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Tama toiminnallinen opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona kuntosaliyritykselle. Opinnayte-
tyon tavoitteena oli laatia kirjallinen suunnitelma, minka avulla toimeksiantaja voi kehittaa
markkinointia digitaalisissa kanavissa. Aihe rajattiin koskemaan ainoastaan liikuntapalve-
luiden markkinointia digitaalisissa kanavissa yrityksen edellisen omistajan aikana.

Digitaalisuus on muuttanut markkinointia. Markkinoijan on muutettava ajatusmallia asia-
kaslahtdisempaan suuntaan. Kuluttajat suhtautuvat yh& negatiivisemmin perinteiseen, kes-
keytykseen perustuvaan markkinointiin. Laadukkaan sisallon avulla markkinoja voi saavut-
taa kilpailuetua.

Opinnaytetytraportti siséltaa johdannon, tietoperustan sekd osuuden jossa produkti esite-
taan. Opinnaytetydprosessin valmis produkti on tAman opinnaytetydraportin liitteena. Teo-
reettisessa viitekehyksesséa kuvataan markkinointiviestintdd markkinoinnin suunnittelun
malleja, markkinoinnin muutosta seka markkinointikanavia.

Opinnaytetydssa kaytettiin SOSTAC-mallia markkinoinnin suunnitteluun. Markkinoinnin
suunnittelun tukena kaytettiin myds kehittdmistyodlle tyypillisia menetelmia hyvien kaytanto-
jen kartoittamiseksi ja asiakaspersoonien luomiseksi.

Opinnaytety® on lahtenyt liikkeelle tarpeen havaitsemisella sekéd aiheen valinnalla. Pro-
sessi jatkui tiedonkeruulla seka tietoperustan laatimisilla. Tietoperustan laatimisen jalkeen
valittiin menetelmat seka tehtiin digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin avulla. Valmis
produkti toimitettiin toimeksiantajalle marraskuussa 2020.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinointiviestintd, asiakaslahtoisyys




Siséllys

RN T o = 0 o N 1
L1 KBSIHIEOL. .o 2
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet, rajaukset ja toimeksiantaja.............ccccccceeeeeeeeeeiieeiiinnnnnn. 2
1.3 Toimeksiantajan esittely ja toimintaymparisto ............cccceeeeiieeiiiiiiiiiiee e, 2

2 MarkKiNOINTIVIESTINTA ......ccee oo 4
2.1 VieStiNNAN 0SA-AIUEET..........ccuviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 4
2.2 MIEIKUVAL.....cciiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 4
2.3 MarkKinointi ja VIESHINTA .........uuiiii e 5
2.4 Asiakasajattelu ja asiakasSUNIEET ............ceiiiiiiiiiiiice e 5
2.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona ja markkinointimiX...........ccccccvvvviviiiiiiiiennnnnn. 6
2.6 Palveluiden markKiNONti ..........ccoiiieeirieiiiiie e e e e e e 7
2.7 Kuluttajamarkkinoinnin inhimilliset tekijét ja 0StOProSESsSi.........cvvvvvvvveviiiiiiiiiiiinene, 7
2.8 Kirjallisen viestinnan SUUNNITEEIU .........oovvviiiiiiiiiiiiieee e 8

3 Digitaalisuus on muuttanut markkinointia .............cccccvviiiiiiii 11
3.1 Outbound- ja inbound-MarkKiNOINTi...............uuuuuueiiiiiiiiiii s 11
3.2 SISAIOMArKKINOINTI ....cceieeiieiiies e e e e e e e e e e et aeeeees 12

3.2.1 Sisaltomarkkinointi blogin ja podcastin avulla................ooooeeeeiii, 13
3.3 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla ...............c............ 15
3.3.1 Nykytilan Kartoittaminen ...........cceieii i 15
3.3.2  TAVOI O . 17
3.3.3 Strategia, taktiikat ja toiminta ...........cooeiiiiiiiiie e 17
3.3.4 Seuranta ja MittaamiNEN ...........uiiiiiiieii e e 18
3.4 RACE-malli markkinoinnin SUUNNITEIUSSA..........uuvurueiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieieeinnnnnnnennes 18

4 Digitaalisen markKinoinnin Kanavat .............ccccooii i 20

4.1 Yleison tavoittaminen FacebOOKISta ...........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeieeeeeeeeeeanees 20
4.1.1 Videomarkkinointi Facebookissa............ccccooiiiiiii 22
4.1.2 Facebook rynmat yritykselle ..o 22

4.2 INSTAGrAMIN TTENTIT ....eeuiiiiietitiiiiieeieieeb bbb baeseenneenes 23

4.3 YouTuben tarjopamat mahdolliSUUAEL...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieees 24

4.4 G00gle MArkKIiNOHAIE...........uuuurueiiiiiiiiiiiiiiieiiiiibieebebbee bbb eeeeeeeeeeenannnes 25
441 GOOGIE AUS ... .o 25
4.4.2 Google Display-VerkoStO .........cooooiiiiiiiiii 26

4.5 Markkinoinnin tavoitteita tukevat verkkoSiVUL...............cooviviiiiiiini e, 27

4.6 SAhKOPOStMArKKINOINTI .. ..vvveeii e e e e e 28

5 Produktin tOtEULUS .....coeeeeeeeeeee e 30
5.1 Opinnaytetydn EIENEMINEN .......ii i e e e e et e e e e e earraa s 30

5.2  Produktin toteULIAMISKUVAUS .......ueeieeee ettt et e e e et e enaennas 30



5.2.1 NyKYtila-analyySi ........uoiiiiiiiiiiiee e 32

5.2.2 Tavoitteet, strategia, taktiikat ja seuranta ..............ccccccveeeiieeeeeriiiiiiiiee e, 33

5.2.3  Tyon valmiStUMINEN .....ccoeeeieieeeee e 34

L =0 o {1 | = P 35
6.1 JAKOKENILYS ....ooeiiiiiiiiiiiieeee e 36
6.2 Oma ammatillinen Kehittyminen ............oooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 36
= 01 (5T ] SRR 38
T RSP 46

Liite 1. Digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin avulla (salainen)....................... 46



1 Johdanto

Digitaalisuus on muuttanut markkinointia ja yritysten on pystyttdva huomioimaan nama
muutokset toiminnassaan. Digitalisoitumisen my6ta markkinoijan tulee asettautua asiak-
kaan asemaan markkinointitoimenpiteiden seka sisalldntuotannon yhteydessa. Perintei-
nen, keskeyttamiseen perustuva markkinointi on menettanyt hohtoaan kuluttajien keskuu-

dessa.

Digitaalisuuden tuomat mahdollisuudet markkinointiin ovat valtaisat. Ala kehittyy jatku-
vasti. Se mika vuosi sitten oli uutta, saattaa olla nyt vanhan tavan mukaista. Markkinoijan
voi olla hankala pysya kehityksen mukana, etenkin jos jatkuvalle opiskelulle ja tutkimiselle

ei varata aikaa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kayttéonottovalmis suunnitelma,
jolla toimeksiantajayrityksen liikuntapalveluiden markkinointia voidaan kehittda digitaali-
sissa kanavissa. Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Kuntokeskus FLO Oy:lle. Yrityksen
tarjoamat liikuntapalvelut ovat kuntosali, personal training, ryhmaliikunta ja erilaiset pien-

ryhméavalmennukset.

Kuntokeskusala on erittain kilpailtu. Kovan kilpailun ja raskaan kulurakenteen vuoksi me-
nestyminen alalla on hankalaa. Liikunta-alan ammattitaidon lisdksi yrityksessé on oltava
myo6s myynti- ja markkinointiosaamista. Viesti yrityksen ainutlaatuisuudesta tulee tuoda

esille houkuttelevasti oikeissa kanavissa halutulle kohderyhmalle. Taméan viestin toimitta-

misen lisaksi tulee asiakaskuntaa houkutella aktiivisesti saapumaan salille.

Taman opinnaytetydn laatimisaikana koko kuntokeskus toimialaa koettelee koronaepide-
mia. Vaihtelevat alueelliset suositukset koronaviruksen levidmisen estamiseksi seka ih-
misten halu valttaa kontakteja tuovat epavarmuutta tulevaisuuden ennustamiseen. Kunto-

keskukset ovat pakotettuja keksim&éan vaihtoehtoisia toimintatapoja.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu kolmesta padkappaleesta. Tietoperustassa esitetaan
tietoa markkinointiviestinnasta ja kuinka digitaalisuus on muuttanut markkinointia. Lisaksi
kasitellaan sisaltomarkkinointia ja digitaalisen markkinoinnin kanavia ja keinoja, kuten Fa-
cebook, Instagram, YouTube, blogit ja podcastit. Kasittelyssé ovat myods verkkosivut sekéa
hakukonemarkkinointi. Tietoperustan jalkeen seuraa osuus, jossa kuvataan opinnaytetyon
etenemista, toimeksiantajaa seka toimintaymparistod. Raportti paattyy pohdintaan. Pro-

dukti on tAman opinnaytetyon liitteessa 1.



1.1 Kasitteet

Tama opinnaytetyo sisaltaa jonkin verran kasitteita, jotka ovat luettavuuden kannalta olen-
naista ymmartaa. Tassa opinnaytetydssa kasitteet voidaan avata seuraavasti:

— Asiakaspolku: ostoprosessi joka alkaa henkilon ensikohtaamisesta joko yritykseen suo-
raan tai tarjottaviin palveluihin paattyen ostoon.

— Asiakas- tai ostajapersoona: kuvaus yrityksen tyypillisestéd asiakkaasta.

— Liidi, myyntijohtolanka: potentiaalinen asiakas ja tAman yhteystieto.

— Konversio: mitattavissa oleva kayttajan toimenpide verkossa.

— Livevideo: kayttajan tekema reaaliaikainen videolahetys sosiaalisessa mediassa.

— Takeover: sisallontuotantoa, jossa yrityksen sosiaalisen median tilin tuotannosta vastaa
vdliaikaisesti henkild, joka ei tyypillisesti esiinny kyseisella tilill&.

— Uudelleemarkkinointi: mainos, joka on kohdennettu kayttajaan joka on aiemmin ollut
tekemisissa mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa esimerkiksi vierailemalla verk-
kosivulla.

— Laskeutumissivu: verkkosivu, jonne kayttaja ohjautuu klikattuaan mainosta.

— Chat: verkkosivuille asennettu lisdosa, jossa verkkosivustovierailija voi keskustella re-
aaliajassa verkkosivun edustajan kanssa.

— Call-to-action: kehoitus toimenpiteeseen, kuten tehda tilaus tai liittya postituslistalle
mainoksen tai muun verkkosisallon yhteydessa.

— Pop-up: verkkosivuilla selattaessa avautuva ikkuna.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet, rajaukset ja toimeksiantaja

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle kayt-
toonottovalmis suunnitelma, jonka avulla voidaan kehittad markkinointia digitaalisissa ka-
navissa. Suunnitelma haluttiin valmiiksi, niin etta se voidaan ottaa kayttdon tammikuussa
2021. Opinnaytetytn aihe rajattiin koskemaan ainoastaan toimeksiantajayrityksen lilkkunta-

palveluiden markkinointia.

Opinnaytetydprosessin aikana toimeksiantajayrityksen omistaja on vaihtunut yrityskaup-
pojen myo6ta. Aihe rajattiin niin, etta opinnaytety6 tehdaan, kuten yritys olisi jatkanut van-

hassa omistuksessa.

1.3 Toimeksiantajan esittely ja toimintaymparist6

Kuntokeskus FLO Oy on vuonna 2018 perustettu liikunta-alan yritys. Yritys operoi naisille
suunnattua kuntosalia. Kuntosalilla on pitkat perinteet Porvoossa, silla se on toiminut 90-
luvulta lahtien paikkakunnalla eri yrittdjien toimesta. Yrityksell& on yksi toimipiste, joka si-
jaitsee Porvoon keskustan tuntumassa. Kuntokeskuksessa on noin 360 neliéta kuntosa-
lille ja ryhmaliikuntaan varattua liikuntatilaa, kaksi hierontahuonetta, pukuhuoneet ja
suihku seka toimisto- ja sosiaalitilat. Kuntokeskuksessa on kuntosalin lisaksi tarjolla Per-
sonal training, ryhmaliikunta- ja hierontapalveluita. Kuntokeskuksessa tydskentelee yritta-

jan liséksi hieroja, personal trainereita sek& asiakaspalvelutydntekijoita.



Kuntokeskusyritysten maara Suomessa on lahes tuplaantunut vuodesta 2008 vuoteen
2015. Yritystoiminta likunnan parissa on selvasti kiinnostavaa, mutta haastavaa raskaan
kulurakenteen vuoksi. (Kiljunen, Niemisté 2017.) Kuntokeskuksia on myds Porvoossa pal-
jon ja kilpailu asiakkaista on kovaa. Kuntosalina yritys pyrkii erottautumaan siisting, viih-
tyisdna ja rauhallisena harjoittelupaikkana, jonne myds kokemattoman liikkujan on helppo
tulla. Asiakaskunta koostuu kaiken ikaisista naisista. Yrityksen liilkevaihto viime tilikautena
(2020) oli 127 000 € ja tilikauden tulos 11 000 €.

