Suomi-Seuralla kolmen kuu-

kauden ajan.

Opinnaytetyo oli luonteeltaan toiminnallinen, ja sen tutkimus- ja analyysimenetelmina toimivat on-
line-kysely, puolistrukturoitu teemahaastattelu, SWOT-analyysi ja TOWS-matriisi. Kirjoittajan tyoko-
kemus yhdistyksessa auttoi hahmottamaan, millaisia resursseja heilla on digitaalisen markkinointi-
viestinnan toteuttamiseen, seka uuden asiakassegmentin saamiseksi. Suunnitelma tehtiin siten, etta
toimeksiantaja pystyy jatkokehittamaan sita tarvittaessa ja hyodyntamaan sita monipuolisesti.
Opinnaytetyo saavutti tavoitteensa, ja Costa Blanca Suomi-Seura oli siihen tyytyvainen, ja lahti to-

teuttamaan suunnitelman osia valittomasti.
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The objective of this bachelor’s thesis was to draw up a digital marketing communication
plan for the Costa Blanca Finland Society. The society also requested a reputation analysis,
and it is therefore appended to this thesis. The purpose of this thesis was to develop a feasi-
ble, cost-effective digital marketing communication plan that would reach a new customer
segment, Finnish families with children, increasingly living in the Costa Blanca area. Another

purpose was also to improve the Society’s profile.

The thesis charts the digital marketing communication methods based on literature and
online sources. The author’s experiences in the study field and a three-month internship in

the Costa Blanca Finland Society helped establishing the final outputs in the plan.

This was a functional thesis, and its research and analysis methods were an online survey, a
theme interview, SWOT-analysis and TOWS-matrix. The author’s internship in the Society
helped in understanding the resources they have available for executing digital marketing and
reaching the new customer segment. The plan was made so that the commissioner is able to

improve it if needed, and to use it in a versatile way. The thesis meets the set objectives.

Keywords: Marketing Communication, Digital Marketing, Social Media, Reputation, Storytell-
ing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma
Espanjan Torreviejassa sijaitsevalle Costa Blanca Suomi-Seuralle. Seuran asiakaskunta koostuu
lahinna Costa Blancan alueen suomalaisista elakelaisista. Alueelle on muuttanut kuitenkin
myos paljon suomalaisia lapsiperheita, ja yhdistys haluaisi saada heista jasenia, seka sita
kautta uutta varia ja nostetta toimintaansa. Tama opinnaytetyo keskittyy loytamaan seka oi-
keat digitaalisen markkinoinnin kanavat, etta ratkaisemaan kuinka tavoittaa niilla kaivattu

kohderyhma.

Opinnaytetyossa keskitytaan digitaaliseen markkinointiviestintaan ja sen eri kanaviin. Costa
Blanca Suomi-Seura toimii vapaaehtoistyon voimin, ja rahalliset resurssit ovat minimaaliset.
Tasta syysta paateemaksi opinnaytetyossa nousee sosiaalinen media, joka on kustannusteho-
kas markkinointivayla. Sosiaalisen median parhaat viestintavaylat lapsiperheiden tavoitta-
miseksi kartoitetaan kyselyn avulla. Sosiaalisen median lisaksi yhdeksi teemaksi nousee myos
tarinallisuus, silla tarinat luovat syvyytta yrityskuvaan, ja tarinat vetoavat ihmisiin ikaryhmiin
katsomatta. Teoriaosuudessa analysoidaan myos Costa Blanca Suomi-Seuran mainetta yhdis-
tyksen omasta toiveesta. Heita kiinnostaa maineen nykytila, seuran sihteerin mukaan mai-
neessa on ollut korjaamisen varaa, ja opinnaytetyossa pohditaan, kuinka mainetta voidaan
mahdollisesti parantaa. Maineen parantaminen otetaan huomioon myos digitaalisen markki-

nointiviestinnan suunnitelman luomisessa.

Tietoperustassa esitellaan yhdistys sen historiasta nykypaivaan toimintaymparistoineen. Tasta
edetaan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelun teoriaan, ja esitellaan SWOT-ana-
lyysi, seka TOWS-matriisi, jotka toimivat empiirisen osuuden analyysimenetelmina. Yhdessa
maine- ja nykytilan analyysin kanssa, tama mahdollistaa yhdistyksen profiilin nostamisen tule-

vaisuudessa.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi omaa- ja ostettua mediaa, tarinallisuuden merki-
tysta yritysviestinnassa, sosiaalista mediaa yritystoiminnan nakokulmasta, ja esitellaan kolme
eri sosiaalisen median kanavaa, jotka on valittu suunnitelmaan kyselytutkimuksen tulosten
pohjalta. Opinndytetyon tutkimuksellisessa osuudessa esitellaan digitaalisen markkinointivies-
tinnan suunnitelma, tarkoituksena tuoda yhdistysta nakyvammaksi sosiaalisessa mediassa, uusi
asiakassegmentti tavoittaen. Empiirisen osuuden suunnitelma on kehitetty yhdistyksen nako-
kulmasta, niin etta se palvelee yhdistyksen omia tarpeita, on helposti toteutettavissa, auttaa

ongelmanratkaisussa ja on myos heidan nakoisensa.

Opinnaytetyon tavoite on kehittaa kustannustehokas, digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelma lapsiperheiden tavoittamiseksi. Tavoittamisen ja suunnitelman avuksi suunnitel-
laan muutama lapsille sopiva palvelu, joita lahdetaan markkinoimaan erilaisissa digitaalisen

median kanavissa. Opinnaytetyo pyrkii myos etsimaan keinoja maineen parantamiseksi.



2  Costa Blanca Suomi-Seura

Aihe opinnaytetyohon saatiin Costa Blanca Suomi-Seuralta, jossa kirjoittaja toimi kolmen kuu-
kauden ajan tyossaoppijana. Aluksi toiveissa oli maineen kirkastus ja yhdistyksen profiilin
nosto maineen vuoksi, joka on Costa Blancan alueen suomalaisyhteisdssa hiukan negatiivinen.
Yhdistys kokee, etta vanha, sisaanpainlampiavan seuran maine istuu edelleen tiukassa. Mai-
neen pohdinta antaa yhdistykselle kasityksen maineen taman hetkisesta tilanteesta, ja tyoka-
luja sen mahdolliseen kirkastamiseen. Aihetta oli kuitenkin tarkennettava syvemman nakokul-
man saavuttamiseksi. Yhdessa seuran sihteerin, seka opinnaytetyon kirjoittajan oppilaitoksen
kanssa paadyttiin lopulta digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun. Suunnitelma an-

taa seuralle tarvittavat tyokalut uuden asiakassegmentin saavuttamiseksi.

Torrevieja on kaupunki Costa Blancan, ”valkoisen rannikon”, alueella Espanjan itarannikon
keskella. Costa Blancan 200 kilometria pitka rannikko ulottuu Alicanten provinssista Gandiaan
ja Torreviejaan asti. Seudulta loytyy laajoja sitrushedelmaviljelmia, oliivilehtoja, seka kult-
tuurihistoriallisia nahtavyyksia, ja sen valimerellinen ilmasto on lempea; kesa kestaa pitkaan,
ja vuosittaisten sadepaivien maara jaa vahaiseksi. Alue on turistien suosiossa, ja sen valkeat
hiekkarannat bulevardeineen ovatkin taynna kauppoja, kahviloita, seka ostos- ja viihdyke-

mahdollisuuksia. (Torrevieja.fi.)

Costa-Blanca Suomi-Seura on perustettu yli kolmekymmenta vuotta sitten Torreviejassa, Es-
panjassa. Alun perin seuran tarkoituksena on ollut auttaa alueen suomalaisia verkottumaan
keskenaan. Kannykoita tai internetia ei tuolloin ollut, eika monellakaan espanjan kielen tai-
toa. Niinpa toiveissa oli jarjesto, jossa suomalaiset voisivat yhteisollisessa ja kodikkaassa hen-

gessa tavata toisiaan, ratkoa mahdollisia ongelmiaan ja kysya neuvoa.

Alun perin seuran tilat ovat sijainneet ahtaassa kerrostaloasunnossa, jonne paasyssa esimer-
kiksi liikuntarajoitteisia ei ollut huomioitu millaan tavalla. Tiloissa palvelivat tuolloin kirjasto
ja pieni kahvila, ja niissa jarjestettiin mm. kielikerho avuksi espanjan oppimiseen. Tyypilli-
seen espanjalaiseen tapaan tilat olivat hyvin kylmat, eika niissa juurikaan viihdytty. Taman
vuoksi toiminta rajoittui lahinna ulkoilma-aktiviteetteihin, kuten sauvakavelyihin kaupungin
suolajarvien ympari, petankkiin ja lentopalloon. Seuran tilojen sijaan jasenet kokoontuivat
usein suomalaisten perustamassa Nautilus -nimisessa ravintolassa pitamaan musiikkikerhoa.
Tama Nautilus -ravintola onkin seuran aloituspaikka. Kokoontumiset alkoivat ravintolasta, ja

sitten hankittiin ylla mainittu kerrostaloasunto pitamaan seuran toimiston virkaa.

Nykyaan seuran toiminta on siirtynyt uusiin tiloihin lahelle keskustaa ja Los Locosin rantaa
Calle Suecialle, joihin se muutti talkoohengessa vuonna 2016. Uudet tilat ovat suuremmat ja
kaytannollisemmat, jonne myos liikuntarajoitteiset paasevat helposti. Tilat sijaitsevat kah-
dessa kerroksessa, joista ensimmainen katutasolla. Ensimmaisesta kerroksesta loytyvat info-
piste, keittio ja kahvila, ja alakerrasta kirjasto biljardipoytineen, infrapunasauna, seka toi-
misto- ja kokoustilat. Seura on usein hyodyntanyt toiminnassaan tyoharjoittelijoita, ja media-

alan opiskelijat ovatkin suunnitelleet tilojen ikkunoissa komeilevat isot palmukuviot.



Suomi-Seuralla on nykyaan lahes 5000 jasenta, ja uusia liittyy koko ajan. Seuralla on oma,
neljasti vuodessa ilmestyva jasenlehti, joka on asiakkaille ilmainen. Toimintakaudet sijoittu-
vat tammi-toukokuulle, seka syys-joulukuulle. Joulun aikaan yhdistys on kaksi viikkoa suljet-
tuna. Seuran jarjestamilla retkilla vieraillaan mm. Algarin vesiputouksilla, Mallorcalla seka Ar-
chenan kylpylassa, jonne seuran jasenet saavat 15 prosentin alennuksen. Asiakkaat maksavat
liittymisestaan 35 euron suuruisen jasenmaksun kerran vuodessa. Seura toimii vapaaehtoisvoi-
min, ja sen tulot kertyvat jasenmaksuista, saunan kaytosta, kerho-, aktiviteetti- ja retkimak-

suista.

Verkottumismahdollisuuksien lisaksi seura jarjestaa toimintaa Costa Blancan alueen suomalai-
sille, jotka ovat liittyneet seuran jaseniksi. Espanjalaista kulttuuria tehdaan tutuksi luentojen
ja aktiviteettien lisaksi. Tama auttaa suomalaisia integroitumaan paikalliseen kulttuuriin.
Costa Blancan alueella asuu runsaasti suomalaisia, mutta seudulla vallitsee silti perinteinen

espanjalainen tunnelma, joka on nahtavissa niin katukuvassa kuin arkkitehtuurissa.

Yhdistys toivoo lapsiperheista uutta asiakassegmenttia. Suomi-Seura kokee, etta heilla on an-
nettavaa lapsille ja heidan vanhemmilleen, mutta ei tieda millaisin keinoin lahtea tavoittele-
maan heita. Seura on aikaisemminkin pohtinut palveluja lapsiperheille, mutta pohdintoja ei
ole saatu vietya toimintaan asti. Ongelmana on ollut mm. se, etta ei ole tiedetty mita palve-
luja kaivataan, vapaaehtoisten toimijoiden puute, kanavien loytaminen, seka kohderyhman

tavoittaminen.

3 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan internetin valityksella tapahtuvaa markkinointia.
Sen perusolemus ei juurikaan poikkea perinteisesta markkinoinnista; asiakkaalle tarjotaan sita
informaatiota, jonka toivotaan vaikuttavaan ostopaatokseen myonteisella tavalla. Erona pe-
rinteisessa- ja digitaalisessa markkinoinnissa ovat jakelukanavat. Painettujen lehtisten tai
muun perinteisen median sijaan markkinoinnin valineena toimii internet-pohjainen media; ko-
tisivut, sahkoposti ja sosiaalisen median kanavat. Kuitenkin ns. pohjaviesti pysyy samana,

vaikka media itsessaan on muuttunut. (Miller 2012, 6.)

Osa markkinointiviestinnassa tapahtuvaa muutosta on kanavien valikoima, jolla haluttua vies-
tia voidaan presentoida. Asiakkaat voidaan tavoittaa sahkopostitse, verkkosivujen avulla, pod-
casteilla, videoilla tai blogilla ja sosiaalisen median kautta. Hakukoneet ja analysointityokalut
nostavat esille yrityksia ja mittaavat kavijamaaria. Jos ajatusta venytetaan pidemmalle, asi-
akkaat tavoitetaan myos puhelimella, joka on yhdistetty verkkoon. On siis lukuisia keinoja ta-
voittaa asiakas internetin kautta, ja nykyajan yrityksen on pyrittava huomioimaan ne kaikki.
(Miller 2012, 6.)

Yrityksen on kyettava huomioimaan perinteisen- ja digitaalisen markkinointiviestinnan eroa-

vaisuudet, silla esimerkiksi kommunikointitavat ovat muuttuneet mm. sosiaalisen median



interaktiivisuuden myota. Eri kanavilla on myos omat ”persoonallisuutensa”. Pohjavireena on
silti edelleen asiakkaiden tavoittaminen markkinoinnin avulla. Asiaa voi katsoa niin, etta

viesti pysyy samana, mutta yritys itse muuttuu digitalisoitumisen mukana. (Miller 2012, 6.)

Yritys jakaa informaatiota viestinnan avulla, ja luo samalla tietoisuutta tarjoamistaan palve-
luista. Viestinta vahvistaa yrityksen tunnettuutta, ja samalla se muistuttaa yleisesti olemassa-
olostaan. Hyvin suunniteltu ja tehokas viestinta auttaa myos erottautumaan mahdollisista kil-
pailijoista. Yrityksen ja sen tyontekijoiden olisi tarkeata muistaa, etta jokainen asiakaskoh-
taaminenkin on viestintaa, oli se sitten kasvotusten tapahtuvaa, kirjallista, sahkoista tai digi-
taalista. (Isohookana 2007, 10-11.)

Nykyaikana lahes kaikki lOytyy verkosta, ihmiset, seka yritykset. Lahes kaikki myos tapahtuu
verkossa. Digitaalisen markkinointiviestinnan yksi hienouksista on se, etta se mahdollistaa
kustannustehokkaan viestinnan. Myos sen tulokset ovat tarkasti mitattavissa (Karjaluoto 2010,
20).

Suunnittelemattomuus on monen yrityksen heikko kohta, eli ns. akilleenkantapaa. Usein help-
pouden vuoksi markkinointiviestinta pidetaan vuodesta toiseen samanlaisena, vaikka tuloksel-
lisempaa olisi suunnitella se selkeiden tavoitteiden kautta. Menestyvat yritykset suunnittele-
vat markkinointiviestinnan usein lyhytjanteisesti, alle vuoden aikajanteella. Suunnittelun tu-
lisi siis olla integroitua, jolla tarkoitetaan suunniteltua kokonaisuutta. Talloin digitaalisen
markkinointiviestinnan keinot ja kanavat tukevat toisiaan yhdessa kampanjoiden ja muun

viestinnan kanssa. (Karjaluoto 2010, 20.)

Loppujen lopuksi digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu on yksinkertainen prosessi,
jonka lahtokohtana tulisi olla kysymys miksi sita tehdaan? Liikkeellelahto tapahtuu siis mark-
kinoinnin tavoitteiden maarittelysta, ja samalla ne linkitetaan markkinointistrategioihin (Kar-
jaluoto 2010, 20).

3.1 Digitaalisen viestinnan merkitys yritystoiminnalle

Digitaalinen viestinta antaa yritykselle mahdollisuuden vuorovaikutukseen. Verkossa tapah-
tuva viestinta on dialogia digitaalisessa ymparistossa, jossa yritys kohtaa sidosryhmansa. Mita
vuorovaikutuksellisempaa tama viestinta on, sen paremmin se palvelee seka asiakasta etta
yritysta. Viestinta mahdollistaa aineettoman paaoman rakentamisen, joka parhaimmillaan on
yrityksen arvokkainta omaisuutta. Se myos koskettaa kaikenlaisia ja kaiken kokoisia yrityksia,
isoja ja pienia, suurta voittoa tavoittelevia konserneja, seka tavoitteiltaan vaatimattomia yh-
distyksia kuten Costa Blanca Suomi-Seura. Toimialastaan huolimatta jokainen yritys on osa
sita prosessia, joka parhaimmillaan tuottaa arvoa ja positiivisia kokemuksia asiakkailleen.
(Isohookana 2007, 10-274.)
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Strategisten tavoitteiden ollessa selvilla, pohditaan seuraavaksi markkinointiviestinnan tarkoi-
tus; mita on tarkoitus viestia? Ylivoimaisesti kaytetyin syy on myyntiin vaikuttaminen, valilli-
sesti tai suoraan. Markkinointiviestinnalla, oli se sitten digitaalista tai perinteista markkinoin-
tiviestintaa, voi kuitenkin olla myos muita tavoitteita, esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen
ja asenteisiin vaikuttaminen, tai asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden vahvistaminen.
Kuitenkin naiden epasuorienkin vaikutusten takana on usein myynnin lisaamisen tarkoitus.
Suunnitellessa yksittaista markkinointikampanjaa, vaiheet ovat samat kuin yleensakin markki-

nointiviestinnan suunnittelussa: (Karjaluoto 2010, 21.)

