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A brand is the sum of everything that is heard, seen and experienced about a company. To elaborate, a brand
is the same concept as a reputation. The brand image is influenced by all the company's operations in addition
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The topic and purpose of this thesis project was to create a brand and marketing strategy for the social media
channels Facebook and Instagram for the client company Spa Balance. Spa Balance is a wellness company
operating in Kuopio. The company is a one-person company with no previous branding and marketing plan.
Therefore, commissioning this thesis was considered necessary.

The primary aim of the study was to explicate the company's brand awareness, the use of social media by the
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1 JOHDANTO

Eldmme muuttuvassa maailmassa, jossa taytyy pysya tarkkana koko ajan. Digitalisoituminen vahvis-
tuu arjen kaytdssa. Sosiaalinen media on koko ajan Iasna ja on yrityksen pysyttava aallon harjalla
mukana. Sosiaalisella medialla on iso vaikutus yrityksen nakymiselle ja maineelle. Yritys rakentaa
oman brandi mielikuvan kaikelle sille toiminnalle mita se tekee. Kuluttajat nakevat kaiken mita sosi-
aalisessa mediassa tapahtuu ja sana kiertda nopeasti, joten yrityksen tulee olla aktiivinen ja miettia
tarkkaan mita sosiaalisen median kanaviin paivittaa, seka missa kanavissa yrityksen on jarkevaa olla
mukana. Yrityksella tulisi olla jonkinlainen strategia siita mihin sosiaalisen median kanaviin halutaan

panostaa ja mitd niihin kannattaa paivittaa.

Opinnaytetytn aiheena onkin luoda brandi- ja markkinointistrategia hyvinvointi yritys Spa Balancelle.
Yritykselle ei ole koskaan tehty markkinointisuunnitelmaa, eiké ole selvitetty lainkaan millaisena yri-
tyksen brandia pidetdan. Yrityksen asiakkaille luotiin kysely, jonka perusteella selvitettiin yrityksen

brandi mielikuvaa, minka my6ta tehtiin toimiva strategia yrittajalle.

Facebook ja Instagram ovat maailman kdytetyimmat sosiaalisen median kanavat. Instagram on hyva
kanava rakentaa yrityksen brandia, kun taas Facebook on hyva alusta markkinoida yritysta yleisesti.
Yritys haluaa olla ndissa kahdessa yrityksessa aktiivisempi, jonka vuoksi brandi- ja markkinointistra-

tegia tehdaan naille kahdelle kanavalle.

Tunnen henkildkohtaisesti yrityksen ja sen perustajan, joten halusin olla hdnelle avuksi ja helpottaa
yrittdjan kiireista tydarkea luomalla valmiin strategian markkinoinnille seka selvitin yrityksen brandi
mielikuvaa. Tutkimus menetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, jossa toteutin verkossa kyselyn

Spa Balancen asiakkaille seka haastattelin yrittajaa tiedonkeruu/ havainnointi menetelmalla.

Téman opinndyteytn teoria osassa perehdytddn kattavasti markkinointiin sosiaalisessa mediassa,
verrataan, kuinka se eroaa perinteisesta markkinoinnista sekd perehdytaan brandiin ja miten yritys
muodostaa brandin itselleen. Teorian ja tutkimuskyselyn / haastattelun perusteella rakennetaan toi-

miva strategia yrittajalle.
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1.1  Yrityksen esittely

Spa Balance Ky on yhden henkildn yritys. Yrityksen perustajana ja toimijana toimii Lea Tuppuarai-
nen. Tuppurainen on koko ikdnsa tyéskennellyt yrittajana. Han omisti ensin kampaamon Kuopion
Keskustassa, myéhemmin han kuitenkin altistui niin pahasti kampaamossa kaytettyihin kemikaalei-
hin. Tuppurainen rupesi haaveilemaan siitd, kuinka han haluaisi auttaa ihmisia ja olla yhteyksissa
ihmisiin ja heidan hyvinvointiinsa. Ajatus Spa Balancen perustamiseen lahti ajatuksesta "kauneuden
ja terveyden tasapaino”, ajatuksena auttaa ihmisid I6ytamaan omat terveyden ja hyvinvoinnin polut.
Yrittdja halusi tehda toitd asiakkaille kokonaisvaltaisemmin hoitoa ihmisen hyvaksi. Sana Balance tu-
lee ajatuksesta kauneus ja terveys, joka tuo tasapainoa ihmiskunnalle, seka henkisen etta fyysisen

kehon tasapainoa. Spa Balance on perustettu vuonna 2014 tammikuussa.

Yrittdja kertoi haastattelussa haluavansa oppia koko ajan uutta ja pysya koko ajan taman paivan
trendien aallonharjalla. Tuppuraisen mielestd ikind ei voi oppia liilkaa. Hyvé ja vakaa tietotaito on
avain sana omaan menestykseen yrittdjana. Tuppurainen on kouluttautunut itsensa kampaajaksi,
sittemmin kdynyt hierojan koulutuksen, ekokampaaja koulutuksen, tuotekehityksen erikoisammatti-
tutkinto ja jasenkorjauksen tutkinnon. Tuppurainen on kdynyt monen monta erilaista kurssia lisatak-
seen ammattitaitoa. Koulutuksia, joita hdn on kaynyt ovat: verikuppaus-kurssi, kuumakivihieronta,
yrttinyyttihieronta, kasvohoidoille tarkoitettu kurssi, energiahoito kurssi ja monen monta muuta
kurssia, joten Tuppurainen on erittdin hyvin kouluttautunut ja tekee erittdin persoonallista ja oman-
laista ty6ta asiakkaita varten. Niin kuin haastattelussa Tuppurainen kertoi olevansa onnellinen, etta

on kouluttautunut nii laaja-alaisesti, niin hanelld on mydskin sen my6ta ollut koronan takia toita.

Yrityksella ei ole varsinaista visiota ja missiota. Tuppurainen kertoi haastattelussa, ettd hanelld on
paassaan tietynlainen visio ja missio mutta ei osaa sita vield muotoilla kirkkaasti tietyksi lauseeksi tai
asiaksi. Mutta lahtokohta on, etta Spa Balance eli Lea tarjoaa asiakkailleen henkilokohtaisen eldmyk-
sellisen ja omalaatuisen kokemuksen, jotta ihminen 16ytaa sen oman elamén polun mita seurata.
Omasta kokemuksesta ja mita on muualta kuultu, kuvaillaan Lean palvelua henkil6kohtaiseksi, ela-
mykselliseksi ja aivot narikkaan kokemuksella. Tuppurainen haluaa tulevaisuudessakin olla apuna
ihmisille ja tuoda esille omia tieto taitoja. Tuppurainen haluaa jatkossakin olla l&hella asiakasta ja
tehda toita kasillddn, mutta myods vieda omasta tahdosta ja koronan ja digitalisaation vuoksi kaikki
se tieto ja taito mita hanelta 16ytyy verkkoon. Tarjota jotakin tuotteita ja palveluita my6s verkossa

enemman. Olla etdyhteydelld esim. yhteyksissa asiakkaiden kanssa.

Yrityksen motto ja arvo on, etta asiakas saa juuri sité mitd han on lahtenyt hakemaan tullessaan
hoitoon Spa Balancelle ja etta asiakas poistuu hoidosta uutena ihmisena. Ja kaikki tyd mita yrityk-

sessa tehdaan, on aina luonnonmukaista ja ekologista.
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1.2 Opinnaytetytn tarkoitus, tavoitteet ja rakenne

Spa Balancella ei ole virallista markkinointisuunnitelmaa, mutta yrittdja haluaisi kasvattaa yrityksen
brandin tunnettuutta. Yrittdja on pohtinut yrityksen markkinoinnin kehittémista, mutta hanelta itsel-
tdaan on puuttunut tarvittava osaaminen. Opinndytetydn tarkoituksena onkin laatia Spa Balancelle
suunnitelma, miten markkinoida yritysta ja tuoda esille sen brandia. Tarkoituksena on selvittda Ba-
lancen brandimielikuvaa ja -arvoa seka sen myota tehda selkea ja toimiva strategia yritykselle. Ta-
voitteena on luoda valmis tydkalu yrittdjan kayttéon, jotta yrittdjan ei itse tarvitse kayttaa paljoa ai-
kaa yrityksen markkinoinnin suunnitteluun, vaan han voi keskittya yrityksen muihin tehtaviin. Opin-
naytetydssa laaditaan verkko kysely Spa Balancen asiakkaille seka tiedonkeruu kysely yrittdjalle, joi-
den perusteella pyritadn rakentamaan hyva ja tehokas strategia yritykselle. Toisen kyselyn avulla on
tarkoitus kartoittaa brandiin liittyvia asioita ja toisen kyselyn avulla yrityksen kohderyhmaa, mita
palveluita kaytetadn eniten seka palvelukokemusta. Oma kattava kokemus sosiaalisen median kay-

tosta ja tietdmys uusista trendeista luo arvoa opinnaytetydlle.

Strategia on tarkoitus laatia yrityksen kayttamiin sosiaalisen median kanaviin Facebookin ja In-
stagramiin. Yritys on hyvin pieni ja sen palvelut keskittyvat ihmisten hyvinvointiin. Yritykselld on oma
Instagram ja Facebook-tili sekd verkkosivut. Yrityksen on tarkoitus jatkossa perehtya LinkedIn-
palveluun, mutta juuri nyt ajankohtaista yritykselle on saada toimiva strategia bréndin kasvattami-
seen ja nakyvyyteen markkinoinnin keinoin sosiaalisessa mediassa. Olen perehtynyt paljon Faceboo-
kin ja Instagramin vaikutuksiin yrityksen markkinointiin, olen myds seurannut muita samankaltaisia
hyvinvointi yrityksia ja heidan markkinointiaan ja nakyvyytta. Hyva taustatyd opinndytetyon takana
on tietoisuus yrityksesta ja sen tilanteesta. Olen ollut my®&s tiiviissa yhteisty6ssa itse yrittdjan kans-
sa. Perehdyttyani hyvin yrityksen taustoihin ja siihen, etta itse yrittdja ei tieda mita tehda brandin

kasvattamisen ja markkinoinnin suhteen.
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2 TEORIAOSA

Opinnaytety6n teoriaosassa perehdytaan perusteellisesti Instagramiin ja Facebookiin: Minkalaista
markkinointi kyseisissa kanavissa on, mihin Facebookin ja Instagramin sivustot perustuvat ja miksi
juuri ndma kyseiset kanavat ovat kannattavia yrityksen markkinoinnin valineena. Teoriaosan on tar-
koitus olla kattava kokonaisuus markkinoinnin ja brandin rakentamisesta. Opinndytetydssa kasitel-
ladn myos yrityksen brandin tarkoitusta ja sen kasitteita. Lisaksi perehdytdaan brandin madritelmaan,
arvoon ja tarkoitukseen seka siihen, kuinka brandin arvoa voidaan kasvattaa. Naita kaikki asioita
peilataan ja vertaillaan tutkimusosan kanssa ja viedadn markkinointisuunnitelma ja brandi strategia
kaytantoon.

Opinndytetyon teoriaosaan on kaytetty paljon aikaa ja vaivaa, jotta tutkimus osa on helpompi ja sel-
keampi tehda. Teoriaosan lahteena kaytetaan kirjoja, verkkokirjoja, erilaisia nettijulkaisuja, blogeja,

artikkeleita ja omaa kokemusta ja asiantuntijuutta.