Koronapandemian aiheuttama asiakaskato koettelee tAman opinnaytetyon laatimisajan-
kohtana myo6s raskaskulurakenteista kuntokeskustoimialaa. Vaihtelevat alueelliset suosi-
tukset koronaviruksen levidmisen estamiseksi tuovat epavarmuutta tulevaisuuden ennus-

tamiseen. Kuntokeskukset ovat pakotettuja keksimaan vaihtoehtoisia toimintatapoja



2 Markkinointiviestinta

Yritys voi saavuttaa kilpailuetua ottamalla viestinnan mukaan kilpailukyvyn rakentamiseen.
Viestintaa tulee katsoa kokonaisvaltaisesti seka yhtena yrityksen strategisista voimava-
roista. Onnistuneen viestinnan tulos voidaan mieltdd aineettomana paaomana jota Kilpaili-
jat eivat voi kopioida. Jokainen kohtaaminen on viestintaa. Viestinta voi tapahtua henkil®-
kohtaisesti, digitaalisesti tai kirjallisesti. Viestinnalla pyritaan esimerkiksi luoda tietoisuutta
yrityksen tarjoamista palveluista. Viestinnan avulla voidaan erottautua kilpailijoiden vas-
taavista palveluista. Viestinta vaikuttaa yrityksen kanssa tekemisissa olevien tahojen, ku-
ten asiakkaiden mielikuviin yrityksen toiminnasta ja tarjoamista palveluista. Parhaimmil-

laan viestinta herattaa luottamusta ja arvostusta yritykseen. (Isohookana 2007, 10-11.)

2.1 Viestinnan osa-alueet

Kokonaisvaltainen viestinta koostuu sisaisesta viestinnasta, ulkoisesta markkinointiviestin-
nasta seka ulkoisesta yritysviestinnasta. Kokonaisvaltaisen viestinnén tulee olla yhdenna-
koista. Sisdisen viestinnén avulla voidaan vaikuttaa esimerkiksi yrityskulttuuriin ja sisaista
viestintaa tarvitaan usein paivittaisten toimintojen ohjaamiseen yrityksessa. Ulkoisen yri-
tysviestinnan tavoitteena on tyydyttaa eri sidosryhmien tiedontarpeita. Esimerkiksi media
on kiinnostunut yrityksen uutisista, kun taas sijoittajat ja omistajat yrityksen taloudesta.
Markkinointiviestinnan tehtava on vaikuttaa palveluiden tunnettuuteen ja haluttavuuteen ja
nain lisatd myyntia. Markkinointiviestintda on myos olemassa olevien asiakassuhteiden
hoito. (Isohookana 2007, 15-17.)

Viestinta voidaan jakaa kontrolloituun ja kontrolloimattomaan viestintaan. Kontrolloitu vies-
tintd on suunniteltua ja sille on maaritelty tavoite, kohderyhma, sanoma, tekijat, aikataulu,
budjetti ja seuranta. Kontrolloimaton viestinta on digitaalisuuden vuoksi kasvanut. Kontrol-
loimattomalla viestinnalla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen saamia arvosteluita asiak-
kailta. Markkinointiviestinnan vaikutus voi laskea paljon, mikali asiakkaat antavat yrityk-

sesta negatiivista palautetta. (Isohookana 2007, 19.)

2.2 Mielikuvat

Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yritys haluaa sidosryhmilla olevan yrityksesta. Mieliku-
via tulee tutkia, silla mikali tavoitekuvan ja mielikuvan valilla on suuri ero, on jokin pie-
lessa. Asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta kutsutaan ulkoiseksi yrityskuvaksi. Yrityskuvan
syntyyn vaikuttavat monet asiat, kuten tieto eri kanavista, omat kokemukset, muiden koke-
mukset, uskomukset ja tunteet. Yrityskuva vaikuttaa siihen, kenen palveluiden ostajaksi

asiakas paatyy. (Isohookana 2007, 20-22.)



Myds tarjottavista palveluista tulee mielikuvia asiakkaille. Tata kutsutaan palvelukuvaksi.
Palvelukuva syntyy jokaisesta palvelusta heti kun siita kuullaan esimerkiksi kampanjan yh-
teydessa. Palvelukuva muuttuu todeksi tai ei mielikuvaa vastaavaksi, kun palvelu oste-
taan. TAman jalkeen asiakas arvioi, ostaako hén palvelun uudestaan. (Isohookana 2007,
27.)

Vahva positiivinen mielikuva antaa yritykselle vapautta hinnoitteluun, seké erottaa yrityk-
sen kilpailijoistaan. Sidosryhmaét ovat mielellaan tekemisissa positiivisen yrityskuvan
omaavan yrityksen kanssa, jolloin on my6s helpompi saada esimerkiksi hyvid yhteisty6-
kumppaneita. Positiivinen yrityskuva voi myds saada median kiinnostumaan yrityksesta
asiantuntijana. (Isohookana 2007, 28.)

2.3 Markkinointi ja viestinta

Mita edistyneemmin markkinointi yrityksesséa kasitetaan, sitd keskeisemmassa roolissa on
asiakassuhteet. Suhdemarkkinoinnissa huomio kiinnittyy yrityksen suhdeverkostoihin, ku-
ten asiakkaisiin. Markkinointiviestintaa voidaan pitaa yhtena markkinoinnin kilpailukei-

nona. Palveluiden markkinoinnissa viestinnélla on erityinen rooli. (Isohookana 2007, 35.)

Ajan myo6ta markkinointiajattelu on kehittynyt tuotanto-, myynti- ja kysyntasuuntautunei-
suudesta enemman asiakassuuntautuneeksi ja suhdeajatteluksi. Kehittynyt yritys ottaa

huomioon my®s viestinnén toiminnassaan. (Isohookana 2007, 37.)

2.4 Asiakasajattelu ja asiakassuhteet

Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakassuhde on toiminnan keskidssa. Jos yritys haluaa
muuttaa potentiaalisen asiakkaan ostajaksi, on tiedettava taman profiili ja kuinka héneen
saadaan yhteys. Mikali yritys tavoittaa asiakkaan viestinnalld, tulee hanet saada viela ko-

keilemaan palvelua. (Isohookana 2007, 43-44.)

Yrityksen asiakassuhteet voidaan jakaa suhteellisen pysyviin asiakkaisiin ja todella uskol-
lisiin asiakkaisiin. Todella uskolliset asiakkaat eivat harkitse siirtymista kilpailijalle ja puhu-
vat yrityksesta hyvaa. Nama asiakkaat ovatkin erityisen arvokkaita yritykselle. (Isohoo-
kana 2007, 44.)

Negatiivisessa asiakassuhteessa asiakas voi jopa jattaa yrityksen. Tyytymattémyyden
syyt tulee selvittdd mahdollisimman pian, jotta epakonhtiin voidaan puuttua. Asiakasta tulee
kuunnella ja ryhtya toimiin, jotta asiakassuhdetta voidaan k&&nt&a positiivisempaan suun-
taan. (Isohookana 2007, 44.)



Asiakkuusajattelussa tavoitteena on luoda pitkdaikainen asiakassuhde. Keskeinen piirre
asiakkuusajattelussa on syvallinen asiakastuntemus. Asiakaslahtdisyyden voidaan katsoa
koostuvan kolmesta osasta: arvotuontato, saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus. Asiakas-
l[&htdinen yritys tekee yritykseen l&ahestymisen helpoksi tiedon ja tunteen tasolla. Keskei-
nen edellytys on syva vuorovaikutus asiakkaan kanssa. (Isohookana 2007, 45-46.)

Asiakkuuta ja viestintaa voidaan tarkastella eri tasoilla. Tasoja ovat asiakaskohtaamiset,
asiakkuudet ja asiakaskannat. Saavutettavuudella luodaan kohtaamisen mahdollisuus.
Kohtaaminen voi olla kirjallista, digitaalista tai henkilokohtaista. Asiakkaan vaatimukset ja
arvot tulee huomioida kohtaamisia kehittaessa. Usein arvostetaan nopeaa ja henkilokoh-
taista palvelua. (Isohookana 2007, 46.)

Asiakkuustasolla tulee varmistaa minkalaista viestinnén sisaltéa han arvostaa, jotta tiede-
taan ettd oikeanlainen asiakas saa oikeanlaista tietoa oikeaan aikaan. Monikanavaisen
viestinnan tulee olla yhdennakdista kaikissa kanavissa. Asiakkuuksien kehittamista varten

asiakkailla on oltava mahdollisuus antaa yritykselle palautetta. (Isohookana 2007, 46—47.)

Asiakaskantatasolla yritys pitéa rekisterid asiakkaistaan. Ajan tasalla olevat yhteys- ja
muut asiakastiedot ovat onnistuneen viestinndn kannalta oleellisia. Asiakasrekisteriin ke-
rataan kaikki tieto myds asiakkaan eri asiakkuuden vaiheista. Tieto on oltava saatavilla
asiakasryhmittéin, jotta voidaan seurata eri asiakasryhmien tyytyvaisyytta. (Isohookana
2007, 47.)

2.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona ja markkinointimix

Markkinointia voidaan katsoa kilpailukeinon nakdkulmasta. Markkinoinnin kilpailukeinoja
voidaan tarkastella 5 P:n mallin avulla: tuote (product), hinta (price), jakelu (place), mark-
kinointiviestinté (promotion) ja henkildstod (personnel). Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yri-
tyksen kontrolloitavissa olevia muuttujia. Markkinointimix on kilpailukeinojen yhdistelma

jonka avulla yritys pyrkii saamaan palveluilleen kysyntéaa. (Isohookana 2007, 47—-48.)

Markkinointiviestinnan ei tule olla yrityksen muusta toiminnasta irrallaan oleva koko-
naisuus. Markkinointiviestinn&n tulee olla vahvasti yhteydessa yrityksen muihin toimintoi-
hin sek& muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Mikali markkinointiviestintaa ei yhdisteta
muihin toimintoihin ja kilpailukeinoihin, ei markkinointiviestinté tue yrityksen liiketoimintaa.
Markkinointiviestinnan avulla valitettdvan sanoman tulee siis viestia yrityksen kilpailukei-

noja, eika voi olla ristiriidassa niiden kanssa. (Isohookana 2007, 64.)



2.6 Palveluiden markkinointi

Palvelut ovat aineettomia hyoddykkeité ja palvelussa viestinta on isossa roolissa. Palvelui-
den ydinarvo tuotetaan kuluttajan ja yrityksen vélisesséa vuorovaikutussuhteessa. Palvelui-
hin voidaan liittdd konkreettinen elementti, kuten jokin hyddyllinen ja aiheeseen liittyva
tuote. (Isohookana 2007, 65—66.)

Ydinpalvelu on syy, miksi yritys on markkinoilla. Ydinpalvelun tueksi tarvitaan usein avus-
tavia palveluita. Tukipalveluilla voidaan erottautua kilpailijoista sek& tarjota asiakkaalle pa-
rempi kokemus. Kuntosalin ydinpalvelu voi olla esimerkiksi ohjatut liikuntatunnit, avusta-
vana tukipalveluna vastaanotto ja erilaiset valineet. Tukipalveluna voivat olla erilaiset kun-
toiluun liittyvat oppaat, hyvét verkkosivut linkkeineen tai lapsiparkki. Ydinpalvelun, avusta-
van palvelun ja tukipalvelun muodostamaa kokonaisuutta voidaan kutsua palvelupaketiksi.
(Isohookana 2007, 66-67.)

Palvelun saavutettavuustekijat, kuten verkon kautta tapahtuvan asioinnin ja asiakaspalve-
lun helppous vaikuttavat suuresti asiakkaan ja potentiaalisen ostajan mielikuviin yrityksen
palvelusta ja yrityksesta itsestaan. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla syntyy eri-
laisista kohtaamisista. Vuorovaikutukseen kaytettavien jarjestelmien, kuten ajanvaraus- ja
toimitusjarjestelmien tulee olla helppokéayttoisia seka nopeatoimisia. (Isohookana 2007,
68-69.)

Tyontekijdiden asiantuntemus seka kayttaytyminen ylipaataan vaikuttavat kuluttajan koke-
maan kokonaislaatuun. Huono kokonaislaadun kuva voi vieda asiakkaan kilpailijan luokse.
Nain voi kdyda myds, mikali kaytettavat jarjestelmat ovat liian monimutkaisia. Myos mui-

den saman palvelun kayttjilla on iso merkitys koettuun laatuun. (Isohookana 2007, 69.)

2.7 Kuluttajamarkkinoinnin inhimilliset tekijat ja ostoprosessi

Kuluttajamarkkinoilla ostopaatoksen tekee henkil6 itse omien tarpeidensa pohjalta. Kulut-
tajakayttaytyminen eroaa suuresti henkildiden valilla, joten sen ennustaminen on vaikeaa.
Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia asioita ovat muun muassa psykologiset tekijat

seka ihmisen henkilokohtaiset ominaisuudet. (Isohookana 2007, 71-72.)

Ihmisen psykologiset tekijat vaikuttavat siihen, kuinka han ottaa viesteja vastaan. Psykolo-
gisia tekijoita ovat tarve, motivaatio, havaitseminen, torjunta, asenteet sekd ennakkoluulot.
Tarpeet ohjaavat kaikkia kulutusvalintojamme. Mikali havaitsemme viestin, joka ei liity tar-
peisimme, jatamme sen helposti huomiotta. Motivaatio vaikuttaa siihen, mista asioista et-

simme tietoa ja mit tietoa haluamme ottaa vastaan. (Isohookana 2007, 74-75.)



Havaintojen avulla otamme vastaan aisteillamme ymparistéssdmme olevia asioita. Koska
ymparistbmme on taynna erilaisia arsykkeita ja torjumme viestit, joita haluamme vastaan-
ottaa, on markkinoijan haasteena erottautua viestinnallaan. Viestin tehoon voidaan vaikut-
taa pyrkiméalla aktivoimaan monia aisteja, esimerkiksi ndkoaistiin voidaan vaikuttaa visu-
aalisuudella ja kuuloaistiin musiikilla. Yritykset viestinté tulee olla yhdenmukaista ja toistu-
vaa. Muussa tapauksessa on riski, ettd mainonnan vastaanottaja ei yhdista viestintaa yri-
tykseen vaan se voi palvella toimialaa tai pahimmassa tapauksessa kilpailijaa. (Isohoo-
kana 2007, 75-76.)

Psykologisten tekijdiden lisdksi ihmisen henkilékohtaiset ominaisuudet vaikuttavat tdméan
valintoihin. Ihmiset kayttavat palveluita ja kuluttavat tuotteita, jotka heijastavat heidan ar-
vomaailmaansa. Mikali meille suunnatut viestit eivat ole arvomaailmamme mukaisia, tor-

jumme ne helposti. (Isohookana 2007, 77.)