3.1.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysin nimi on lyhenne sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja Threats, eli
suomeksi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi on kehitetty Yhdysvalloissa
1960-luvulla, ja se saavutti valittomasti suuren suosion, ollen edelleenkin useiden ulkomaisten
seka kotimaisten tutkimusten mukaan yksi suosituimmista yksittaisista strategiatyokaluista.
SWOT-analyysissa tarkastellaan strategista asemaa siten, etta yrityksen vahvuuksia ja heik-

kouksia vertaillaan kilpailuympariston luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin (Vuorinen 2013, 88).

SWOT on yhteenvetava, synteesinomainen analyysi luonteeltaan, ja tyokaluna se tuottaa yri-
tyksen tilanteesta selkean kokonaiskuvan yrityksen tilanteesta sen strategisten valintojen tu-
eksi. SWOTin osa-alueista S (vahvuudet) ja W (heikkoudet) merkitsevat yrityksen sisaisia asi-
oita, ja O (mahdollisuudet) ja T (uhat) lilketoimintaympariston teemoja. Sisaiset asiat ovat
taman hetken teemoja, kun taas ulkoiset asiat ovat mahdollisesti tulevaisuudessa eteen tule-
via haasteita. Seuraavassa kuviossa esitetaan, kuinka organisaation on mahdollista kayttaa

SWOT-analyysin l0ydoksia hyodyksi seuraavalla tavalla: (Vuorinen 2013, 89.)

Vahvat puolet: Miten kdyttdad hyvdksi ja vahvistaa?

Heikot puolet: Miten poistaa, lieventdd tai valttaa?

Mahdollisuudet: Miten varmistaa hyédyntdminen?

Uhat: Miten poistaa, lieventdd tai kdédntdd mahdollisuudeksi?

Taulukko 1: SWOT-analyysin tarkoitus ja toiminta (Vuorinen 2013, 89)

Tietyt asiat SWOT-analyysia tehdessa saattavat olla seka vahvuuksia etta heikkouksia. Analyy-
sia tehdessa toimintaymparisto on myos tunnettava syvallisesti, muuten analyysia on mahdo-
tonta tehda oikein. Analyysia tehdessa esiin tulisi myos nousta pari keskeisinta teemaa. Liian
usean teeman keraaminen saattaa saada aikaan pelkastaan listan latteuksia ja itsestaansel-
vyyksia. (Vuorinen 2013, 89.)
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
——
YRITYKEN

SISAISET
ASIAT

e —
ULKOINEN MAHDOLLISUUDET UHAT

YMPARISTO

Taulukko 2: SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 90)

Yllaolevassa kuvassa esitetty perinteinen SWOT-analyysin nelikenttataulukko. SWOT-analyy-
sista on kehitetty myos monipuolisempia versioita, jotka helpottavat strategian taytantoon
viemista. Kahdeksankenttaisessa SWOT-analyysissa tuodaan perinteista mallia selvemmin

esille heikkoudet ja vahvuudet suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin. Mallissa myos tehdaan

valintoja ja toimintasuunnitelmia neljan teeman osalta.

3.1.2 TOWS-matriisi

SWOT-analyysista on kehitetty Strategian kaytantoon viemisen helpottamiseksi myds monipuo-
lisempia versioita, kuten kahdeksankenttainen analyysi, jonka avulla yritys luo strategiset
suunnitelmansa. Tata kahdeksankenttaista mallia kutsutaan myos nimella TOWS-matriisi.
TOWS-matriisissa tyostetaan ensin perinteinen nelikentta, jonka jalkeen aletaan hiomaan va-

lintoja toimintasuunnitelmineen. (Vuorinen 2013, 93.)

TOWS-matriisissa kartoitetaan, kuinka yritys pystyy parhaiten hyodyntamaan omia menestys-
tekijoitaan ympariston tarjoamien mahdollisuuksien puitteissa, kuinka yritys pystyy parhaiten
hallitsemaan uhkia vahvuuksiensa avulla, tai muuttaa heikkoutensa ympariston tarjoamiin
mahdollisuuksiin sopiviksi. TOWS-matriisi auttaa myos varautumaan seka heikkouksien etta

uhkien mahdollisesti luomiin kriisitilanteisiin. (Vuorinen 2013, 93.)

3.1.3 Seuran maineen nykytilan kartoitus

Costa Blanca Suomi-Seura karsii yhdistyksen sihteerin mukaan negatiivisesta maineesta, ja yh-
distys pohtii, onko huono maine esteena uuden asiakassegmentin hankkimiselle. Siksi opinnay-
tetyossa pohditaan mainetta, seka keinoja sen parantamiseksi. Yhdistys toivoo analyysia mai-
neestaan, ja opinnaytetyon empiirisessa osuudessa pyritaan huomioimaan myos keinoja mai-

neen kirkastamiseksi.
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Maine on se, joka tekee yrityksesta hyvan tai huonon, ja se, joka erottaa yrityksen toisesta
samankaltaisesta yrityksesta. Maineen kautta muodostuu yrityksen yleinen arvostus, ja maine
on myos yritysta tarkastelevien kokemuksia ja tulkintoja, seka sita koskevien mielikuvien vuo-
ropuhelua. Maineen problematiikka maaritellaan esimerkiksi sen mukaan, kuinka hallitsevia
mielikuvat ovat todellisuuteen nahden, seka yrityksen omista mielikuvista muiden ajatuksiin
ja mielikuviin yrityksesta. Nama suhteet voidaan asettaa maineen rakentumisen nelikenttaan.
(Aula & Heinonen 2011, 12.)

] ]
MAINEANSA TAVOITEMAINE
Mainettaan huonompi Erinomainen maine

—
TOIMINNALLINEN ON- VIESTINNALLINEN ON-
GELMA GELMA

Huono maine Mainettaan parempi

Figure 1: Maineen rakentumisen nelikentta (Aula & Heinonen 2011, 13)
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Tavoitemaineessa maine on erittain hyva; sidosryhmat ajattelevat yrityksesta myonteisesti, ja
myos omakohtaiset kokemukset ovat positiivisia. Jos yritys onnistuu yllapitamaan toimintansa
tason, tilanne sailyy erinomaisena. Tarinat yrityksesta vastaavat mielikuvaa, ja talléin maine

on huippuhyva (Aula & Heinonen 2011, 12).

Maineen viestinndllinen ongelma on maineen kannalta ikava, mutta kuitenkin helposti paran-
nettavissa. Tama tarkoittaa, etta sidosryhmilla on positiivisia kokemuksia yrityksesta, mutta
syysta tai toisesta mielikuvat ovat yrityksen kannalta negatiivisia. Tyypillisesti kyse on viestin-
taongelmasta. Asiat tehdaan oikein, mutta niista ei osata kertoa. Usein yritysjohtajat uskovat
yrityksensa olevan mainettaan parempi. Usko ei kuitenkaan ole riittava, vaan tarvitaan pate-
vampaa viestintaa. Yritys on tassa tapauksessa mainettaan parempi. (Aula & Heinonen 2011,
13.)

Maineen toiminnallisessa ongelmassa yritys on ajautunut kriisiin. Talloin seka kokemukset
etta mielikuvat ovat huonoja. Maineenhallinnan kannalta ajateltuna kriisi on kuitenkin todel-
linen vasta silloin, jos kokemukset ja mielikuvat eivat millaan lailla vastaa todellista toimin-
taa. Yksi tie selviytya tilanteesta on minimoida markkinointiviestinta ja keskittya kaikin ta-

voin toiminnan parantamiseen. (Aula & Heinonen 2011, 13.)

Maineansalla tarkoitetaan sita, etta yritys on oikeasti huono, mutta syysta tai toisesta siita
vallitseva kasitys on hyva. Tama saattaa johtua esimerkiksi vetovoimaisesta puheesta, joka on
vedonnut mediaan, tai mainonnasta ja markkinoinnista, jotka rakentavat yritykselle mainean-
saa. Liian suurilla lupauksilla heratetaan toive paremmasta, mutta ne myos lyovat vastaan,
jos toiveet eivat toteudu omakohtaisessa kokemuksessa. Talloin yritys on mainettaan huo-

nompi. (Aula ja Heinonen 2011, 13.)

3.2 Tavoitteet

Yrityksen tehdessa digitaalista markkinointiviestintaa koskevia paatoksia, sen on tiedettava
miksi, ja mita se haluaa viestia, ja asetettava selkeat tavoitteet omalle markkinointiviestin-
nalleen (Isohookana 2007, 98). Tavoitteita asettaessa on mietittava mita viestinnalla halutaan
saavuttaa (esimerkiksi myynti, tietoisuus vai arvon kasvattaminen), miksi viestitaan ja mita
eri osa-alueita viestinnassa aiotaan kayttaa. Lisaksi on huomioitava lyhyen aikavalin taktiset
tavoitteet, kuten myynnin lisaaminen ja markkinaosuuden kasvattaminen, seka pidemman ai-

kavalin strategiset tavoitteet kuten brandi-imagon parantaminen (Karjaluoto 2010, 25-26).

Tavoitteet voidaan jakaa myos mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Mikrotason tavoitteita voi-
daan tarkastella kolmella eri tasolla, ns. kolmitasoisen hierarkian kautta (Isohookana 2007,
99). Talla tarkoitetaan sita, etta viestinta vaikuttaa ensin vastaanottajan kognitiiviseen, eli
tiedolliseen asenteeseen, sitten affektiiviseen eli tunteelliseen asenteeseen, ja lopuksi aiko-

mukseen kayttaytya tietylla tavalla (Karjaluoto 2010, 28).
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Mikrotason tavoitteilla tarkoitetaan tunnettavuus- ja toimintatavoitteita. Mikrotason tavoit-
teilla viitataan kohderyhman ajattelun ja kayttaytymisen tapahtumiin, ja niita voidaan tar-
kastella kolmella eri tasolla: kognitiivisella tasolla kohderyhma oppii mika on tarjottava tuote
tai palvelu. Seuraavalla tasolla kohderyhma pitaa palvelua tai tuotetta mielenkiintoisena, ja
se liittyy nain ollen tunteisiin. Kolmannella tasolla puhutaan konatiivisista tavoitteista, jolloin
kohderyhma toimii, eli esimerkiksi kokeilee tuotetta tai ostaa palvelun. Klassinen mikrotason
malli on AIDA, joka on lyhenne sanoista attention (huomio), interest (mielenkiinto), desire
(ostohalu) ja action (toiminta). Malliin lisattiin myohemmin S kuvaamaan asiakastyytyvaisyy-
den tavoitteita. Toinen klassinen malli on DAGMAR (defining advertaising goals for measured
advertaising results). Nimensa mukaisesti se on kehitetty mainonnan tarpeiden maarittami-

seen, mutta on sovellettavissa myos markkinointiviestintaan. (Isohookana 2007, 98-99.)

Markkinointiviestinta sen kaikissa muodoissa tulisi nahda pitkan tahtayksen investointina, ei
niinkaan kuluerana. Taman investoinnin apuna voidaan kayttaa makrotason tavoiteketjua
markkinointiviestinnan lopullisten tavoitteiden, myynnin ja voiton, maarittamisessa. Ketjun
ensimmainen vaihe on altistuminen. Tassa vaiheessa on tiedettava mita viestintakanavia vas-
taanottaja kayttaa. Taman jalkeen tulee prosessointi; vastaanottaja tulee mukaan prosessiin
huomaamalla viestin. Viestin pitaa saada siis houkuteltua vastaanottaja mukaan viestintapro-
sessiin, jolloin hanelle tulee tarve lahtea mukaan ja kasitella saamansa viesti. Viestinnalla tu-
lee olla vastaanottajaansa vaikutusta eri tasoilla. Viimeisina makrotason tavoiteketjussa tule-
vat ensin kohderyhman reaktio, ja lopulta reaktion tavoiteltu tulos, voitto, eli tuotteen tai

palvelun ostaminen. (Isohookana 2007, 100.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun peruslahtokohta on kohderyhman maarittely. Kohderyhma
tulee myos tuntea; on tiedettava, millainen on hanen maailmansa ja siihen liittyva tiedon-
tarve. Kohderyhma on maariteltava jo yrityksen liikeideassa, ja siina tulee huomioida jokai-
nen taho, joka jossakin vaiheessa vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin, ja lopulta asiakkaan os-
topaatokseen. Potentiaalisella asiakkaalla on tarve hankkia tietty hyodyke, ja talloin myos

tarve hankkia tietoa ostopaatoksen tueksi. (Isohookana 2007, 102.)

Lahdettaessa luomaan digitaalista markkinointiviestinnan suunnitelmaa, on huomioitava muu-
tama avaintekija myos ihmisten internetkayttaytymisesta. Digitaalinen kuluttaja on useimmi-
ten hyvin tottunut internetin kayttaja. Ja mita tottuneempia ja mita enemman he ovat koto-
naan verkossa tai sosiaalisessa mediassa, sita enemman he odottavat seka helppoutta etta no-
peutta internetin palveluissa. Aikaa ei enaa investoida, vaan informaatio halutaan mahdolli-
simman nopeasti. Digitaaliset kuluttajat myos hallitsevat verkossa, jonka takia palvelut on
suunniteltava mahdollisimman kayttajakeskeisiksi; kun joku ei toimi, tai aiheuttaa tyytymat-
tomyytta, he kertovat sen toisilleen. He kertovat sen blogeissa, kotisivuilla ja sosiaalisessa
mediassa, ja sanat leviavat siksi nopeasti. On siis ymmarrettava seka sosiaalista mediaa, etta

internetin vaikutus nykyajan kuluttajan kayttaytymiseen. (Karjaluoto 2010, 29.)
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3.3 Oma - ja ostettu media

Kun yhdistykselle maaritetaan mita kanavia silla on markkinoinnissa kaytossaan, kanavavari-
anssi jaetaan usein kolmeen paatasoon; omaan-, maksettuun-, ja ansaittuun mediaan. Nama
eri tasot menevat osittain myos toistensa paalle, kun pohditaan esimerkiksi, etta mika sosiaa-
lisessa mediassa on omaa- ja mika ansaittua mediaa. Omilla kanavilla tarkoitetaan niita me-
diakanavia, jotka ovat yrityksen omassa hallinnassa, esimerkiksi yhdistyksen omia verkkosi-
vuja tai Facebook-tilia tai sahkopostimarkkinointia, joihin tuotetaan yhdistyksen hallinnassa
olevaa sisaltoa (Pyyhtia 2013, 32-33).

Ylla mainittuihin kanaviin on kuitenkin mahdollista myos ostaa mediatilaa, esimerkiksi Face-
bookissa voi ostaa kohdennettua mainontaa. Fanisivujen postauksia ja kommentointeja taas
kutsutaan ansaituksi mediaksi. Tarkeinta on sisaistaa, mita eri rooleja kanavilla on kuluttajien
tarpeiden tayttamisessa. Mielikuvia rakennetaan mainonnalla, tietoisuutta taas hakukoneilla
ja sahkopostilla kommunikoinnilla. Verkko- ja mobiilisivut antavat kuluttajalle lisatietoa, ha-

kukoneet taas antavat tietoa tuotteista ja palveluista. (Pyyhtia 2013, 33.)

Sosiaalinen mediakin voi toimia ostamisen kanavana, esimerkiksi silloin, jos Facebook-kam-
panjalla tavoitellaan onlinemyyntia. Talloin tulee myos mitata tuloksia, ja erotettava selke-
asti some-kampanjat verkkopalveluista. Edella mainittujen tulisi toimia synergiassa asetettuja
tavoitteita kohti. Kanavien roolit vaihtelevat siis suurestikin sen mukaan, mitka ovat kulutta-
jien tarpeita. Siksi on syyta tiedostaa tarkasti kanavien roolit ja suhteet tosiinsa. Vasta taman
jalkeen voidaan miettia mittaamista. Yhta tarkeaksi nousee ymmarrys kuluttajien tarpeita ja
median kulutusta kohtaan. (Pyyhtia 2013, 33.)

3.3.1 Kaotisivut, blogit ja SEO

Kotisivut ovat yrityksen perinteisin viestintamuoto, ja niilla on tarkea rooli yritysviestinnassa,
vaikka ne eivat korvaa muita viestinnan muotoja. Kotisivut ovat yrityksen omaa mediaa, ja
siten taysin yrityksen omassa hallinnassa. Kuten Shama Hyder Kabani toteaa kirjassa The Zen
of Social Media Marketing (2010, 14.), "kotisivusi ovat ikkuna yritykseesi. Jos silmat ovat ik-
kuna henkilon sieluun, kotisivut ovat ikkuna yrityksesi sieluun.” Toimivissa verkkosivuissa on
huomioitu niiden vuorovaikutuksellisuus, paivitettavyys, nopeus, sisallon laatu ja suunnittelu,
seka kaytettavyys. Sivujen kayton tulisi olla mutkatonta ja miellyttavaa, silla miellyttavyys
ratkaisee, pysyyko kuluttaja sivuilla, vai siirtyyko han toiseen palveluun. Muita arvostettuja
ominaisuuksia ovat sivujen visuaalinen ilme varimaailmoineen, ja se, etta niilla on helppo na-
vigoida, ja ne latautuvat nopeasti. Sivuston ulkoasulla on vaikutusta myos hakukonenakyvyy-
teen, silla tyylikasta sivustoa pidetaan tutustumisen arvoisena. Talloin valittoman poistumisen
prosentti jaa pieneksi ja Google antaa sivustolle enemman lisdaarvoa. Hyvat verkkosivut ovat
dynaamiset, informatiiviset, ja ajan tasalla. Jos tiedot sivuilla ovat vanhentuneita, se vaikut-

taa yrityskuvaan negatiivisesti. (Isohookana 2007, 274-275.)
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Myos blogi on yrityksen omaa mediaa, ja blogin pitaminen lisaa yrityksen vetovoimaa. Lisaksi
se on toimiva tapa tuoda esille yrityksen tarinaa. Jos potentiaalinen asiakas kay ensin vierai-
lemassa yrityksen sosiaalisen median kanavissa, loytaa linkin kotisivuille ja sita kautta blogin,
jonka tarinat ja aiheet han kokee houkuttelevina, hanesta tulee todennakoisesti ennen pitkaa
asiakas. Hyvan blogin elementteihin kuuluu sisallon saannollinen paivittaminen, artikkelimai-
nen sisalto (kronologisessa jarjestyksessa - uusin ensin), ja mahdollisuus jattaa kommentteja,
joka luo interaktiivisuutta, ja samalla lukijalleen tunteen vaikuttamisen mahdollisuudesta.
Blogi auttaa raikkaan sisallon tuottamisessa tuoreella, yrityksen nakoisella tavalla, ja antaa
samalla lukijalleen mahdollisuuden osallistua kokemukseen, muuttaen hanet samalla potenti-

aaliseksi asiakkaaksi. Myos hakukoneet tuovat blogeja hyvin esille. (Kabani 2010, 23-24.)