.-.-OD
A A

Kuva 1. Teoriaosuuden jarjestys
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA DIGIMARKKINOINTI

3.1 Markkinointi ja digimarkkinointi

Perinteista mainontaa ovat esimerkiksi tv-, printti- ja radiomainonta ja naita voidaan nykypaivana pi-
taa jo hieman vanhanaikaisina, silla niiden vaikuttavuutta on melkoisen haasteellista mitata luotetta-
vasti. Toisinaan naita perinteisia markkinointikeinoja on vaikea vieda verkkomaailmaan, jonne lahes
kaikki mainonta ja markkinointi on digitalisoitumisen vuoksi nykyaan siirtynyt. Perinteista markki-
nointia on vain tuotettu ilman, etta siita on saatu minkaanlaista dataa, kuka mainoksen on nahnyt
tai keihin se on tehonnut. Kanasen (2018, 13) mukaan digimarkkinoinnin aikana markkinointitoi-
menpiteiden vaikutus voidaan mitata ja ndhda reaaliajassa. Digitalisoitumisen myota monet asiat
ovat helpottuneet. Nykyaan pystytdan kohdentamaan selkeammin markkinointitoimenpiteet tietylle
kohderyhmalle ja mittaamaan samalla kohderyhman reagoivuus. Markkinointia ja ostokdyttdytymista
on kuvattu jo 50 vuoden ajan Kotlerin 4P-mallilla, nykyisin my6s uudistetulla 7P-mallilla. Asiakkaat

ovat yrityksille kuin "saalis”, ja ne haluavat pitaa asiakkaisiin ns. 360 asteen nakyman. (Kananen

2013, 9.)
i S . -
PLACE b
i ® Retail N
/ e Wholesale A
- « Mail order | e
5 = Internet i
® Direct Sales y
PRODUCT ' Peer to Peer d i PRICE
e Design o Multi-Channel Strategies:
e Technology { Skimming
e Usefulness Penetration
' Convenience 7 Psychological 1
s Value Cost-Plus |
e Quality . Loss leader, etc.
o Packaging - o |

e Branding

e Accessories
e _‘Warranties

-

- N
h

PROMOTION
® Special Offers
o Advertising A
e Endorsements 1
« User trials |
« Direct mailing
o Leaflets/posters
» Free gifts /r
» Competitions 4
® Joint ventures 4

Y Physical
y Environment
| ® Smart

» Run-down
» Interface
» Comfort
» Facilities

Process | | People

» Especially relsvant ko « Employees
service industries | | e Management

e How are services | e Culture
consumed? /e Customer Service

Kuva 2. Kotlerin 7P-malli markkinoinnista ja ostokayttaytymisesta (Pinterest)

Eldmme koko ajan jatkuvassa muutoksessa. Paljon ja nopealla aikataululla tapahtuu muutoksia
markkinoinnin suhteen, kun enemmaén ja enemman vuorovaikutus tapahtuu verkossa digina. Kuiten-
kaan kaikki taman paivan yritykset eivat parjaa olemalla pelkastaan verkossa. Monet yritykset joutu-
vat luomaan brandia yrityksen ja asiakkaan kohtaamisessa, eli painopiste on vuorovaikutuksessa.
Naita yrityksia ovat mm. kauneudenhoitoalan yrityksen. Arvoa on tuotettava asiakkaan kohtaamises-
sa ja nain luoda brandi mielikuvaa yritykselle. Yhd enemman nykypaivéna asiakas haluaa saada per-
sonoitua palvelua. Kokemuksia jaetaan yha aktiivisemmin muille ihmisille ja ndin luodaan tietynalai-
nen uskomus kupla yrityksesta ja se palveluista. Yritysten on tarkeaa luoda luottamusta asiakkaiden
ja yrityksen vdlille ja pitda niita ylld. Yritysten tulee pysyd mukana kaikessa muutoksessa. Nykyaan

odotetaan niin sanottua palvelun 360 asteen lapindkyvyyttd, jota tuotetaan 24/7-periaatteella asiak-
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kaille. Kuluttajia on siis kuunneltava koko ajan ja oltava ajan tasalla mita asiakkaat odottavat yrityk-
selta. (Kananen 2013, 9-10.)

Verkko on nykypaivan avainsana. Vuorovaikutus tapahtuu suurimmaksi osaksi verkossa, asiakkaat
ovat siella missa vuoro vaikutetaan. Perinteisesta printtimainnonnasta on siirrytty internetiin, ja jotta
pysyisi uusimpien trendien aallonharjalla, on selvitettdva, missa kanavissa asiakkaat lilkkuvat ja mis-
ta heidat tavoittaa parhaiten. Huomaamatta ihmiset viettavat suurimman osan pdivasta verkossa.
Verkossa vietetdan nykyaan paljon aikaa. Yritykset eivat voi enad vaheksya verkon ja sosiaalisen
median roolia. "Mene verkkoon, kayta sosiaalista mediaa tai kuole” (Kananen 2018, 13-15). Sano-
taan etta sisaltdmarkkinointi on jopa 62 % edullisempaa perinteiseen markkinointiin verrattuna. Si-

salta- ja digimarkkinointi voi tuottaa kolminkertaisesti enemman liideja. (Vanhatapio 2020.)

Vahvistamaan Lisaamaan Erottumaan
brandia tunnettuutta kilpailijoista

Pddsemaan
Parantamaan _ @ _
Rakentamaan vuorovaikutukseen

luottamusta l_'_makyvy-ytta Ja kohderyhmasi
lIoydettavyytta
kanssa

Kuva 3. Sisalt6 ja digimarkkinointi auttavat yritysta (Vanhatapio 2020).

Digimarkkinoinnilla saadaan tuotettua kohdennettua asiasisaltda tietyllda some-kanavalla yrityksen
asiakassegmentille. Yrityksen tulee luoda omat suunnitelmat, millaista sisaltda tuotetaan ja missa
kanavassa. Néitd saadaan mitattua helpommin ja saadaan tarkempaa tulosta siitd, mika tehoaa ja
kehenkin. Digitaalinen markkinointi ei ns. huku, koska sité on helppo kohdentaa ja mitata. Verraten
perinteiseen massa markkinointiin. Sitd on vaikeampi mitata ja koska mainonta kohdistuu kaikille.
(Kananen 2018, 13-15.)

Kun yritys ryhtyy markkinoimaan verkossa, kannattaa sen luoda i-strategia eli internet-
liiketoimintasuunnitelma. Samoin kuin yritykset luovat yritysta perustaessaan liiketoimintasuunnitel-
man, luodaan myds digimarkkinoinnille oma liiketoimintasuunnitelma. Tama on kustannustehok-
kaampaa ja helpottaa markkinointia verkossa. Jokaisella yrityksella tulisi olla madriteltyna yrityksen
visio, missio ja toiminta-ajatus. Nama asiat pyritdan muuttamaan strategioiksi eli keinoiksi, joilla ha-
lutut tavoiteltavat asiat pyritddn saavuttamaan. Seuraavat esitetyt hyvat ja selkeat apukysymykset
on syyta ottaa huomioon rakentaessa i-strategiaa, koska se helpottaa selkeyttamaan niita haluttuja
tavoitteita. Naiden kysymysten avulla voidaan luoda yritykselle toimiva i-strategia: Kuka? (asiakkaat)
Mita? (asiakkaan ongelma) Miksi? (missa suhteessa yritys on erilainen) Missa? (missa asiakas on

verkossa) Kuinka? (miten asiakas tavoitetaan) Milloin? (toimintasuunnitelman laatiminen).

Jos yrityksella ei ole hartaasti tehtya suunnitelmaa ja haluttuja tavoitteita, ei internet-markkinoinnilla
saavuteta oikeastaan mitaan. Silloin on tehty turhaa ty6td. Kun jaksaa kerran panostaa kunnolla ja

miettid mita yritys oikeasti haluaa ja mitad pyrkii tavoittelemaan, saadaan yrityksen toimintaa mitat-
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tua tehokkaammin ja saadaan enemman tulosta aikaan. Kova ty6 ja mietitty ty6 palkitaan. (Kananen
2013, 17-19.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Kotlerin (2021,12) mukaan yrityksien on tehtdva toita luodakseen asiakkailleen arvoa ja rakentaak-
seen kestdvid ja kannattavia asiakassuhteita. Ei pelkastaan riitd, ettd yritys menestyy, vaan on tar-
keda, kuinka yrityksen koko markkinointikanava parjaa yrityksen kilpailijoiden markkinointikanavien
kanssa. Innovatiivisella ja selkedlld strategialla yritys voi menestya. Yrityksen menestykseen joskus
vaaditaan myds vahvaa yhteisty6ta muiden yritysten kanssa. Yritys voi saada nakyvyytta tekemalla
toita yhteistydssa sellaisten yritysten kanssa, joilla on esimerkiksi paljon seuraajia tai muuta naky-

vyytta sosiaalisessa mediassa. (Kotler 2021.)

Sosiaalinen media on laaja kasite. Internetista I0ytyy tuhansia erialaisia sosiaalisen median kanavia.
Yritykset varmasti miettivat ainakin seuraavia kysymyksia, kun lahtevat suunnittelemaan markkinoin-
tisuunnitelmaa. Mitka kanavat ovat yritykselle ne hyddyllisimmat? Kannattaako yrityksen olla kaikissa
mahdollisissa kanavissa yhtd aikaa esilla? Mitka kanavat tuottavat yritykselle eniten arvoa? Missa ka-
navissa yritys saa nakyvyyttd? Kun yritys tietéd oman asiakassegmenttinsa ja mité kanavia oma
kohderyhma kayttaa, on helpompaa valita omat kanavat missa olla esilld ja markkinoida sielld. Kay-
tetyimpia ja suosituimpia sosiaalisen median kanavia téana padivana ovat sellaiset kanavat kuin yhtei-
sOpalvelut. Naita ovat Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube ja erilaiset
blogit. (Kananen, 2018).

Sosiaalisen median kanavien kautta saa suoran yhteyden kuluttajiin ja jos sosiaalisen median kana-
via osaa kayttaa oikein, niistd on suuri hydty yrityksen markkinoinnissa ja menestyksessa. Kerrotaan,
ettd lahes joka kolmas maapallolla asuva ihminen on aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Vuonna
2016 tehdyn tutkimuksen mukaan pelkastdan noin 88 % suomalaisista kdyttaa internettia, puhumat-
ta siitd, ettd noin 72 % ihmisista kayttda sosiaalisen median kanavia monta kertaa paivassa. Digitali-
soitumisen myéta ja Some-ilmién kasvun myéta markkinointi on entisté tehokkaampaa, yksinkertai-

sempaa ja edullisempaa. (Kananen 2018, 22-24.)

Yritysten sosiaalisen median kayttétarkoitus vaihtelee yrityksen koon ja alan valilld. Sosiaalinen me-
dia ei itsessadn ole virallinen myyntipaikka, vaan sosiaalisen median kanavat toimivat erdanlaisina
asiakasjuurina. Sosiaalisen median kanavien avulla pyritdan kalastelemaan potentiaalisia asiakkaita
muun muassa yrityksen verkkosivuille ja muille myyntipaikoille. Riippuu, mika on yrityksen strategia
eli tavoitteet ja miten ne pyritdadn saavuttamaan, on sosiaalisen median hyédyntaminen kuitenkin
yksi tarkeimmista asioista yrityksen imagon kehittdmisessé ja tuotteiden markkinoinnissa. Sosiaalista
mediaa kdytetadn myos rekrytoinnin apuvalineena ja pidetaan yhteyttd muiden organisaatioiden ku-

ten yhteistydkumppaneiden kanssa. (Kananen 2018, 24.)
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Nykyaan suurin osa yrityksista, niin pienet pk-yritykset kuin isotkin yritykset ovat mukana sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa on helppo kasvattaa tunnettuutta omalle brandilleen, mark-
kinoida ja myyda. Ei tarvitse olla paljoa rahaa, kun internet on mahdollistanut joko ilmaisen tai lahes
ilmaisen kaytodn. Jotta yritys saa tuotettua tulosta sosiaalisen median kautta, ei riitd pelkka lasnaolo,
vaan taytyy olla aktiivinen ja hyva toimiva strategia tehtyna, jotta se tuottaa tulosta ja yritys hyotyy
siitd. (Kananen 2018, 25.)

3.2.1 Facebook

Vuonna 2004 yhdysvaltalainen Harvardin yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg perusti alun perin Fa-
cebookin, jotta opiskelijat voisivat pitda yhteytta toisiinsa. Facebook alustasta tuli kuitenkin nopeasti
todella suosittu ja se levisi nopeasi muihin yliopistoihin ja myds muut kayttdjat innostuivat Face-
book- alustasta. (Kananen 2013, 120.) Facebook on ilmainen sosiaalisen median alusta, jota voi
kayttaa seka yritykset ettd yksityiset henkilét. Facebook on helppo tapa ilmaista mité kunkin elamas-
sa tapahtuu, mutta sen laajuuden takia yritysten on vaikea kohdentaa omaa viestintaa juuri oikealle,
omalle kohderyhmalle. Puhutaan, etta ihmiset ostavat nykypdivana mieluiten yrityksilta, joiden joh-
toryhma on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Jopa perati noin 77 % ihmisistad ostaa yrityksilta, jotka
ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia. (Astrém 2019.) Joten yritysten kannattaa luoda profiileja
muun muassa Facebookiin, mutta siella on myds oltava aktiviinen. Ei riita pelkka profiilin olemassa-
olo. Jotta Facebookissa oleminen olisi kannattavaa, pitéisi Facebook markkinoinnin olla yrityksen

kannalta tuloksellista ja sen pitdisi tukea liiketoimintasuunnitelmaa. (Kananen 2018, 291.)