Kuluttajan ostoprosessi koostuu viidesta vaiheesta: ongelman tai tarpeen maarittdminen,
tiedon hankinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatts seka ostopaatdksen jalkeinen kayttay-
tyminen. Tietamys siitd, mité tietoja asiakas tarvitsee prosessin eri vaiheissa, on yrityk-
selle arvokasta, silla sen avulla voidaan miettia, mitd palvelusta halutaan viestia. (Isohoo-
kana 2007, 80.)

Tarpeen tai ongelman maarittdmisen jalkeen asiakas etsii ratkaisua ongelmaansa esimer-
kiksi internetistd, ystavilta tai mainonnasta. Palveluntarjoajat myo¢s vertaillaan keskenéan,
jonka jalkeen tehdaan ostos. Oston jalkeen kuluttaja voi vield hakea tukea paattkselleen,
esimerkiksi lukemalla esitteen tai keskustelemalla muiden palvelun kayttdjien kanssa.
(Isohookana 2007, 80.)

2.8 Kirjallisen viestinnan suunnittelu

Kirjoittaja voi vaikuttaa valinnoillaan siihen, kuinka lukija tulkitsee tekstia. Kirjoituksen
suunnittelu on erityisen tarkeaa, silla teksti on yksin lukijan kanssa. Se ei siis voi selitella
sanomaansa, toisin kuin esimerkiksi tilanteessa, jossa kaksi henkiloa viestivat kasvokkain.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen. 2008, 19.)

Kirjoitusta suunniteltaessa tulee miettia missa tilanteessa viestitaan, kenelle viestitaan,
mitd kanavia kaytetddn ja mihin tekstilla pyritdédn. Suunnitteluun kuuluu myés tekstilajin
valinta seka viestinnan tyyli. Huomioitavaa on, etté viestin lukee aina ihminen. Nain ollen

on mietittdva miten ihminen tulkitsee tekstia. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 22.)



Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 23) esittavat toimivan viestinnan suunnittelun tueksi toimivan

viestinnan tahdet.

Toimivan viestinnan tahdet

Taustat Itse teksti
Kohderyhma Relevanttius
Tilanne Johdon-
mukaisuus
Tavoite Selkeys
Kanava Vaikuttavuus

Kuvio 1. Toimivan viestinnan tahdet. (Mukaillen Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 23.)

Viestilla on aina jokin tilanne. Lukijalla ja kirjoittajalla on oma asemansa viestissa tassa ti-
lanteessa. Viesti kirjoitetaan aina jollekin kohderyhmalle, kuten tutulle, tuntemattomalle,
isolle tai pienelle joukolle tai potentiaaliselle asiakkaalle. Tulee arvioida, kuinka hyvin vies-
tin vastaanottaja tuntee asian, jota kirjoitus koskee ja kuinka paljon lukijaa tulee motivoida.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 25.)

Seka viestin lukijalla, etté kirjoittajalla on oma tavoitteensa tekstin suhteen. Joskus tavoit-
teet voivat olla ristiriidassa kesken&én. Lukijan tavoitteena voi olla esimerkiksi 16ytaa jokin
palvelu, kun taas kirjoittajan tavoitteena on saada myyntia. Kirjoittajan tulee pitaa moni-
puoliset tavoitteet mielessaén, silla muuten on riski, ettd kirjoitus on lukijan tavoitteisiin

nahden epaonnistunut. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 25-26.)

Tekstin lopulliseen muotoon vaikuttaa kanavavalinta, eli minkalaisessa muodossa ja
missa viesti on tarkoitus julkaista. Kun viestin tavoitteet, kohderyhma ja tilanne on poh-
dittu, tulee tarkastaa onko kirjoituksessa namé huomioiden kaikki oleellinen tieto. Turha ja
toistuva tieto tulee poistaa. Lisdksi tulee tarkistaa, onko lukijaa motivoitu riittavasti. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2008, 28.)

Vaikuttavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka uskottavana lukija pitdd lukemaansa seka Kirjoit-
tajaa. Vaikuttavuuteen voidaan vaikuttaa siitéd mita asioita viestiin sisallytetdan. Vaikutta-
vuuteen vaikuttaa myos esitystyyli, asioiden etenemisjarjestys, kappalerakenteet, sanava-

linta seka visuaalinen kokonaisuus. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 29.)



Johdonmukainen teksti etenee tavoitteen, kohderyhman ja tilanteen kannalta loogisesti.
On esimerkiksi tarkeaa johdattaa lukija tunnistamaan tarpeensa ennen palvelun kauppaa-

mista. Tekstin tulee olla selke&a ja kieliasun huoliteltua. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 30.)
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3 Digitaalisuus on muuttanut markkinointia

Internet on ymparistona massamediasta ja muista vanhoista markkinointikanavista poik-
keava, jonka vuoksi vanhat menetelmat eivat enda toimi. Internetissa toimiminen edellyt-
téda uusien menetelmien kayttdéa ja uusilla pelisdannailla pelaamista. Internet on suuri
mahdollisuus myds pienelle yritykselle esimerkiksi sen kustannustehokkuuden, joustavuu-
den ja nopeuden vuoksi. Internet on tehnyt mahdolliseksi sen, etté paikalliset yritykset voi-
vat laajentaa markkina-aluettaan ja lahtea tavoittelemaan asiakkaita myts markkina-alu-
eensa ulkopuolelta. Internetin my6ta myos asiakkailla on mahdollisuus I6ytéaa uusia mark-
kinoijia, joiden palveluihin he eivéat olisi millaan voineet térméta markkinoinnin vanhalla ai-
kakaudella. (Juslén 2011, 23-35.)

Digitaalinen markkinointi on kommunikaatiota halutulle kohdeyleisolle digitaalisten kana-
vien valityksella. Yleisimpid kanavia ovat hakukoneet, sosiaalinen media, sahkdposti ja
verkkosivut. (Venermo.) Digitaalista markkinointia usein kuulee nimitettdvan myos sah-
koiseksi markkinoinniksi, online-markkinoinniksi tai internet-markkinoinniksi (Suomen ha-
kukonemestarit). Digikanavat tarjoavat uusia mahdollisuuksia uusasiakashankintaan ja
myyntijohtolankojen nopeaan muuttamiseen kaupaksi seka tietoisuuden ja kiinnostuksen
kasvattamiseen ja kilpailijoista erottautumiseen (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen
2006, 20).

3.1 Outbound- jainbound-markkinointi

Vanhanaikainen markkinointi perustuu keskeytykseen ja pakottamiseen ja on yksisuun-

taista. Tata vanhanaikaista tyylia kutsutaan outbound-markkinoinniksi. Outbound-markki-
noinnin tarkeimpia kanavia ovat esimerkiksi sanomalehti-, televisio-, radio-, ulko- ja inter-
netmainonta. Myts sahkdpostimarkkinointi, messut ja nayttelyt seka telemarkkinointi ovat

tyypillisia outbound-markkinoinnin valineita. (Juslén 2009, 131.)

Outbound-markkinointi toteutetaan niin, ettd yleiso pakotetaan alttiiksi markkinoinnille
asettamalla markkinointiviesteja kanaviin ja valineisiin, jotka altistavat yleison alttiiksi naille
viesteille. Outbound-markkinointi perustuu aina keskeytykseen. Kayttajat eivat esimerkiksi
lue sanomalehtea ndhdakseen mainoksia, vaan lukeakseen muuta sisaltda. lhmisen na-
kemat markkinointiviestimaarat vuorokautta kohden liikkuvat jopa tuhansissa ja outbound-
markkinoinnin ongelmaksi onkin muodostunut se, etté ihmiset eivat halua olla ndin suuren
markkinointiviestintamaaran kohteena. Koska ihmiset ovat muuttaneet mediakayttaytymis-
taan ja mainosviestien kasvava maara on tehnyt erottautumisesta hankalaa, on outbound-
markkinoinnin tehokkuus ja saavutettu hyoty suhteessa kustannuksiin laskussa. (Juslén
2009, 132.)
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Inbound-markkinoinnissa kayttdja on itse halukas vastaanottamaan markkinointiviestintaa
ja han hakee aktiivisesti itse ratkaisua ongelmaansa. Inbound-markkinoinnissa on oleel-
lista rakentaa markkinointiviestintaa siten, ettéa kayttajat loytavat markkinoijan internetista,
kun he etsivat ostopaatosta tukevia tietoja. Inbound-markkinointi on tullut mahdolliseksi
internetin lisdantyneen kayton myoéta. Tyypillisid inbound-markkinointi kanavia ovat esi-
merkiksi omilla verkkosivuilla oleva siséltd, sosiaalinen media, blogit, keskustelufoorumit,

hakusanamarkkinointi ja hakukoneoptimointi. (Juslén 2009, 131-134.)

Inbound-markkinointi rakennetaan niin, ettd asiakkaan on mahdollista |0yt&a tietoa osto-
paatoksen tueksi ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Tarkein markkinointivaline onkin
asiakasta kiinnostava sisalto ja sisallén helppo I6ydettavyys. Keskeistd on myos asiak-
kaan oma suostumus vastaanottaa markkinointia, usein myés oma-aloitteisesti. (Juslén
2009, 134.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

Blogissaan “Mita on sisaltomarkkinointi?” Aaltonen maarittelee sisaltémarkkinoinnin seu-
raavasti:
Sisaltémarkkinointi on strateginen markkinointitapa, joka keskittyy luomaan
ja jakamaan arvokasta ja merkityksellista sisaltéa johdonmukaisesti ja nain
houkuttelemaan seka sitouttamaan tarkasti maaritellyn kohderyhman — tdh
daten kannattavaan asiakashankintaan ja asiakkuuksien sailyttami
seen. (Aaltonen 4.3.2019.)

Sisaltomarkkinoinnin tulee olla arvokasta ja merkityksellista. Esimerkkeja sisaltomarkki-
nointiin ovat bloggaaminen, verkkojulkaisut sek& kiinnostavat videot ja podcastit. (Aalto-
nen 4.3.2019.) Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi tehda strategiset tavoit-
teensa todeksi. Onnistumisen edellytyksené on tavoiteasiakkaiden syvallinen tuntemus.
Tasta syysta sisaltomarkkinoinnin perustana on tarkeimpien ostajaryhmien perusteella ra-
kennetut ostajapersoonat seka heidan asiakaspolkunsa. (Keronen & Tanni 2017, 30—
31)

Sisaltomarkkinointi skaalautuu ajan kanssa voimakkaasti, kun verkkosivuille saadaan oh-
jattua sisaltostrategian mukaista liikennettd. Yksittdinen sisaltd toimii myyjan tai asiakas-
palvelijan tavoin, joka vastaa kayttajan kysymyksiin vuorokauden ajasta riippumatta. Kun
yksittaisi& sisaltdja on verkkosivuilla paljon, aletaan saamaan jatkuvasti enemman ja
enemman verkkosivuvierailijoita, joista on mahdollista saada muokattua ostovalmiim-

pia. (Suomen Digimarkkinointi Oy, a.)
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Kerosen ja Tannin (2017, 30) mukaan sisaltémarkkinointi ei kuitenkaan tue pelkéstaan
myyntia, silla onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan myynnin tuen liséksi

— saavuttaa ajatusjohtajan ja edellakavijan asema

— vahvistaa tybnantajamielikuvaa

— parantaa asiakaskokemusta

— avata uusia markkinoita

— rakentaa sijoittajasuhteita

— heréattdd median kiinnostus ja kehittaa julkisuuskuvaa.

Laadukasta sisaltda voidaan havainnollistaa koostuvan hyvan siséallon kennon soluista.

Jokaisella sisallolla tulee olla mielellaén vain yksi tavoite. Sisallon tulee olla tuotettu suo-
raan jollekin ostajapersoonalle, tietyssa kohtaa h&nen ostoprosessiansa. Sisallon kertoja
tulee valita sen mukaan, kenelle sisaltd on tuotettu. Siséltd tulee tuottaa kanavaan, josta
voidaan olettaa tavoiteltavan ostajapersoonan Idytyvan. Siséllon muoto valitaan sen mu-

kaan, mihin kanavaan se tuotetaan ja mille ostajapersoonalle. (Keronen & Tanni 2017,
82-84.)

Asiakasmatkan

vaihe, johon
tarina

sijoitetaan?

Kenelle tarinaa
kerrotaan
(ostaja-
persoona)?

Kuka
tarinaa
kertoo?

Hyvan
sisallon
kenno

Mita
tarinan
pitaisi
saada

aikaan?

Missa
kanavissa
) tarinaa
Missi & kerrotaan?

muodossa
sisaltd
tuotetaan?

Kuvio 2. Hyvéan siséallon kenno (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 82)

3.2.1 Sisaltémarkkinointi blogin ja podcastin avulla

Podcastit ovat verkossa julkaistuja danitallenteita, jotka kayttajat voivat ladata itselleen tai
kuunnella suoraan selaimesta, silloin kun heille parhaiten sopii (Utriainen 26.8.2018). Pod-
castaamisen kulttuuri on viela alkutekijdissaan Suomessa (Rantanen 2019). Aaltonen
suosittelee markkinoijalle podcastin mukaan ottamista sisaltdmarkkinointiin. Podcast on
ainutlaatuinen tilaisuus paésta asiakkaan mukaan esimerkiksi lenkkipolulle tai kuntosalille.

(SalesComm KasvuPodcast 2020.) Podcastin etuna on myds se, ettd se on melko kevyt
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tuottaa. Podcast on myds matalan kynnyksen tapa kokeilla esilldoloa, jos kameran edessa

oleminen tuntuu vaikealta. (Aalho.)