SEO (Search Engine Optimization) eli suomeksi hakukoneoptimointi, on keino saada verkkosi-
vustolle lisaa kavijoita. Halutessaan loytaa lisainformaatiota yrityksesta tai palvelusta, poten-
tiaalinen asiakas kirjoittaa haun Googleen. Hakukoneoptimoinnilla yritys varmistaa olevansa
loydettavissa. Hakukoneoptimoinnissa yritys varmistaa olevansa loydettavissa, ja siina on huo-
mioitavan ne hakusanat ja hakulauseet, joita ihmiset kirjoittavat tietoa etsiessaan. Ensiksi
yrityksen on siis tehtava hakusanatutkimus, jolla selvitetaan, milla hakusanoilla ihmiset etsi-
vat juuri heidan palvelujaan. Kuitenkin, jotta Google nostaa juuri kyseisen yrityksen esille ha-
kutuloksissa, on informaation oltava myos laadukasta. Hakukoneet eivat varsinaisesti nae tai
lue verkkosivuja, vaan esimerkiksi kirjaimia ja numeroita, seka niiden yhdistelmia kuten sa-
noja ja lauseita. Optimoinnilla saadaan koko sivusto hakukoneystavalliseksi, jolloin sivuille
saatetaan paatya myos odottamattomilla hakusanayhdistelmilla. Taman takia kohdeyleiso on
syyta tuntea tarkasti. Hyvin tehty hakukoneoptimointi moninkertaistaa asiakaskontaktien saa-

vuttamisen. (Digimarkkinointi.fi., Nettibisnes 2019.)

3.3.2 Tarinallisuus yritysviestinnassa

Ursula Le Guinin sanoja lainaten; "Maailmassa on ollut mahtavia yhteisgja, jotka eivat ole
kayttaneet pyoraa, mutta ei yhtakaan yhteisoa, joka ei olisi kertonut tarinoita”. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 57.) Tarinoiden merkityksellisyytta voi siis jaljittaa aikojen alkuun, leiritulien
aarelle asti. Hyvan tarinankertojan on tunnettava ja tiedostettava hyvan tarinan olemus.
Emme todellisuudessa ela paivaakaan ilman tarinoita; kuulemme niita paivan mittaan erilai-
sissa tilanteissa, eri ihmisilta. Myos elama itse mielletaan eraanlaiseksi tarinaksi. Tarinat ovat
meille niin luonteva tapa viestia, ettemme edes huomaa sita. Tarinat ovat lasna myos oisin
unissamme. Mutta kuinka tarinat ja niiden kerronta toimivat markkinoinnin, tai markkinointi-
viestinnan tyokaluna? (Vikstrom & Rauhala 2014, 55.)

Ensinnakin, tarinat lukeutuvat yrityksen oman median kategorian alle. Jokaisella yrityksella

on oma, uniikki tarinansa, ja yritys voi kertoa sita esimerkiksi omilla verkkosivuilla tai
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blogissaan. Tarina on yrityksen oma, ja siten myos parhaimmillaan mahtava tyokalu positiivi-
sen ja sitouttavan asiakaskokemuksen lisaamiseksi. Parhaimmillaan tarina sulautuu yrityksen
identiteettiin, ja siten lopulta yrityksen brandiin. Yritystarina luo kuluttajan silmissa pohjan
sille, miksi yritys on olemassa. Siten yritystarinasta tulee yrityksen olemassaolon ydin, identi-
teetti ja DNA. Ydintarina punoo punaisen langan, joka kulkee mukana yrityksen kaikessa teke-
misessa. Kun tarinat liitetaan mukaan yritysviestintaan, on mietittava mika resonoi yrityksen
kohderyhman kanssa. Viesti onnistuu sitouttamaan silloin, kun se vetoaa arvoihin, toiveisiin ja
tunteisiin. (Vikstrom & Rauhala 2014, 188.) Myos Philip Kotler pohtii tarinallisuutta kertomalla
Robert McKeesta, kuuluisasta kasikirjoittajasta, joka uskoo kahteen tapaan parhaiten vakuut-
taa kuluttaja; toinen on faktojen riittava keraaminen omien vaitteiden tueksi, ja toinen,
McKeen mielesta vakuuttavampi tapa, on luoda idean ymparille kiinnostava, mahdollisimman
aito tarina (Kotler 2011, 74).

3.4 Sosiaalinen media

Isokangas ja Kankkunen (2011), kutsuvat esipuheessaan sosiaalista mediaa suoraksi yhtey-
deksi. He kayttavat kyseista vertausta siksi, etta se lyhentaa merkittavasti matkaa niin johta-
jasta alaiseen kuin kuluttajasta palveluntuottajaan. Mutta samaan aikaan kun sosiaalinen me-
dia helpottaa ja nopeuttaa, se myos vaatii ja muuttaa. Sosiaalisen median myota kuluttajien
on joskus vaikeampaa erottaa esimerkiksi blogissa avautuvaa yrityksen toimitusjohtajaa ihmi-
sena, eika pelkkana yrityksen ilmentymana. Siksi sosiaalinen media vaatii sosiaalisen median

ymmartamista.

Sosiaalinen media on tehnyt yritysten toiminnasta lapinakyvampaa. Yritykset ovat mukana so-
siaalisessa mediassa vahintaan sen asiakkaiden ja tyontekijoiden kautta, halusivat he sita tai
eivat. Sosiaalinen media kannattaakin nahda, markkinoinnin lisaksi, myos asiakaspalvelun va-
lineena. Suurimman hyodyn sosiaalisesta mediasta saavat ne yritykset, jotka osaavat valjastaa
sen seka sisaisen prosessinsa tueksi, etta toimintaan asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden
kanssa. Sosiaalinen media saattaa myos heikentaa yrityksen kilpailukykya, jos se ei pysty tar-

joomallaan erottumaan riittavasti kilpailijoistaan. (Isokangas & Kankkunen 2011, 7.)

Kun yritys, tai tassa tapauksessa yhdistys, lahtee mukaan sosiaaliseen mediaan, yksi ratkai-
seva tekija on jatkuva lasnaolo. Toki tarvitaan myos esimerkiksi kisoja ja mainoskampanjoita,
mutta parhaat tulokset saadaan silla, etta sosiaalisen median toimenpiteisiin asennoidutaan

jatkuvana tyona, joka vaatii myos resursseja. (Kabani 2010, 15.)

Karkeasti jaoteltuna sosiaalista mediaa hyodyntavat yritykset voidaan jakaa kolmeen katego-
riaan: niihin, jotka hyodyntavat sen tarjoamia ratkaisuja ainoastaan organisaationsa sisalla,

niihin, jotka kayttavat sita asiakas- ja yhteistyokumppanisuhteiden hoitamiseen, seka taysin
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verkostoituneisiin yrityksiin, jotka hyodyntavat sen tarjoamia mahdollisuuksia, seka ulkoisesti

etta sisaisesti (Isokangas & Kankkunen 2011, 16).

Sosiaalinen media on markkinointiviestinnalle haasteellinen ymparisto, silla viestit kulkevat
kahteen suuntaan. Sen, joka yritystaan tai palveluaan markkinoi sosiaalisessa mediassa, on
varauduttava seka hyvaan etta huonoon palautteeseen. Koska tuotteeseen reagoiminen on so-
siaalisessa mediassa nopeaa, my0s vastareagoinnin on oltava nopeaa, ja sille on varattava ai-
kaa. Siniaalto kertoo vastareagointiin asiakaskeskeisyyden ja asiakaspalvelun perusreseptin,
eli: kysy, kuuntele, vastaa, kiita, myonna, kehu, ja pyyda anteeksi. Myos oma aito innostus
tarttuu asiakkaisiin, ja parhaimmillaan muodostaa suosittelumarkkinoinnin kulttuurin. Suosit-
telumarkkinoinnilla tarkoitetaan tapaa, jossa esimerkiksi bloggaaja kirjoittaa positiivisen tuo-
tearvion palkkiota vastaan. Hyva, innostava ja positiivinen asiakaspalvelu saattaa kuitenkin
tuottaa advokaatteja, jonkin asian puolestapuhujia, ilman palkkiota. Kun tama teoria reflek-
toidaan tosielamaan, on pohdittava, mita yritys viestii asiakkailleen juuri nyt? (Siniaalto 2014,
17.)

3.4.1 Facebook

Haydon (2013, 9) pohtii, etta jos Facebookia verrattaisiin maahan, se olisi kolmanneksi asu-
tuin maa maailmassa heti Intian ja Kiinan jalkeen. Facebook Newsroom (2019) kertoo, etta
sivusto onkin ollut ilmio siita asti, kun se julkaisi ensimmaisen sivunsa vuonna 2004, siita huo-
limatta, etta taman jalkeen jotkut sosiaalisen median sivustot ovat saavuttaneet nuorten kes-
kuudessa suurempaa suosiota. Se on silti ollut kiistaton suunnannayttaja omassa kategorias-
saan. Kabani (2010, 68) mainitsee joitakin ohjeita patevien Facebook-sivujen yllapitamiseksi;
Facebook-sivusta kannattaa tehda mahdollisimman erottuva, tyylikkaalla seka persoonallisella
tavalla - yrityksen oma luonne ja tunnelma saa olla nakyvissa. Paivityksissa on hyva pyrkia
luomaan arvoa lukijoille, ja olla aktiivinen, seka jakaa ammattilaistyylisia kuvia ja videoita.
Sen sijaan ei kannata olla paallekayva, jakaa mauttomia tai huonolaatuisia kuvia ja videoita,
odottaa etta sosiaalinen media palvelisi sinua (silla sina tyoskentelet sille), tai olla karsivalli-

nen; todelliset, kestavat suhteet rakennetaan karsivallisyydella!

Kabani (2010, 70) ohjeistaa, etta seuraavat toimenpiteet on hyva tehda vahintaan viikoittain,
ja mieluiten useammin: vastata inboxiin tai sivustolle tulleisiin kommentteihin ja kysymyksiin,
seka jakaa postaus tai video jostakin mielenkiintoisesta aiheesta, tai kohderyhman aihepiiriin
kuuluvia nettiartikkeleja keskustelua herattamaan. Kun Facebook-sivuista on tehty toimivat
ja tyylikkaat, niiden avulla voi saada paljon aikaan. Haydon (2013, 13) tuo esille, etta yritys
saa sivujen kautta helposti tunnettuutta, aktiivisen vuorovaikutuksen avulla yritys pystyy sel-
vittamaan asiakkaiden, seka potentiaalisten asiakkaiden tarpeita, ja sivujen avulla voi hel-

posti julkaista uusia tuotteita ja palveluja julkisuuteen. Kun yritys ymmartaa, etta Facebook-
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sivut eivat ole pelkat internetsivut, vaan tehokas tapa ihmisten yhdistymiseen ja tulla kuul-

luksi, silla on menestyksen avaimet hallussaan.

3.4.2 Facebook-mainonta

ja seurata niiden tehokkuutta luettavien raporttien avulla. Facebook-mainonta on kannatta-
vaa siksi, etta se on kustannustehokas tapa tavoittaa kohdeyleiso, ja yli kaksi miljardia ih-

mista kayttaa Facebookia joka kuukausi (Facebook).

Facebook-mainonta on kannattavaa yritykselle myos siksi, etta esimerkiksi emarketerin esitta-
man tilaston mukaan 82 % suomalaisista, jotka kayttavat internetia, vierailevat Facebookissa
paivittain. Facebookissa mainostaminen on yritykselle edullista. Mainoksen klikkaushinnat
vaihtelevat suunnilleen 0,10 euron - 0,50 euron valilla. Facebook-mainokset voivat nakya joko
kayttajan uutisvirrassa, tai tyopoytaversion oikeassa laidassa. Mainokset on myos mahdollista
kohdentaa erittain tarkasti esimerkiksi sijainnin, ian, sukupuolen, koulutusalan, tyonantajan,
tyonimikkeen, toimialan, kiinnostuksen kohteen seka myos kayttaytymisen mukaan. (Media-
shake.)

Facebook-mainokset voivat kampanjasta riippuen olla joko klikattavia tai staattisia. Klikat-
tava mainos ohjaa ihmiset joko Facebookin toiselle sivulle, tai jonnekin muualle internetissa.
Yksi hyvin tehokas tapa kerata tykkayksia omalle Facebook-sivulle, on mainostaa sita Face-
bookissa. Toinen tehokas tapa on Uutissyotemainokset, jolloin mainos julkaistaan Facebook-
kayttajan uutis- ja paivitysvirrassa. Taman kaltainen mainonta on suosittua suuryritysten, ku-
ten esimerkiksi Starbucksin kampanjoissa. Uutissyote mainokset ovat kaytannollisia siksi, etta
ne eivat maksa mitaan. Kuitenkin, ollakseen kannattavia, ne edellyttavat kohtalaisen suurta
“fanijoukkoa”. Starbucksin kaltainen menestynyt yritys aloitti mainostamalla sivujaan Face-
bookin niille kayttajille, jotka sopivat yrityksen asiakasprofiiliin.

Uutissyotemainokset ovat ilmaisia, mutta edellyttavat jo suhteellisen laajaa asiakaskuntaa,
jotta saavuttaisivat hyvia kampanjatuloksia. Siksi yritysten kannattaa aloittaa omien Face-
book-sivujen mainonnalla, ja siten kartuttaa potentiaalista asiakaskuntaa, mainostamalla si-
vuja asiakasprofiiliin sopivien Facebook-kayttajien keskuudessa. Facebookissa voi mainostaa
muillakin tavoin, joista yleisimpia ovat edella mainittujen lisaksi Facebook-ryhmat, sponso-
roidut mainokset, Facebook-tapahtumat ja Facebook-muistiinpanot. (Olin & Junttila 2011, 5-
6.)

Tyypillinen Facebook-mainos sisaltaa otsikon, pienen kuvan ja maksimissaan kuusi rivia teks-
tia. Nama kolme elementtia toimivat linkkeina kohdesivulle. Joskus mainoksen alalaidassa on
peukalon kuvake, jonka klikkaajasta tulee sivuston tykkaaja. Kuvakkeen vieresta nakee jo

olemassa olevan tykkaajamaaran, seka ne klikkaajan omat Facebook-kaverit, jotka sivusta
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tykkaavat. Kun tykkaajina on tuttuja, se toimii ns. ”vertaissuositteluna”, joka on markki-
nointi-ilmiona erittain tarkea. Tutkimusten mukaan jopa 80 prosenttia kuluttajista pitaa ver-

taussuosituksia luotettavina. (Olin & Junttila 2011, 8.)

Facebook-mainoskampanjan ensimmainen vaihe on mainoksen suunnitteleminen. Tarkeata on
muotoilla fiksu, ja samalla naseva otsikointi, joka puhuttelee kohderyhmaa. Toimivin tapa on
menna suoraan asiaan, ja antaa samalla syy palvelun tai tuotteen ostamiseen. Mainokseen li-
sataan kohdesivu, jonne potentiaaliset asiakkaat halutaan ohjata, URL, jos mainostetaan jo-
takin Facebookin ulkopuolella olevaa kohdetta, otsikko, jossa kaytettavissa on vain 25 merk-
kia eli asian ytimekkaasti esittaminen on olennaista, seka teksti, jonka olisi hyva olla nokkela
ja sen on mahduttava 135 merkkiin. Kun edella mainitut on saatu tehtya, mainokseen lisataan
kuva, jota pidetaan mainoksen tarkeimpana elementtina; tahan voi kayttaa omia kuvaustai-
toja, tai hakea kuvan jostakin ilmaisesta kuvapankista, joita ovat esimerkiksi is-
tockphoto.com, seka shutterstock.com. Tarkeinta kuvassa on se, etta se puhuttelee koh-
deyleisoa. (Olin & Junttila 2011, 9-10.)

Seuraava vaihe on mainoksen kohdentaminen, jotta sen loytavat juuri ne halutut ja oikeat ih-
miset. Tassa kohtaa on pohdittava, millainen on tyypillinen, haluttua kohderyhmaa edustava
asiakas. Onko han kuinka vanha? Mies vai nainen? Mista han on kiinnostunut, mita mahdolli-
sesti harrastaa, ja missa han asuu? Mainoksen vaikutus on tehokkain, kun sen nakevat ainoas-
taan ne, jotka saattaisivat olla tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneita. Mainokseen voi viela
kirjoittaa tarkkaan, juuri kohderyhmalle raataloidyn tekstin, joka lisaa viestin houkuttele-
vuutta. (Olin & Junttila 2011, 10.)

Viimeisia vaiheita ovat hinnoittelu ja ajoitus, seka seuranta ja maksaminen. Hinnoittelussa ja
ajoituksessa paatetaan kampanjan nimi, budjetti, aikataulu, jossa kampanjan pituuden voi
maaritella minuutilleen, ja hinnoittelu, jossa mainoksen suunnittelija nakee ehdotuksen siita,
mika on mainoksen saatujen klikkauksien hinta yritykselle. Hinta maaraytyy sen mukaan,
kuinka kampanja on kohdennettu. Juslén (2009, 27) esittaa esimerkkina oman Jooga-kampan-
jansa, jossa Facebook ehdottaa 2,01 dollaria klikkausta kohti. Hinta on talloin 828 dollaria,
mutta sen vastine on 412 potentiaalista asiakasta. Hinnat muuttuvat sen mukaan, jos kohden-
nusta muokkaa. Lopulta tarkistetaan, etta mainos on halutunlainen. On myds suositeltavaa
tehda mainoksesta 5-10 erilaista versiota, jotta saadaan selville kaikista toimivin tekstin ja
kuvan kombinaatio. (Olin & Junttila 2011, 13-15.)