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Ja sen suosio on edelleen korkealla,
vaikka rinnalle on tullut ajan saatossa uusia moderneja palveluita. Palvelun kdyttajia on lahes 3 mil-
jardia ihmista. On siis hyvat todennakdisyydet, etta yritykset 16ytavat Facebookista oman kohderyh-
mansa riippuen, minka alan yritys on kyseessa. Facebook toimii alustana, jossa on helppo luoda yh-
teyksia ja rakentaa luottamusta omalle asiakassegmentille. Nain voi luoda samalla mielikuvaa bran-
distd, itsesta ja yrityksen toiminnasta. Facebookiin tulee luoda oma henkilékohtainen profiili, jotta
voi luoda yritykselle oman profiilin. Yrityksen sivua voi hallinnoida kaikki, joille antaa oikeuden sivus-
ton yllapitémiseen. IIman paivityksia yrityksen sivusto ei saa nakyvyyttd, joten taytyy olla ahkera sen
puitteissa. Mainostaminen Facebookissa paapiirteissaan on helppoa ja halpaa. Jopa vain muutamalla
kympilld voi tavoittaa uusia jasenia. (Kadziolka 2016.)

Helpottaakseen Facebookissa olemista ja siella tapahtuvaa markkinointia, yrityksille on kaytdssa mo-
nia erilaisia apuohjelmia (yleensé maksullisia ohjelmia), joiden avulla markkinointi on kdtevampaa ja
aikaa sadstavaa. Yksi kateva apuohjelma on nimeltdan Hootsuite. Palvelun avulla yritys pystyy te-
kemaan paivityksia suoraan moneen eri sosiaalisen median kanavaan ja ne voidaan ajastaa ja tehda
ennakkoon, joka auttaa sddastamaan aikaa. Hootsuiten avulla voidaan myds selvittaa yrityksen seu-
raajien maaraa, tykkayksia, kommenttien maaraa. Palvelun avulla on helppo seurata, mita yritys on

paivittanyt sosiaaliseen mediaan ja sen avulla voi suunnitella uusia paivityksia.
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Karoliina Behm (2020) artikkelissan “Facebook - markkinointi ei ole mitadn tahtitiedetta” pohtii oleel-
lisia asioita, mita yrityksen tulee ottaa huomioon rakentaessaan Facebook strategiaa. Tarkein ajatus
yrityssivujen yllapitémisella on pitda asiakkaat kiinnostuneina. Ndiden seuraavien asioiden avulla yri-

tys saa maksimoitua kaiken hyédyn yrityssivusta.

Kannattaa pitaa yrityssivu ajan tasalla

Yrityksen olisi hyva luoda sisaltdkalenteri

Tutkia kilpailijoiden Facebook sivuja

Julkaista sisaltda yrityksen sivulle saannoéllisesti

Ajastaa julkaisut

Kannattaa seurata mitka julkaisut toimivat ja mitka eivat

Panostamalla kuviin

© N ok w N

Hyvana muistisaantona pitad mielessa 80/20 sadntéa =80 % julkaisuista tulisi olla asiakkaita

viihdyttavia sisaltéja ja 20 % voi olla myyntiin keskittyvaa.

Facebook markkinoinnin valineena on ilmainen markkinointitydkalu yrityksille. Facebook antaa mah-
dollisuuden tuoda esille yritysta. Facebookin avulla yritykset pystyvat tuomaan esille muutakin kuin
palveluja ja tuotetarjontaa. Yritykset pystyvat olemaan esilla jakamalla vinkkeja ja asiantuntijuutta.
Tykkdamallad, kommentoimalla ja osallistumalla keskusteluihin yritykset saavat ndin itsensé naky-
vammaksi Facebookissa. Kaikki asiat mita paivittda Facebook sivuilla, luo kuvan yrityksen brandista
ja itsesta. Kannattaa siis suunnitellusti miettia mita sinne paivittéa, pitdmalld mielessa minkalaisen
kuvan haluaa antaa brandista ja yrityksesta. Yritykselld tulee olla ajatus ja tieto siitd mita haluaa
tuoda esille ja mita yrityksen kohderyhma haluaisi ndhda. Markkinoida asioita, jotka luovat arvoa
asiakkaille ja misté he hydtyvat. Jakamalla kuvia, linkkejd, ajatuksia, videoita, mita tahansa, kunhan
ne ovat yhteydessa yritykseen niin ettd kohderyhmasi nauttii ja hyotyy niistd. Tama patee myos

muissa sosiaalisen median kanavissa. (Marss 2013.)

Arvonnat, kilpailut ja kampanjat ovat erdité Facebook-markkinointitaktiikoita, joilla voidaan lisata
seuraajia ja brandin tunnettuutta. Yksi hyva Facebook-markkinointitapa on myés luoda sponsoroitu-
ja tarinoita. Sponsoroidut tarinat saavat enemman ja helposti nékyvyytta, koska ne tulevat esille se-

kd uutissyotteeseen ettd Facebookin sivupalkkiin. (Marss 2013.)

Facebook houkuttelee kaikkien sukupolvien kayttdjia. Facebookin kayttajista noin 62 % on 18-25-
vuotiaita ja 38 % on 35-65-vuotiaita. Vanhemman ikapolven kayttdjien kasvu on nousussa koko
ajan. Jotta yritys saa houkuteltua kayttdjia ja sitouttamaan asiakkaat yrityksen sivustoon, on tarjot-
tava mielenkiintoista, mieleenpainuvaa, visuaalisesti ndyttavaa sisaltéd, joka tarjoaa asiakkaille ar-
voa. Markkinoinnin ei ole tarkoitus olla laajaa hydtya tarjoavaa, vaan tuoda esille asioita, jotka in-
nostavat ja motivoivat asiakkaita. Tama mahdollistaa sen, etta asiakkaat haluavat perehtya entista

enemman yrityksen palveluihin, ja ndin yritys saa sitoutettua asiakkaita. (Tserepahhin 2020.)



15 (51)

Facebook on monipuolinen alusta markkinoida yritysta. Facebook tarjoaa monta erilaista mittaria yri-
tyksen avuksi, joiden avulla on helppoa ja joustavaa seurata millainen markkinointi ja sisaltd toimii
ja mika ei toimi. Facebook-mittareiden avulla pystyy seuraamaan paivitysten sitoutuneisuutta, katta-
vuutta, linkkiklikkauksien ja tykkadjien maaraa. Ei kannata keskittya pelkdstadn saamaan lisaa tyk-
kaajia, vaan saada enemman sitoutuneita seuraajia. Kolme tarkeinta yrityksen Facebook-
markkinoinnissa huomioitavaa seikkaa ovat 1) maarittaa tavoitteet yritykselle, 2) mitata tuloksia ja
3) verrata tavoitteisiin, seka oppia naiden kautta tehostamaan entistd enemman markkinointiin.
(Grapevine, 2015.)

Yksi tarkea apuvaline yrityksen kannalta on Facebookin kehittama algoritmi. Algoritmi maarittelee
uutispaivityksien arvon maaraa, joka on tarkea tieto yritykselle. Kanasen (2013, 124) mukaan mark-
kinoijan kannalta ranking-jarjestelman ymmartéminen ja hyddyntéminen on oleellisen tarkeaa yri-

tyksen nakyvyyden kannalta.

Kuva 4. EdgeRank- algortimin laskentakaava (Kananen 2013)

Kuvassa on merkitty kolme térkeinta asiaa, jotka vaikuttavat markkinoijan nékdkulmasta nakyvyy-
teen eniten. Affinity kertoo sen, kuinka usein kuluttaja vierailee yrityksen sivuilla tai kommentoi sivu-
ja. Edgeweight tarkoittaa Facebookiin sydtettyjen aineistojen painoarvoa, jotka riippuvat aineiston
muodosta ja sisallostda. Muun muassa kuvat ja videot, eli kaikki visuaalisesti nayttdvammat materiaa-
lit ovat painoarvoltaan suurempia kuin esimerkiksi pelkat tykkaykset. Time decay eli ajankohtaisuus
tarkoittaa sitd kuinka pitka aika on kulunut paivityksen julkaisusta. Markkinoijalla olisi syyta olla kdsi-

tys siita, milloin kuluttajat lukevat sivujaan. (Kananen 2013, 124-125.)
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3.2.2 Instagram

Instagram-sovellus julkaistiin vuonna 2010. Kyseessa on ilmainen sosiaalisen median alusta, jossa
yksityiset henkil6t ja yritykset voivat jakaa kuvia ja videoita. Instagram on erinomainen alusta yrityk-
sen brandin rakentamiseen. Instagram-sovellusta kayttaa ldhes miljardi ihmistd maailmassa, joten
sielta varmasti loytaa yritykselle oman kohderyhmansa. Aluksi Instagram oli vain sovellus mihin ih-
miset pystyivat julkaisemaan kuvia ja videoita omasta elamastaan ja kommentoimaan muiden kuvia
ja pitdémaan yhteyksia ylla. Vuosien saatossa Instagramista on tullut myos yrityksien kayttama me-
dia. Ajan saatossa Instagramista on kehitetty verkkoversio mutta se ei taivu aivan samaan kuin mo-
biiliversio. (Kananen 2018, 8.) Instagram padominaisuuksiin kuuluvat sisallén julkaiseminen feediin
eli syttteeseen, Instagram direct eli yksityisviestit ja Instagram stories eli 24 tuntia nakyvilld olevat
tarina-julkaisut. Uutena innovaationa Instagramiin on tullut Reels-osio. Videoihin perustuva Reels on
nykyaan todella suosittu, silla ihmiset katsovat mielelldadn videoita. Jotta yritys voi saada menestyk-
sekasta nakyvyytta Instagramissa, yrityksella taytyy olla madritettyna strategia ja tavoitteet, mita

sen avulla halutaan saavuttaa. (Griffin 2020.)

Instagram erittdin hyva palvelu yrityksen markkinoinnille, jos yritys kokee oman asiakaskunnan ole-
van palvelussa. Instagramin avulla yritys pystyy myymaan palveluitaan mutta myds brandadamaén it-
seaan Asiakkaat ostavat pitkid asiakassuhteita ja arvostavat laatua asiakassuhteelta. Yrityksen tulee
myyda tuotteitaan ja palveluitaan, niin ettd se vakuuttaa asiakkaansa. Instagramin avulla yritys voi
saada kontakteja muiden yritysten kanssa, pitdaa yhteytta asiakkaiden kanssa ja kasvattaa brandia.
Tarkeinta yrityksen on luoda sellaista sisaltda, joka tuo arvoa asiakkaalle ja josta asiakas saa inspi-
raatiota. (Miles 2020, 72-76.)

Instagram Reels on nykyinen megatrendi. Se on noussut kovaksi kilpailijaksi maailman suosituim-
man Tiktok palvelun rinnalle. Reels eli suomeksi “kela” on osio milla voidaan tehda lyhytvideoleikkei-
ta. Jos ennen suosittua oli tehdad Instagram story eli tarina, nyt suosittua on tehda lyhyita videoita
kelan avulla. Reels-osiossa videot voivat olla enintadn 15-30 sekunnin mittaisia. Instagram Reels on
oiva tapa kasvattaa brandia, koska video muodossa tuotettu sisdltdé ymmarretédan helpommin ja siita
saa isomman kokonaiskuvan asiasta. Griffin (2020) kirjoittaa Planoly-sivuston blogissa siitd, kuinka

kasvattaa brandid Reels-osion avulla. Tassa muutama fakta, mité han blogissa kertoo:

e Kun on vahemman kilpailua- yrityksesi I6ydetaan aikaisemmin.

e Yrityksen tulee kokeilla erilaisia ideoita- mitka toimivat, mitka eivat toimi.

¢ Oman asiakassegmentin I6ytaminen

e 15-30 sekuntia aikaa esittda tietoa videon avulla

e Yrityksen kannattaa luoda luovaa sisaltéa - Instagram esittelee luovat sisalléntuottajat tut-

kimussivustolla.

Reelsin ohella Instagramissa kdytetadn hashtageja. Ne ovat tekstien korostajia. Hashtagit ovat saa-

neet alkunsa Twitteristd, kun erds Twitterin kdyttdja nimeltadn Chris Messina keksi, etta hashtageja
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on jarkevaa kayttaa keskusteluissa lauseiden edessa, jotta ihmisten on helpompi ja nopeampi I6ytaa

keskustelut ja ndain kommunikoida nopeammin. (Miles 2020, 51.)

Instagram-hashtagien avulla yritys saa enemman nakyvyytta. Julkaisu, jossa on vahintaan yksi
hashtag voi sitouttaa jopa 12,6 % enemman, kuin julkaisut, joissa ei ole lainkaan kdytetty hashtage-
ja. Instagramin kayton suhteen kannattaa laatia suunnitelma ja hashtageille tehda oma strategia,
jonka avulla yrityksen on helpompi kasvattaa brandia, parantaa sitoutuneisuusastetta. Hashtagien
kdyttoa ei voi liikaa painottaa, koska ne ovat tarked osa Instagramin viesteissa ja tarinoissa. Niiden
avulla yritys voi saada kaksinkertaisen nakyvyyden, silld hashtagien kayttd perustuu siihen ettd, ne
jarjestelldan ja luokitellaan kuvien ja videoiden perusteella. Joten, kun yritys julkaisee kuvan tai vi-
deon missa on yksi hashtag tai useampi, kuva nakyy myds hashtag sivulla ja jos yritys seuraa ky-

seistad hashtag sivua se nostattaa yrityksen kuvan luettelossa ylemméksi. (Chacon 2021.)