Yrityksen podcast voi olla esimerkiksi asiantuntijapodcast, jossa tuodaan esille yrityksen
ja sen tyontekijoiden asiantuntijuutta. Podcastia voi juontaa esimerkiksi yrityksen oma
tyontekija, jolla on sana hallussa. Vieraaksi podcastiin voidaan kutsua yrityksen muita
tyontekijoita seka asiantuntijoita. Aiheeksi podcastiin sopivat esimerkiksi vinkit ja ajankoh-
taiset ilmi6t. Keskustelu kannattaa rajata ja yhdessa jaksossa kannattaa keskittyd yhteen
aihealueeseen, jolloin podcast on helpompi markkinoida kohdeyleisélle. Podcast aiheide-
oita voidaan hankkia myos kysymalla ehdotuksia asiakkailta. (Aalho.)

Blogi on verkkosivu, jossa sisaltd esitetddn aikajarjestyksessa siten, ettd uusin sisaltd na-
kyy ensimmaisena. Blogille on tyypillista, etta aihealue on rajattu, sita kirjoittaa henkild,
viestinnallinen tyyli on rennompaa, sita paivitetdan aktiivisesti, vanha sisaltd sailyy ja kayt-
tajat voivat kommentoida julkaisuja. Blogi on nopea tapa julkaista uutta sisaltdéa verkossa,
se on monipuolinen ja joustava ja se antaa mahdollisuuden rakentaa kirjoittajastaan tie-
tynlaista profiilia lukijakunnan silmissa. Lisaksi blogi mahdollistaa vuorovaikutuksen ylei-
s6n kanssa ja blogilla on matalat yllapitokustannukset. Aktiivinen blogin péaivittdminen toi-

mii hakukonenékyvyyden rakentamisen vélineenda. (Juslén 2011, 95-98.)

Blogistrategian luonnissa kannattaa hytdyntaa asiakaspersoonia. Mietittévid asioita ovat:
miksi lukijaa kiinnostaa kirjoitettava aihe, mitk& ovat hanen yleisimmat vastalauseensa,

mit& h&n harrastaa, mista on kotoisin ja mita tekee tytkseen. Blogiaiheiden keksimisessa
parhaana tytkaluna toimii asiakkailta saatu tieto, eli se minkalaiset asiat heita askarruttaa

ja mita yritykselta kysytaan usein. (Ylitalo.)

Blogin tulee olla ulkoasultaan siisti ja selked ja moderni. Liian pienet rivivalit ja raiskyvat
varivalinnat eivat valttamatta kannusta jatkamaan lukemista. Visuaalisesti miellyttava blo-
gijulkaisu siséltaa myos esimerkiksi kuvia, infograafeja, kaavioita, lainauksia ja videoita.
Listat ja valiotsikot auttavat lukijaa hahmottamaan kokonaisuuden. (Ylitalo.) Tekstiin kan-
nattaa luoda koukuttava johdanto, joka kannustaa lukijaa jatkamaan lukemista. Jokaisen
blogitekstin lopussa tulisi myds olla aiheeseen liittyva call-to-action, joka auttaa konvertoi-
maan lukijasta liidin. Blogipostausta kannattaa myo6s jakaa yrityksen muissa kanavissa,

jotta sille saadaan lukijoita. (Aaltonen 5.11.2018.)
Blogia tehdessa myds hakukoneoptimointi tulee huomioida ja sijoittaa avainsana-analyy-

sin sanoja ja lausekkeita blogitekstiin luontevasti (Ylitalo). Markkinoijan tulee kuitenkin va-

roa liiallista avainsanojen kayttéa blogitekstissa (Aaltonen 5.11.2018). Juslén (2011, 101)
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neuvoo blogin kirjoittajaa tekemaan kohdeyleison ja aihealueiden tunnistamisen jalkeen

avainsanalistan, jonka avulla blogitekstia voi lahtea kirjoittamaan.

3.3 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla

Markkinointia tulee tehda suunnitelmallisesti ja pitkdjanteisesti kaikissa valituissa kana-
vissa, jotta digitaalisesta markkinoinnista saadaan suurin mahdollinen hyoty (Markkinoin-
tiAkatemia MAK Oy, a). Tehokas digitaalisen markkinoinnin strategia auttaa tekemaan oi-
keita paatoksia verkossa (Smart Insights). SOSTAC-malli on laajalla kayttssa oleva tyo-
kalu markkinoinnin suunnitteluun. Mallin on luonut puhuja ja kirjailija PR. Smith 1990-lu-
vulla. (Swan, 20.5.2020.) SOSTAC-malli koostuu kuudesta osasta: nykytilan analyysi, ta-
voitteet, strategia, taktiikat, toimenpiteet ja seuranta seka mittaaminen (Suomen Digimark-
kinointi Oy, b.).

Situatiop
analysis

Kuvio 3. SOSTAC-malli (Siitonen 3.1.2018)

3.3.1 Nykytilan kartoittaminen

Ensimmaisessa vaiheessa, eli nykytilan analysoinnissa tarkastelun kohteena on yrityksen
nykyinen tilanne digitaalisissa kanavissa. Tarkastelussa voidaan tutkia yrityksen heikkouk-
sia ja vahvuuksia ja minkalaisia resursseja on kaytettavissa. Ensimmaisessa vaiheessa
analysoidaan myos asiakaskuntaa. (Wall to wall sunshine.) Suomen Digimarkkinointi Oy
(b) kirjoittaa my0s kilpailijoiden markkinointitoimenpiteiden analysoinnin seka yhteistyo-

kumppaneiden kartoittamisen kuuluvan SOSTAC-mallin ensimmaiseen vaiheeseen.
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Asiakkaan tunteminen on aarimmaisen tarkeaa, silla vain hyvalla asiakastuntemuksella
voidaan tietaa asiakkaiden ongelmat, tarpeet ja haasteet. Perinteisesti kohderyhméaa on
tarkastelu asiakkaan sosioekonomisten tekijoiden, eli ian, sukupuolen, koulutuksen, am-
matin, tulotason, asuinpaikkakunnan ja siviilisaadyn kautta. Perinteisten menetelmien
avulla saadaan selville ainoastaan se, mitéd kohderyhma kuluttaa. Sen sijaan vastausta ei
saada kohderyhmé&n ongelmiin, tarpeisiin, haasteisiin, asenteisiin ja ajattelumalleihin. Pe-
rinteisen tarkastelukeinojen liséksi tarvitaankin muuttujia, joiden avulla kohderyhmalle voi

tuottaa puhuttelevampaa markkinointiviestintaa. (Kananen 2018, 29-27.)

Persoonat auttavat ymmartamaan paremmin eri kohderyhmien kayttaytymista, mik& mah-
dollistaa sisallontuotannon kullekin kohderyhmaélle mahdollisimman toimivaksi. Persoonan
kuvaksessa sosioekonomisten tekijoiden lisdksi tarkastellaan kohderyhman tavoitteita ja
arvoja, haasteita ja ongelmia seka tiedonhankintakanavia. Naiden tekijoiden pohjalta voi-
daan luoda kohderyhmasta kuvaus tai kertomus. (Kananen 2018, 29—-28.) Havainnoinnin
avulla voidaan saada tietoa esimerkiksi siitd, mitéa tapahtuu luonnollisessa toimintaympa-
ristdssd. Havainnointi sopii hyvin esimerkiksi kehittamistehtéaviin, joiden kohteena on yksi-

|6n toiminta. (Moilanen ym. 2015, 114.)

Kun toimintaa halutaan kehittdd, saadaan oman ja kilpailijan tiedon vertailusta arvokasta
tietoa. Vertailussa nahdaan yrityksen heikkoudet seka vahvuudet ja voidaan havaita kayt-
tamatta jatetyt mahdollisuudet. Vertailussa tehdyn analyysin pohjalta yritys voi oppia l16yta-
maén paikkansa toimia verkossa. (Kananen 2018, 21-22.) Benchmarking on menetelma,
jossa useimmiten tutkitaan menestyvia organisaatioita ja pyritdédn oppimaan ja ottamaan
kayttoon muualla hyvaksi todettuja tapoja. Vertailukohteena voivat olla esimerkiksi toisen
toimialan yritykset tai kilpailijat. (Moilanen, Ojasalo, Ritakoski 2015, 163.)

Kanasen mukaan (2018, 21-22) kilpailija-analyysi voidaan tehda miettimalla

— ketka ovat kilpailijoita

— missa verkossa/ kanavissa kilpailijat toimivat

— kuinka paljon tykkaajia kilpailijoilla on eri yhteisoissa
— miten kilpailijat toimivat eri yhteisdissa

— miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden toimenpiteisiin.

Omaa toimintaa verrataan kilpailija-analyysin tuloksiin ja tehd&aéan valinta sosiaalisen me-
dian yhteisdista seka viestinnan sisallosta. Potentiaalisten asiakkaiden tulee myds toimia
valituissa kanavissa. Tietoa asiakkaiden kanavien kaytosta voi saada kilpailijoilta, sill& he

toimivat sielld, missé potentiaaliset asiakkaat ovat. (Kananen 2018, 21-22.)

16



3.3.2 Tavoitteet

SOSTAC-mallin toisessa osioissa on tarkoituksena miettia, minne yritys haluaa menna, eli
mitk& ovat tavoitteet. Vaiheessa mietitaan, millaisia tuloksia halutaan saavuttaa ja mita
asiakkaille halutaan viestia yrityksesta. Pohdittavia kysymyksia ovat myds mita tama
kaikki maksaa ja kuinka kauan tavoitteiden saavuttamiseen arvioidaan kuluvan aikaa.

(Wall to wall sunshine.)

Suomen Digimarkkinointi Oy (b) suosittelee kayttamaéan tavoitteen asetteluun SMART-ta-
voitteen asettamismuotoa. SMART-kriteerien mukainen tavoite on tasmallisesti maaritelty
(specific), mitattava (measureable), tavoitettavissa oleva (achvievable), realistinen (realis-
tic) ja aikaan sidottu (timebound) (Herridge). Jos tavoite ei vastaa SMART-kriteeristda, tu-
lee tavoite miettid uudelleen. Selkeéat kriteerien mukaiset tavoitteet mahdollistavat seuran-
tajarjestelman laatimisen ja tavoitteen toteutumisen ja toimivuuden seurannan. Tavoitteen
asettelun lahtokohtana tulee olla, etta se vaikuttaa joko valillisesti tai valittomasti yrityksen
tulokseen. Tavoitteen tadsmallisyys tarkoittaa sita, ettd tavoite on maaritelty selkeasti eika

se ole tulkinnanvarainen. (Kananen 2018, 115-116.)

Tavoitteiden toteutumista tulee voida mitata ja tavoitetta suunniteltaessa tulee myos miet-
tid, mista tieto tavoitteen etenemisen seurantaan saadaan. Realistinen tavoite on sellai-
nen, joka voidaan saavuttaa. Tavoitteen tulee olla myds relevantti, eli sellainen minka saa-
vuttaminen on liiketoiminnan kannalta oleellista. Tavoitteen saavuttamiselle on asetettava
selkea aikaraja. (Kananen 2018, 115-116.)

3.3.3 Strategia, taktiikat ja toiminta

Strategiat kertovat, kuinka yritys paasee tavoitteisiinsa. Strategiat myos auttavat yritysta
selviamaan muuttuvassa toimintaymparistéssa. Digimarkkinoinnin strategian maarittely
alkaa aina kohderyhmasta, jolle tuote tai palvelu on suunniteltu. Kohderyhman lisaksi pi-
t&& maaritella viestinnan muoto, sisalto seka viestinnan kanavat. Tuotteen on kohdattava
kohderyhman tarve tai ongelma. Nain ollen tarpeen ja ongelman tunnistaminen toimivat
pohjana markkinointiviestinnan sisalldlle. Markkinointiviestinté tulee toteuttaa niissé kana-
vissa, joissa kohderyhma liikkuu. Siséaltdina voivat olla erilaiset artikkelit, jutut tai blogit,
joissa kerrotaan yrityksen palveluista, uutisista tai muista yritykseen liittyvista asioista.
(Kananen 2018, 14-52.)

Juslénin (2009, 143-144) mukaan uuden ajan markkinointistrategian ominaisuuksia ovat

esimerkiksi etta
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— sen avulla ei pyrité ainoastaan erottautumaan Kilpailijoista, vaan tavoitteena on organi-
saation kokonaistavoitteiden saavuttaminen

— se ei perustu omiin tuotteisiin, vaan markkinoilla tunnistettaviin asiakastarpeisiin

— sita ei rakenneta tuotteiden ja viestintdkanavien pohjalta, vaan asiakkaiden ongelmien
ja niiden ratkaisemisen pohjalta

— demografiaan perustuva segmentointi korvataan ostajapersoonien tunnistamisella

— sen ytimessa ei ole ndkemys markkinoinnista mainontana vaan palveluna

— siind kuvataan asiakkuuden kaikki vaiheet.

Taktiikat kertovat, mita konkreettisia toimenpiteita lahdetaan toteuttamaan, jotta tavoittei-
siin paastaan. Toimenpiteiden maarittely perustuu strategisen suunnittelun pohjalta kerat-
tyyn tietoon. Tietojen pohjalta paatetaan, mitd markkinointitoimenpiteita tullaan kaytta-
maan, jotta strategiset tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Toimenpiteiden suunnitteluun
kuuluu myds markkinointibudjetin laatiminen seka roolienjako, jossa paatetaan tarkasti
mitk& ovat vastuualueet ja kuka tekee mitakin. Tehtéville asetetaan myds toteutusaika-
taulu. (Puranen 24.8.2018.) Tyonjaossa tulee muodostaa kasitys siita, mita asioita yritys

voi hoitaa itse ja missa ulkopuolinen apu on valttaméatonta (Juslén 2011, 236).

3.3.4 Seuranta ja mittaaminen

Internetissa syntyy paljon tietoa, jota voidaan hyédyntaa markkinoinnin kehittamisessa
seka toimivuuden mittaamisessa (Juslén 2011, 29). Digitaalisten kanavien kautta tulleet
kohderyhman reaktiot, kuten myyntijohtolangat ja tilaukset voidaan jaljittda tiettyyn kana-
vaan ja jopa tiettyyn mainokseen. Mittaaminen onkin tasta syysta digitaalisissa kanavissa
monelta osin perinteisid kanavia helpompaa. (Merisavo ym. 2006, 117.) Juslénin (2011,
29) mukaan mittaamisen tavoitteena on tunnistaa, mitka toimenpiteet toimivat parhaiten,
jotta saadaan sivustokavijdita ja mista kanavista saadaan eniten tavoitteiksi asetettuja tu-

loksia.