3.4.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistama, kuvien jakamiseen tarkoitettu ilmainen, sosiaalinen ver-

kostopalvelu. Instagram-markkinointi alkoi saavuttaman suosiota huomattavissa maarin

vuonna 2018, ja palvelulla on tana paivana jo noin 500 miljoonaa kayttajaa, joka merkitsee
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yritykselle laajaa potentiaalista yleisoa. Instagramilla ei ole niinkaan tekemista suoranaisen
kaupanteon kanssa, vaan yritys voi Instagramin avulla ennemminkin tuoda omaa brandiaan vi-
suaalisesti esille ja heratella positiivisia, innostavia mielikuvia. Instagram-mainonta on kuiten-
kin rantautunut nykyaan myos Suomeen, ja mainonta mahdollistaa parhaimmillaan hyvien tu-

losten saavuttamisen (Suomen digimarkkinointi 2019).

Korkealaatuiset kuvat ovat positiivisen nakyvyyden tekija Instagramissa, ja ne luovat mieliku-
van hyvasta tuotteesta. Kuitenkin tarkeinta on, etta viestinta on ennen kaikkea yrityksen na-
koista, jolloin sen ei tarvitse olla aina huippuunsa viriteltya tai viimeisteltya. Jos taas kuvan
sijaan kaytetaan esimerkiksi videota, olisi tarkeaa, etta videolla esiintyisi joku yrityksen hen-
kilostosta. Kuluttajan nakokulmasta katsottuna yritys saa tuolloin kasvot, ja on siten helposti
lahestyttava. Kun postaukseen on saatu hyva kuva tai yrityksen tunnelmaa viestiva video, seu-
raava askel on saada ihmiset innostumaan tuotteesta. Tama tehdaan kuvailukentan avulla,
jossa tuote tai palvelu tehdaan ymmarrettavaksi. Jos ihmiset eivat ymmarra riittavan selke-
asti, minne suunnata kuvan herattaman positiivisen mielikuvan kanssa, kiinnostuksen heratta-

minen on lahes turhaa. (Suomen digimarkkinointi 2014-2019.)

Hyvia keinoja saada Instagram-tilille nakyvyytta on seurata profiileja, jotka ovat yrityksen
alan kannalta kiinnostavia, osallistua keskusteluihin ja kommentoida muiden kuvia, julkaista
saannollisesti mielenkiintoista materiaalia noin kolmesta neljaan kertaan viikossa ja tarinoita
kerran paivassa, kayttaa kuvien tueksi noin kolmeakymmenta hashtagia, seka hyodyntaa In-
stagramin useita alustoja, kuten omaa profiilia, tarinoita, ja livea. Tehokkain tapa on kuiten-
kin persoonallinen ilme, joka auttaa kuluttajia sitoutumaan Instagram-profiiliin, ja antaa
heille kasityksen sisallon laadusta myos jatkossa. Parhaimmillaan ja oikein kaytettyna In-
stagram on oiva valine syventamaan Facebook-sivujen myota muotoutuvaa yrityskuvaa, seka
edistamaan kanssakaymista asiakkaiden kanssa. Voisi oikeastaan sanoa, etta Instagram piirtaa

kuvien kautta yritykselle luonteen. (Suomen digimarkkinointi 2019.)

3.4.4 YouTube

Viela vuonna 2017 yritysmaailma hyodynsi suhteellisen vahan YouTubea tavoitteellisiin tarkoi-
tuksiin, vaikka sivusto on perustoiminnoiltaan ilmainen, ja lisaksi hyvin muodikas. Videopalve-
lulla on kuitenkin paljon liiketoimintaa tukevaa potentiaalia, sen suosio kasvaa koko ajan, ja
kolmannes koko maailman internetia kayttavasta populaatiosta kayttaa YouTubea. Videomai-
nos, tai videolle kuvattu tuokio tuotteesta tai palvelusta tuntuu katsojasta usein myos henki-
lokohtaisemmalta kuin pelkka kuva, silloin jos video sisaltaa katsojalle kiinnostavaa materiaa-

lia. (Suomen digimarkkinointi 2018.)

Millainen YouTube-video sitten keraa katsojia? Ensimmainen avainsana on ytimekkyys. Mie-

luummin liian lyhyt kuin liian pitka. Toiseksi, vetoava ja omannakoinen sisalto -se voi olla
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esimerkiksi tunnelmallinen hetki jostakin yrityksen palvelusta tai aktiviteetista, ja kolman-
neksi hyva kuva ja aanenlaatu. Aivan kuten epaselvat kuvat, myos rakeinen kuva ja kotikutoi-
nen aanenlaatu ovat omiaan karkottamaan potentiaalisen asiakkaan pois videon parista (So-
meco 2012).

3.4.5 Sisalto

Kiinnostavan sisallon avaintekijoita ovat mm. tasainen laatu, positiiviset asiakaskokemukset
ja henkilokohtaisuus. Niilla erottaudutaan sisaltomassasta, ohjataan potentiaalista asiakasta
oikeaan suuntaan. Sisallon kehittamiseen kaytetaan mittareita ja analysointia. Laadukas ja
aktivoiva sisalto on asiakkaalle merkittava lisaarvon lahde, mutta lisaksi siina on oltava jota-
kin, joka erottaa sen muista sisalloista. Yrityksen on tarkeaa miettia, milla tavalla se voi esi-
merkiksi palkita seuraajiaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi, koska sisaltoa on nykyaikana tar-
jolla runsain maarin, mm. erilaisten suoratoistopalveluiden kuten Netflixin myo6ta, ja kilpailu
on valtavaa, on yrityksen tarkeaa tarjota riittavan monipuolista ja uniikkia sisaltoa. (Siniaalto
2014, 21.)

Kun segmentointi on tarveryhmineen maaritelty riittavan selkeasti, voidaan alkaa tuottamaan
aidosti mielenkiintoista sisaltoa. Facebook tarjoaa hyvat mahdollisuudet mainosten kohdenta-
miseen erityyppisille ihmisille. Alkuun kartoitetut tarveryhmat yhdistetaan ostoprosessiin,
jonka pituus ja tarkemmat yksityiskohdat vaihtelevat sen mukaan mita myydaan. Ensimmai-
sena on kuitenkin heratettava mielenkiinto, joka tapahtuu viestinnan avulla, useimmiten ny-
kyaikana sosiaalisen median viestinnan ja sen viestintakanavien kautta. Ostoprosessi voidaan
jakaa karkeasti seuraaviin vaiheisiin: Mita? Miksi? Miten? Kuka? Palvelut siis kehitetaan asia-

kassegmentin etukateen maariteltyjen tarpeiden mukaan. (Siniaalto 2014, 34.)

Kuvan voimaa ei kannata aliarvioida, silla sen rooli on tarkea ja monitasoinen. Hyva kuva kiin-
nittaa huomion, tukee tekstia ja painuu muistiin. Kuvassa voi olla "rosoisuutta”, ja siina saa
nakya elama. Liian kiillotettu kuva ei valttamatta vetoa, ja kohderyhma maarittaa sen, millai-
nen kuva vetoaa parhaiten. Hyva kuva sopii aiheeseen, herattaa huomiota, ajatuksia ja tun-
teita. Kuitenkin, vaikka hyva kuva kertoo toisinaan enemman kuin tuhat sanaa, tarvitaan viela
teksti halutunlaisen reaktion herattamiseen. Tekstin rooli suurenee, kun puhutaan yrityksen
tai yhdistyksen viesteista sosiaalisessa mediassa. Jos teksti on harkitsematon, tai se jatetaan
kokonaan julkaisematta, se voi pilata asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan mielikuvan. Myos
ikava viesti on mahdollista muotoilla siten, ettei se loukkaa ketaan. Tekstiin kannattaa kiteyt-
taa haluttu sanoma ja tiivistaa siita viela puolet pois; joskus vahemman on enemman! Myos

viikonpaivalla ja kellonajalla on vaikutusta viestin nakymiseen. (Siniaalto 2014, 37-41.)
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4  Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu CB Suomi-Seuralle

Tassa osiossa kaydaan lapi seuralle tehty digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelupro-
sessia. Suunnitelma alkaa lahtotilanneanalyysilla, seka suunnitteluprosessin kuvauksella. Ta-
man jalkeen puretaan teoriaosuudessa esitelty TOWS-matriisi. Tama auttaa selkiyttamaan,
mihin suunnitelmaa tarvitaan, seka kartoittamaan niita seuran vahvuuksia seka heikkouksia,
joita suunnitelman tulisi tukea. Maineen parannusehdotuksissa pohditaan ratkaisumalleja yh-
distyksen omaan tilanteeseen liittyen. Maineen jalkeen kaydaan lapi kyselyn ja haastattelun

kysymysten luominen, seka tulosten analyysi, josta paastaan lopulta suunnitelman tuotoksiin.

Markkinointiviestinnan suunnitelmaan valitut keinot pohjautuvat teoriaan seka kirjallisuudesta
etta sahkoisista lahteista. Suunnitelman tarkoitus on tukea yhdistyksen olemassa olevaa mark-
kinointiviestintaa, mahdollistaa uuden kohderyhman tavoittaminen, antaa siihen uusia tyoka-

luja, seka kirkastaa samalla yhdistyksen profiilia.

Opinnaytetyon digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelun pohjana toimii kolmen kuu-
kauden tyossaoppiminen Costa Blanca Suomi-Seurassa. Tydskentely antoi mahdollisuuden
paasta sisalle seuran toimintatapoihin, ja tarkastella tyoyhteison viestintaa sen useissa eri
muodoissa. Varsinaisia tutkimustapoja suunnitelman luomiseksi ja kehittamiseksi oli kaksi:
kymmenen kysymyksen onlinekysely, joka lahetettiin seuran tavoittelemalle kohderyhmalle
eli Torreviejan ja Costa Blancan alueen suomalaisille lapsiperheille Facebookin ryhmien vali-
tyksella, seka puolistrukturoitu teemahaastattelu seuran sihteerin kanssa. Itse suunnittelupro-
sessi alkoi SWOT-analyysilla, joka auttoi vahvuuksien ja heikkouksien tarkastelemisessa, ja

vahvuuksien hyodyntamisessa suunnitelman tukena.

4.1  Lahtotilanneanalyysi

Digitaalista markkinointiviestintaa suunnitellessa on ensiksi kartoitettava yrityksen nykytila.

Vaihe edellyttaa jatkuvaa tiedonkeruuta yritykselta. Tieto on myos muokattava paatoksente-
koa tukevaksi. Jotta yritys voi tehda paatoksia siita, minne se haluaa menna, on saavutettava
yhteinen nakemys siita, missa yritys on nykyhetkessa. Taman jalkeen asetetaan markkinointi-

viestinnan tavoitteet, seka strategia tavoitteen saavuttamiseksi. (Isohookana 2007, 94.)

Costa Blanca Suomi-Seuran toimii vapaaehtoistyolla. Tama tarkoittaa sita, etta rahallisia re-
sursseja markkinointiviestintaan ei ole. Taman vuoksi tassa opinnaytetyossa keskitytaan digi-
taaliseen markkinointiviestintaan, silla se on mahdollista tehda hyvin minimaalisin rahallisin
resurssein - sen lisaksi, etta digitaalisuus edustaa my0s nykyaikaa ja on nain ollen trendikasta
ja kannattavaa. Seuralla ei ole myoskaan omaa markkinointistrategiaa. Lahtotilanteessa on
kuitenkin huomioitava myos yhdistyksen luonne; Se ei ole valta-asemaa ja suurta liikevoittoa
tavoitteleva yritys, vaan vaatimaton ja kodikkain periaattein toimiva yhdistys. Seuran toimin-
tasuunnitelmana on tarjota alueen suomalaisille mielekasta, ja samalla espanjalaiseen kult-

tuuriin integroivaa toimintaa.
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Suunnitelman on vaillinaisten resurssien vuoksi oltava kustannustehokas, ja helppo toteuttaa.
Seuralla on talla hetkella ainoastaan pari lapsiperhetta asiakkaina, joten lahtotilanne alkaa
toisin sanoen lahes tyhjasta. Tutkimusvaiheessa on siksi kartoitettava yrityksen sisaiset resurs-
sit, jotta pystytaan havaita, millaisia palveluja yhdistyksen on mahdollista tarjota, ja millaisin
viestinnallisin keinoin pystytaan tavoittamaan kohderyhma. Taman jalkeen on selvitettava
kohderyhman tarpeet, jotta tiedetaan, millaisia palveluja halutaan, eli toisin sanoen, kuinka

ratkaista alueelle muuttaneiden suomalaisten lapsiperheiden mahdolliset ongelmat.

4.2  Suunnitteluprosessin kuvaus

Opinnaytetyon prosessin eteneminen esitellaan kuviossa (Kuvio 1). Opinnaytetyon prosessi al-
koi tyoharjoittelun alkaessa. Tyoskentely yhdistyksessa auttoi hahmottamaan opinnaytetyon
toimeksiannon tarkoitusta ja luomaan suunnitelmalle pohjaa. Taman jalkeen oli mahdollista
pohtia mm. mita yhdistys pystyy konkreettisesti lapsiperheille tarjota, seka digitaalisen mark-

kinointiviestinnan-, etta palvelujen muodossa.

Taman jalkeen alkoi sopivan lahdemateriaalin etsiminen seka siihen tutustuminen. Teoria-
osuuden muotoutuessa alkoi myos kyselyn ja haastattelun suunnittelu: oli selvitettava mita
palveluja lapsiperheet kaipaavat, mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat, miten heidat
parhaiten tavoittaa, ja mitka ovat lapsiperheiden ne tarpeet, joihin Costa Blanca Suomi-Seura

pystyy vastaamaan.

Kun kyselysta ja haastattelusta saadut tulokset oli saatu litteroitua ja sen jalkeen purettua
teema-alueittain, ja lahdemateriaalista saatu tieto muodostettu tuloksien tueksi seka opin-
naytetyon pohjaksi, alkoi suunnitelman luominen. Luomisen tueksi kaytettiin palvelumuotoi-
lua; oli luotava jotakin konkreettista, jolla lapsiperheita lahdetaan tavoittamaan. Kuten
Juslén (2009, 44) toteaa, yksi markkinoinnin seka markkinointiviestinnan kilpailukeinoista on
tuote, jolla yritys vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Tuote on siksi myos markkinointiviestinnan
kannalta merkityksellinen asia. Oli siis luotava jotakin, jota opinnaytetydssa luodun suunnitel-
man avulla lahdetaan tarjoamaan uuden asiakassegmentin saavuttamiseksi. Suunnittelupro-

sessin kuvio erilaisine vaiheineen esitetaan seuraavalla sivulla.
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Suunnitteluprosessin kuvio

Teoriaan tutustu- :
Onlineky-

minen ja teoria- . .
mysten pohdinta ja selyn to-
osuuden kirjoitta- .
muotoilu teutus
misen aloitus -
<

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman

muotoutuminen ten pohjalta

< Toteutus

ja seuranta

haastettelu
Keinot

Figure 2: Opinnaytetyoprosessin kulku

4.3 TOWS-matriisin tulosten analysointi suunnitelman tukena

TOWS-matriisia luotaessa yhdistyksen vahvuuksiin nousee ensimmaiseksi se, etta se tuntee
asiakkaansa erinomaisesti ja valtaosa suhteista on vahvoja. Vahvoja ne ovat esimerkiksi siten,
etta johtohenkilosto selkeasti tuntee asiakkaat, tiedostaa heidan tarpeitaan ja pyrkii myos
palvelemaan asiakkaitaan lampimalla asenteella, muistaen yksityiskohtia heidan henkilokoh-
taisesta elamastaan. Vahvuuksia ovat myos monopoliasema lahialueella, joka takaa vankan
asiakasmaaran hiljaisempinakin kausina. Asiakkailla, jotka ovat sitoutuneet vuosittaisella
asiakasmaksulla, on useimmiten vuosien saatossa vahvistunut tunneside yhdistykseen. Myos
yhdistyksen tarjoama laaja palveluvalikoima tulkkipalveluista erilaisiin aktiviteetteihin ja ker-
hotoimintaan riittaa sitouttamaan asiakkaita. Yhdistyksen uusien tilojen sijainti on myos vah-
vuus, silla se sijaitsee keskeisella paikalla Torreviejan keskustan tuntumassa katutasossa ja on

siten helposti saatavilla.

Heikkouksiin lukeutuvat rahalliset resurssit: yhdistys toimii vapaaehtoistoiminnan puitteissa,
varat kertyvat jasenmaksuista, retkista, kerhotoiminnasta ja muista aktiviteeteista, mutta va-
roista iso osa kaytetaan yhdistyksen kiinteisiin kuluihin kuten vuokraan ja vakuutuksiin. Lisaksi
tulot ovat sesonkiluontoisia, silla esimerkiksi loppukevaasta toiminta hiljenee, kun alueen
suomalaiset palaavat suomeen nauttimaan Suomen suvesta. Vahaiset resurssit vaikuttavat
myos siihen, etta yhdistys ei ole panostanut markkinointiin, eika silta loydy markkinointisuun-
nitelmaa. Myos esiintyminen sosiaalisessa mediassa on olematonta, eika siksi ole tavoitettu
uutta asiakaskuntaa; useat asiakkaat ovat vuosien takaa ja myos elakeikaisia. Myos tiukassa
istuva jonkin verran negatiivinen maine on heikkous, silla se estaa uusien asiakkaiden saami-
sen. Seuraa pidetaan sisaanpainlampiavana; seuran sihteerin mukaan nain on yhdistyksen his-
toriassa ollutkin. Jotkut pitavat esteena myos sita, etta toimintaa on vain jasenille, ja yhdis-

tys koetaan siksi sulkeutuneeksi ilmapiiriltaan.
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Kun kartoitetaan Suomi-Seuran mahdollisuuksia, saadaan niihin nostettua viestinnan paranta-
minen, joka onnistuu jo pienella suunnitelmallisuuden parantamisella. Viestinnan tehostami-
nen johtaa tunnettuuden kasvamiseen. Myos jo olemassa olevat palvelut, jotka on talla het-
kella lahinna suunniteltu hiukan iakkaampaan makuun, saadaan pienella vaivannaolla muotoil-
tua lapsiperheille sopiviksi, jotka ovat tavoiteltu asiakassegmentti. Kun tavoitetaan uusi asia-

kassegmentti, saadaan samalla kasvatettua myyntia.