Kuka vaan voi painaa hashtagia, joka on merkattu kuvan alle. Hashtag sivulle tulee nakyviin kaikki
kuvat, jossa kaytetty kyseista hashtagia. Hashtagit kannattaa valita niin ettd kuva suosio pysyy niin,
ettd kuvan voi hashtagsivulta 16ytaa heti sivun alusta tai puolestavalista sivua. Naitd hashtageja ovat
sellaiset, jotka eivat ole niin suosittuja ja niiden sivuille ei tule pdivittain tuhansia julkaisuja. (Miles
2020, 51-53.)

Miles (2020, 55-57) on koonnut muutaman kohdan mita kannattaa ottaa huomioon, kun tekee

hashtagstrategian:

1. Oman hashtagin luominen yritykselle

2. Trendien etsiminen omalta markkina-alueelta.

3. Sellaisten termien etsiminen, jotka viittaavat edes vahan markkina-alueeseen tai mita asiak-
kaat saattaisivat kayttaa.

4. Uusien nakdkulmien etsiminen ja hashtagien kayttdmien.
Hashtagien kayttaminen rohkeasti.

6. Jakamisesta nauttiminen



18 (51)

Hashtagien kaytolla todellakin on suuri merkitys yrityksen nakyvyyteen ja niiden avulla saadaan hel-
pommin yritykselle uutta yleisda. Hashtageja voi kayttda jopa 30 kappaletta yhdessa julkaisussa,
mutta kannattaako se? Vastaus tahan on, etta kannattaa, jos hashtagit ovat sopivia yrityksen brén-
diin ja yritys tietda, milla hakusanoilla asiakkaat yritysta tai sen palveluja hakevat. Joten hashtagien
kdytossa on tarkead 16ytaa oikeanlaiset hashtagit, joilla oikeasti on merkitysta yrityksen kannalta.
Hashtagit eivat kuitenkaan kannata olla niitd kaikkein suosituimpia tai kaytetyimpia, tai jotka ovat
globaalisti kaytettyja, koska kyseisilla hashtageilla lisdtdan Instagramiin jatkuvasti uusia kuvia, joten
julkaisu hukkuu nopeasti muiden julkaisujen sekaan. Oheiseen kuvaan on tehty kokeilu, jossa ote-
taan selvda, miten yritys saa nakyvyytta kayttaen 30 hashtagia kuvassa verrattuna siihen, kun yritys

on kayttanyt vain yhta erittdin suosittua hashtagia.

v [ ] k4 n v L] v ]

a1 24 2 7 194 8 0 1
Tapahtumat Tapahtumat

29 10
Vierailut profiilissa 29 Vierailut profiilissa 10
Tutustuminen Tutustuminen
3,168 690

Seuraamiset 6 Seuraamiset 0
Kattavuus 3,168 Kattavuus 690
Nayttokerrat 4136 Nayttokerrat 994

Kuva 5. Onko hashtageilla merkitystd? (Lehtonen 2019)

Oheisen esimerkin vasemmanpuoleiseen kuvaan on lisatty 30 kappaletta hashtageja ja oikea puolei-
seen kuvaan vain yksi todella kdytetty hashtag. Kuvasta voidaan tulkita se etta 74 % julkaisun nay-
toistd on tavoittanut ihmisisia muualta kuin yrityksen oman seuraajien piirista. Julkaisujen nakyvyys
nousee aivan uusin lukuihin, kun niissa on kaytetty enemman hashtageja, mutta namakin pitaa olla
mietitty tarkkaan, millaisia hashtageja kaytetdan. Monien mielesta 30 kappaleen hashtag lista nayt-
taa tylsalle tekstikentdssé. Osa hashtageista voidaan laittaa tekstikenttdan ja loput sijoittaa ensim-

maiseen kommenttiin tai jopa lisata jalkikdteen, joka voi myods parhaassa tapauksessa tuoda julkai-

susi uudelleen paremmin nakyviin. (Lehtonen 2019.)
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Spa Balance sosiaalisessa mediassa

Yrityksella on télla hetkelld profiili vain Facebookissa ja Instagramissa. Yrittaja haluaa tulevaisuudes-
sa liittyva LinkedIn alustalle ja YouTubeen, myds blogi on ollut mietinndssa. Hakukoneoptimoinnin
kannalta blogi olisi erittain hyva yrityksen nakyvyydelle. Maksettua markkinointia on tehty hyvin va-
han, aivan muutamilla satasilla euroilla Facebookissa, lehdessa ja radiossa. Yritys haluaa laajentaa
nakyvyytta ja lasndoloa eri sosiaalisen median palveluissa, mutta kokee ainakin Facebookin ja In-
stagramin talla hetkella vield tarkeimmiksi alustoiksi, joissa yritys haluaa olla viela aktiivisempi ja na-
kyvampi. Joten tdssa tydssa perehdytadnkin enemman naihin kahteen sosiaalisen median kanaviin
ja niiden hyédyntamiseen yrityksen nakékulmasta. Balancelle ei ole koskaan tehty minkaanlaista
markkinointisuunnitelmaa, joten markkinointi on ollut hyvin vahaista ja sekaista. Sisaltéja ei ole etu-
kateen suunniteltu ja mietitty, kuten esimerkiksi vareja, kuvakulmaa, aiheita ja niin edelleen. Tamén
myo6ta Instagram- ja Facebook-sivut ovat sekavat, koska ei ole tehty selkeaa linjaa mita sivuille jul-
kaistaan ja milloin. Tahdn tehdaan isoin muutos ja siitd kerrotaan tarkemmin opinndyteydssa tutki-

musosan markkinointisuunnitelmassa.

Yrittdja on kaynyt talven 2021 aikana sosiaalisen median koulutuksia ja saanut paljon apua ja vink-
keja miten sosiaalisen median kanavia hallinnoidaan, joten hanen on helppo lahtea jatkamaan

markkinointia Facebookissa ja Instagramissa, kun tdma opinndytetyd on hanelle laadittu.
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BRANDI

Brandin maaritelma

Kaikki uskovat tietdavansa mita sana brandi tarkoittaa ja miten sen oikea oppinen maaritelma on.
Tdssa kappaleessa perehdymme yritysmaailman nakokulmasta bréandin maarittdmiseen. Monet pita-
vat brandin maaritelmaa yksinkertaisena, mutta aivan sitad se ei kuitenkaan ole. Ensimmaisena ky-
symys kuuluukin, ettd mitd brandi on? Bréndi kdannetdan suoraan englannin kielen sanasta brand ja
tarkoittaa samaa asiaa kuin maine. Venaldinen (2019) toteaa blogijulkaisussaan brdndin olevan kai-
ken sen summa mita yrityksesta on kuullut ja ndhnyt tai mita olemme yhdessa sen kanssa kokeneet.
Yrityksen brandin luomiseen vaikuttaa kaikki yrityksen toiminnot myynnin, markkinoinnin ja asiakas-
palvelun ohella. Brandi muodostuu niissa kohtaamispisteissa missa yrityksen ja asiakkaan tiet risted-
vat. Yrityksen brandin rakentaminen on kuitenkin aika arpapelid, koska lopulta asiakkaat maarittavat
yrityksen brandin. Brandin maarittdminen ei siis ole ainoastaan yrityksen kdsissa. Hyvan brandin ra-

kentamisen pohjalla on kuitenkin huolellisesti tehty brandistrategiatyd. (Venaldinen 2019.)

“What customers think” “What we think”

' - Yrityksen tarkoitus
Brandi Beesies

Asiakaskokemus : ‘:{W_l:’tll';lEifUS
Positio ulttuuri

Ainensivy (tone of voice)

' Visuaalinen identiteetti

' Thanteellisen asiakkaan maaritelma
‘Tarina

Kuva 6. Mistd asioista brandi muodostuu? Venaldinen (2019).

Sinivaaran (2020) mukaan usein brandi mielletdan yrityksen logoksi, mutta se on kaikkea muutakin
kuin vain logo ja visuaalinen yrityksen ilme. Menestyvan yrityksen brandi ei tule itsestdan, siihen
taytyy panostaa pitkajanteisella tyolla, silld yrityksen brandi muodostuu yrityksen imagosta, mai-
neesta, ja yritykseen kohdistuvista mielikuvista. Alle on koottu vield sanat selityksineen selventa-

maan niiden tarkoituksia.

o Imago= yrityksen itsestdan antama mielikuva
o Maine= kasitys, joka suurella yleis6lla on yrityksesta

o Mielikuva= kahden edellisen summa
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tarkoitus

Brandin taakse kytkeytyy paljon erilaisia asioita. Brandin avulla on tarkoitus luoda yritykselle nimi,
symboli ja malli mikd on helposti tunnistettavissa yritykselle kuuluvaksi. Nédma kolme asiaa auttavat
tunnistamaan yrityksen tuotteet ja palvelut, seka auttaa erottumaan muista. Hyvin ja selkeasti ra-
kennetun brandin takana piilee se, kuinka hyvin yritys erottuu muista kilpailijoista ja mika tekee juuri
oman yrityksen valinnasta paremman. Brandin tarkoitus yritykselle on erittdin tarkes, silla se vaikut-
taa yrityksen liikketoimintaan. Mitd vahvemman ja vakiintuneemman bréndin yritys saa luotua itsel-

leen, sitd houkuttelevampi yritys on markkinoilla. (Smitshon 2015.)

Bréndi luodaan yritykselle ja ihminen luo yrityksen, joten brandin tarkoituksen takana on myds se,
miksi yritys on olemassa ja mika yrityksen tarkoitus on. Jos yrityksella ei ole tarkoitusta ei voi myos-
kaan olla bréndia. Kun yritykselle on syy ja tarkoitus, se voi myoéskin siten tuottaa aitoa arvoa asiak-
kailleen, josta asiakkaat ovat oikeasti valmiita maksamaan. Ruokolainen toteaa (2020, 40), etta

brandilla on kaksi tarkeaa tehtavaa:

1. Tehda yrityksesta ja sen tuotteista/palveluista erottuva — positiivisen vaikutelman kautta.

2. Yrityksen tulee pystya synnyttdmaan luottamusta asiakkailleen.

arvo

Brandin tarkeytta ei voi liilkaa korostaa. Brandilla on tarkoituksena vasta silloin kun se tarjoaa arvoa.
Bréndi maaritellaan arvoa tuottavaksi kokonaisuudeksi, joka on merkityksellinen seka asiakkaille etta
brandin omistajalle. Silloin jos kukaan ei halua ostaa tuotemerkilta, kyseisella brandin nimella ei ole
paljoa merkitysta markkinoilla. (Wiley 2016, 4). Kun puhutaan bréndin arvosta, puhutaan myds
brandin pddomasta. Brandin pddomaan vaikuttaa bréndin tunnettuus ja brandin imago. Brandipaa-
omaa tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon kolme erillistd aluetta. 1.Bréandipadoma asiakkaiden na-

kdkulmasta 2.tydntekijabrandays ja 3. brandin rahallinen arvostus. (Puranen 2020.)

Trustmary (julkaisuaika tuntematon) sivuston maaritteleman mukaan brandin arvon muodostuminen

voidaan jakaa seuraavaan kolmeen osaan:

1. Brandiin yhdistyvat mielikuvat, tarinat, odotukset ja muistot
2. Ylla mainittujen mielikuvien, tarinoiden, muistojen ja odotusten tunnettuus

3. Mielikuvien vaikutus yrityksen toimintaan
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4.3.1 Brandin arvon madrittéminen ja kasvattaminen

Hertzen (2006, 15) toteaa kirjassaan, etta brandin maarittaminen on monimutkainen asia. Brandia
ja sen arvoa voi tulkita monesta eri ndkdkulmasta, ei ole yhta ja oikea ainutta tapaa maarittaa bran-
din arvoa. Yksi yhteinen tekija kuitenkin brandin maarittelylle on erottuminen muista kilpailijoiden
brandeista. Yritysten tulisi keskittda voimavarat suunnitelmalliseen ja pitkajénteiseen brandin raken-
tamiseen. Yrityksen arvoihin kuuluvat lilketoiminnan ja palvelun asiasisallot, tuotteiden tekniset omi-
naisuudet ja referenssit. Yrityksen tulee luoda asiakkailleen uskollisuutta naditéd kohtaan. Kohderyh-
malle on entista tarkeampaa tietda yrityksen periaatteista, toimintatavoista ja kaytannéista, jotta
kohderyhma saa oikeanlaisen mielikuvan yrityksestd. (Hertzen 2006, 98). Brandin arvon maaritta-
misessa on tarkead seurata yrityksen brandin vahvuutta. Seurannan myoéta yritys kykenee rakenta-
maan kestdvaa ja kannattavaa liiketoiminnankasvua. Brandipdaoma on yksi osa yrityksen brandin
arvon maarittelyssa. Sitd voidaan arvioida brandi-identiteetin, brandiviestinnan, tuotemerkkitietoi-

suuden seka erilaisten brandinhallinnan vahvuutta. (Tuominen 2019.)