Jotta markkinointitoimenpiteiden tehoa voidaan mitata, tarvitaan verkkosivuille web-analy-
tiikkkatyovalineet. Analytiikan avulla seurattavia tarkeitd mittareita ovat kavijamaara, tieto
mista kavijat tulevat seka konversiot. llmainen Google Analytics kattaa useimpien yritysten

kavijaseurannan ja analytiikan tarpeet. (Juslén 2011, 91.)

3.4 RACE-malli markkinoinnin suunnittelussa

RACE-markkinointisuunnittelumalli on Dave Chaffeyn vuonna 2010 kehittelem& markki-
nointisuunnittelumalli. RACE-markkinointisuunnittelumallin ideana on tarjota yrityksille yk-
sinkertainen rakenne digitaalisen markkinoinnin tai monikanavaisen viestintasuunnitelman
kehittamiseksi. RACE-mallin eduiksi Chaffey luettelee sen kaytanndllisyyden ja toiminta-

keskeisyyden, asiakaslahtbisyyden ja monikanavaisuuden. Eduiksi luetellaan myos se,
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ettd malli integroi kaikki nykyaikaiset markkinointitoimenpiteet ja se kannustaa mittaamaan
kaupallista menestysta. (Chaffey 22.8.2020.)

RACE-malli koostuu neljasté vaiheesta. Vaiheet on suunniteltu auttamaan yrityksia sitout-
tamaan asiakkaita koko asiakkuuden elinkaaren ajan. RACE-mallin nelja vaihetta tulevat
englannin kielen sanoista reach, act, convert ja engage. (Chaffey 22.8.2020.)

Reach-vaiheessa pyritdan lisaamaéan brandin, tuotteen ja palveluiden tietoisuutta ja naky-
vyyttd muilla verkkosivuilla ja offline-medioissa. Tarkoituksena on rakentaa ja ohjata liilken-
nettéa esimerkiksi yrityksen omille verkkosivuille tai yrityksen sosiaalisen median kanaviin.
Vaiheessa tulee pyrkid maksimoimaan kattavuus ja luoda useita vuorovaikutuksia ver-
kossa maksetusti tai omilla kanavilla. My6s onnistunut inbound-markkinointi, kuten haku-

sana- ja sisaltomarkkinointi ovat tarked osa reach-vaihetta. (Chaffey 22.8.2020.)

Act on RACE-mallissa lyhenne englanninkielen sanasta interact: olla vuorovaikutuksessa.
Act-vaiheessa asiakasta pyritddn saamaan jattamaan jalki itsestaan. Tata jalkea kayte-
taan mydhemmin, kun asiakasta kannustetaan jatkamaan seuraavalle tasolle asiakaspo-
lulla. Seuraava taso voi esimerkiksi olla lisatietojen hankkiminen yrityksen palvelusta tai
tuotteesta. Yrityksen tulisi maarittaa millaisia jalkia se haluaa saada asiakkaista. Tallaisia
jalkia voi esimerkiksi olla sahkopostilistalle liittyminen tai tuotteen lisdéaminen ostoskoriin.
(Chaffey 22.8.2020.)

Convert-vaiheen tarkoitus on puhtaasti saada asiakas ostovaiheeseen ja saada yleis6
maksaviksi asiakkaiksi. Engage-vaiheen tavoitteena on sitouttaa asiakkaita sek& tehda
ensimmaista kertaa ostavista pitkdaikaisia ja uskollisia asiakkaita, jotka tekevat ostoksia
jatkossakin. Tarkoituksena on luoda pitk&aikainen asiakassuhde. (Chaffey 22.8.2020.)

The Smar! nsights RACE Planning Syster,

Digital Marketing

oo

s o Ot
Kuvio 4. RACE-malli (Chaffey 22.8.2020)
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4 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Sosiaalisesta mediasta on tullut olennainen osa ihmisten elamaa ja arkirutiineja. Tasta
syysta markkinoijat ja yritykset ovat myds sosiaalisessa mediassa sankoin joukoin, toi-
voen tavoittavansa kohdeyleisénsa. Kilpailu sosiaalisessa mediassa on erittain kovaa,
mika tekee erottautumisesta ja nakyvyyden saamisesta hankalaa. (Influencer Marketing-
hub 14.9.2020.)

Facebookia hyddyntaé 2,8 miljoonaa suomalaista Facebookin raportoiman kuukausittain
aktiivisten kayttajien datan mukaan. Instagramin kuukausittainen kayttajamaara on 2,4
miljoonaa ja YouTuben 2 miljoonaa. (Valtari 17.12.2019.) Erityisesti nuoret ovat vahenta-
neet Facebookin kaytt6a ja viihtyvat enemman uusissa kanavissa. Nain ollen nousevat
kanavat, kuten TikTok, avaavat uusia mahdollisuuksia tavoittaa nuoria. (Tastula
30.1.2020.) Tilastojen (Statista 2019) mukaan vuonna 2019 sosiaalisen median kaytto
suomessa jakautui alustakohtaisesti seuraavasti: Snapchat 28 %, YouTube 92 %, Face-
book ja Facebook Messenger 80 % ja Instagram 57 %.

4.1 Yleison tavoittaminen Facebookista

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu. Se on myds suosituin Suo-
meen rantautunut sosiaalisen median sivusto. Yritykselle Facebook tarjoaa useita tapoja
olla mukana ja tehda markkinointia. Yrityksen Facebook-sivu toimii Facebook-markkinoin-
nin tukikohtana, jonka avulla voi hoitaa monia markkinointiin ja asiakassuhteen hoitoon liit-
tyvia tehtavia. (Juslén 2011, 239-250.)

Yritykset tavoittavat keskiméaarin vain 5,5 % Facebook sivustonsa seuraajista (Muurinen
26.4.2020). Kaksi kolmasosaa Facebookin kayttajista vierailevat paikallisen yrityksen Fa-
cebook-sivuilla viikoittain (Newberry 6.1.2020). Keinoiksi yleisdn tavoittamiseksi Muurinen
(26.4.2020) kertoo, etta julkaisujen tulisi olla sellaisia, jotka saavat ihmiset keskustele-
maan toisilleen. Nakyvyytta ja sitoutumista saa parhaiten tunteita herattavilla, sivun kon-
tekstiin sopivalla sisallolla (Valtari 17.12.2019).

Julkaisuja tulisi tehdé usein ja sdanndllisesti, silla julkaisutineys on signaali Facebookin
algoritmille, joka vaikuttaa siihen, nakyvatko yrityksen julkaisut yleisdlle enemman vai va-
hemman. Sivut, jotka julkaisevat usein, ovat todennakoisesti merkityksellisia yleisélleen.
(Muurinen 26.4.2020.) Toisaalta vahentamalla julkaisujen maaraa, on saatu yleisda pa-
remmin sitoutettua, silla aikaa jai enemman laadukkaiden julkaisujen suunnitteluun ja to-
teutukseen (Lua). Kolowich kertoo (10.9.2020) Hubspotin tehneen tutkimuksen siita,

kuinka julkaisutiheys vaikuttaa julkaisun klikkeihin julkaisua kohden. Tarkeimpana oppina
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markkinoijalle Hubspot painottaa keskittymaan enemman julkaisujen laatuun, kuin maa-
raan. (Kolowich 10.9.2020.) Kunesh summaa (1.3.2020), ettd Hubspotin tutkimuksesta
paateltyna, Facebook sivujen, joilla on alle 10 000 seuraajaa, tulisisi tehda yksi tai vdhem-

man julkaisua paivassa.

Impact of Monthly Facebook Posts
on Clicks per Post
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Indexed Clicks Per Post
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16 - 30 31-60 61+

Monthly Facebook Posts

Kuvio 5. Julkaisumaaran vaikutus julkaisun klikkauksiin (Kolowich 2020)

Myds julkaisujen ajankohdalla on valia ja tarvittaessa voidaan kayttaa Facebookin julkai-
sutydkalua julkaisujen ajastamiseksi (Muurinen 26.4.2020). Paras aika Facebook-julkai-
sulle on silloin kuin yleis® on paikalla. Asia riippuu myds siita, keta yritetddn tavoittaa ja
kuinka yleist6n pyritaan vaikuttamaan. Facebookin kavijatietoja padsee tarkastelemaan
yrityksen Facebook Business Manager tyokalusta. (Meltwater 1.8.2019.) Paras mahdolli-
suus saada nakyvyyttd Facebook julkaisuilla nayttaisi monella alalla olevan keskiviikkoisin
kello 11:00 ja 13:00-14:00. Huonoin aika julkaisuille puolestaan on viikonloppu aamuin ja
viikonloppu iltaisin. (Arens 3.8.2020.)

Facebook Global Engagement

CHNNNSNNNER

21 2 3 456 78 9101121 2 3 4546 7 8 910101
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Kuvio 6. Paras aika saada nakyvyytta Facebook julkaisulla (Arens 3.8.2020)
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4.1.1 Videomarkkinointi Facebookissa

Videomarkkinoinnin osuus kaikesta sisaltémarkkinoinnista on noussut jyrkasti vimeisten
vuosien aikana. Hubspotin vuonna 2017 tekeman tutkimuksen mukaan, 54 % kuluttajista
halusivat ndhda brandeilta videosisaltda. Prosenttiosuus on suurempi, kuin minkdan muun
sisaltotyypin. (An 11.11.2019.) Facebook myds nayttaa suosivan videomateriaalin naytta-
mista kayttgjilleen (Suomen Digimarkkinointi Oy, c). Korkealaatuiset, yli kolmeminuuttiset
omat (ei jaetut) videot ovat sellaisia, joita Facebookin algoritmi suosii ja joita Facebook
nayttaa kayttajilleen parhaiten (Muurinen 26.4.2020).

Yritys voi tuottaa Facebookiin videoita, jotka keskittyvéat opettamiseen. Opettamisvideoi-
den avulla ihmiset osaavat kayttaa yrityksen palveluita ja ovat tyytyvaisempia niihin. Sa-
malla kasvatetaan asiakkaan luottamusta yrityksen toimintaan. (Suomen Digimarkkinointi
Oy, c.) Videon ensimmaiset kolme sekuntia ovat tarkeita ja niilla tulee saada kayttajan
huomio, silla Facebook toistaa videon automaattisesti kayttajan uutissyotteessa. Face-
book videoista 85 % katsotaan ilman aanta, joten tekstitysten lisddminen on suositeltavaa.
Myds videon lataamistavalla on merkitysta, silla esimerkiksi suoraan Facebookiin ladatut
videot saavat enemman jakoja ja hakyvyytta, kuin Facebookiin muiden kanavien kautta
ladatut videot. (Lua 2015.)

Muurinen (26.4.2020) kirjoittaa, etta livevideot saavat keskiméaérin 6 kertaa enemman re-
aktioita, kuin normaalit videot. COVID-19 pandemian vuoksi Facebook liven suosio on
kasvanut runsaasti, kun yritykset etsivat tapoja sitouttaa ja tehda vuorovaikutusta asiak-
kaidensa kanssa. Liikunta-alan yritys voi hyédyntaa Facebook livea esimerkiksi treenien
ohjaukseen. Nain yleiso voi osallistua myos kotoa kasin jumppaan. Muita tapoja Facebook
liven hyodyntamiseen voisi olla videot, joissa naytetdan yrityksen pdivittaista toimintaa
seka tiloja. Yritys voi myods toimia isdntdnéd haastattelussa, jossa haastatellaan saman toi-
mialan asiantuntijaa. Yrityksen on tarkeaa ilmoittaa etukateen yleistlleen, etté yritys on ai-
keissa tehda livelahetyksen. (Weller 26.3.2020.)

4.1.2 Facebook ryhmat yritykselle

Facebook on kertonut panostavansa tulevaisuudessa ryhmiin aiempaakin enemman. N&in
ollen yrityksen kannattaa perustaa Facebookiin ryhma, mikali sivun seuraajille sopiva aihe
l6ytyy. Ryhmassa yritys voi kdyda keskustelua, opettaa ja myos viihdyttda seuraajiaan.
(Muurinen 26.4.2020.) My6s Barnhart (17.9.2020) kirjoittaa, etta Facebook ryhma markki-
nointikanavana kasvaa ja tulee jatkamaan kasvuaan. Samassa artikkelissa Barnhart kir-
joittaa, etta 40 % markkinoijista pitdvat Facebook ryhmid suurimpana sosiaalisena tren-

din&a vuonna 2020, jonka merkitys tulee kasvamaan.
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Social trends on the rise:
consumers vs. marketers

Live video

User-generated content

Instagram Stories

Private community groups

Kuvio 7. Kuluttajien ja markkinoijien nakemyksia sosiaalisen median kasvavista trendeista
(Barnhart 17.9.2020)

Facebook priorisoi sellaisten ryhmien sisaltda, joihin kayttajat ovat usein yhteyksissa. Jos

yritys julkaisee aktiivisesti ryhmassaan ja saa yleisén mukaan vuorovaikutukseen, saa Fa-
cebook ryhma enemman orgaanista kattavuutta. Facebook ryhma tarjoaa yritykselle myds
mahdollisuuden olla suoraan yhteydessa sellaiseen yleisdon, joka on selvasti kiinnostunut
yrityksen palveluista. My6s yhteydenpito yleis66n on henkilokohtaisempaa. Facebook ryh-
maan tehdaan julkaisut henkildkohtaisella profiililla, joka antaa markkinoijalle mahdollisuu-

den asetelmaan, jossa ihminen tulee esille bréndin takaa. (Barnhart 17.9.2020.)