Yhdistyksen valmiita menestystekijoita saadaan hyodynnettya pienella palvelumuotoilulla, ja
parantamalla asiakaspalvelua; paikoin asiakaspalvelu on hyvaa, mutta siina ei ole yhtenaista
linjaa, ja useiden, vaihtuvien tyossaoppijoiden vuoksi asiakaspalvelun laadussa saattaa olla
vaihtelua. Korostamalla asiakaspalvelun tarkeytta kaikille tyontekijoille, siihen saadaan yhte-

naisempi linja ja tasaisempi laatu.

Heikkoudet saadaan muutettua vahvuuksiksi, kun toiminta pidetaan edelleen pienena ja ko-
dikkaana, mutta tehdaan palveluista sitakin laadukkaampia ja monimuotoisempia, keskitytaan
siten luomaan kullekin asiakassegmentille juuri heidan tarpeisiinsa raataloidyt palvelut ja pa-

nostetaan niiden, seka yhdistyksen muun toiminnan esilletuomiseen sosiaalisessa mediassa.

Yhdistyksen uhkina ovat, etta lapsiperheita ei yrityksista huolimatta tavoiteta, mainetta ei
saada kirkastettua ja se estaa uusien asiakassuhteiden syntymisen. Taman takia uhkien hallin-
tasuunnitelmaan kuuluu hyvan viestintasuunnitelman luominen, seka selkea toimintasuunni-
telma maineen puhdistamiseksi, joka onnistuu osittain jo silla, etta keskitytaan asiakaspalve-

lun laadun tarkkailuun.

Mahdollisten kriisitilanteiden varalle tulisi pyrkia siihen, etta uusi asiakassegmentti tavoite-
taan varmasti; nain varmistetaan yhdistyksen toiminnan jatkuminen, seka yhdistyksen profii-
lin kirkastaminen; uusi asiakassegmentti tuo toimintaan mukaan tervetullutta raikkautta. Lap-
siperheiden tavoittaminen asiakkaiksi puhdistaisi suurella todennakoisyydella mainetta. Myos
tehostettu, hyvin suunniteltu ja haluttuun asiakassegmenttiin kohdistettu viestinta vahentaa
kriisitilanteiden mahdollisuutta, silla hyvin suunniteltu ja tehty viestinta suurella todennakoi-

syydella lisaa asiakaskuntaa.

Seuraavalla sivulla on nahtavissa TOWS-matriisi taulukkona, joka on luotu Costa Blanca Suomi-

Seuralle tata opinnaytetyota varten tehdyn SWOT-analyysin pohjalta:
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SISAISET

ULKOISET

Yahyuudet (S)

- Yhdistys tuntee asiakkaat hyvin

- Vahvat asiakassuhteet

- Monopoliasema alueella

- Henkilokohtaisuus asiakas- ja myyntityossa

- Asiakkailla tunneside yhdistykseen

- Laaja palveluvalikoima

- Hyva sijainti

Heikkoudet (W)

- Yhdistys toimii vapaaehtoistyolla, eli

rahalliset resurssit ovat hyvin pienet

- Asiakaskunta koostuu lahinna ikaih-

misista, asiakaskunta on siis suppea

- Vahainen markkinointi

- Olematon esiintyminen sosiaalisessa

mediassa

-Toiminnan sesonkiluontoisuus janega-

tiivinen maine istuu tiukassa

Mahdollisuudet (0)

- Viestinnan tavoitettavuuden pa-

raneminen

- Tunnettuuden kasvaminen

- Joustavuus palveluiden ja akti-
viteettien kehittamisessa esimer-
kiksi lapsiperheiden tarpeisiin so-

piviksi

- uusi asiakassegmentti lapsiper-

heista

- Myynnin kasvu

1. Hyodynna menestystekijat

- Korostetaan palveluiden monimuotoisuutta

entisestaan

- Tehdaan palvelu entista henkilokohtaisem-
maksi korostamalla sita kaikille tyonteki-

jsille

- Muotoillaan lapsiperheille sopivat palvelut

2. Heikkoudet vyahvuuksiksi

- Pidetaan toiminta pienena ja kodik-
kaana, mutta palvelut sitakin laaduk-

kaampina

- Keskitytaan luomaan kullekin asiakas-

segmentille raataloidyt palvelut

- Panostetaan markkinointiviestintaan

ja sosiaalisessa mediassa esiintymiseen

Uhat (T)

- Lapsiperheita ei tavoiteta

- maine estaa uusien asiakassuh-

teiden syntymisen

- Mainetta ei saada muutettua

positiivisempaan suuntaan

3. Uhat hallintaan

- Luodaan hyva viestintasuunnitelma seka
maineen puhdistamiseksi etta lapsiperhei-

den tavoittamiseksi

- Keskitytaan asiakaspalvelun laadun tark-

kailuun

4, Mahdollinen kriisitilanne

- Pyritaan panostamaan markkinointiin
siten, etta haluttu asiakassegmentti

tavoitetaan varmasti

- Keskitytaan maineen puhdistamiseen
tehokkaan ja kohdistetun viestinnan

avulla

Taulukko 3: CB Suomi-Seuran 8-kenttainen SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 93)
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4.4 Costa-Blanca Suomi-Seuran maineen parannusehdotukset

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden suunnitelmaa varten tehdyssa haastattelussa, seuran
sihteeri kertoo yhdistyksen maineesta, seka yhdistyksen vanhoista ajoista, jolloin asiakaspal-
velu ja toiminta ovat kenties olleet jonkin verran sisaanpain lampiavaa. Yhdistys on opinnay-
tetyon aihetta pohtiessa toivonut maineanalyysia, ja tyokaluja maineen kirkastamista varten.
Opinnaytetyon empiirista osuutta varten tehdyssa, Facebook -ryhmiin jaetussa onlinekyselyssa
kartoitettiin mm., millaiset palvelut saisivat lapsiperheita kiinnostumaan seuraan liittymi-
sesta. Vastauksista ilmenee, etta negatiivinen maine istuu edelleen tiukassa. Vastauksissa
kerrotaan, ettei seuraan haluta liittya silla ”ihmiset siella ovat nihkeita ja itseensa keskitty-
neita.” Vastauksista kay ilmi myos, etta seura on ”nykyisellaan kankea ja sisaanpain lampiava
yhteiso, johon kaivattaisiin nuorempia henkiloita mukaan.” (Kysely palvelujen ja SoMe-mark-

kinoinnin tarpeesta Costa Blancan suomalaisille lapsiperheille 2019).

Seuralla on kuitenkin vakiintunut ja uskollinen asiakaskunta, joka pysyy seuran matkassa vuo-
desta toiseen. Tasta voinee paatella, etta Suomi-Seuran kohdalla kyse on maineen viestinnal-
lisesta ongelmasta, joka Aulan & Heinosen (2011, 13) mukaan on helposti parannettavissa. Yh-
distys tekee asioita oikein, mutta tieto tasta ei kulje riittavasti eteenpain, jotta positiiviset

kokemukset tavoittaisivat myos ne, jotka perustavat kasityksensa edella mainittuihin asentei-

siin ja kuulopuheisiin.

Millaisin keinoin mainetta voi sitten parantaa? Kuten Aula & Heinonen (2011, 15-33) esittavat,
maine pysyy sitkeassa. Silti siihen voi vaikuttaa. Alkuun on ymmarrettava, etta maine perus-
tuu ennen kaikkea pysyvalle toiminnalle ja vakaudelle. Vaikka maineessa on ns. ajallinen
luonne, se tapahtuu preesensissa, tassa ja nyt. Suuri vaikutus on siis taman hetken toimin-
nalla. Toinen tarkea ymmarryksen paikka on se, etta mainetta ei voi hallita, mutta sita voi

johtaa ja rakentaa. Maineen tarkeimpia sanansaattajia ovat yrityksen tyontekijat.

Costa Blanca Suomi-Seuran tapauksessa yksi tehokas tapa olisi miettia tyontekijoiden kesken
yhtenainen linja, kuinka asiakkaat tulisi kohdata, ja kuinka heita palvellaan. Seura kayttaa
toiminnassaan paljon tyossaoppijoita, joilla ei ole valttamatta paljoa tyokokemusta. Lisaksi
tydssaoppijoiden hyodyntaminen aiheuttaa vaihtuvuutta. Siksi tyoskentelyn ja asiakaspalvelun
yhtenainen linja olisi hyva miettia yhdistyksen sisalla hyvin etukateen, ja tahdentaa nama
kaytannot jokaiselle uudelle tyontekijalle ennen tyosuhteen aloittamista. Myos valipalaverit
ja asiakaspalvelun sujuvuus ja mahdolliset epakohdat olisi hyva tuoda osaksi tyosuhteen kulu-
mista. Koska ylla todettiin, etta Suomi-Seuran tapauksessa kyse on ennen kaikkea maineen
viestinnallisesta ongelmasta, tulisi viestintaan kiinnittaa huomiota. Tahan liittyvat olennai-
sena osana sosiaalisessa mediassa esiintyminen positiivisella tavalla, lupauksista kiinni pitami-
nen, seka esimerkiksi verkkosivujen aktiivinen paivittaminen. Maine on jotakin, josta tulee
huolehtia paivittain. (Aula & Heinonen 2011, 200.)
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4.5 Onlinekysely

Kun tyossaoppimisen seurauksena seuran tyotavat seka tyoyhteiso olivat tulleet riittavan tu-
tuksi, alkoi markkinointiviestinnan suunnitelman kehittaminen onlinekyselyn luomisella. Ky-
sely tehtiin SurveyMonkeyn kyselylomakkeella, silla se oli entuudestaan tuttu ja sen kayttoliit-
tyma toimivaksi todettu. Kysymyksia oli yhteensa kymmenen, ja niita oli mietitty sen perus-
teella, etta ne toisivat mahdollisimman tehokkaasti esille seka vastaajien perusprofiilin (ika,
sukupuoli, asuminen, perheen koko ja jasenet), etta nakemyksia ja mielipiteita markkinoin-
tiin, sosiaaliseen mediaan ja palveluiden tarpeisiin liittyen. Kysymykset mietittiin myos siten,
etta yhdessa teemahaastattelun kanssa ne muodostaisivat ehean ja selkean kokonaisuuden

suunnitelman luomisen pohjaksi.

Ennen varsinaista vastausten keraamista, suoritettiin koekysely, joissa vastaajina toimi tyo-
harjoittelun aikana Torreviejassa asuvia perheellisia, seka muita tuttuja perheellisia. Kysy-
myksia ja niiden muotoa hiottiin koekyselyn perusteella. Koekyselyssa hyodynnettiin myos ai-
dinkielellisesti asiantuntevia ihmisia, jotta mahdolliset kielelliset epakohdat tulisi huomioi-
tua. Valmiin onlinekyselyn jakelukanaviksi valittiin Facebookin Costa Blancan alueen ryhmat,
jotka on perustettu suomalaisia varten. Jakamista varten valittiin kolme ryhmaa; Torreviejan
ja lahiympariston suomalaiset, Torreviejan aidit ja Torrevieja.fi. Kysely oli suunnattu alueella
asuville lapsiperheille, ja kysymykset mietitiin sen pohjalta, etta niista saisi mahdollisimman

kattavan tuloksen suunnitelman ja ideoinnin pohjaksi.

Vastauksia lopulliseen kyselyyn saatiin kerattya yhteensa 26 kappaletta. Vastaajista 73, 08 %
oli naisia, 23, 08 % miehia ja 3, 85 % muunsukupuolisia. Heista 42 % asuu vakituisesti seka Suo-
messa etta Espanjassa, 23, 08 % vakituisesti Costa Blancan seudulla. Osa vastaajista asui vali-
aikaisesti seudulla, mutta harkitsi muuttoa pysyvasti Torreviejaan tai Costa Blancalle. Per-
heita vastaajissa oli hyvin erilaisia, aina kahden asuvista aikuisista (lapset jo muuttaneet pois
kotoa) viiden henkilon suurperheeseen, seka muutamiin yksinhuoltajiin. Lasten ilmoitettujen
ikien perusteella lasten keski-iaksi muodostui 1v. - 16v. kesken 6,86 vuotta. Lisaksi ilmoitet-

tiin omillaan asuvat lapset, seka 3 alle kymmenen vuotiasta lasta.

Kysyttaessa alueelle kaivattavia palveluja, esille nousi laaja variaatio erilaisia aktiviteetteja
aina senioritoiminnasta talvikauden kylpylaan. Suomi-Seuralle mahdolliset toteutettavat pal-
velut on esitetty opinnaytetyon lopussa liitteena loytyvasta digitaalisen markkinointiviestin-

nan suunnitelmasta.

4.6  Puolistrukturoitu teemahaastattattelu

Suunnitelman luomisen pohjana toimi mm. Costa Blanca Suomi-Seuran sihteerin haastattelu.
Haastattelu suoritettiin Suomi-Seuran tiloissa 26.4.2019 klo 14.44. Haastattelumuodoksi vali-
koitui puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoi-

hin, mutta kaikkia kysymyksia ei ole lyoty taysin lukkoon, ja haastattelu saa tarvittaessa elaa,
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seka edeta maaritettyjen teemojen mukaan. Puolistrukturoidun haastattelun ominaisuuksiin
kuuluu tietyssa nakokohdassa pitaytyminen, mutta sen ymparilla voidaan ottaa pienia vapauk-
sia (Hirsjarvi & Hurme 2014, 18).

Teemahaastattelun kysymykset suunniteltiin siten, etta ne muodostaisivat yhdessa onlineky-
selyn kanssa mahdollisimman ehean kokonaisuuden. Teemoiksi valittiin tarinallisuus yhdistyk-
sen historiassa, eli mita sielta voisi nostaa esille, mahdolliset palvelut lapsiperheille, sosiaali-
nen media ja kotisivut, yhdistyksen maine ja asiakastyytyvaisyys. Haastattelun annettiin kui-
tenkin kulkea vapaasti, ja sen tunnelma pidettiin rentona siten, etta haastateltava avaisi
pautuneesti. Keskustelun annettiin polveilla vapaasti, mutta sita ohjattiin kuitenkin yllamai-

nittuihin teemoihin. Haastattelun kesto oli noin kaksikymmenta minuuttia.

Teemahaastattelu litteroitiin, ja onlinekyselyn tulokset seka teemahaastattelun litterointi pu-
rettiin aineistoksi, joka tarkasteltiin lapi. Taman jalkeen tuloksia analysoitiin, ovatko tulokset
hyodynnettavissa suunnitelmaa varten. Tulokset todettiin suunnitelmalle hyodyllisiksi, ja ne
antoivat tarkeata materiaalia suunnitelman, seka lapsiperheiden palvelujen luomiselle. Tulos-
ten perusteella pystyttiin myos maaritella, mita digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia

suunnitelmassa hyodynnetaan.

4.7  Suunnitelman tuotokset

Suunnitelman luominen sai pohjan tyoharjoittelussa. Kokemus osana yhdistyksen tyoyhteisoa,
seka asiakaskunnasta ja yhdistyksen resursseista, alkoivat muodostamaan kasitysta siita, mita
yhdistys pystyy asiakkailleen tarjoamaan. Tyoharjoittelun aikana muodostui selkea kuva siita,
millaista on yhdistyksen toiminta, mika on hyvaa, mita voidaan parantaa, ja mita ja kenelle

voidaan tarjota.

Onlinekyselylla kartoitettiin uuden, yhdistyksen jaseniksi toivotun asiakassegmentin ongelmat
ja palvelutarpeet. Taman jalkeen alkoi pohdinta siita, kuinka nama ongelmat voitaisiin rat-
kaista seka lapsiperheille etta yhdistyksen resursseille ja budjetille sopivalla tavalla. Teema-
haastattelussa selvisi se, etta lapsiperheita on kaavailtu ja toivottu asiakkaiksi jo jonkin ai-
kaa, ja etta toiveista huolimatta he eivat ole tulleet; tassa astuu kuvaan aiemmin mainittu
maineen viestinnallinen ongelma. On my6s havaittavissa keinojen vahaisyys - ei ole tiedetty,
kuinka lahtea houkuttelemaan lapsiperheita asiakkaiksi. Teemahaastattelussa (2019) tuotiin
esille onlinekyselyn tuloksia, ja pohdittiin lapsiperheille suunnattujen palvelujen mahdollista
tarjoomaa pienen ideapalaverin muodossa. Haastattelussa kartoitettiin yhdistyksen resursseja
digitaalisen markkinointiviestinnan suhteen, tuotiin esille mahdollisuuksia eri viestintakana-
vista, ja kuunneltiin seuran sihteerin nakemyksia mm. sosiaalisen median jakelukanaviin liit-

tyen.
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Viimeisessa vaiheessa ideat alkoivat saada muotoa, ja ne pohdittiin kaytannollisyyden ja to-
teutettavuuden, seka asiakassegmentin tarpeiden pohjalta. Suunnitelmassa on pyritty myos
siihen, etta siina jatkumo ja uudelleenmuokkaamisen mahdollisuus. Hyva tuote ei ole kerta-
kayttoinen, vaan raikas sellaisella tavalla, etta sen pystyy pienella muuntelulla siirtamaan

eteenpain.

Seuraavassa esitellaan markkinointiviestinnan suunnitelman tuotokset, jotka on pyritty teke-
maan kustannustehokkaalla, seuran imagoon sopivalla tavalla, ja siten etta niissa huomioi-
daan tavoitellun asiakassegmentin tarpeet. Tuotoksissa on my0s pyritty persoonallisuuteen,

niin etta seka suunnittelijan etta toimeksiantajan luonne tulisi niissa nakyville.