Oheiseen kuvaan on koottu neljé ulottuvuutta, jotka vaikuttavat yrityksen brandin arvon rakentami-
seen, ja joita toteuttamalla mika tahansa yritys voi saada luotua taloudellisesti kannattavamman ja
luotettavamman brandin.

Toiminnallinen

(hydty)

Kosiaalinen Psykologinen

(samaistuminen ryhmaan) (henkinen tuki)

Eettinen

(vastuu)

Kuva 7. Brandin nelja ulottuvuutta Thomas Gadin 4D malli.
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4.3.2 Brandistrategia brandin arvon kasvattamisessa

Brandistrategia muodostuu yritysbrandistd seka tuotebrandistd. Kun nama kaksi asiaa yhdistetaan,
saadaan luotua vahvempi side yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden valille. Brandistrategian va-
linta on tarkea osa yrityksen brandin arvon kasvattamisessa. Silld, mita yritys valitsee strategiaksi,
on suuri merkitys lyhyella seka pitkalla aikavalillda. Brandistrategian valintaa miettiessa on hyva ottaa
muutama asia huomioon: yrityksen tavoitteet, koko, resurssit, yrityksen toimiala seka tarjoama.
(Sandbacka, 2010.). Brandin arvo jaa olemattomaksi, jos yrityksella ei ole brandistrategiaa. Brandin
kasvattamiseksi on tehtdva toita. Yritykselld on oltava brandistrategia, jotta voi syntya vahva brandi.
(Kati, 2020) blogi kirjoituksessaan painottaa, etta brandistrategia on yrityksen brandadmisen tarkein
tyokalu, joka tulisi pohjautua yrityksen arvoihin, visioon ja liiketoimintastrategiaan. Vahvan brandiar-
von kasvattaminen on pitkd prosessi, se ei synny hetkessa. Brandin arvolla on merkittava vaikutus
yrityksen liikevaihdon kasvattamiseen. Yrityksella tulisi olla strategia, eli suunnitelma siita, mita
brandilla halutaan saavuttaa. Ilman paamaaraa brandin arvolla ja brandistrategialla ei ole kovin
suurta merkitystd. Brandistrategia koostuu valinnoista, joten yrityksen on hyva miettia, mitka valin-
nat ovat tai mité valintoja halutaan tehda. Alle on koottu muutamia kysymyksia, jotka auttavat poh-

timaan yrityksen brandin arvon merkitysta.

1. Mitd brandistrategialla yritetdan tavoittaa?

2. Mitd asioita pitda tehda naiden tavoitteiden saavuttamiseksi?
3. Mité brandi edustaa?
4,

Mita brandi ei ole?

Usein oletetaan brandin arvon kasvavan pelkdn markkinoinnin avulla, sen sijaan brandin kasvatta-
minen on pitkdjanteinen projekti, johon on panostettava taysilla. Asiakkaiden kokemukset yrityksen
tuotteista ja palveluista ja se mitd brandista puhutaan kuluttajien kesken, seka mité sosiaalisessa
mediassa puhutaan, vaikuttaa olennaisesti yrityksen brandin arvoon ja sen myéta taytyy tehda toi-

menpiteitd brandin kasvattamista varten. (Kati, 2020.)

"Brandistrategia on valintoja, valintoja, valintoja. Paata mihin suuntaan lahdet ja pysy tielld vaikka

matkan varrella vahan tuulisikin. Muista, imagoa voit hallita, mainetta et” (Kati, 2020.)
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5 TEORIAOSA

Tutkimusosan perustana on aineistonkeruumenetelmana kaytetty kysely Spa Balancen asiakkaille ja
tietoa keraava ja tulkitseva kysely yrittajalle. Kyselyiden tietoja kaytettiin markkinointisuunnitelmaan.
Markkinointisuunnitelma tehtiin kahden sosiaalisen median kanavalle Instagramille ja Facebookille ja
rakennettiin perinteisen vuosikellon sijaan somekalenteri. Somekalenterin ja markkinointisuunnitel-
man lahtékohtana on antaa yrittdjalle valmiudet sosiaalisen median markkinointiin. Aineistonkeruu-
menetelmana kaytetty asiakaskysely sisalsi 16 kysymysta liittyen yrityksen brandiin ja siihen millai-

sena asiakkaat pitavat yrityksen toimintaa ja miten sosiaalisen median kanavia hyédynnetaan.

Opinndytety6 on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Mielestani laadullinen tutkimusmenetelma
sopi paremmin tdman opinndytetyon laatimiseksi koska opinndytetydssa haluttiin tutkia pienempaa
aihealuetta ja aineistoa ja sen merkitystd syvemmin. Laadullisen tutkimusmenetelman avulla on hel-
pompi tehda havaintoja ja tulkintoja case yrityksen kannalta, koska yritys on pieni ja kaikki tieto on
yrittajalla. Case yrityksen kannalta tarkeimmat kysymykset, joihin haetaan vastausta ovat miten ja
millainen. Jotta saadaan mahdollisimman tarkkoja ja konkreettisia tuloksia ja halutaan tarkastella il-
miditad tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ndakékulmasta, opinndytetydssa haluttiin tehda ky-

sely juuri case yrityksen asiakkaille seka itse yrittajalle. (Puusa 2020).

Opinndytetydssa ei haluttu tutkia numeerisesti, muuta kuin tulkita tutkimuskysymyksia prosentuaali-
sesti ja hyddyntaa tietoa markkinointisuunnitelmaan. Tarkoituksena oli kerdta tietoa mahdollisimman

kdytannonldheisesti ja ihmislahtoisesti. Tulkita ihmisten kokemuksia ja kasityksia yrityksesta.
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6 MARKKINOINTISUUNITELMA

6.1 Tavoitteet->mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa?

Markkinoinnilla halutaan saada nakyvyytta seka saada sitoutettua asiakkaita enemman sosiaalisen
median kanavissa. Tarkein markkinoinnin tavoite on kuitenkin saada kasvatettua yrityksen brandin
arvoa, tuoda asiantuntijuutta esille lisaa seka tuoda esille selkedsti yrityksen palveluita. Hyvinvoinnin
yrityksia on Kuopiossa paljon, joten on tarkead paasta erottautumaan joukosta ja nayttaa mita tuot-
teita ja palveluita yritys tarjoaa ja kuinka asiantunteva yrityksen palvelut ovat. Tarkoituksena on
saada ihmiset tietoiseksi siitd kuinka henkilokohtaista ja voimaannuttavia hyvinvoinnin hoidot kyseis-
sa yrityksessa ovat ja kuinka ne tdytyy oikeasti kokea itse, jotta ymmartaa tarkoituksen 100 prosent-
tiesti. Oikeanlaisella markkinoinnilla halutaan viestittéa ihmisille yrityksen danensavy, visuaalinen il-
me, yrityksen tarina, arvot ja arvolupaus ja miksi yritys on olemassa. Tavoitteena on myds luoda

luottamusta jo olemassa oleviin asiakkaisiin seka uusiin asiakkaisiin. Luottamus lisad sitoutumista.

Markkinoinnin teemat tavoitteisiin yhdistettyna ovat auttaa, osallistaa, tiedottaa, viihdyttaa seka
brandata. Naita teemoja hyddyntden saadaan yrityksen markkinoinnista linjakkaampaa seka tavoit-
teellisempaa. Mitd monipuolisempaa yrityksen markkinointi on sita enemman asiakkaat saavat tietoa
yrityksesta. Markkinoinnin tarkoituksena olisi tuoda esille yrityksessé myytdvat tuotteet ja mité tuot-
teita eri hoidoissa kaytetaan. Ensisijaisen tarkea on viestittda yrityksen ekologinen kanta, yrityksessa

kaytetadn paasaantoisesti vain luonnon mukaisia tuotteita.
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Kohderyhma-mita markkinoidaan ja kenelle?

Spa Balancen asiakaskunta jakautuu seuraavasti: Kyselyyn vastanneet oli yhteensa 71.

n | Prosentti
n | Prosentti | 18-25| 7 9,9%
Nainen | 69 97,2% || 26-35 | 16 22,5%
Mies 2 2,.8% | 39-45 | 15 21,1%
Muu 0 0% || yli45 | 33 46,5%
n | Prosentti
n | Prosentti | | Opjskelija 7 9,9%
Sinkku 12 16,9% | | Tybelamassa | 59 83,1%
Parisuhteessa 14 19,7% Tyétén 4 5,6%
Avo- tai Avioliitossa | 45 63,4% | | Elakkeelld 1 1,4%

Kuva 8. Asiakaskyselyn tulokset. Kysymykset 1—4.

Yrityksen tarkein asiakassegmentti on naiset, ikd haitari 26—50. Markkinointi halutaan keskittaa hei-
hin. Markkinoidaan hyvinvoinnin ja kauneuden vinkkeja, erilaiset hoidot ja hoito muodot ja niiden
hyddyt, tarjouksia, asiakaskokemuksia, asiantuntija nakdkulmia. Halutaan antaa vinkkeja toissa kay-
ville seka ylipaataan ihmisille, jotka haluavat pitaa itsestédan, kehostaan ja mielestéan hyvaa huolta.
Pyritédn myds jossain madrin markkinoimaan mité tarjontaa miehille on ja miten miehet mydskin
hyotyvat tietyista hoidoista/ palveluista. Monet miehet eivdt valttdmatta edes tajua mitd tarjontaa
heille on tai ettd mista palveluista he voisivat saavansa hydtya. Tuodaan esille palvelut ja tuotteet
video seka kuvien muodossa, jotta asiakkaat saavat konkreettisempaa tietoa miten eri hoidot teh-
daan. Markkinointi kohdennetaan paikallisesti Kuopion alueelle, koska potentiaaliset asiakkaat tule-
vat kuitenkin laheltd-alueilta. Asiakaskunta halutaan pitda edelleen samana eli padapaino on naiset,
vanhat asiakkaat, tydssakayvat, itsestdaan huolehtivat. Aina markkinoinnilla halutaan myds tavoittaa
uusia asiakkaita, kyseisen yrityksen kohdalla se ei ole ensimmaisena prioriteettina markkinoinnin
suhteen. Keskitytdan panostamaan vanhoihin asiakkaisiin ja sitouttamaan heidat. Luottamuksen he-
rattdmisen myétd oma asiakas kunta levittda sanaa eteenpadin helpommin, tdma lisaa uusia asiakkai-

ta.
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6.3 Markkinointikanava Instagram

6.3.1 tavoite

6.3.2 toteutus

Mitd halutaan saavuttaa juuri tdman kanavan markkinoinnilla?

Instagram halutaan pitda markkinointi kanavana, jonka avulla halutaan kasvattaa yrityksen brandi
tunnettuutta. Lisdksi halutaan tuoda esille yrityksen tuotteet ja palvelut selkeasti, silla yrityksen vali-
koima on monipuolinen. Instagram paivityksilla pyritdan luomaan tarinaa. Kun yrityksen Instagram
on yhtendinen kokonaisuus ja jonka takana kulkee tarina, alkavat asiakkaat ymmartamaan yrityksen
tarkoitusta, ydinsanomaa seka brandi imagoa. Tavoitteena on siis kasvattaa kohderyhman mieliku-
vaa yrityksestd, parantaa kysynnan kasvua, saada asiakkaat tietoiseksi siitd mita kaikkea palveluita
yritys oikeasti tarjoaa ja kuinka yksil6llista palvelu on jokaisen asiakkaan kohdalla. Pyritaan teke-
maan helposti lahestyttdva Instagram sivu, etta ihmiset sitoutuvat sivuun ja sen sisaltéihin. In-
stagramissa tavoitteena on luoda arvoa asiakkaille, inspiroida asiakkaita, olla lasna ja pitaa yhteytta
asiakkaiden kanssa, jotta pitkat asiakassuhteet sailyvat ja verkostoituminen muiden yritysten kans-

Sa.

Milla toimenpiteilld padsen tavoitteisiin?