4.2 Instagramin trendit

Erottautuminen Instagramissa vuonna 2020 on hankalampaa kuin koskaan (Suomen Digi-
markkinointi Oy, d). Hankaluuksia tuottaa etenkin alati muuttuvat trendit seka Instagramin
tihedén, nopeallakin aikataululla muuttuvat algoritmit. Algoritmien muutoksia ei my6s voi
ennakoida. (Konttinen, a.) Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava. Alustalle
on ladattava korkealaatuisia kuvia ja videoita, saadakseen tykkayksia. (Israni.) Toisaalta

suodattamaton ja aito sisaltd kasvattaa vetovoimaansa (Suomen Digimarkkinointi Oy, d).

Lyhytaikaisen sisallon suosio sosiaalisessa mediassa jatkaa kasvamistaan. Sosiaalisen
median selaaminen on nopeamaa, kuin ennen ja uutta sisaltéd haetaan nahtavaksi yha
nopeammin. Tasta syysta tarinamuotoisten julkaisujen suosio kasvaa. (Huttunen.) Tarinat
pysyvat yrityksen Instagram profiilissa 24 tuntia, mutta asettamalla ne kohokohdiksi, saa-

daan tarinat pysyvasti nakyville profiilin (Weller 13.7.2019).
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Instagram tarinat tarjoavat liikunta-alan yritykselle suuren mahdollisuuden. Parhaat tarinat
kannattaa asettaa kohokohdiksi, jotta kayttajat padsevat ndkemaan ne myéhemmin. (Wel-
ler 13.7.2019.) Wellerin (13.7.2019) mukaan kuntosaliyritys voi kayttaa Instagram tarinoita
esimerkiksi julkaisuihin, joissa:

— néaytetaan kulissien takana -tyyppista materiaalia

— esitetdén tarjous

— annetaan treeniohjeita

— naytetaan ennen ja jalkeen muutoskuvat

— jaetaan ruokaresepteja

— eri henkil6 julkaisee vuorollaan materiaalia (takeover)
— jaetaan muiden Instagram kayttdjien julkaisuja

— tehdaan aanestys tai markkinatutkimus.

Instagram tarinoiden lailla, myds livevideot tapaavat olla valittdmampia ja enemmaéan spon-
taaneja, kuin julkaisut Instagram syotteessa (Sehl 2.7.2020). Erityisia syita Instagram live-
lahetyksen tekoon ovat livelahetyksen suuri sitouttavuus ja se, etté livelahetys julkaistaan
kaikkien seuraajien tarinoiden karjessa. Lisaksi livelahetyksen voi tallentaa kohokohtiin.
Instagram liven haasteena on pystyformaatti, jonka vuoksi tulee miettia mita ruudulle mah-
tuu. Livelahetys toimii erityisen hyvin esimerkiksi silloin kun halutaan jakaa viimeisimpia
uutisia tai tietoja tapahtumista seka tehda haastatteluita. Livetoimintoa voi kayttdd myos
tuote-esittelyyn. Instagram live on mahdollista toteuttaa myds kahdestaan, esimerkiksi yh-

teistybkumppanin kanssa. (Muurinen 14.5.2020.)

4.3 YouTuben tarjoamat mahdollisuudet

YouTube on videosisallon julkaisun tarkein keskus. Se on my6s merkittdva hakukone, silla
sen hakutoimintoa kaytetdan Googlea lukuun ottamatta enemman, kuin muita hakuko-
neita (Juslén 2011, 263). YouTube on sekd maailman, ettd Suomen toiseksi suosituin
verkkosivusto (Alexa Internet 2020). Tutkimuksessa on selvinnyt, ettd 51 % suomalaisista
katsoo viikoittain YouTubea (Palokangas 2020). Luku lahestyy maksuttomien tv-lahetys-
ten katsomista suorana (Matinlauri 30.1.2020). Videopalvelua kayttavat Suomessa kai-
kenikaiset, vaikka kanavaa onkin pidetty perinteisesti nuorisokanavana. Viikoittain 40 %
55-69-vuotiaista seuraa YouTubea. Paivittdinen kayttd kasvaa erityisesti 45—-54-vuotiai-

den keskuudessa. (Palokangas 2020.)

Listaus suosituista sisaltbtyypeista tarjoaa vaihtoehtoja keskittyd omassa sisallontuotan-
nossa tietynlaisiin siséltdihin ja konsepteihin. Esimerkiksi laékarikeskus voisi tuottaa vide-
oita, joissa laakarit kertovat terveysvinkkeja. Voidaan myds hakea omalaatuisempaa toi-
mintatapaa, jossa tavoitteena on l6ytaa konsepti, jollaista ei aiemmin ole toteutettu aina-
kaan samassa kontekstissa. Sisaltéjen tuottaminen YouTubeen vaatii kuitenkin aina re-

sursseja ja tama tulee huomioida jo suunnitteluvaiheessa. (Sorkio 2019, 79-80.)
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YouTube tarjoaa kuntosaliyritykselle mahdollisuuden tarjota potentiaalisille uusille jasenille
visuaalisen kokemuksen, joihin kuvat eivat pysty. Videon avulla kayttajan on mahdollista
“vierailla” kuntosalilla ennen kuin oikeasti kay yrityksen tiloissa. (Uhuru.) Vaikka pelkalla
YouTube mainonnalla on vaikea tehda kauppaa (Suomen Digimarkkinointi Oy, e) oikein
tehtynd YouTube video voi kannustaa ihmisid saapumaan kuntosalitiloihin (Uhuru).

Kuntosaliyritys voi YouTube videoilla my0s tarjota katsojalle mahdollisuuden tutustua hen-
kilokuntaan, esimerkiksi videoilla, joissa kuntosaliohjaaja esiintyy. Nain asiakas saa ensi-
vaikutelman ohjaajista, ja voi paattaa etukateen, kenen asiakkaaksi haluaisi. Liséksi se,
etta ohjaajat esittavat tietoa YouTubessa, nostaa heidén arvoaan nykyisten ja uusien asi-

akkaiden silmissa. (Uhuru.)

4.4 Google markkinoijalle

Markkinointi Googlessa voidaan jakaa kahteen osaan: Google Ads, eli hakusanamarkki-
nointi ja hakukoneoptimointi. Hakusanamarkkinointi koostuu hakuverkosta, nayttdverkosta
(display) ja uudelleenmarkkinointi osa-alueista. Google-markkinoinnin teho perustuu sii-
hen, etta ihminen itse kaynnistaa markkinoinnin. Hakusanan hakija on jo ilmaissut kiinnos-
tuksensa palveluun tai tuotteeseen. Hakuja tekevat ihmiset ovat myds lahempéna osto-

paatdsta, kuin muu verkkosivuille saatu liikenne. (Suomen Digimarkkinointi Oy, f.)

Google markkinointi antaa pienemmille yrityksille mahdollisuuden sijoittaa markkinointi-
budjetin viisaasti ja oikein tehdyn markkinoinnin avulla ne pystyvat kilpailemaan pienem-
malla budjetilla isompaa kilpailijaa vastaan. Kohdennus Googlessa tapahtuu hakusanojen
perusteella, jonka vuoksi on tarkeaa tietdd, mita potentiaaliset asiakkaat hakevat. (Suo-
men Digimarkkinointi Oy, f.)

4.4.1 Google Ads

Google Ads on maksullinen mainosalusta, jossa mainostaja maksaa mainoksen klikkauk-
sesta. Google Ads tarjoaa mahdollisuuden luoda hyvin ajoitettuja mainoksia kohdeylei-
solle. Kaytanndssa sen avulla voidaan nayttaa yrityksen mainoksia, kun kayttajat hakevat
yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita Googlen haussa tai Google Maps-karttasovelluk-
sessa. Mainosalustan kautta mainoksia voidaan levittdd my6s muualla, kuten YouTubeen,

Bloggeriin ja Googlen display-verkostoon. (Perricone 23.9.2020).

Riippumatta yrityksen koosta, voidaan Google Adsia kayttaa juuri kunkin yrityksen budje-

tille sopivassa laajuudessa. Google Adsissa on mahdollista asettaa kuukausittainen raja ja
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lisdksi mainonta voidaan keskeyttaa koska tahansa. (Perricone 23.9.2020.) Google itse

suosittelee sopivaksi paivabudjetiksi aloittelijalle 10-50 euroa (Google 2020).

Googlen antamilla laatupisteilla on suuri vaikutus siihen, kuinka paljon mainonnasta mak-
setaan ja miten mainokset sijoittuva hakusivuille. Korkeiden laatupisteiden avulla on mah-
dollista saavuttaa paremmat sijoitukset hakusivulla alemmalla klikkaushinnalla, kun taas
alhaisimmilla laatupisteilla sijoitutaan huonosti ja maksetaan korkeampaa klikkaushintaa.
Google antaa laatupisteitd lukujen 1-10 valilla. Alle seitseméan laatupistetta saaneet mai-
nokset vaativat huomiota. Laatupisteet rakentuvat mainosten, avainsanojen ja laskeutu-

missivun laadun mukaan. (Pelkonen 31.1.2020.)

Google mainonnassa tulee valttaa liian laajoja avainsanoja. Mikali avainsanat ovat liian
laajat, Google nayttaa mainoksia vaaralle yleistlle, mika nostaa mainoskustannuksia. So-
pivien avainsanojen ldytdminen vaatiikin testausta ja sen tulee olla osa hakusanamainon-
nan strategiaa. Mainostekstin tulee vastata kayttajan hakua, silla muuten mainoksella ei
saavuteta riittavasti klikkauksia mainoskustannukseen nahden. Mainostekstin tulee vas-
tata valittuja avainsanoja, joilla mainostetaan. Tekstin tulee myos tarjota kayttajalle vas-
taus ongelmaan, johon han etsii ratkaisua. Laskeutumissivun tulee olla sellainen, etta se
vastaa sisalléltaan mainosta. Laskeutumissivun tulee tarjota vastaus asiakkaan ongel-
maan. (Perricone 23.9.2020.)

4.4.2 Google Display-verkosto

Google on rakentanut yhden maailman suurimmista mainosverkostoista. Display — ver-
koston kautta visuaalisia mainoksia voidaan saada naytettavaksi Googlen omissa palve-
luissa, kuten YouTube, Blogger ja Gmail seka kaikilla ulkopuolisilla verkkosivuilla, jotka
ovat tehneet kumppanuussopimuksen Googlen kanssa. Mainoksia voidaan nayttdd myos
muun muassa videoissa, nettipeleissa sek& mobiilisovelluksissa. (Mainostoimisto 4D.)
Display — verkostossa mainontaa voidaan hyddyntaa nakyvyyden laajentamiseen seka
brandaykseen (Suomen Digimarkkinointi Oy, g) ja se sopii hyvin myos kayttajien uudel-

leenaktivointiin ja konvertointiin (Nostamo 22.1.2019).

Kuvamainosten luominen voidaan tehd& helposti Googlen omalla sovelluksella, missa il-
moitetaan verkkosivusto, jonne kayttajat halutaan ohjata ja mainokseen haluttu teksti.
Google luo annettujen tietojen ja verkkosivuilta 16ytyvan kuvamateriaalin avulla esimerkki-
mainoksia, joista mainostaja voi valita mieluiset. (Mainostoimisto 4D.) Mainoksen hyvid
ominaisuuksia ovat selkeys ja visuaalisuus. Mygds laskeutumissivun tulee olla relevantti
mainostekstiin ndhden. Hyva mainos sisaltdd myos toimintakehotuksen, jolla mainoksen

nakijad kehotetaan tekemaan jokin toiminto. (Nostamo 22.1.2019.)
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Kohdennusmahdollisuudet tekevat Display mainonnasta tehokasta, kun mainontaa voi-
daan tehda kayttajille, jotka oletettavasti ovat jo kiinnostuneita mainostettavista tuotteista
tai palveluista. Display mainokset voidaan kohdentaa kohderyhman ian, sukupuolen, paik-
kakunnan ja mielenkiinnon kohteiden mukaan. Lisdksi mainos voidaan maarittad naytetta-

vaksi avainsanojen tai sivustovierailuiden perusteella. (MarkkinointiAkatemia MAK Oy, b.)

45 Markkinoinnin tavoitteita tukevat verkkosivut

Hyvat, laadukkaat ja helppokayttdiset kotisivut ovat yritykselle ensiarvoisen tarkeita esi-
merkiksi siksi, etta yritys 10ytyy Googlesta ja saa kavijoitéa (Behm). Myyvét verkkosivustot
esittavat selkeasti mita verkkosivusto tarjoaa, kuinka sivustoa kaytetdan ja miten siella
edetéén. Kyse ei ole siita, onko sivusto visuaalisesti nayttava vai jopa ruman nakoéinen.
Yhteisté hyvin konvertoivilla verkkosivuilla on se, ettd ne tarjoavat jotain arvokasta kaytta-
jilleen. Lahes kaikille verkkosivuille ohjataan liikennettd markkinoinnin avulla. Mikali verk-
kosivut on huonosti tehty, menee markkinointibudjetti hukkaan. (Suomen Digimarkkinointi
Oy, h.) Kotisivut eivat voi olla irralliset kaikesta muusta yrityksen markkinoinnista, silla tal-
I6in ei tavoiteta organisaation paamaaria. Tavoitteiden saavuttamiseksi kotisivujen raken-
taminen tulee perustua asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen tavoitteiden yhdistdmiseen.
(Juslén 2009, 153-154.)

Vainion (26.10.2019) nakemys on, etta verkkosivujen tulee tuottaa laadukkaita liideja,
joista myohemmin tulee maksavia asiakkaita. Liideja voidaan kerata verkkosivuilta esimer-
kiksi chatin, pop-uppien, webinaarien, ilmaisen kokeilujakson tai ladattavan oppaan avulla
(Hurme; Vainio 26.10.2019). Verkkosivuja voi kayttda markkinoinnissa myds esimerkiksi
tunnettuuden lisddmiseen, brandimielikuvan luomiseen seka tiedottamiseen. Verkkosivu
voi hoitaa monia tehtdvia samanaikaisesti, palvellen erilaisia asiakasryhmia eri ostopro-

sessin ja asiakkuuden vaiheissa. (Juslén 2009, 155-156.)