Tavoitteena on selkeyttaa yhdistyksen palveluiden esilletuontia markkinointiviestinnallisin
keinoin. Suunnitelma pyrkii tuomaan selkeytta yhdistyksen digitaaliseen markkinointiviestin-
taan, jota yhdistys on alun perin lahtenyt toteuttamaan vailla minkaanlaista suunnitelmaa.
Suunnitelmassa on pyritty huomioimaan asiakasryhman tarpeet, seka yhdistyksen omat resurs-
sit, ja sen jakelukanavat siten etta ne parhaiten tavoittavat opinnaytetyossa maaritellyn koh-

deryhman.

Paatavoitteena suunnitelmassa on tavoittaa Costa Blancan alueella asuvat suomalaiset lapsi-
perheet, ja saada heidat kiinnostumaan yhdistyksen toiminnasta siten, etta he jatkossa olisi-
vat halukkaita sitoutumaan yhdistyksen vakituisiksi asiakkaiksi. Yhdistys kaipaa my0s ns. ”pro-

fiilin kirkastamista”, ja tama toive on pyritty huomioimaan suunnitelmaa luodessa.

4.7.1 Blogi seka tarinallisuuden tuonti osaksi yritystoimintaa

Keskusteltaessa haastattelun aikana tarinallisuudesta, pyrkimyksena oli etsia seuran syntytari-
naa, jotta loydettaisiin jokin yhdistyksen profiilia syventava aihe nostettavaksi esille esimer-
kiksi palveluissa tai seuran kotisivuilla. Tarina antaa asiakkaille tai sivuilla vieraileville jota-
kin, josta tarttua kiinni. Tarina inhimillistaa yrityksen tai tuotteen, antaa samaistumispintaa
ja kiehtoo mielikuvitusta. Tarinan myota yhdistykselle tai palvelulle syntyy luonne. Se antaa

myos persoonallisuutta muiden samankaltaisten tuotteiden tai palveluiden joukossa.

Kysyttaessa teemahaastattelun (2019) aikana seuran tarinasta, sihteeri mainitsee hankalan,
kylman ja sokkeloisen asunnon, joka toimi seuran ensimmaisena tilana. Kylmyys, joka on tyy-
pillista perinteiselle espanjalaiselle asunnolle talvisaikaan, vaivasi seuran jasenia siina maa-
rin, etta kokoontumisia jarjestettiin mieluummin suomalaisten pitamassa, tunnelmallisessa
Nautilus -ravintolassa. Yhdistyksen syntytarinassa yhdistyy seka selviytymistarina hankalasta
ja epamukavasta asunnosta uusiin tyylikkaisiin tiloihin kaupungin ydinkeskustassa, etta yhtei-

sollisyys, kun uudessa osoitteessa remontoitiin talkoovoimin.

Yhdistyksen verkkosivuilla on joitakin kertomuksia esimerkiksi seuran retkilta. Yhdistyksen

tausta avataan sivuilla vain muutamalla sanalla, mainitsemalla etta seura perustettiin
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kolmekymmenta vuotta sitten siksi, etta alueen suomalaiset voisivat verkottua keskenaan.

Nama tarinat antaisivat hyvia aiheita blogille.

Blogia kirjoittaisivat paasaantoisesti tyoharjoittelijat, mutta sita voivat kirjoittaa kaikki,
joilla on siihen aikaa, ja jokin hyva sattuma tai tapahtuma kerrottavana. Blogissa ei aina tar-
vitse olla paljoa tekstia, mutta silloin tietenkin laadukkailla kuvilla on suurempi rooli. Blogi
alkaisi seuran syntytarinasta, ja kolmenkymmenen vuoden varrelle mahtuu monta muutakin
tapahtumaa muisteltavaksi. Nama tarinat on mahdollista kertoa eteenpain tyoharjoittelijoi-
den kirjoitettavaksi. Kun historia on blogissa saatu paivitettya nykypaivaan, sita on helppo
jatkaa tyoharjoittelijoiden omilla kokemuksilla. Matkailualan opiskelijat saavat hyvan tarinan
kirjoitettavaksi esimerkiksi apuoppaana toimimisesta seuran retkilla. Jokaisella opiskelijalla
on myos se ihan oma tarina; kuinka ovat lahteneet opiskelemaan kyseista alaa, keita he ovat,
ja miten paatyivat juuri Costa Blanca Suomi-Seuralle harjoittelemaan. Tyoharjoittelijat voivat
myos pitaa paivakirjamaista blogia tyoharjoittelun sujumisesta ja uusien asioiden oppimi-
sesta. Blogilla olisi hyva olla yksi, kirjoitustaitoinen henkilo seuran vakituisista tyontekijoista,

joka vastaisi sisallon tasaisesta laadusta.

Tarinat voidaan tuoda myos osaksi palvelua; seuran tiloissa voitaisiin jarjestaa esimerkiksi ta-
rinailtama, avointen ovien tyyliin myos niille, jotka eivat ole viela jasenia. Iltamassa tarjo-
taan jotakin pienta syotavaa, ja muutama etukateen valittu henkilo avaisi seuran tarinaa his-
toriasta nykypaivaan muulle yleisolle. Muuten illassa muisteltaisiin tapahtumia seuran toimin-
takauden varrelta vapaamuotoisesti, rennon tunnelman merkeissa. Tapahtumaa mainostettai-
siin esimerkiksi Facebookissa ja yhdistyksen verkkosivuilla. Tilaisuudessa ne, jotka eivat ole
jasenia saavat mahdollisuuden kysya seuran toiminnasta. Houkuttimena toimisi hyva ruoka ja
tunnelma. Tapahtuma olisi hyvaa markkinointia, ja saisi iltamaan tulleita liittymaan jase-
neksi. Samalla miellyttava atmosfaari, herkulliset tarjottavat ja hauskat muistelmat valittaisi-

vat kuvan lampimasta yhteisosta, joka vaikuttaisi maineeseen positiivisesti.

4.7.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on syyta tehda uudestaan silloin, kun aletaan tarjota uusia tai uudelleen
muotoiltuja palveluja. Se on myos ilmaista markkinointia. Hakukoneoptimointia tehdessa on
ymmarrettava, mita ihmiset etsivat internetista, ja mihin kysymyksiin he yrittavat loytaa vas-
tauksen. Hakukoneoptimointia tehdessa kohdeyleiso on siis tunnettava tarkasti. Etsiessa suo-
malaisia tai suomalaisten tarjoamia palveluja, tai yhdistysta itseaan, Suomi-Seura nousee
esille melko hyvin, mutta verkkosivujen hakukoneoptimointia voi silti parantaa. Yhdistys nou-
see ensimmaiselle sijalle, seka ensimmaiselle hakusivulle useilla hakusanayhdistelmilla, mutta
odottamattomat yhdistelmat kuten ”suomalaiset palvelut espanja” nayttavat yhdistyksen

verkkosivut vasta kolmannella hakusivulla.

Koska yhdistys haluaa jatkossa tarjota palveluja myos lapsiperheille, on oleellista kokeilla,

loytyyko seuran toimintaa hakusanayhdistelmilla ”lapsiperheet palvelut Torrevieja”. Taman
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hakusanayhdistelman ensimmaisen hakusivun kolmas tulos vie yhdistyksen verkkosivuille siksi,
etta sivuilta lOoytyy raportti Torreviejan alueen suomalaisista. Kuitenkin, ollakseen selkeasti
suomalaisten lapsiperheiden l6ydettavissa, seuran tulee suorittaa hakukoneoptimointi myos
lapsiperheita koskevien aktiviteettien ja palveluiden osalta, esimerkiksi SEO Power Suitea

kayttaen.

Saavuttaakseen Costa Blancan seudun suomalaiset lapsiperheet, seuran on siis l6ydyttava uu-
silla hakusanoilla. Lapsiperheiden hakemat palvelut eriavat nykyisen asiakassegmentin, eli
iakkaamman ja paasaantoisesti elakoityneen asiakasryhman tarpeista, niinpa hakusanatkin
poikkeavat toisistaan. Yleensa lapsiperheen haut sisaltavat sanan lapsi; ”lapsiperheiden pal-
velut Torrevieja”, "aktiviteetit lapsille Costa Blanca”, "lapsiparkki”,” lastenhoito” jne. Suu-
rin osa onlinekyselyyn vastanneista perheista toivoi lapsiparkin kaltaista palvelua, seka muun-
laista lastenhoitoa ja lapsille suunnattua aktiviteettia. Jos palvelutarpeisiin liittyvat hakusa-
nat nostavat esille Costa Blancan Suomi-Seuran, kiireinen vanhempi tuo mielellaan lapsensa
mukaan seuran toimintaan. Aktiviteetteihin osallistuminen vaatii jasenena olemista, mutta
mahdollisuus tuoda lapsi saannollisesti johonkin hauskaan ja vanhemmuuttakin helpottavaan

toimintaan hyodyttaa perhe-elamaa sen verran, etta jasenmaksu on kannattavaa maksaa.

4.7.3 Sosiaalinen media yhdistyksen palvelujen esiintuojana

Onlinekyselyssa (2019) lapsiperheilta kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat.
Facebook oli annetuista vaihtoehdoista ylivoimaisesti suosituin 88 prosentilla, ja tasta seuraa-
vat jarjestyksessa olivat Instagram, YouTube, Pinterest ja Twitter. Facebookin suuri suosio
liittynee siihen, etta sosiaalisen median kanavista se on ainoa, joka mahdollistaa verkottumi-
sen Facebook-ryhmien muodossa. Ulkomailla asuvat suomalaiset ovat luonnollisesti vahem-
misto, ja ryhmissa jaetaan seka informaatiota uutisista ja tapahtumista, mielipiteita, huolia,
iloja ja suruja. Suunnitelmaan valittiin kyselyn perusteella kolme suosituinta kanavaa; Face-
book, jossa yhdistyksella on jo omat sivut, Instagram, jonne yhdistys on ajatellut jo jonkin ai-

kaa perustavansa tilin, seka YouTube.

Facebookissa olevilla yhdistyksen sivuilla ei ole juurikaan saannollisia paivityksia. Jonkin ver-
ran yhdistyksen keittiossa tyoskennellyt pariskunta paivitti sivuille ruokalistoja. Tarkeimmat
tapahtumat ja tiedot loytyvat sivuilta kylla, mutta niissa voisi olla viela enemman, seka infor-
maatiota, tapahtumia etta vuorovaikutuksellisuutta; kun uusi kausi alkaa, jokaiselta paivalta
voi lisata jonkin hauskan, puhuttavan tai mielenkiintoisen tapahtuman. Kun tyoharjoittelijoi-
den tyokaudet alkavat, lisataan paivittamiset heidan tyonkuvaansa. Sivuille voi jokainen kir-
joittaa pienen kuvauksen itsestaan, ja pidempi esittely tapahtuu blogissa. Blogi lisataan si-
vuille, ja myos paivitysten alle esimerkiksi kuvauksella ”lisaa uudesta tyoharjoittelijasta
Suomi-Seuran uudessa blogissa, jonka linkki lOytyy alla.” Asiakkaita voi haastaa keskusteluun
sisallyttamalla kysymyksia paivityksiin, jakamalla Costa Blancan alueeseen liittyvia artikkeleja

ja uutisia seudulla puhuttavista tapahtumista. Alueella tapahtuu esimerkiksi jonkin verran
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maanjaristyksia ja tulvia aiheuttavia rankkasateita, jotka seudun muissa ryhmissa kirvoittavat
paljon keskusteluja. Aiheiden ei tarvitse siis suoranaisesti liittya aina yhdistyksen tapahtu-
miin, vaan tarkoitus on pitaa ryhmahenkea ylla ajankohtaisilla seka viihdyttavilla aiheilla,
jotka liittyvat asiakkaiden elinymparistoon. Facebookin sivuille lisataan linkit Instagramiin
seka YouTubeen, kun sivut on saatu ensin perustettua. Facebook-sivuilla on jo linkki yhdistyk-

sen verkkosivuille.

Instagramissa kuvilla on tekstia suurempi rooli. Suunnitelman mukaisesti seura avaa oman ti-
lin, ja alkaa julkaista sinne seka tyylikkaita etta yhdistyksen nakoisia kuvia syotteeseen, ja
kuvia, seka myos lyhyita videopatkia tarinoihin. Instagramin tarinoihin voi myos lisata ns. mie-
lipidemittarin, jolla voi lisata vuorovaikutusta sivun seuraajien kanssa. Kuvien ja videoiden
paalle on mahdollista lisata myos hashtageja, tarroja, tekstia, emojeita ja sijaintitunnisteita,
seka myos linkkeja muille sivuille. Tarinoihin voi kuvata livelahetyksen, jollaiseen saa hyvaa
materiaalia yhdistyksen retkista ja aktiviteeteista. Nain nekin jasenet, jotka eivat paase
syysta tai toisesta osallistumaan paikan paalle, paasevat osallistumaan niihin livelahetyksen
kautta. Samalla lahetykset toimivat hyvana markkinointikeinona, silla kutsuvan nakoinen live-
materiaali saattaa houkutella uusia osallistujia, ja myos uusia jasenia. Kaikki edella mainitut
toiminnot sopivat hyvin tyoharjoittelijoiden tehtaviksi, mutta laadun valvonnan vastuu on

aina yhdistyksella itsellaan.

dossa. YouTube on hyva julkaisualusta siksi, etta suosionsa lisaksi, siella julkaiseminen on
maksutonta. Videot ovat samalla erinomaista markkinointia yhdistyksen toiminnasta. Kun yh-
distys aloittaa aktiviteettien ja palvelujen tarjoamisen lapsiperheille, nekin perheet, jotka
syysta tai toisesta pohtivat jaseneksi liittymista, saadaan helpommin houkuteltua mukaan toi-

mintaan, kun palveluista on jotakin konkreettista nayttoa.

Yhdistelmana Facebook, Instagram ja YouTube ovat toimiva kombinaatio. Facebookin avulla
yhdistys virittaa (toimintaan liittyvan informaation jakamisen lisaksi) yhteisollisyytta ja vuoro-
vaikutuksellisuutta asiakkaiden, seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Instagram kertoo
seuran toiminnasta visuaalisesti, jota tarinat ja livelahetykset taydentavat. Kokonaisuuden
viimeistelee YouTube, jossa kodikkaat ja tunnelmalliset videot antavat maistiaisia esimerkiksi

lasten sormivarimaalauksesta tai satutuokioista.

4.7.4 Kotisivut

Yhdistyksen sivut ovat talla hetkella hyvin minimaaliset, ja lisaksi niiden visuaalinen ilme on

sekava. Sekava tarkoittaa tassa yhteydessa sita, etta tekstit ja kuvat on sijoitettu kaikki etu-
sivulle, jolloin vaikutelma muistuttaa kirjavaa tilkkutakkia. Visuaalisuus ei ole kuitenkaan ko-
tisivujen ensimmainen prioriteetti, vaan ne tulisi rakentaa tavoitteiden ymparille. Sivujen tu-

lisi olla informatiiviset, ja informaation ajantasaista. Suomi-Seuran kotisivut ilmoittavat
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tarkeimmat tapahtumat, mutta asiakkaat ovat reklamoineet muutamaan otteeseen siita, etta

informaatio esimerkiksi seuran jasenlehden ilmestymisesta ei ollut paivittynyt ajoissa.

Sivuissa voisi ilmentya selkeammin yhdistyksen tunnelma ja tarina. Tama onnistuu seka saan-
nollisen blogin avulla, etta taydentamalla yhdistyksen toiminnasta kertovalle valilehdelle seu-
ran syntytarinaa hiukan monisanaisemmaksi ja kuvaavammaksi. Toinen vaihtoehto on kertoa
tarina pelkastaan blogissa, mutta silloin blogi aiheineen tulisi tuoda selkeasti esille sivuilla.
Selkeyden puute, seka sekava ulkoasu ovat talla hetkella sivujen suurimmat puutteet, eivatka
ne kutsu lukijaansa viihtymaan parissaan, mika on hyvin suunniteltujen kotisivujen yksi tar-

keimmista prioriteeteista.

Ajantasaisuuden ja sisallon laadun tarkistamisen lisaksi sivujen ulkoasua voi parantaa. Myos
visuaalisuus on osa miellyttavaa kayttokokemusta. Yhdistyksen logossa esiintyva sininen tois-
tuu sivuilla mm. otsikoissa, mutta on tunnelmaltaan hiukan tunkkainen. Jos varimaailmaa ha-
luaa kohdentaa johonkin tiettyyn savyyn, sita voi tuoda esille esimerkiksi kuvissa, joiden olisi
hyva olla mahdollisimman korkealaatuisia, tai sivujen taustasommittelussa. Kokonaisilme voi
olla hyvinkin pelkistetty, joka korostaa raikkautta ja ilmavuutta. Etusivu on talla hetkella tay-
tetty uutisilla ja erilaisilla kuvilla, seka kirkkaansinisilla otsikoilla, jolloin yleisvaikutelma on
sekava. Uutiset voi siirtaa erillisen valilehden alle, ja jattaa etusivulle vain muutama tyylikas
kuva, ja logosta loytyvan varimaailman siirtaa sivujen taustalle. Pelkastaan jo nailla pienilla
ratkaisuilla sivujen yleisilme saadaan kevennettya. Sivujen verkkosivujen hienosaato sopii hy-

vin media-alan opiskelijan tyotehtavaksi.

4.7.5 Facebook-sivut ja -mainonta

Yllamainituista syista Facebook oli siis suosituin sosiaalisen median kanava Costa Blancan seu-
dulla asuvien lapsiperheiden kesken. Facebook-mainos taas on yritykselle kustannustehokas
tapa seka markkinoida palvelua tai tuotetta, etta tavoittaa haluttu kohderyhma juuri siksi,
etta yksityishenkiloiden lisaksi Facebookissa on mahdollista muodostaa ryhmia tai liittya ryh-
maan, joka on perustettu esimerkiksi statuksen, mielenkiinnon kohteen, harrastuksen, ela-

mantilanteen tai asuinseudun mukaan.