Instagram feed layout muodostetaan yhdeksi harmoniseksi kokonaisuudeksi yrityksen brandin varien
mukaisesti. Julkaistaan kuvia ja videoita tuotteista seka palveluista. Kuvia tulisi olla 80 % ja videoita
20 %. "Instagram on uusi google”, perati 81 % ihmisista etsii tietoa tuotteista ja palveluista suoraan
Instagramista. Yrityksen tdytyy ottaa témé& huomioon ja siksi Instagramiin luodaan kohokohdat jo-
kaiselle tuote- ja palvelu alueelle. Yrityksen olisi hyva pdivittaa Instagramiin vahintadn kerran viikos-
sa Feed etusivulle. Instagram tarina puolelle sisaltda tehdaan useammin, optimi alkuun olisi esimer-
kiksi 2 kertaa viikossa. Reels-videoita luodaan kaksi kertaa kuussa. Video tehdadn joko palvelu het-
kesta tai viihdyttdvasta hetkesta yrittéjén elédmassa. Instagram paivitykset pyritdén tekeméaan en-
nakkoon Planoly ohjelman avulla. Planolyssa muokataan kuva/ video sopivaksi seka liitetdan teksti ja
tehddan omat hashtag listat, joita on helppo kayttdd myos jatkossa. Yritykselle luodaan mm. oma
hashtag, joka toistuu joka postauksessa ja se on auttaa tunnistamaan yrityksen asiakkaiden silmis-

sa.

Sisallontuottamisessa tarked asia on pitda huolta, ettd kuva on laadukas, asianmukainen, tekstit,
linkit, hashtagit ja otsikot ovat asiaankuuluvia ja brandin mukaisia. Yrityksen on hyva etsia ammatti-
kuvaaja ottamaan kuvia seka videoita ja ndita kasitelldan yritykselle maaritellyilld valmiilla preseteilld
Adobe lightroom ohjelmalla. Nain pyritaan pitdmaan ilme yhtendisena. Instagram tarinan puolella
voidaan kayttad oma ottamia kuvia mutta niitd muokataan filttereiden avulla bréndin varien mukaan.
Instagramissa on hyva tehda silloin tall6in erilaisia arvontoja ja kilpailuja, koska se sitouttaa parem-
min asiakkaita. Suurin osa ihmisistd selaa Instagram sovellusta lounas aikaan. Keskimaarin 30 min

paivassa. Yrityksen Instagram sivusta luodaan helposti lahestyttava tuomassa esille ihmiset. Tuo-
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daan esille yrittdja, hanen tarinansa seka kdytetaan kuvissa ja videoissa ihmisid. Ihmiset katsovat
mielelladn sellaista sisaltda missa tuodaan ihminen lahemmaksi ihmistd. Yrityksen taytyy olla lasna,

kommentoida ja reagoida aktiivisesti.

6.3.3 kustannukset

Paljonko kaytéan markkinointiin rahaa ja/tai omaa aikaani

Instagramissa voi kayttada maksettua markkinointia mutta kyseisen yrityksen kohdalla sita ei koeta
alkuun ainakaan tarpeelliseksi. Halutaan ensin testata minkalaiset paivitykset toimivat ja mitka ei.
Markkinointi on pitkdjanteista tulosta se ei synny sormia napsauttamalla. Ensin taytyy tunnustella ja
kuulostella mitka asiat paivityksissa toimivat. Markkinointiin ei tarvitse kdyttaa kuitenkaan aikaa liial-
lisuuksiin asti. Hyvin suunniteltu on jo puoliksi tehty. Kyseisen yrityksen kohdalla pyritdén suunnitte-
lemaan paivitykset etukateen aina kolme kuukautta eteenpdin. Muutoksia voi tulla eteen ja se on
taysin normaalia. Kun on tiedossa kokonaiskuva mita kohti Idhdetdan menemaan, on helpompi ja
nopeampi tehda some sisaltéja. Kokemuksesta tiedan, etta kolme kuukauden suunnitelma vie aikaa
vain paivan tai kaksi. Kun suunnitelma on valmis, lahdetaan sisdltdja tekemaan valmiiseen ohjel-
maan esimerkiksi kuukausi kerrallaan. Yrityksen on hyva ottaa kdyttéon apu ohjelma nimeltaan
Hootsuite. Hootsuiteen saadaan tehtya seka Instagram ettd Facebookin sisallét samaan paikkaan ja

ne voidaan ajastaa lahtemaan suoraan sosiaalisen median kanavaan.

Ammattikuvaaja 400-1000e
Sisdltéjen luomiselle apuohjelma Hootsuite ensimmaiset 30pv ilmainen, jatkossa 5 €/ kk.
Sisaltdjen luomiselle ohjelma Planoly ilmainen tai max. 18 €/ kk. Riippuen minka laa-

juiset oikeudet haluaa.

Adobe ohjelmisto esim. LightRoom 13 €/ kk.

Kuva 9. Vaihtoehtoiset kustannukset.

6.3.4 seuranta

Kun meilld on tavoitteet mitd halutaan mitata, tietda mitd mittareita tarvitaan. Oheiseen taulukkoon

kirjattu tavoitteet ja miten niita voi mitata Instagram yritystililla.

Tavoite Mittarit

Tunnettuuden kasvu Julkaisujen nayttdkerrat, kattavuus ja tykkaaja-
maara, profiilin nayttokerrat ja seuraajamaara, asi-

akkaiden tekemien julkaisujen maara

Mielikuvan Julkaisujen saamat kommentit ja niiden laatu, asia-
parantuminen kaspalautteen maara ja laatu, asiakkaiden teke-

mien suosittelujulkaisujen maara

Kysynnan kasvu Instagramin kautta tulleet yhteydenotot ja verkko-

kauppavierailut, julkaisuissa suoritetut toiminnot eli

seuraajien vierailut kayttajaprofiiliin julkaisun kautta
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Kuva 10. Instagramille asetetut tavoitteet ja niiden mitattavuus Instagram analytics. (Tuominen,
2019).

Instagram yritys tili mahdollistaa sen, etta sieltd nakee jokaisen paivityksen kommentit, tykkaykset,
miten paljon kuva/ video on saavuttanut ihmisid, minka sukupuolen edustajia julkaisut ovat tavoitta-
neet, ikd, parhaat sijainnit seka aktiivisimmat ajat (kellonajat seka paivat). Instagram analytics tar-

joaa kattavat kavijatiedot ja niitéd on helppo ja selked seurata.

6.4 Markkinointikanava Facebook

6.4.1 Tavoite

Facebook markkinoinnin tavoite on kiinnittdéd enemman huomiota tuote ja palveluiden tarjontaan.
Tuodaan esille selkeasti kaikki yrityksen palvelut ja palvelukokonaisuudet. Markkinoidaan ekologi-
suutta. Tassa kanavassa toteutetaan myos teemat brandaa, osallista, auta, tiedota ja viihdyta. Kui-
tenkin niin ettd 80 % markkinoinnista on viihdyttavaa ja 20 % myynnillistd markkinointia. Tavoitel-
laan asiantuntijuuden esille tuomista, referensseja ja asiakas kokemuksia. Tuomalla esille asiakasko-
kemuksia, halutaan poistaa kynnys ostaa yrityksen palveluita, kun on tarjota konkreettista tietoa
palveluista muille asiakkaille. Koska suurin osa yrityksen asiakkaista ovat aktiivisempia Facebook ka-
navassa, pyritdan tdman kanavan kautta pitamaan asiakkaat ajan tasalla ja markkinoimaan sellaisia

asioita, joista asiakkaat saavat lisdarvoa sekéa hy6tya niin tydeldmassa kuin arjessakin.

6.4.2 Toteutus

Facebook kanavaan julkaistaan kuvia ja videoita, jotka antavat tietoa yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Pyritdan tuomaan esille asiakas kokemuksia ja pyritdan saamaan keskustelua aikaan. Liitytadn
ryhmiin ja jaetaan erilaisia linkkeja ja vinkkeja ajankohtaisista asioista, jotka tuovat lisd arvoa asiak-
kaille. Paa paino on videoissa. Tuotetaan video muodossa sisaltda yrityksen hoidoista. Yrityksella ei
ole varsinaisia kilpailijoita Kuopion alueella. Yrityksen on hyva pitaa aanta itsestdan ja olla mukana
keskusteluissa. Facebook kanavassa tuodaan esille asiakaspalautteita selkedsti. Yrityksen kannattaa
jarjestda erilaisia kilpailuja. Tahan asti on arvottu lahjakortteja mutta jatkossa hyva arpoa tuotteita,
jotta yrityksen tuotteet ja tuotevalikoima tulee tutuksi kuluttajille. Tétéd myéten saadaan myds paino-
tettua egolokisuutta, mika on yrityksen yksi tarkeimmista arvoista. Alkuun hyva postaus maara vii-

kossa olisi 2 kertaa ja aktiivisempi ldsné oleminen.

6.4.3 Kustannukset

Facebookissa markkinointi on ilmaista, jos ei halua ottaa kayttéon maksettua mainontaa. Yrityksella
on Facebookissa kaytdssa yritystili. Riittda kun maksettua mainontaa kdyttda menestyvimpiin julkai-
suihin seka erilaisiin kampanjoihin. Kaytannossa téma tarkoittaa sita etta, yritys maarittda Facebook
sivulla ostolimiitin itselleen. Tadman jdlkeen yritys voi maarittdd automaattisesti mitka julkaisut “boos-
tataan” eli markkinoidaan uudelleen, tdhan voidaan vaikuttaa valitsemalla ajankohta, kokonaisbud-

jetti, kesto, sijainti sekd ikdryhma. Maksetun mainoksen saa liitettya myds halutessaan Instagramiin.
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Maksettuun mainontaa voi laittaa oman tunnon mukaan rahaa. Mita enemman rahaa tietysti panos-
taa sitd enemman Facebook tuo esille julkaisua. Budjetti voi olla 1 eurosta 500 euroon. Kun kaikki
paivitykset tehdaan kerralla Hootsuite ohjelman kautta, se ei vie aikaa kuin paiva tai pari jos kuvat
ja teksti on suunniteltu valmiiksi. Riippuu tietysti, miten pitkalle ajan jaksolle paivitykset haluaa en-

nakkoon tehda.

6.4.4 Seuranta

Insights

Page Sunmary

Actions on Page Page Views Page Previews

51 1,210 37

/_\_'__,\_‘\/_ -—__/‘-\/ - *-\\/,-—\.\\/\\..-—’

Page Likes Post Reach Recommendations

248 2,497

—————— ““"'*—__\_\_ P

Post Engagements Page Responsivensss Videos

2,184 3% 4,246
= . 0hrs 14 mins Y~
541 12

- 526

Kuva 11. Facebook analytiikka (Hootsuite blogi, 2020)

Facebook tarjoaa yritys sivuilla oman analytiikka osion. Sielta voi nahda seuraavat asiat: toiminnot
sivulla, sivun ndyttokerrat, sivutykkaykset, julkaisun kattavuus, tarinan kattavuus, suositukset, jul-
kaisuun sitoutumiset, videot ja sivun seuraajat. Naitd seuraamalla aktiivisesti voi vaikuttaa omaan
markkinointiin. Naiden tietojen perusteella pystytdan paattelemaan hyvin mitka julkaisut toimivat ja

mitka eivat toimi.

6.5 Somekalenteri

Oheiseen taulukkoon kerasin esimerkkeja mita yritys voisi Facebook ja Instagram kanavissa julkais-
ta. Maara montako kertaa viikossa seka eri teemat joka viikolle, jotta kanavat pysyisivat mielenkiin-

toisina ja niihin reagoitaisiin mahdollisimman paljon.
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VKO/teema Malli Malli
2-3 paivitysta per viikko 1 feed paitys per viikko/ 2 tarinaa per viikko
VKO1 n
©)
auta aina video tai kuva kun tekee feed: ammattimainen, brandiin sopivan savyi-
postauksen. Auta jakamalla tietoa | nen kuva tuotevalikoimasta ja vinkki teksti
hoitojen vaikutuksista kehoon ja _ _ o
mieleen tarina: videopatkia hoidoista ja infoa
tuoriaali?
VKO2 jaa joku vinkki mista hyotya. feed: ajankotainen asia, mita tulossa?
tiedota tiedota ajankohtainen uutinen tarina: jaa asiakas kokemuksia, kuvia palveluis-
alaan liittyen tai ihmisen hyvinvoin- | ta ja tuotteista.
tiin
tuo asiantuntijuutta esille
VKO3 arvonta/ kilpailu jarjesta kilpailu tai arvonta.
osallista jaa postaus missa kysymys joka Osallista tietokilpailulla/ kyselylla
osallistaa asiakkaita mukaan. o ) . N
osallista jakamalla tietoa, joka herattaa keskus-
kiita tai kehu yhteistydkumppania | telua. Egolokisuus?
VKO4 brandaa: esittele liketilaa, esittele | feed: kuva yrityksestd/ yrittajasta, tarinaa yri-

brandaa/viihdyta

yritysta
jaa brandille sopiva lainaus

viihdyta kivalla kuvalla/ videolla,
joka piristaisi asiakasta.

tyksen taustasta, missd mennaan, kuulumisia,
uusia tuulia?