Myyvén verkkosivun suunnitteluun kuuluu ulkoasun suunnittelun lisdksi muun muassa
asiakaspolkujen, laadukkaiden lomakkeiden ja verkkosivuston kohdeyleisén maarittami-
nen. Suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon, mitd kohdeyleiso sivustolta haluaa, jotta
sivusto vastaa kayttgjien odotuksia. Kun sivusto vastaa kayttajien odotuksia, voidaan
sieltd saada todennakoisemmin yhteydenottoja. (Suomen Digimarkkinointi Oy, h.)
Juslénin (2009, 158) mukaan verkkosivujen rooli liiketoiminnassa on syyta esittaa kirjalli-

sena esityksena siitd mitd tehtavia niilla on tarkoitus hoitaa.

Verkkosivujen tulee palvella seka ihmisia, ettd hakukoneita. Hakukoneet ovat tarkeita,

koska ihmiset etsivat sielté ratkaisua ongelmaansa, johon verkkosivuillasi voi olla vastaus.
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(Juslén 2009, 156.) Hakukoneoptimointi on verkkosivujen nostamista hakukoneiden tulok-
sissa ja omien hakutuloksien tekemista houkuttelevammaksi. Suomessa hakukoneopti-

mointia tehd&én kaytanndssa Googlea varten. (Raittila 22.4.2020.)

Hakukoneoptimointi on pitkajanteista ja jatkuvaa tyot, jossa tulokset nakyvat vasta kuu-
kausien paasta. Hakukoneystavallinen sivusto on informatiivinen, loogisesti rakennettu,
nopea latautumaan, suosittu ja mobiiliystavallinen. (Vainio 6.11.2019b.) Yleenséa hakuko-
neoptimointi aloitetaan avainsanatutkimuksella. Tutkimuksessa selvitetdén avainsanat,
joilla tavoitetaan sellaisia kayttajid hakukoneista, jotka palvelevat sivuston tarkoitusta.
(Raittila 22.4.2020.) Avainsanatutkimusta varten voidaan kayttaa esimerkiksi Googlen
avainsanatytkalua (Vainio 15.6.2020). Avainsanatutkimuksen pohjalta tuotetun laaduk-
kaan siséllon lisdksi hakukoneoptimointiin sisaltyy myos sivuston tekninen optimointi, link-

kinen hankinta ja sosiaalisen median nékyvyyden optimointi (Suomen Digimarkkinointi Oy,

).

4.6 Sahkdpostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinointi on nimensa mukaisesti markkinointia sahkdpostin valityksella.
Sahkodpostimarkkinointi on erittain hyva tyokalu silloin, kun viestin vastaanottaja on jo ker-
taalleen konvertoitunut viestin lahettajan kanssa. (Luokkanen.) Tarkeinta on, etta sahko-
postilistalle on liitytty omaehtoisesti, silla muutoin se menettad tehokkuutensa ja on muu-
tamaa poikkeusta lukuun ottamatta kiellettya GDPR:n nojalla. Sdhkdpostimarkkinoinnin
tulee olla kohdennettua siten, etta se tuottaa vastaanottajalleen lisdarvoa. Yksi sdhképos-
timarkkinoinnin hyddyista on se, etta se on kustannustehokasta. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy, j.) Toisaalta Konttisen (b) mukaan sahkopostimarkkinointi vaatii teknista osaa-

mista.

Sahkdpostimarkkinointia ei voi l&hettdaa henkildlle ilman h&nen suostumustansa, silla se
on sahkoisen viestinnén tietosuojalain 26 8:n (516/2004) vastaista. Rekisterinpitdja voi
kuitenkin kayttad asiakkaalta saamaansa yhteystietoa sellaisten tuotteiden tai palveluiden
markkinoimiseen, jotka kuuluvat samaan tuoteryhmaan kuin se tuote tai palvelu, jonka os-
ton yhteydessa rekisterinpitdja sai yhteystiedot. Tassa tilanteessa suoramarkkinointiin ei

tarvita erillistd suostumusta. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

Sahkopostilistan kasvattaminen vie aikaa ja sen aloittamista ei kannata lykata. Useat sah-
kopostitydkalut siséltavat littymislomakkeita, joita voidaan upottaa kotisivuille. Pelkka lo-
make ei kuitenkaan riitd saavuttamaan hyvia tuloksia, vaan asiakkaan tulee tietda, kuinka

han hyotyy, jos liittyy listalle. (Teikko 5.4.2017.) Konttinen kehottaa houkuttelemaan ihmi-
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sia liittymaan listalle ilmaisen liittymislahjan avulla. Lahjan ei tarvitse olla iso, vaan esimer-
kiksi lyhyt muistilista tai tyokirja riittdd. Tarkeinta on, etta liittymislahja liittyy aiheeseen,
josta kirjoitat. (Konttinen, b.) Luokkanen kirjoittaa, etté listalle liittymisen houkuttimen
suunnittelussa kannattaa huomioida, etta

— se on ratkaisukeskeinen ja tarjoaa ratkaisun johonkin ongelmaan

— sen tulee olla helposti toimitettavissa ja kaytettavissa

— mabhdollisen tarjouksen tulee olla paikkansa pitava myos tulevaisuudessa
— sen tarkoitus on johdatella kauppaan.

Jotta s&hkdpostin sisalto voisi olla toimivaa, tulee sen vastata sita, mita asiakas on tilan-
nut. Jos esimerkiksi on luvattu toimittaa jotakin hyodyllist&, niin silloin mygs tulee lahettaa
jotakin hy6dyllista. Jos asiakas on houkuteltu listalle alennuksilla, tulee hanelle [&hettdd
alennuksia. Viestista ei valttamatta kannata tehda mainoksen tai uutiskirjeen nakoista,
silla usein paremmin toimii yksinkertainen ja henkilokohtainen sisaltd. (Seoseon.) Hyvassa
sahkopostimarkkinointiviestissa on selkea, toimintakeskeinen, personoitu ja viestin run-
koon sopiva aihe. Viesti pysyy aiheessa ja runkoteksti on sopiva brandin kanssa. Vies-
tissa on aiheeseen liittyva kuva seka erottuva call-to-action aiheeseen liittyvaan tarjouk-
seen. Viesti kuvineen on optimoitu nakymaan kaikilla paatelaitteilla. Kokonaisuudessaan
viesti on personoitu ja nayttdd mahdollisimman vahan silta, etté se on lahetetty usealle

vastaanottajalle. (Luokkanen.)

Ohjelmiston valinnalla on merkittava vaikutus koko séahkdpostimarkkinoinnin onnistumi-
sessa. Hyva ohjelmisto mahdollistaa kiinnostavan sahkdpostiviestin rakentamisen helposti
esimerkiksi drag & drop — ominaisuudella. Hyva ohjelmisto sisdltda automaation, jonka
avulla pystytdén lahettamaan joukoittain yksildllisia ja hyvin kohdennettuja viesteja. Myds
helppo yhteystietojen hallinta, segmentointi ja seuranta ovat hyvan ohjelmiston ominai-
suuksia. (WPBeginner 21.7.2020.)

29



5 Produktin toteutus

Tassa kappaleessa esitetdan opinnaytetyon toteutunut aikataulu. Lisaksi esitetaan pro-
duktin projektisuunnitelma, toteutunut aikataulu, kaytetyt menetelmat ja kerrotaan tyén ku-
lusta ylipaataan. Produktina tdssa opinnaytetydssa saatiin aikaan digimarkkinoinnin kehit-

tamissuunnitelma, joka on tdman raportin liitteena 1.

5.1 Opinnaytetydn eteneminen

Opinnaytetydn kehittamiskohde tunnistettiin tytskenneltdessa yrityksessa. Toukokuussa
2020 aihe hyvaksytettiin opinnaytetydohjaajalla. Markkinointiin haluttiin uusia nakemyksia
ja tietoa haluttiin paivittda. Produktin haluttiin olevan valmis vuoden 2020 loppuun men-
nessa ja tavoitteena oli, etta kirjallinen markkinointisuunnitelma voidaan vieda kaytantéén
tammikuussa 2021. Opinnaytety6raportin valmistumisessa ei ollut kiirettd ja asetin tavoit-
teeksi saada opinnaytetyon palautetuksi helmikuuhun 2021 mennessa. Opinnaytetyon al-

kuperainen suunniteltu toteutusaikataulu on esitetty taulukossa 1.

Viikko 22—-36 Tyon aloitus, tiedon keruu ja aiheeseen tutustuminen
Viikko 36 Produktin ja teoriaosuuden raportoinnin aloitus

Viikko 44 Produktin ja teoriaosuuden raportoinnin valmistuminen
Viikko 45 Raportin viimeistely

Viikko 5 mennessa Opinnaytetydraportin palautus arvioitavaksi

Taulukko 1. Opinnaytetydn suunniteltu toteutusaikataulu

Opinnaytetyoprosessi alkoi kesakuussa 2020 tiedon keruulla opinnaytetyon tietoperustaa
varten. Tietoa etsittiin siita, miten markkinointia kannattaa l&hted suunnittelemaan. Lisaksi
etsittiin tietoa ajankohtaisista markkinointikanavista. Tietoa keréttiin alan kirjallisuudesta,
blogikirjoituksista seka asiantuntija-podcasteista. Produktia alettiin tydstamaan heina-

kuussa. Tietoperustaa taydennettiin tyon edetessa tarpeen mukaan.

5.2 Produktin toteuttamiskuvaus

Projekti sai alkunsa kaytannéssa tammikuussa 2020 yrityksesséani havaitsemasta ongel-
masta. Markkinointia varten oli osaamista ja jonkin verran myds visiota kuinka toteuttaa,
mutta siitd puuttui tdysin suunnitelmallisuus. Yritystoiminnassa oli sikéli positiivinen on-

gelma, etta asiakasty6ta oli paivittdin runsaasti. Runsas asiakastyd seka yritystoiminnan

juoksevat asiat veivét niin paljon aikaa, etta markkinointi jai taka-alalle. Nain kavi siitdkin
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huolimatta, etta markkinoinnin tekeminen oli minulle mielekasta ja sen positiivinen vaiku-
tus likketoimintaan oli hyvin tiedossa. Koin, etta oli syyta ottaa aikaa markkinoinnin suun-

nitteluun.

Opinnaytetyon aiheeksi rajasin digitaalisen markkinoinnin suunnittelun ja hyvéksytin ai-
heen opinnaytetydohjaajalla toukokuussa 2020. Teoriatietoa lahdin hakemaan Internetista
ja Haaga-Helian kirjastosta, siitd miten markkinointia ylipaataan kannattaa lahtea suunnit-
telemaan. SOSTAC-malli tuli yhtena vaihtoehtona esille. Koin, ettd SOSTAC-malli oli tilan-
teeseen sopiva, selkeé ja kattava tapa lahtea tekemaan markkinointisuunnitelmaa.

SOSTAC-mallin ensimmaéisessa vaiheessa on tarkoituksena vertailla muiden toimintaa
sekd maaritella kohderyhmad. Vaikka kohderyhma on yrittdjana minulla tiedossa, kiinnos-
tuin ostajapersoonien luomisesta. Koin, ettd tekemalla kuvitteelliset ostajapersoonat todel-
lisen asiakaskunnan havainnoinnin pohjalta on minun mahdollista ymmartaa asiakaskun-
taa viela paremmin. Ajattelin myos, etté ostajapersoonat ovat niitd, joille sisaltdéa tuotetaan
verkkoon tulevaisuudessa, joten pidin niiden luomista erittain hyddyllisena. Toinen suu-
rempi kokonaisuus SOSTAC-mallin ensimmaisessa vaiheessa oli tehda analyysia muiden
toiminnasta digitaalisen markkinoinnin suhteen. Paatin, etta teen vertailuanalyysin
benchmarking-menetelmalla, silla muiden verkkokayttaytymista on helppo selvittaa tutki-

malla nettia.

Heindkuussa minulle oli selvd& miten produktia lahden toteuttamaan ja tein projektisuunni-

telman seuraavasti

27.7.2020-31.8.2020 Tyo6n aloitus, nykytila-analyysin teko

27.7.2020-16.8.2020 Havainnointi ja ostajapersoonien teko (si-
saltyy nykytila-analyysiin)

17.8.2020-31.8.2020 Vertailuanalyysi (sisaltyy nykytila-analyy-
siin)

1.9.2020 — 28.9.2020 Tavoitteen, strategioiden, taktiikoiden ja

seurannan maarittaminen

31.10.2020 Suunnitelman valmistuminen

Taulukko 2. Projektisuunnitelma
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5.2.1 Nykytila-analyysi

Tein havainnointia kuntosalin asiakkaista kaytyjen keskustelujen pohjalta suunnitelman
mukaan 27.7.2020.—16.8.2020. Havainnointia tehtiin kartoitustapaamisissa, joissa potenti-
aalisille asiakkaille pyritaan loytaméaan sopiva liikuntaratkaisu. Liséksi keskustelin asiakas-
kunnan kanssa paljon salilla ja pyrin kaivelemaan tietoja ostajapersoonien rakentamisen
tueksi. Ostajapersoonat luotiin ja kuvitteelliset asiakastarinat kirjattiin Canva-ohjelman
avulla. Ostajapersoonien luonnin ohessa tein myos nykytila-analyysia siitd, miten markki-
nointia nyt hoidettiin ja minkalaiset resurssit yrityksella on tehda markkinointia. Tiedot oli-

vat minulla yrittajand entuudestaan olemassa.

Projektin ollessa nykytila-analyysin kohdalla, alkoi jo hetken aikaa ilmoilla olleet mahdolli-
set yrityskaupat nayttaa silta, etté ne toteutuvat. Ennalta asettamani projektisuunnitelma

petti aikataulullisesti tassa vaiheessa, silla luonnollisesti yrityskauppaan liittyi paljon selvi-
tettavia asioita seka myos inhimillista stressia. Yrityskaupat toteutuivat ja jain pois yritys-

toiminnasta. Produktin suhteen paatettiin, etté jatketaan, kuten yritys olisi jatkunut minun

omistuksessani. Aihe siis rajattiin vanhan omistajan (minun) aikaan ja tukemaan tdméan

liketoiminnallisia tavoitteita seka resursseja.