Uutissyotemainokset ovat ilmaisia, mutta edellyttavat jo suhteellisen laajaa asiakaskuntaa.
Niinpa Suomi-Seuran tapauksessa voisi olla kannattavaa aloittaa oman Facebook-sivunsa mai-
nonnalla Facebookissa. Mainos kasvattaa asiakaskuntaa, ja tavoittaa siten toivotun asiakasseg-
mentin sivun tykkaysten kautta. Facebook-sivuilla ilmoitetaan kilpailusta, johon osallistumalla
voittaa yhden ilmaisen ja kilpailijan itsensa valitseman, lapsiperheille suunnatun palvelun, ns.
koetunnin. hyvaksi koettu palvelu innostaa liittymaan jaseneksi. Kilpailussa kysytaan, minka
palvelun vastaaja haluaisi voittaa itselleen. Kilpailun mainosteksti on yksinkertainen, esimer-
kiksi; "Costa Blanca Suomi-Seura jarjestaa nyt puuhaa myos lapsille ja koko perheelle! Minka

'"

sina valitsisit? Adnesta paras aktiviteetti ja voita ilmainen tutustumiskerta
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Toinen vaihtoehto on luoda erillinen uutissyotemainos kilpailusta. Tama voisi toimia siksi,
etta vaikka nykyinen asiakaskunta on paasaantoisesti elakkeelle jaaneita, iakkaampia ihmisia,
heilla todennakoisesti on omaa perhetta, lapsia ja lapsenlapsia. Kun asiakkaat tykkaavat seu-
ran uutissyotemainoksesta, heidan Facebook-kaverinsa nakevat tykkayksen omassa syottees-
saan, joka toimii ns. vertaissuosituksena. Uutissyotemainos voi olla joko edella mainittu kil-
pailu, tai sitten yhden uuden lapsiperhepalvelun mainos. Tassa tapauksessa tehokkain vaiku-
tus olisi lapsiparkilla, joka oli yksi toivotuimmista palveluista onlinekyselyn perusteella. Mai-
nostekstin kannattaa olla yksinkertainen, esimerkiksi: "hei vanhemmat! Mita sanoisit parista
tunnista omaa-aikaa? Tuo lapsesi Costa Blanca Suomi-Seuran lapsiparkkiin, ja ota hetki ihan

vain itsellesi.”

4.7.6 Palvelujen suunnittelu lapsiperheille sopiviksi

Onlinekyselyssa (2019) selvisi Costa Blancan alueella asuvien lapsiperheiden toiveita asuinym-
pariston palvelujen suhteen, ja nama tuotiin esille haastattelutilanteessa, jotta saataisiin sel-
ville mita yhdistys kokee pystyvansa lapsiperheille tarjoamaan. Kyselyn vastauksissa toivottiin
selkeasti eniten aktiviteetti- ja harrastusmahdollisuuksia lapsille seka nuorille, seka lapsen-

hoitoa lapsiparkin muodossa.

Yhdistys kokee pystyvansa tarjoamaan lapsiperheille heidan toiveidensa mukaista toimintaa,
ja useat jo olemassa olevista palveluista pystytaan raataloimaan lapsiperheille sopiviksi, ku-
ten taidekerhotoimintaa perheen pienimmille seka hiukan isommillekin, espanjan kielikurs-

seja lapsille ja nuorille, seka lapsiparkin ja satutunnin kaltaisia kerhoja ja aktiviteetteja.

4.8 Suunnitelman yhteenveto ja aikataulu

Suunnitelman toteuttamisessa hyodynnetaan tyossaoppijoita, joita yhdistykselle tulee toihin
saannollisesti seka matkailu- etta media-alalta. Opiskelijoita pystytaan hyodyntamaan verkko-
sivujen uudelleensuunnittelussa, seka sosiaalisen median kanavien aktivoinnissa ja kayttoon-

ottamisessa.

Yhdistys muotoilee palvelunsa lapsiperheille sopiviksi. Palveluista tehdaan Facebook-mainos,
jossa mainostetaan kilpailua. Kilpailussa voi voittaa yhden koetunnin vapaavalintaisesti, jo-
honkin yllamainituista palveluista. Osallistuakseen ei siis tarvitse olla viela asiakas. Toimivaksi
koettu palvelu toimii houkuttimena jaseneksi liittymiseen, silla jatkossa kayttaakseen palve-

luita, olisi oltava seuran asiakas, ja maksettava myos palveluille maaritetty summa.

Yhdistys aktivoi Facebook-tilinsa, ja alkaa tuottamaan sinne aktiivisemmin kiinnostavaa sisal-
toa; alaan ja ymparistoon liittyvia artikkeleita keskustelun herattamiseksi, retkien ja aktivi-
teettien mainoksia. Yhdistys alkaa myos mainostamaan omia Facebook-sivujaan, ja suunnitte-

lee myohemmin myos yllamainitun klikattavan mainoksen, joka on suunniteltu yhdistyksen
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lapsiperheille suunnattujen palveluiden pohjalta, ja kohdennetaan tavoitellulle asiakasseg-

mentille.

Suomi-Seura perustaa blogin verkkosivuilleen, ja tuo siina esille yhdistyksen tarinaa seka men-
neisyydesta etta nykypaivasta. Ajallisten resurssien vuoksi blogi on kuvapainotteinen, ja teks-
tia tuotetaan lahinna kuvien tueksi. Blogia varten valitaan yksi saannollinen paivittaja, joka

voi olla henkilokuntaa, asiakas tai tyoharjoittelija.

Seuralle perustetaan kaksi uutta markkinointiviestinnan kanavaa; Instagram ja YouTube. In-
stagram perustuu yhdistyksen nakoisten kuvien jakamiselle kuviin liittyvin hashtagein. Kuvat
kertovat tarinaa yhdistyksen jokapaivaisesta toiminnasta aina keittion kahvitarjonnasta aktivi-
teetteihin ja retkiin. Kuvissa panostetaan laatuun ja persoonallisuuteen. Instagramin tarinoita
kaytetaan kuvavirran tukena, ja niihin liitetaan mielipide- ja tykkaysmittareita interaktiivi-
suuden hyodyntamiseksi. YouTube-tili avataan, jotta saadaan jaettua videokuvaa uusista akti-
viteeteista, kerhotoiminnasta ja retkista. Videoissa valittyy lammin ja kutsuva henki. Myos ha-
kukoneoptimointi suoritetaan uudestaan, ja verkkosivuilla hyodynnetaan analysointityokaluja

tulosten mittaamiseksi.
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Taulukko 4: Suunnitelman aikataulu
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4.9 Kehittamisehdotukset

Costa Blanca Suomi-Seuran digitaalisessa markkinointiviestinnassa ei ole hyodynnetty sen
taytta potentiaalia. Tama johtuu seka tyokalujen-, tiedon-, etta resurssien puutteesta. Suun-
nitelman myota seura pystyy tavoittamaan seka uuden-, etta nykyisen asiakassegmentin en-

tista paremmin.

Seuran kotisivuja tulee selkeyttaa ja tehda niista kayttajaystavallisemmat. Myos tyoharjoitte-
lijoiden tyonkuva on ollut hyvin valja, ja suunnitelma pyrkii isontamaan harjoittelijoiden
tyonkuvaa, josta on etua seka harjoittelijoille itselleen etta yhdistykselle. SWOT-analyysi ja
TOWS-matriisi antavat tyokaluja yhdistykselle omien vahvuuksien loytamiseen, ja niiden hyo-

dyntamiseen tulevaisuudessa.

Maineessa on parantamisen varaa, ja se onnistuu myos vahvuuksia hyodyntamalla, seka digi-
taalista markkinointiviestintaa parantamalla. Viestinnan myota luodaan kuva lampimasta ja
kutsuvasta yhteisosta, joka houkuttelee uuden asiakassegmentin liittymaan mukaan toimin-

taan.

Itse opinnaytetyon suunnitelmaosuuden kayttokelpoisuutta pystyy arvioimaan vasta pidem-
malla aikavalilla. Suunnitelman laatimiseen on kuitenkin valittu ajantasaista kirjallisuutta, sii-
hen on kaytetty aikaa, se on pyritty tekemaan mahdollisimman yksityiskohtaiseksi, ja siina on
hyodynnetty seka toimeksiantajan etta suunnitelman laatijan vahvuuksia. Suunnitelma on
myos alusta alkaen kehitetty yhdessa toimeksiantajan kanssa, ja siina on pyritty kuuntele-

maan seka toimeksiantajaa, etta kohderyhmaa, tassa tapauksessa siis lapsiperheita.

Costa Blanca Suomi-Seuraa varten tehdyssa digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmassa
on pyritty siihen, etta jokaisessa ideassa on tietynlainen jatkumo ja uudelleenmuokkaamisen
mahdollisuus. Suunnitelmaa luodessa on pyritty ajattelemaan se siten, ettei se olisi kerta-
kayttoinen, vaan etta se olisi tulevaisuudessakin ajantasainen sellaisella tavalla, etta sen pys-

tyy pienella muuntelulla siirtamaan eteenpain.
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5  Johtopaatokset

Opinnaytetyon ideana oli kehittaa Costa Blanca Suomi-Seuralle toimiva, ja samalla yhdistyk-
sen profiilia kirkastava digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, jossa pohdittaisiin

myos yhdistyksen mainetta, seka keinoja sen parantamiseksi. Markkinointiviestinnan suunni-
telman ydintarkoitus oli tavoittaa uusi asiakassegmentti, eli alueelle muuttaneet ja yha ene-
nevassa maarin seudulle muuttavat suomalaiset lapsiperheet. Jotta jalkimmainen tavoite to-
teutuisi, olisi lisattava tietoisuutta yhdistyksen palveluista, ja siksi tietoperustassa pohdittiin

viestinnallisia keinoja, joilla parhaiten tavoittaa uusi, toivottu asiakassegmentti.

Opinnaytetyossa on esitelty seka digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja, etta suunnitte-
lun prosessia monipuoliseen lahdeaineistoon nojaten. Teoriaosuuden digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan keinot pohdittiin kustannustehokkaista nakokulmista, ja siten, etta lahdeaineis-
tosta keratty tieto hyodyttaisi yhdistysta mahdollisimman paljon. Maineanalyysi pyrittiin sito-
maan osaksi suunnitelmaa mahdollisimman luontevasti, ja suunnitelman muotoilussa huomioi-
tiin mainetta kiillottavat nakokulmat. Ideoinnin pohjana toimi lapsiperheiden palvelujentar-
peen kartoitus onlinekyselyn avulla, ja palvelut pyrittiin muotoilemaan seka raikkaasti, etta
asiakassegmentin ja yhdistyksen tarpeet ja resurssit huomioiden. Ideoita tyostettiin alkuun
seuran sihteerin haastattelun (2019) yhteydessa. Ideoiden lopullinen muotoilu tapahtui opin-
naytetyon kirjoittajan toimesta, ja muotoilussa on pyritty huomioimaan mahdollisimman seik-
kaperaisesti niiden toteutus ja konsepti, siten kuin se on mahdollista seuran ulkopuolisen hen-

kilon toimesta.

Suunnitelmassa esiintyvat markkinointiviestinnan keinot, palvelut, seka maineen puhdistami-
sen viestinnalliset keinot, on pyritty suunnittelemaan helpoiksi toteuttaa, seka muokata ja
yhdistella asiakassegmentin tarpeiden mukaan. Tyossa ja suunnitelmassa korostuvat kustan-
nustehokkuus ja sosiaalinen media eri kanavineen. Sivuteemoina, mutta silti nakyvina osina
suunnitelmaa toimivat tarinallisuus seka maineen kirkastus. Toimeksiantaja piti suunnitelmaa
seka onnistuneena etta suurimmilta osin toteutettavana. Instagram-tili, tarinailtama seka lap-
siperheille suunnitellut palvelut otetaan heti kaytantoon. Suunnitelma vastasi seuran hallituk-
sen esittamia toiveita seka ideoiden etta tarvittavien toimenpiteiden osalta. Myos kirjoittaja

hyotyi opinnaytetyosta arvokkaan tiedon ja kokemuksen muodossa.
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Liite 1: Onlinekyselyn kysymykset

1. Sukupuoli.

2. Asutteko...

Vakituisesti Torreviejassa

Vakituisesti Costa Blancan seudulla

Vakituisesti jossakin muualla/lahiseudulla

Seka Suomessa etta Espanjassa

Muu (tasmenna)

3. Ika.

4. Perheeseeni kuuluu... (Tahan voit omin sanoin kertoa perheestasi; montako henkiloa,

lasten iat ym. minka koet tarpeelliseksi.

5. Kerro (mieluiten mahdollisimman monisanaisesti) millaisia aktiviteetteja kaipaisit it-

sellesi ja perheellesi asuinpaikkasi lahistolle?

6. Oletko kuullut Costa Blanca Suomi Seurasta?

Kylla

En

Olen jo jasen

7. Jos et ole jasen, kerro millaiset palvelut saisivat liittymaan seuraan. Jos olet jo jasen,
kerro kuinka seura voisi kehittaa palvelujaan lapsiperheille sopivammiksi. Mita moni-

sanaisemmin jaksat vastata, sen kiitollisempi olen.

8. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

Facebook

Instagram

YouTube

Snapchat

Twitter
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Pinterest
Muu (tasmenna)

9. Millainen sosiaalisen median mainonta vetoaa ja miksi? Voit myos kuvailla jonkun tie-

tyn mainoksen, ja kertoa miksi se oli mielestasi hyva.

10. Millainen sosiaalisen median mainonta arsyttaa, ja miksi? Voit kayttaa tarkkojakin esi-

merkkeja.
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Liite 2: Teemahaastattelun kyselyrunko

Paakysymykset teemoineen, joita ovat markkinointi, sosiaalinen media kanavineen, digitaali-

sen markkinoinnin suunnittelu seka lapsiperheiden palvelutarpeet:

Onko yhdistyksella markkinointisuunnitelmaa?

Onko yhdistyksella vakituista sosiaalisen median paivittajaa eli somevastaavaa?

Onko yhdistyksella budjettia markkinoinnille?

Suomi-Seuran toiveet markkinointiviestinnan suunnitelmalle?

Suomi-Seuran omat ajatukset seudun suomalaisten lapsiperheiden tavoittamiselle?

Haastattelukysymykset

Onko Suomi-Seuralla tarinaa, ja jos niin millainen sen on?

Lisakysymys johdatellen: Kerro tarina vanhoista tiloista, missa ne olivat ja koska siirryitte uu-

siin tiloihin?

Miten olette yleensa suunnitelleet markkinoinnin ja markkinointiviestinnan?

Onko yhdistyksen mahdollista l0ytaa markkinointiviestinnan vastaavaa?

Loytyyko yhdistykselta Instagram-tilia?

Markkinoinnille ja markkinointiviestinnalle asetettu budjetti?

Kuka hoitaa Facebook-sivujen tamanhetkisen paivittamisen?

Kuinka nykyiset lapsiperheet ovat paatyneet seuran asiakkaiksi?

(valipohdintana kerrotaan onlinekyselyn tuloksia, joka johtaa pieneen ideapalaveriin Suomi-

Seuran lapsiperheiden mahdollisesta palvelutarjonnasta)

Oletteko yhtaan perilla siita, millainen maine seuralla on juuri nyt?

(Valipohdintana avataan onlinekyselyn tuloksia seuran maineesta ja keskustellaan negatiivi-

seen maineeseen johtaneista syista)
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Liite 3: Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma Costa Blanca Suomi-Seuralle

Seuraavassa esitellaan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, seka sen tuotokset,

jotka on pyritty tekemaan kustannustehokkaalla seka seuran imagoon sopivalla tavalla, ja niin
etta ne huomioivat tavoitellun asiakassegmentin tarpeet. Tuotoksissa hyodynnetaan onlineky-
selyn seka haastattelun pohjalta eri sosiaalisen median kanavia, seka palvelumuotoilua mark-

kinoinnin tueksi; ideoitiin tuotokset, joita tuoda esille markkinoinnin voimin.

Yhdistys hyodyntaa tyossaan saannollisesti tyossaoppijoita, seka ravitsemus- ja matkai-
lualalta, etta mediaopinnoista. Seuran sihteeria haastatellessa, han arvelee, etta yhdistyk-
sella ei olisi riittavasti toimia tarjottavaksi media-alan opiskelijoille. Joskus aiemmin media-
opiskelijat ovat tyossaoppimassa ollessaan suunnitelleet seuran uusien tilojen palmukuviot,
seka seuralle uuden logon. Han kuitenkin arvelee, etta jatkossa heilla ei ole tarjota riittavasti
alaan sopivaa tyonkuvaa. Myos matkailualan opiskelijoiden tyopaivat jaavat toisinaan hyvinkin

valjiksi.

Koska seura on ilmoittanut, etta suunnitelman tulisi olla kustannustehokas, silla yhdistyksen
rahalliset resurssit ovat hyvin pienet, tuotoksissa pyritaan maksimoimaan harjoittelijoiden te-
hokkuus ja kyvyt. Nain harjoittelijoiden paivat saavat lisaa kaivattua rakennetta, media-alan
opiskelijoita voidaan hyodyntaa jatkossakin, ja suunnitelma saadaan kayntiin seka toteutettua
hyvin minimaalisin kustannuksin. Molemmilla aloilla sosiaalinen media seka markkinointi on
tarkeata osata, silla digitaalinen media seka markkinointi eri viestintakanavineen on osa tata
paivaa seka tulevaisuutta. Lisaksi suurin osa tyoharjoitteluun tulevista ovat nuoria tai nuoria
aikuisia, joilla useimmiten on jo jotain sosiaalisen median osaamista valmiiksi, silla suurin osa
taman paivan nuorista on aktiivisesti mukana eri sosiaalisen median kanavissa. Tata ei tieten-

kaan tule pitaa itsestaanselvyytena.