Tarina: viihdyta esim. arkikuvalla, hauska fakta
jostain hoidosta, brandaa ja kerro yrityksen
missiosta, visiosta.
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7 KYSELYTUTKIMUS SPA BALANCEN ASIAKKAILLE

7.1  Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Loimme yhdessa toimeksiantajan kanssa kyselyn yrityksen asiakkaille. Kysely toteutettiin verkossa.
Kyselyn perusteella haluttiin selvittdd Spa Balancen asiakas segmenttia, mielipiteitd yrityksesta ja
hyvinvointi palveluista, toimeksiantajan kdyttamien hoitojen kayttda seka ihmisten sosiaalisen medi-
an kayttéa. Pyrittiin saamaan tietoa siita kuinka paljon asiakkaat kdyttavat hyvinvointipalveluita ky-
seissa yrityksessa seka yleisesti ja mitd asiakkaat toivovat jatkossa saavansa hyoétya yrityksen mark-
kinoinnista. Naita tietoja hyédynnetdan brandi- ja markkinointisuunnitelmaan. Jotta saataisiin mah-
dollisimman paljon vastaajia kyselyyn, laitoimme kyselyn ohelle pienen “porkkanan”. Kyselyyn osal-
listuneiden kesken arvottiin kolme kpl hoito lahjakorttia. Kyselyyn tuli vastauksia yhteensa 71 kappa-
letta. Taman pohjalta oli hyva lahted tekemaan markkinointi strategiaa, miten kayttad Instagramia

seka Facebookia yrityksen markkinoinnin valineena.

Kyselyn avulla haluttiin saada mahdollisimman yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen asiakkaista. Jot-
ta on tarpeeksi tietoa millaisia asiakkaita kyseisella yritykselld, missa sosiaalisen median kanavissa
heidat tavoittaa ja millaiset tottumukset asiakkailla on hyvinvoinnin palveluita kohtaan seka selvitet-
tiin asiakkaiden palvelukokemuksia. Tdman perusteella on helpompi rakentaa yritykselle markkinoin-

ninstrategia seka soveltaa brandi teoriaa.

Kysely toteutettiin verkossa. Kysely oli avoinna yrityksen Facebook- ja Instagram sivulla. Kysely Ia-
hetettiin asiakkaille my6s sahkopostilla, jotta saadaan mahdollisimman paljon vastauksia. Kysely oli
auki kolme viikkoa ja syy siihen miksi kysely toteutettiin verkossa, oli se, ettd nykyaan ihmiset viet-
tavat paljon aikaa verkossa, joten mahdollisuus saada paljon vastauksia oli suurempi. Facebook ja

Instagram kanavat olivat tutuimmat yritykselle, joten kanavat valikoituivat tamén perusteella.



33 (51)

7.2 Tutkimuksen kysymykset ja kysymysrunko

Asiakas kyselyssa oli yhteensa 16 kysymysta. Seuraavaksi on koottu kysymykset juuri siind jarjestyk-

sessa missa ne olivat kyselyn aikanakin.

1ka?

Sukupuoli?

Eldamantilanne

Ty0- ja opiskelutilanne?

Kiinnostuksen kohteet?

Kuinka usein kaytat hyvinvointipalveluita?

Kuinka paljon olet valmis rahallisesti panostamaan omaan hyvinvointiin vuodessa?

Mité Spa Balancen palvelua/palveluita olet kayttanyt?

0 © N o ks W N

Mitd kautta sait tietdd Spa Balancesta?

—
o

. Milla perustein paatat ostaa hyvinvointipalveluita?

[y
[y

. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita Spa Balancessa?

[y
N

. Mistd sosiaalisen median kanavista sinut tavoittaa parhaiten?

—
w

. Mihin aikaan paivasta kaytat sosiaalista mediaa?

—
N

. Millaisia asioita toivoisit Spa Balancen padivittavan sosiaaliseen mediaan? Mika toisi lisdarvoa
hyvinvointiisi?
15. Kuinka henkilokohtaisena koit Spa Balancen palvelun

16. Mielikuvasi yrityksestd Spa Balance ja terveiset yrittaja Lea Tuppuraiselle? (kuvaile lyhyesti)

Yrityksen omistajaa haastateltiin etdna ja kerattiin tietoja haastattelukysymys rungon perusteella.
Haastattelussa kysyttiin erilaisia kysymyksia yrityksen brandiin liittyen seka yleisesti yrityksen ja yrit-
tajan taustoja. Haastattelu kaytiin melko vapaamuotoisesti, kavin kysymykset Idpi ja vastaukset nai-
hin tuli vapaamuotoisen keskustelun myétd. Kysymyksia, joita tdssa kyseissa tiedonkeruu haastatte-
lussa kaytin:

Yrityksen tarkoitus
Yrityksen arvolupaus
Yrityksen kulttuuri
Yrityksen danensavy
Visuaalinen identiteetti
Yrityksen tarina

Mita teemme ja miten
Keitd varten olen

. Yrittdjan arvot

10. Mika erottaa minut muista
11. Mika on padkohderyhma

LCONohWN
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Tutkimuksen Luotettavuus ja Eettisyys

Tutkimusta on tehty yhdessa yrittajan kanssa tiiviissa yhteistydssa. Yrittdja on antanut luvan tallen-
taa teemahaastattelu ja antanut luvan kayttda kaikkea tietoa mita han kertoi. Teemahaastattelu
kaytiin kahdessa osassa teams-sovelluksen valityksella. Yrittajaa kuunneltiin ja hdnen kanssaan kay-
tiin monen monta palaveria kasvotusten, puhelimitse seka teams-sovelluksen kautta. Asiakas kyse-
lyyn oli lupa kayttaa yrityksen logoa. Kyselyssa painotettiin jokaisella sivulla, etta kysely toteutetaan
osana tata opinnaytetyota. Kyselyyn vastattiin anonyymisti, halutessaan asiakas pystyi jattamaan
sahkdpostiosoitteen arvontaa varten. Opinndytetyon tutkimusosan tarkoituksena on kertoa ja ohjeis-
taa mita sosiaaliseen mediaan kannattaa paivittad mita ei kannata ja kaiken perustana on tieto yrit-

tdjan antamien tietojen perusteella.

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta ja digimaailmasta on saatava mahdollisimman ajantasaista tie-
to aiheesta, koska taman paivan digimaailmassa tieto muuttuu jatkuvasti. Opinndytetytssa kaytettiin
ajankohtaista taman pdivan trendien mukaista tietoja ja lahteitd. Suurin osa opinnaytetyon lahteistd
on peraisin tasta syysta netista. Lahteind on kaytetty paljon artikkeleita ja blogeja. Lahteind on myds

kaytetty muutamia kirjoja, jotka valitsin sisdlléllisen relevanttiuden takia.

Opinnaytetytn laatimisessa on noudatettu hyvaa tieteellistd kaytantéa. Opinndytetydssa on kaytetty
oikea oppisesti lahdeviittauksia tekstissa seka lahdeluettelossa. Tutkimuskyselyn vastaukset ovat

tehty anonyymina.
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8 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY JA PEILAAMINEN TEORIAAN

Tutkimuksen kyselyyn vastanneita oli kaiken kaikkiaan 71. Vastaajat olivat paapiirteittain yrityksen jo
olemassa olevia asiakkaita, joiden ika jakauma oli 26-50-vuotiaat naiset, joista kuva 8 jo aiemmin
mainittuna. Kyselyssa oli todella paljon avoimia kysymyksia, joihin tuli paljon vastauksia, joten tdhdn
on koostettu yhteenveto vastauksista. Tassa ldhdetdan tutkimaan kysymys numero 5 eteenpain,

koska kyselyn nelja ensimmaistd kysymysta on esitetty jo markkinointisuunnitelmassa. Kysey

5. Kiinnostuksen kohteet? Kysymyksen perusteella pyritadn selvittdmaan enemman tietoa Spa
Balancen asiakkaista ja heidén taustoistaan. Seuraavaksi olen listannut asiat, jotka nousivat
eniten pintaan tdssa kysymyksessa.

e Luonto

e Liikunta / ulkoilu

e Terveys

e Hyvinvointi ja sen edistdminen

e Matkailu

e Sisustaminen

¢ Kauneudenhoito

e Perhe

e Itsestadn huolehtiminen kokonaisvaltaisesti
e Luonnonkosmetiikka

e Ravitsemus

Kun tiedetdan enemman asiakkaan taustasta, on helpompi ja selkedmpi suunnitella mista
aiheesta on hyva paivittaa sosiaaliseen mediaan, ja jotka oikeasti tuovat arvoa asiakkaille ja
asiakkaat ovat aidosti kiinnostuneita. Téma myos siksi etta se sitouttaa asiakkaita parem-
min. Yrityksen asiakkaat selvasti arvostavat luontoa ja yleista kokonaiskuvaa hyvinvoinnista.
Teoriataustaa tasta aiheesta ei ole mutta tdman tieto auttaa ymmartamaan asiakkaiden tar-
peita ja mieltymyksia, joiden my6td on hyva rakentaa strategia, millaista sisdltdéa on hyva

markkinoida ja johon asiakkaat varmasti sitoutuvat.
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6. Kuinka usein kaytat hyvinvointipaluita?

Kuvak
n | Prosentti
En kayta 2 2,8%
Kerran viikossa 0 0%
Kerran Kuukaudessa | 14 19,7%
Muu 55 77,5%

Kuva 12. Prosentti osuudet siitd kuinka usein yrityksen asiakkaat kdyttavat hyvinvointipalveluita.

Muu osioon kertyi paljon vastauksia, joista koosteeksi muodostui seuraava:

e Muutaman kerran vuodessa
e Liian harvoin
e 2 kk vdlein

e Keksiarvo noin. 4 kertaa vuodessa.

Tutkimuksessa ilmeni, suurin osa kyseisen yrityksen asiakkaista kayttéa hyvinvoinninpalveluita n. 4
kertaa vuodessa. Hyvinvointiin tulisi panostaa enemman varsinkin tydikdisen ihmisten, joista suurin
osa vastaajista oli. Hyvinvointi auttaa jaksamaan paremmin ja pitdmaan mielen virkedmpana. Yritta-
ja itse kertoo kuinka tarkeda ihmisten olisi pitad huolta hyvinvoinnistaan. Se on voimaannuttavaa.
Tutkimuksesta kay ilmi, ettd 97 % on tdissa kdyvia/avo- tai avioliitossa olevia naisia ialtéan 26-50-
vuotiaita, joten taman perusteella pystytdan markkinointi kohdentamaan juuri talle ikd ryhmalle. Py-
ritddn antamaan arvoa juuri télle asiakasryhmalle. Markkinoidaan sellaisia asioita, joista téma asia-
kasryhma hyotyy eli esimerkiksi vinkkeja tyéhyvinvointiin tai miten pitda mieli virkeana. Hoidoista
energiahoitoja seka hierontoja olisi hyva markkinoida.
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Seuraavan kysymyksen avulla haluttiin selvittda, kuinka paljon asiakas on valmis panostamaan ra-
hallisesti omaan hyvinvoinnin eteen per vuosi. Vastauksia tuli darettéman paljon, joten tahankin on
keratty kooste yleisimmista vastauksista. Tassa ilmeni, etta kuluttajat ovat valmiita panostamaan
omaan hyvinvointiin yllattdvan suuria summia. Mika tietysti tarkoittaa hyvaa asiaa, mutta hyvinvointi
palveluiden kaytto aste pitdisi nostaa. On siis syyta ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa.

Markkinoida asioita, jotka motivoivat kuluttajia ostamaan palveluita enemman.

e 500 € /vuosi

e 1000 € / vuosi

e 200-400 €/ vuosi

e En osaa arvioida

e Raha tilanteen mukaan
e 1500 €/ vuosi

e Monia satasia

8. Mita yrityksen palveluita olet kayttanyt? Tahan myds tuli erittdin paljon vastauksia, oheiseen
taulukkoon keratty vastauksia, joita tuli eniten.

Kuppaus Ekokampaamo
Hieronta Kasvohoito
Energiahoito Jalkahoito
Kuumakivihieronta Jasenkorjaus
Raataloity hoito paketti Suola nyytti hoito
Lahjakortti Reiki

Kuva 13. Suosituimmat palvelut.

Taman tutkimustuloksen perusteella pystytdadn luomaan tarkempi strategia koska tama aut-
taa hahmottamaan mita kannattaa markkinoida enemman ja mitka taas voi jattda vahem-
malle. Yritys tarjoaa runsaasti eri uniikkeja palveluita. Asiakkaat eivat valttamatta edes tajua
kuinka paljon eri vaihtoehtoja yritys tuottaa seka ei ymmarra sita etta samalla hoito kerralla
kokee muutakin kuin vain sen kyseisen tilatun hoito muodon. Tutkimukseen vastanneet ovat
98 prosenttisesti kokeillut yrityksen palveluita. Muutama prosentti kuluttajista ovat erittain
kiinnostuneita ja halukkaita ostamaan yrityksen palveluita. Yrityksen suosituimpia hoitoja

ovat kuppaus, erilaiset hieronnat seka eko- kampaamo palvelut. Yrityksella ei tdman takia
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ole tiettyja kilpailijoita koska palvelu tarjoama on niin laaja ja yritys kdyttaa pelkdstaan eko-
logisia tuotteita mm. kasveista valmistettuja hiusvareja. On nykyaan paljonkin yrityksig, jot-
ka ovat rauenneet kayttdmaan vain ekologisia tuotteita, tallaisen yrityksen ovat case Spa
Balancen kilpailijoita. Erottumalla on syyta markkinoida erikoistuotteita esimerkiksi. suola
nyytti hoito, erilaiset hoitopaketit seka energiahoito. Muut yritykset, jotka tarjoavat hieronto-
ja tai jasenkorjausta ovat Spa Balancen yrittdjan sanoin enemmankin yhteistydkumppaneita
kuin kilpailijoita. Tarkeinta ei ole kilpailu ja etta on paras vaan pyritdan keskittymaan omaan

tekemiseen ja luomaan oma brandi imago itselleen ja yritykselle sopivaksi.