Vertailuun valittiin yksi kilpailija seké kaksi isoa kuntokeskusketjua, joilla ei kuitenkaan ole
toimintaa samalla paikkakunnalla. Vertailuun otettiin myos yksi toisella alalla toimiva yri-
tys, joka on digimarkkinoinnin asiantuntijayritys. Vaikka yrityksella on paljon kilpailijoita
paikka-kunnalla, ei vertailuun otettu pelkastaan kilpailijoita. Nain toimittiin, koska yrittdjana
olen seurannut kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia ja verkkosivuja koko toiminnan

ajan ja entuudestaan oli kasitys siitd, kuinka he kayttavat digitaalista markkinointia.

Isot kuntokeskusketjut valittiin, koska haluttiin selvittdd miten kuntokeskukset, joilla on ole-
tettavasti resursseja, tekevat digimarkkinointia. Kilpailija valittiin siksi, etta haluttiin selvit-
t&& voidaanko erottautua kilpailijasta. Digimarkkinoinnin asiantuntijayritys valittiin vertai-

luun, koska oletettiin, ettd sieltd on saatavilla paras mahdollinen kaytanto.

Benchmarking-menetelmaa kaytettiin erityisesti siksi ettd tekemisen arvioitiin olevan help-
poa, silla vertailun kohteena olevat asiat ovat helposti netissa nahtavilla. Menetelmana
olisi voitu kayttdd myos haastattelemalla henkil6itd, jotka vastaavat kuntokeskusyritysten

markkinoinnista.

Vertailussa etsittiin kaytantdja verkkosivuille, Facebookiin ja Instagramiin. Nama kohteet

otettiin vertailuun, sill& arvioitiin etta toimeksiantajayrityksen resurssit riittavat naiden ka-
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navien kehittamiseen. Vertailussa keratyt havainnot koottiin taulukkoon. Facebook ja In-
stagram julkaisujen tiheys, sisaltbjen tyyli, yleisilme seka sitouttavuus katsottiin kahdek-
salta viikolta 25.8.2020. eteenpdin. Koska Facebook ja Instagram tarinat katoavat sivuilta,
kaytiin tarinoita katsomassa yhteensa viitenad paivana 23.10.2020-2.11.2020 vélisena ai-
kana. Verkkosivuilta etsittiin hyvia kaytantgja joita voitaisiin soveltaa omaan toimintaan ja
tutkittiin siséltoa.

5.2.2 Tavoitteet, strategia, taktiikat ja seuranta

Markkinointisuunnitelmassa maéariteltiin yritykselle tavoitteet SMART -kriteerien mukaisesti.
Tavoitteen asettelussa maariteltiin myos tavoite siitd, minkalaista yrityskuvaa yrityksesta
halutaan viestia. Yritys on saanut asiakkailta paljon positiivista palautetta asiakaslahtoi-
syydelld seka hyvalla palvelulla. Samaa asiakaskeskeista yrityskuvaa halutaan tavoittaa

myds markkinointiviestinnalla.

SMART-kriteerien mukaiset tavoitteet ovat yrityksen kasvutavoitteiden mukaiset. Yrityk-
sessd oli alkuvuodesta 2020 siirrytty uuteen malliin, jossa myydaan irtokuukausien sijasta
toistaiseksi voimassa olevaa jasenyyttd. Taman muutoksen yhteydessa yritykselle ol

luotu jasenmadratavoite. Samaa tavoite on myods markkinoinnin tavoitteena.

Paatettiin kayttaa markkinointisuunnitelmassa samaa budjettia, joka oli asetettu kuluvalle
vuodelle. Varsinaista roolijakoa ei tehty, silla yrityksessa halutaan tehda markkinointia itse
ja nain toteuttaminen on yrittdjan vastuulla. Yritys voi kuitenkin kysya yhteistyd-kumppa-

neitaan, hierojia seka Personal Trainereita mukaan yksittaiseen siséllontuotantoon.

Teoriatiedon pohjalta maariteltiin strategia, jolla arvioitiin ettd tavoitteisiin voitiin paasta.
Strategiassa olennaisena osana on asiakasymmarrys ja asiakaskeskeisyys, silla asiak-
kaille halutaan tarjota arvokasta sisaltda jokaiseen vaiheeseen ostopolulla.
Kanavavalinnat tehtiin sen mukaan, mihin arvioitiin kaytettavissa olevan budjetin seka

osaamisen riittdvan. Toisaalta myds mietittiin, mista saisi parhaan hyodyn.

Erityisesti haluttiin kehittda toimintaa niissa kanavissa, joissa jo toimitaan. YouTube, seka
Podcastit jatettiin pois, silla niista ei ollut kokemusta ja arvioitiin, ettd saadaan paras tulos
kun keskitytd&n niihin kanaviin joita |Ahtokohtaisesti jo osataan kayttda. YouTuben kayt-
téonotto olisi vaatinut ulkopuolista apua vahintaankin editoimisesta, joka olisi kasvattanut
budjettia.
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Uusina viestintdkanavina suunnitelmaan otetiin blogi, chat seka ladattavat oppaat. Uusien
kanavien avulla arvioitiin seka voivan viestia asiantuntijuutta ja helposti lahestyttavaa mie-
likuvaa. Uusien kanavien arvioitiin keratyn tiedon perusteella olevan hyva tapa tuottaa ar-
vokasta sisaltda ostajapersoonille. Lisasi niiden avulla voidaan keréata liideja. Taktiikat laa-
dittiin keratyn teoria tiedon seka vertailututkimuksessa havaittujen tietojen pohjalta. Yrityk-
selle kirjoitettiin alustavat sisaltdideat markkinointisuunnitelmaan suurpiirteisesti. Lisaksi

kirjattiin, mit& tavoitteen etenemisen seurantaan tarvitaan ja mitd muuttuja seurataan.

5.2.3 Tyon valmistuminen

Produktin eteneminen on esitetty taulukossa 3. Projektin paétteeksi saatiin aikaan pro-
dukti, kirjallinen digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin mukaisesti (lite 1). Suunni-
telman avulla toimeksiantajayritys voi kehittda markkinointia digitaalisissa kanavissa. Pro-
dukti toimitettiin toimeksiantajalle marraskuussa 2020. Produkti valmistui projektisuunnitel-
maani n&dhden myodhassa. Suunnitelman kayttdonotto oli kuitenkin tarkoitettu vuoden 2021

alusta, joten produktin tavoitteeseen nahden se on valmistunut ajallaan.

27.7.2020.-16.8.2020 Projektin aloitus, havainnointi ja ostajaper-
soonien laatiminen

19.10.2020-2.11.2020 Vertailututkimus

9.11.2020-21.11.2020 Tavoitteen, strategian ja taktiikoiden maa-
ritys

29.11.2020 Ulkoasun siistiminen ja Palautus toimeksi-
antajalle

Taulukko 3. Produktin toteutunut aikataulu
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6 Pohdinta

Tein taméan toiminnallisen opinnaytetyén toimeksiantona Kuntokeskus FLO Oy:lle. Ty6n
tarkoitus oli selvittdaa miten digitaalisia kanavia voisi hyddyntaa paremmin yrityksen mark-
kinoinnissa ja laatia kirjallinen suunnitelma tietojen pohjalta. Aihe rajattiin koskemaan ai-
noastaan toimeksiantajayrityksen liikuntapalveluiden markkinointia digitaalisissa kana-
vissa. Opinnaytetydprosessin alkaessa olin itse yrityksen omistaja, mutta kesken opinnay-
tetydprosessin yrityksen omistaja vaihtui yrityskauppojen myétéa. Aihe rajattiin tarkemmin

omistusajalleni.

Tietoperustan koonnissa kaytin runsaasti eri lahteitd. Lahteet ovat paaosin verkkosisaltoa.
Arvelin verkkosisallon olevan hyvé tiedonléhde, silla digitaaliset markkinointikanavat kehit-
tyvat jatkuvasti ja verkossa on ajankohtainen tieto saatavilla paremmin kuin esimerkiksi
painetussa kirjassa. Toisaalta verkkoon voi kirjoittaa siséltéa kuka vaan. Pyrin huomioi-
maan taman ja etsin asiantuntijoiden kirjoittamia siséltoja. Lahteina kaytin myos alan kir-
jallisuutta.

Yrityksen digitaalista markkinointia Iahdin suunnittelemaan SOSTAC-mallin mukaisesti.
Tavoitteet méaarittelin SMART-kriteerien mukaisesti. Suunnittelu alkoi yrityksen nykytilan
analysoimisesta seké ostajapersoonien ja kilpailija-analyysin teolla. Koin SOSTAC-mallin

selkedksi ja sopivan laajaksi opinnaytetydn tavoitteeseen néahden.

Tyo6ssa tein vertailututkimuksen, jonka perusteella sain selville hyvia toimintatapoja, joita
my0s toimeksiantajayritys voi hyddyntdad. Hyvid toimintatapoja mukautin osaksi markki-
nointisuunnitelmaa yrityksen tarkoitusperiin sopiviksi. Ostajapersoonat loin tydssa havain-
noinnin pohjalta. Havainnointi oli hyvd menetelma tydhon, silla yrityksessa tydskennel-
leend minulla oli mahdollista havainnoida asiakkaiden demografisia tietoja sekd ongelmia
ja oston esteita. Ostajapersoonat osoittautuivat etenkin markkinoinnin sisaltdsuunnitte-
lussa erittdin hyodyllisiksi tyokaluiksi. Uskon, etta toimeksiantajayritys voi halutessaan

hyddyntaa ostajapersoonia jatkossa myds esimerkiksi palvelumuotoilussa.

Tyota tehdessa tuli esiin monia mielenkiintoisia keinoja hytdyntaa digitaalisia kanavia
markkinoinnissa. Haastavinta oli pitdd mielessa pienen yrityksen kaytettavissa olevat re-
surssit ja tehda kanavavalinnat sen mukaisesti. Vaikka suunnitelman noudattaminen ei
vaadi yritykselta isoja taloudellisia panostuksia, tulee sen noudattaminen kuitenkin vie-

maan aikaa.
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Opinnaytety6n tavoitteena oli laatia kirjallinen suunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayri-
tys voi kehittaa likuntapalveluiden markkinointia digitaalisissa kanavissa. Kayttéonottoval-
mis suunnitelma haluttiin siten, etté toimiin voidaan ryhtya tammikuussa 2021. Vaikka en
onnistunut projektisuunnitelman aikataulussa, oli toimeksiantoon ndhden tarkeinta, etta
tyd on kayttoonotto valmis tammikuuhun 2021 mennesséa. Opinnaytetydn tavoitteet on

mielestani onnistuttu nain ollen saavuttamaan hienosti.

Aihe oli itselleni mieluisa ja tyonteko oli mielekasta. Koen, ettd aihe on ajankohtainen aina,
silla digitaaliset kanavat kehittyvat jatkuvasti. Aiheen ajankohtaisuutta lisaé myos ko-
ronaepidemian aiheuttama asiakasmaaran lasku ja tulevaisuudessa on tarvetta tehda ak-
tiivista asiakashankintaa. Asiakashankintaa voidaan toteuttaa opinnaytetyonéa laaditun

suunnitelman avulla.

Olen itse kohtalaisen tyytyvainen opinnaytetyon lopputulokseen. Vaikka opinnaytetyopro-
sessin aikainen omistajanvaihdos sujui ilman ongelmia, oli tapahtuma itselleni jokseenkin
raskas ja vaikutti myds motivaatiooni tehda opinnaytetydta. Koen, ettd tasta syysta suun-

nitelma on jadnyt jossain maarin taktiikoiden ja toimintojen osalta pinta-puoliseksi.

6.1 Jatkokehitys

Toimeksiantaja on tyytyvainen tydhon. Toimeksiantajalta saadun palautteen mukaan eri-
tyisesti vertailuanalyysi on hyodyllinen. Toimeksiantaja aikoo hyddyntaa valmista suunni-
telmaa kaytettavissa olevien resurssien mukaan. Markkinoinnin seurantaa toimeksiantaja
piti erityisen tarkeana, silla tulosten seuranta koettiin motivaattorina markkinoinnin toteut-

tamiseen.

Koska opinnaytetydn aihe on rajattu omistajanvaihdokseen, on suunnitelman tavoitteet,
strategiat ja taktiikat laadittu siten, kuin yritys olisi jatkunut minun omistuksessani. Jatko-
kehityksena toimeksiantajan tulee jalostaa suunnitelmaa vastaamaan uuden omistajan lii-

ketoiminnallisia tavoitteita seka kaytettavissa olevia resursseja.

6.2 Omaammatillinen kehittyminen

Koska haluan tulevaisuudessa tydllistya myynnin ja markkinoinnin asiantuntijatehtaviin oli
opinnaytety6 minulle kokonaisuutena hyédyllinen ammatillisen kehittymisen kannalta. Mi-
nulla oli jonkin verran kokemusta ja tietoa digitaalisesta markkinoinnista entuudestaan.
Opin kuitenkin todella paljon siitd kuinka yritys voi hytdyntaa naitd kanavia markkinointi-
viestinndssaan. Opin myds suunnitelmallisuuden tarkeydesta. Vaikka itse suunnittelemani

aikataulut eivat pitdneetkaan, niin suunnitelmaan voi aina palata.
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Raportin muodollinen teko on minulle kaikista haastavinta. Olen erityisen tyytyvainen sii-
hen, ettd sain aikaiseksi ndin suuren muodollisen raportin. Uskottavan asiantuntijan tulee
osata raportoida muodollisesti sek& koota yhteen kerddmaansa tietoa. Koen, etta kehitty-
misesta talla saralla on tulevaisuudessa hyotya.
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