Seura on saattanut joskus karsia hiljaisista kausista tyoharjoittelijoiden suhteen. Jotta tyohar-
joittelijat loytavat seuran, sen on ilmoitettava aktiivisesti oppilaitoksiin etsivansa harjoitteli-
joita. Tasta suunnitelmasta loytyvat tyonkuvaukset olisi hyva tuoda esille tyoharjoittelijoita
etsiessa ja oppilaitoksille. Seura voi ilmoittaa oppilaitoksille harjoittelijahausta esimerkiksi
sahkopostin muodossa. Seuraavassa esitellaan digitaalisen markkinointiviestinnan tuotokset,

jotka on tehty opinnaytetyon suunnitelmaosiota varten.
Tarinallisuus osaksi yhdistyskuvaa
Luodaan blogi yhdistyksen verkkosivuille, jossa tuodaan esille tarinoita seka yhdistyksen men-

neisyydesta etta nykypaivasta. Tarinat antavat asiakkaille tarkeaa informaatiota yhdistyksesta

ja sen tuotteista, seka tarttumapintaa ja kiinnostusta herattavia tunnelmia niille
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potentiaalisille asiakkaille, jotka vierailevat verkkosivuilla hakiessaan ratkaisua ongelmiinsa.
Blogi kirjoituksineen tuo avoimuutta, joka tuo kutsuvamman savyn yhdistyksen maineeseen,
jota on pidetty sulkeutuneena ja sisaanpainlampiavana, seka myos lapinakyvyytta yhdistyksen

toimintaan.

Yhdistyksen verkkosivuilla esitetyt retkikuvaukset saadaan yhdistettya blogiin, kuten myos
tyoharjoittelijoiden kokemukset ja kuvaukset tyopaivista. Jokainen harjoittelija esittelee it-
sensa blogissa, ja paivittaa vahintaan kerran viikossa kokemuksiaan ja tunnelmiaan blogiin.
Harjoittelijoita pyritaan osallistamaan mahdollisimman paljon retkille apuoppaiksi ja katse-

luoppilaiksi, ja he kirjoittavat kokemuksistaan blogiin.

Koska kirjoittaminen ei ole kaikille ominainen tapa itseilmaisuun, blogiin kuvataan mahdolli-
simman paljon laadukasta kuvamateriaalia tyossaoppijoiden toimesta. Kuvilla pystytaan par-
haimmillaan kertomaan tarinaa hyvin minimaalisella sanamaaralla. Kuvia kuvataan paljon
myos varastoon, niin etta kuvia pystytaan hyodyntamaan kaikessa yhdistyksen toiminnassa,
silla yhdistys kayttaa kuvia myos esimerkiksi perinteisessa ilmoitustaulumainonnassa seka
verkkosivuillaan. Tyoharjoittelijat kuvaavat myos videopatkia ja vlogeja eli videoblogeja yh-
distyksen YouTube-tilille, seka Instagram-tarinoihin. Seuran henkilostosta valitaan laaduntark-

kailija valvomaan blogia, vlogia seka valokuvia niiden tasaisen laadun takaamiseksi.

Tarinat tuodaan osaksi palvelua jarjestamalla avoin tarinailtama seuran tiloissa, joissa kerro-
taan eteenpain seuran tarinaa hauskoilla muisteluilla. Tarjotaan pienta syotavaa, luodaan
lammin tunnelma ja sita kautta viestitaan avointa ja kutsuvaa tunnelmaa. Tama houkuttelee

myos uusia asiakkaita liittymaan seuran jaseneksi.

Palveluiden suunnittelua digitaalisen markkinointiviestinnan tueksi

Onlinekyselyssa selviaa alueen lapsiperheiden toiveita Costa Blancan alueen palvelujen suh-
teen. Palvelut suunniteltiin haastattelun yhteydessa seuran sihteerin kanssa, jotta lapsiper-
heille olisi jotakin konkreettista tarjottavaa ja mainostettavaa, esimerkiksi Facebook-mainon-
nan yhteydessa. Palveluiden ja niiden mainostamisen avulla lapsiperheet saadaan kiinnostu-
maan seuran toiminnasta. Palveluja tuodaan nakyvaksi kilpailun seka Facebook-mainoksen
avulla. Seuraavassa kolme erilaista palvelua, jotka on suunniteltu lapsiperheiden tarpeiden

pohjalta:

Grupo Arte Junior:

Seura jarjestaa Grupo Artea, eli taidekerhoa aikuisille. Kyseinen kerho olisi varmasti mielui-
nen lapsille, joissa useimmiten elaa pieni taiteilija aivan luonnostaan. Picasson sanoin: ”Jo-
kainen lapsi on taiteilija. Haastavaa on pysya taiteilijana aikuistuessa.” Lasten taidekerho on

ihana tapa aktivoida lasten sisaista luovuutta, ja hienon harrastusmahdollisuuden lisaksi
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vanhempikin saa hetkeksi vapaat kadet. Taidekerho kestaisi noin yhden tunnin, ja se voitaisiin

jarjestaa kerran kahdessa viikossa.

Espanjaa lapsille:

Espanjan kielta opetetaan seuran tiloissa aikuisille, mutta tama olisi hieno mahdollisuus myos
lapsille integroitua paremmin kulttuuriin. Kuten aikuisten kielikursseja, lapsillekin niita olisi
seka alkeet etta edistyneimmille. Samalla kurssilla voisi opettaa mielenkiintoisia asioita es-
panjan kulttuurista, ja jarjestaa pienen oppiretkenkin jonnekin lahiymparistoon. Espanjan
opiskelumuoto olisi pienemmille enemman leikkeja ja peleja, joiden mukana opiskellaan
hauskasti sanoja. Vanhemmille lapsille ja nuorille opiskelu voi olla jo enemman kurssimuo-

toista. Espanjan opiskelu tapahtuisi vuoroviikoin Grupo Arten kanssa.

Lapsiparkki:

Lapsiparkissa vanhemmat voisivat tuoda lapsiaan hoitoon esimerkiksi 2-2,5 tunnin ajaksi, ja
kayda itse silla valin kaupassa tai kampaajalla. Seuran resurssien vuoksi parkin lapsimaara on
toki rajallinen, ja seura marittelee sen itse resurssiensa mukaan. Jos lapsiparkki osoittautuu
kovin suosituksi, sen voi jarjestaa kahdessa osassa yhden paivan aikana. Lapsiparkissa kuun-
neltaisiin satuja, luettaisiin kirjoja, askarreltaisiin, piirreltaisiin, liikuttaisiin ja laulettaisiin.
Seuran resurssien mukaan lapsiparkki jarjestettaisiin joko kerran viikossa, tai kahden viikon
valein. Palveluista tehdaan Facebook-mainos, jossa mainostetaan kilpailua. Kilpailussa voi
voittaa yhden koetunnin vapaavalintaisesti, johonkin yllamainituista palveluista. Osallistuak-
seen ei siis tarvitse olla viela asiakas. Toimivaksi koettu palvelu toimii houkuttimena jaseneksi
liittymiseen, silla jatkossa kayttaakseen palveluita, olisi oltava seuran asiakas, ja maksettava

myos palveluille maaritetty summa.

Hakukoneoptimointi uudelleen

Koska seura laajentaa asiakassegmenttiaan seka palveluvalikoimaansa, on sen myos tehtava
hakukoneoptimointi uudelleen ollakseen loydettavissa parhaalla mahdollisella tavalla. Esimer-
kiksi lapsiperheiden palveluja hakiessa yhdistys loytyy kolmantena ensimmaisella hakusivulla
vain siksi, etta sivuilta loytyy raportti alueen suomalaisista. Hakusanat eivat siis johdata viela
minkaan konkreettisen palvelun aarelle, joka lapsiperheita houkuttelisi, koska sellaisia ei ole

viela konkreettisesti luotu, eika optimoitu uudelleen.

Hakukoneoptimointi tehdaan esimerkiksi media-alan opiskelijoiden avulla. Taman jalkeen alu-
eella asuvat vanhemmat, jotka etsivat aktiviteetteja, harrastusmahdollisuuksia tai lapsipark-
kia, loytavat seuran palveluineen helposti etsiessaan tietoa ja ongelmanratkaisua netista.
Koska alueella ei juurikaan naiden palvelujen kaltaisia tuoteta, ja kuten onlinekyselysta ilme-

nee, kysyntaa olisi kuitenkin paljon.
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Sosiaalisen median hyodyntaminen palveluiden esiintuojana

Onlinekysely nosti esille kolme sosiaalisen median kanavaa, jotka olivat suosituimpia lapsiper-
heiden kesken, ja joita Costa Blanca Suomi-Seura alkaa aktiivisesti hyodyntamaan seka yhdis-
tyksen maineen kirkastamiseksi, etta palveluiden esiintuomiseksi, jotta uusi asiakassegmentti
tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. Nama kolme sosiaalisen median kanavaa ovat Face-

book, Instagram ja YouTube.

Facebookissa yhdistyksella on jo sivut. Sivujen paivittaminen on ollut kohtalaisen harvatah-
tista. Facebook-sivuilla lisataan informaatiota, tapahtumia seka vuorovaikutuksellisuutta; ta-
pahtumat, palvelut ja mietteet jaetaan nakyville, haastetaan asiakkaita ja sivuilla vieraili-
joita mukaan keskusteluun esimerkiksi jakamalla alueen tapahtumiin liittyvia mielenkiintoisia
artikkeleja. Jokaisesta paivasta loytyy varmasti jokin pieni, mielenkiintoinen tai ajatuksia he-
rattava tapahtuma jaettavaksi. Myos uusista blogikirjoituksista ilmoitetaan Facebook-sivuilla

linkin kanssa.

yhdistys perustaa Instagram-tilin ja alkaa tuottamaan sinne tasaisesti laadukasta ja yhdistyk-
sen nakoista kuvamateriaalia kiinnostavin hashtagein. Sopiva julkaisutahti on kerran paivassa,
ja julkaisuja tehostetaan hyodyntamalla Instagramin tarinoita, jonne jaetaan kuvia ja lyhyita
videoita tai livelahetyksia, esimerkiksi yhdistyksen retkilta ja uusista kiinnostavista palve-
luista. Tama tuo asiakkaille seka tuleville asiakkaille lapinakyvaa ja avointa viestia, joka luo
vaikutelmaa my0s avoimesta yhteisosta, jonne kaikki ovat tervetulleita. Tarinoihin lisataan
hashtageja, tarroja, teksteja ja emojeita, seka mielipidemittareita interaktiivisen kommuni-

koinnin luomiseksi.

Yhdistys avaa tilin myos YouTubeen, jossa se jakaa videoita ja tuokioita ja vlogeja omista pal-
veluistaan. Nain saadaan mukaan toimintaan nekin, jotka eivat aina paase paikan paalle. Vi-
deolle kuvattu tunnelmallinen satuhetki tai lapsiparkki on myos hyvaa mainosta yhdistyksen
toiminnasta kiinnostuneille lapsiperheille, ja houkuttelee mukaan osallistumaan toimintaan.
Kuten kaikessa muussakin sosiaaliseen mediaan julkaistavaksi tarkoitetussa kuvamateriaalissa,
tarkeaa on kuvan laatu, ja se, etta videolle tallennetusta kuvasta valittyy katsojalle aito,
lammin ja valiton tunnelma. Videon tai kuvan tunnelman on tarkeaa myos vastata yhdistyksen
omaa sanomaa; “tule verkostoitumaan muiden suomalaisten kesken ja nauttimaan viihtyisasta
atmosfaarista”. Ja koska yhdistys tavoittelee uutta asiakassegmenttia, yhdistyksen sanoman
on tavoitettava myos lapsiperheet, saada heidat vakuuttuneiksi, etta heidan kannattaa liittya

jaseneksi ja tuoda lapsensa viihtymaan seuran palveluiden parissa.



52

Uudet palvelut nakyviksi Facebook-mainonnalla

Kun yhdistys on saanut avattua uusia tileja sosiaaliseen mediaan ja hiottua verkkosivujen
yleisilmetta, on alettava viemaan palveluja entista konkreettisempaan muotoon: kanavat uu-
den asiakassegmentin tavoittamiseksi ovat auki, palvelut on suunniteltu valmiiksi ja odottavat

kiinnostuneita osallistujia. Nyt on enaa tavoitettava alueella asuvat lapsiperheet.

Yhdistys tekee kaksi erilaista Facebook-mainosta; Facebook valitaan mainosalustaksi siksi,
etta se nousi ylivoimaisesti suosituimmaksi kanavaksi Costa Blancan seudun lapsiperheille jae-
tussa onlinekyselyssa. Facebook-mainos on kustannustehokas tapa markkinoida palvelua ja
tuotetta, ja mainonnan avulla on mahdollista tavoitella uutta asiakassegmenttia seka ryhmien
etta yksityishenkiloiden kautta. Suomi-Seura aloittaa mainostuksen oman Facebook-sivunsa
mainonnalla ja keraa tykkayksia. Uusi asiakassegmentti kiinnostuu seurasta sivun tykkaamis-
ten kautta. Taman jalkeen sivuilla ilmoitetaan kilpailusta, jossa voittaa yhden ilmaisen, kil-
pailijan itse valitseman palvelun, esimerkiksi lasten espanjan kielikurssitunnin. Kun palvelu
koetaan hyvaksi osallistumisen jalkeen, se houkuttaa liittymaan jaseneksi, jolloin on mahdol-
lista hyotya muistakin lapsiperheille suunnatuista palveluista. Kilpailun mainostekstissa sano-
taan; ”Costa Blanca Suomi-Seura jarjestaa nyt puuhaa myos lapsille ja koko perheelle! Minka

'”

sina valitsisit? Adnesta paras aktiviteetti ja voita ilmainen tutustumiskerta

Kilpailusta voidaan tehda myos erillinen uutissyotemainos, jolloin jo vakiintuneen ja iakkaam-
man asiakaskunnan sukulaisperheet lapsineen huomaavat kilpailun mainoksen tykkaamisten
kautta. Kilpailun lisaksi voidaan mainostaa vain yhta uutta palvelua, jolloin esille kannattaa
tuoda lapsiparkki, joka oli onlinekyselyssa suosituksi noussut palvelu, jota lapsiperheet kaipa-
sivat. Mainosteksti voi olla hyvin yksikertainen, esimerkiksi; "Hei vanhemmat! Mita sanoisit
parista tunnista omaa-aikaa? Tuo lapsesi Costa Blanca Suomi-Seuran lapsiparkkiin, ja ota hetki

ihan vain itsellesi.”

Alla esitetyista palveluista ja ideoista useimmissa pystytaan hyodyntamaan tyossaoppijoita;
tyossaoppijat toisivat oman tarinansa verkkosivuille perustettavaan blogiin, hoitaisivat blogin-
kirjoittamisen myos muilta osin, toisivat omaa osaamistaan ja tarinaansa julki myos Face-
book-sivuille, kuvaisivat kuvamateriaalia verkkosivuille seka markkinointiviestinnan suunnitel-
maan valittuihin sosiaalisen median kanaviin, hoitaisivat sosiaalisen median kanavien saannol-
lisen paivityksen, vastaisivat verkkosivujen ajantasaisuudesta, ja suorittaisivat myos uuden
hakusanaoptimoinnin (media-alan ammattitutkinnon audiovisuaaliseen puoleen kuuluu haku-
koneoptimoinnin oppiminen). Kuvamateriaalia voi ja kannattaa kuvata myos ”pankkiin”, jol-
loin sita on helppo hyodyntaa jatkossa erilaisissa sisallontuotannoissa. Laadun valvonta (kuten
kuvien laatu ja julkaistavien blogitekstien ja somepaivitysten kielellinen sujuvuus ja ammatil-
lisuus) jaisi seuran niille jasenille, jotka vastaavat tyoharjoittelijoiden tyonkuvasta, seka yh-

distyksen muusta toiminnasta.
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Verkkosivut kuntoon

Yhdistyksen verkkosivut ovat talla hetkella seka informaation suhteen minimaaliset, etta ulko-
asultaan sekavat. Media-alan opiskelijoita voidaan hyodyntaa verkkosivujen yleisilmeen uudis-
tuksessa. Jos seura ei l0yda riittavan ajoissa alan opiskelijoita harjoittelijoiksi, se voi tarjota
sivujen uudistusta kurssiprojektiksi media-alan oppilaitoksiin. Verkkosivujen yleisilmeen hio-
minen ei vaikuta valttamatta suorassa suhteessa uuden asiakassegmentin tavoittamiseen, ku-
ten suunnitelman muut osat. Jos alan opiskelijat eivat loyda valittomasti seuran harjoitteli-
joiksi, projektia voi tarjota oppilaitoksille. Toisaalta verkkosivujen yleisilme vaikuttaa siihen,
kuinka kauan sivuilla viihdytaan, joka taas vaikuttaa siihen, kuinka nakyville yhdistys noste-

taan hakutuloksissa.

Sivuilla tuodaan esille yhdistyksen tunnelmaa ja tarinaa, joka tehdaan blogin avulla. Verkkosi-
vuilla nakyvaa syntytarinaa muotoillaan hiukan monisanaisemmaksi. Sivujen varimaailmaa
muutetaan raikkaammaksi ja kayttokokemusta selkiytetaan viemalla uutiset, tapahtumat ja
palvelut omien valilehtien alle. Etusivulla nakyvat muutama tyylikas kuva seka valilehdet ot-

sikkoineen.

Seuraavalla sivulla esitetaan digitaaliseen markkinointiviestintaan Costa Blanca Suomi-Seu-

ralle valitut keinot taulukkona.
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Tarinallisuus

Tuodaan tarinat osaksi yh-
distyksen toimintaa, saa-
daan kutsuvampi ja avoi-

mempi olemus

Blogi
Tarinailtama

Palvelumuotoilu

Muotoillaan palvelut lapsi-

perheille sopiviksi

Grupo Arte jr.
Espanjaa lapsille
Lapsiparkki

Hakukoneoptimointi

Nostetaan hakukoneopti-
moinnilla uudet palvelut na-

kyville

Esim. Seo PowerSuite

Avataan uusia some-kanavia,
tehostetaan vanhan Face-

book-kanavan toimintaa

Facebook
Instagram
YouTube

Facebook-mainoksella mark-
kinoidaan uusia tuotteita

mm. kilpailun avulla

Facebook-sivun mai-
nonta
Uutissyotemainos

Verkkosivut kuntoon

Verkkosivujen ulkoasua pai-
vitetaan kayttajaystavalli-

semmaksi

Visuaalisuus
Selkeys

valitut keinot

Taulukko 5: Costa Blanca Suomi-Seuran digitaaliseen markkinointiviestinnan Suunnitelmaan