9. Mita kautta sait tietéda Spa Balancesta? Talla kysymyksellad haluttiin kartoittaa milla tavalla

yrityksen asiakkaat ovat tulleet juuri kyseisen yrityksen asiakkaaksi ja miksi.

n | Prosentti
Facebook 6 8,6%
Nettisivut | 7 10% |
Suosittelija | 28 40%
Muu 36 51,4%
Instagram 0 0%

Kuva 14. Mita kautta asiakas sai tietad Spa Balancesta.

Kyseinen kuva osoittaa sen, etta suurin osa asiakkaita ovat paatyneet Spa Balancen asiak-
kaiksi suosittelijan kautta tai jonkun muun asian kautta. Vastauksissa kdy ilmi monen vastaa-
jan kohdalla, etta on joko saanut lahjakortin kyseiseen liikkeeseen tai kuullut ystavalta yri-
tyksesta tai tuntee yrittdjan entuudestaan. Tama tieto tukee brandi- ja markkinointistrategi-
an suunnittelua, koska suurin osa asiakkaista tuntevat entuudestaan yrittdjan, joten strate-
gia on hyva suunnitella henkildbrandin ymparille. Kyse on myds siitd kuinka persoonallisena
ja henkilékohtaisena yritysta pidetdan, koska yrityksessa tydskentelee vain itse omistaja.
Brandin tunnettuuden rakentamiseen ja kasvattamiseen liittyy vahvasti myds yrityksen hen-
kiléstdn luoma mielikuva. Téaman tutkimustulos auttaa markkinointisuunnittelussa. Tietéa

mihin kanavaan kannattaa panostaa jatkossa.

10. Milld perustein paatat ostaa hyvinvointipalveluita?

n | Prosentti
Vertailen erilaisia vaihtoehtoja | 22 31%
Kuuntelen ystavien suosituksia | 29 40,8%
Muu 20 28,2%

Kuva 15. Milla perustein asiakkaat ostavat hyvinvointipalveluita.
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Muu osiossa nousi esille seuraavanlaiset asiat: eettisyys, oma kokemukset, suositukset,
asiakaspalvelu ja ammattitaito. Nykyaan on erittdin tarkeda tuottaa esimerkillista seka mah-
dollisimman arvoa tuottavaa palvelua, koska sana kiertda helposti ihmiselta toiselle. Monet
ostavat helpommin suositusten ja kokemusten perusteella. Tama olennaisesti vaikuttaa yri-
tyksen brandi mielikuvaan. Mita parempi mielikuva yrityksen brandista ihmisten keskuudessa

on, sita herkemmin kuluttajat valitsevat kyseisen yrityksen.

11. Kuinka tdrkeana pidat seuraavia asioita palvelutilanteessa Spa Balancessa?

@1 @2 ® 3 @4 ®s5

Kuva 16. Keskiarvot tarkeimmista palvelukokemukseen vaikuttavista osa-alueista.

On tarkeaa tietda mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen tuottamasta palvelusta. Palvelu koko-
naisuuteen kuuluvat seuraavat asiat: vuorovaikutus asiakkaan kanssa, palvelun tuottajan
ammattitaito, saavutettavuus, palveluiden hinta, tilojen viihtyvyys ja yrityksen imago. Nai-
den tietojen myéta pystytdan kiinnittdmaan huomiota mitkd osa-alueet toimivat ja mitka ei-
vat toimi. N&in ollen pystytdaan reagoimaan asiaan ja muuttamaan tilanne parempaan suun-
taan. Niin kuin kyseisesta taulukosta voidaan huomata 83 % vastaajista pitavat vuorovaiku-
tusta tarkeimpana asiana. Toiseksi tarkeimmaksi nousee esille ammattitaito, tilojen viihty-
vyys vaikuttaa myds hyvin paljon palvelukokemukseen. Erittdin positiivista on huomata, etta
raha on viimeisena. Kaikki muut osa-alueet menevat rahan edelle, joka tietysti on hieno
asia, ettd ei paatetd ostaa rahan takia vaan priorisoidaan asiat ammattitaito ja vuorovaiku-

tus edelld. Nama seikat ovat syyta ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa.
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12. Mistd sosiaalisen median kanavista sinut tavoittaa parhaiten?

n | Prosentti
Facebook | 53 74,6%
Instagram | 35 49,3%

Linkedin 2 2,8%
Snapshat | 2 2,8%
Muu 5 7%

Kuva 17. Mistd sosiaalisen median kanavasta asiakkaat tavoitetaan parhaiten

Taman kysymyksen avulla haluttiin selvittda mista sosiaalisen median kanavista yrityksen
asiakkaat voidaan tavoittaa. Vaikkakin opinnaytetyd luodaan Facebook ja Instagram kana-
viin, on syyta tietad mistd muista kanavista kuluttajat ovat. Kuvasta ilmenee, etta Instagram
ja Facebook ovat suositummat kanavat. Muu osioon tuli vastauksia, etté voi tavoittaa myos
sahkopostilla. Vastauksien perusteella kehitysideana voidaan pitaa yritykselle jossain vai-
heessa panostaa myds sahkdposti markkinointiin. Vaikka sosiaalinen media on nykypadivaa ja
siella vietetdan paljon aikaa, ei se pois sulje sita, etta ei sieltd kaikkia yrityksen asiakkaista
|6ydeta. Niin kuin teoria osuudessa todettiinkin, markkinointi ei ole mitaan rakettitiedetta.
My6skadn markkinoinnin tulos ei ndy heti. Se on pitkajanteinen prosessi. Hyvédt suunnitelmat
takaavat paremmat lopputulokset. Facebookille ja Instagramille on omat mittaristot, joiden
avulla yritys pystyy siten jatkossa paremmin hahmottamaan mika péiva, mihin kellon aikaan
ja mille ikdryhmadlle kannattaa markkinoida. Olipa kyseessa sitten kumpi sosiaalisen median
kanavista tahansa, erilaiset arvonnat, kilpailut ja kampanjat toimivat yleensa hyvana mark-
kinointi valttina. Varsinainen paamaara edelld eli muistaa tuottaa arvoa kuluttajille. Arvon

tuottaminen vahvistaa bréndia sekd markkinointia molempia.
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13. Mihin aikaan paivasta kaytat sosiaalista mediaa?

n | Prosentti

6-10 4 5,7%
10-12 0 0%
12-16 3 4,3%
klo 16 eteenpain | 21 30%

pitkin paivaa 47|  67,1%

Kuva 18. Mihin aikaan padivasta asiakkaat tavoitetaan sosiaalisen median kanavissa.

Ihmiset viettavat aikaa vahintdan puoli tuntia paivassa sosiaalisen median kanavissa. Kuvas-
ta kay ilmi, etta sosiaalisen median kanavissa viihdytaan pitkin paivaa. Ihminen irtaantuu
pois tyon aaresta hetkeksi ruokatunnin aikaan. Joten sosiaalista mediaa katsotaan puolen
paivan aikaan eniten. Toinen aika, jolloin voidaan tavoittaa hyvin ihmisia, on klo 18 jalkeen.

Illalla rauhoitutaan ja on enemman aikaa.

14. Millaisia asioita toivoisit Spa Balancen padivittdvan sosiaaliseen mediaan? Mika toisi lisdarvoa
hyvinvointiisi?
e Tarjouksia
e Tietoja hoidoista kuvien ja videoiden kera
e Hoitojen vaikutukset
e Asiakaskokemuksia
e Tuote-esittelyitd/ vinkkeja

e Ammattilaisen vinkit ja tietoiskut kauneuteen ja hyvinvointiin liittyen

Taman kysymyksen vastauksilla on suuri vaikutus koko opinnayteyon tekemiseen. Vas-
tukset otetaan huomioon markkinointistrategian suunnittelussa. Strategia suunnitellaan
yrityksen nakdkulmasta sopivaksi, mutta on elintdrkead kuunnella asiakkaiden mielipide.
Mitd asiakkaat oikeasti haluavat. Mika heitd kiinnostaa ja mistd he kokevat saavansa
hyétya tai lisdarvoa. Teoria osuudessa puhuttiin ndista tarjouksista, ne saavat ihmiset
aktivoitumaan helposti. Mita enemman markkinoidaan yrityksen hoidoista videoiden ja
kuvien kera, saavat kuluttajat konkreettisemman vaikutuksen palveluista. Jos ei valtta-
mattd aina osta yrityksen palveluita mutta kokee haluansa juuri kyseisen yrityksen am-
mattitaitoiselta osaajalta vinkkejd, koetaan ne erittdin vaikuttaville markkinoinnissa. Mita
enemman yritys jakaa sosiaalisessa mediassa lisdarvoa tuottavia paivityksia, sita enem-

man se sitouttaa kuluttajia. Ostamiselle ei ole isoa kynnystd, kun siita tietaa tarpeeksi.
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15. Kuinka henkildkohtaisena pidat Spa Balancen palveluita?

Minirt;iarvo ‘ Maksimiarvo ‘ Keskiarvo ‘ Mediaani ‘ Summa ‘ Keskihajonta
5 10| 9,5 | 10| 646 | 0.9

Kuva 19. Kuinka henkildkohtaisena Spa Balancen palveluita pidetaan.

Kuva osoittaa sen, ettd yrityksen palveluita pidetdan erittdin henkilokohtaisina. Yrittdja
itse kertoo haastattelussa, etta han palvelee asiakasta yksi kerrallaan, joten kaikki voi-
mavarat keskitetdan asiakkaaseen. Tama kohtaa hyvin yrityksen arvojen kanssa. Yrityk-
sen arvoihin kuuluu: “palveluhetkelld ollaan vain asiakasta varten. Hanta kuunnellaan,
kunnioitetaan ja arvostetaan. Asiakas lahtee aina liikkeesta pois henkisesti seka fyysi-

sesti parempana ihmisena”.

16. Mielikuvasi yrityksestd Spa Balance ja terveiset yrittaja Lea Tuppuraiselle.
e Ylellinen, tasokas
e Harmoninen ja rauhallinen
e Henkildkohtainen ja yksil6llinen palvelu
e Huippu ammattitaito
e Yrittdja on oikeasti kiinnostunut asiakkaasta ihmisena
e Lammin tunnelma
e Persoonallinen
e Asiakaspalvelu huippuluokkaa

e Paikka, josta lahtee pois sisdisesti ja ulkoisesti uutena ihmisena

Yksi vastaus ylitse muiden vastauksien korostui tdma: “jokaisen asiakkaan kohtaaminen
yksilollisesti, aidosti ja valittavasti, koska liikkeen ovi on aina asiakkaan lasndolleessa

kiinni seka puhelin ei soi.”

Tama kysymys on térkea yrityksen brandin rakentamisen suhteen. Néiden tietojen avul-
la pystytadn hahmottamaan mitka asiat vaikuttavat bréndiin ja miten sitd voidaan kas-
vattaa. Yrityksen omistajalla ei ole kovin vahvaa tietoa siité minkdlaisena asiakkaat pita-
vat hanen yritystdan tai millainen mielikuva yrityksen brandista on. Yleinen mielipide
asiakkailla on ammattitaitoisuus, tasokas, harmoninen ja henkildkohtainen. Nama on
otettu huomioon, kun suunnitellaan brandi- ja markkinointistrategiaa. Yrittdja itse haas-
tattelussa kertoo haluavansa luoda asiakkaille mielikuvan, etta yrityksen palvelut ovat
vahvan ammattitaidon tuottamia, liike on persoonallinen ja lammin, ja palvelu on mah-
dollisimman henkilékohtaista. Brandin arvo on seka asiakkaalle etta yritykselle merkityk-
sellinen. Yritys on siis kyselyn perusteella jo saanut luotua hyvaa brandi mielikuvaa.
Brandi- ja markkinointistrategiaan otetaan huomioon kehittavia asioita, jotka auttavat

vahvistamaan viela lisaad brandia. Brandin rakentamiseen vaikuttaa kaikki yrityksen toi-
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minta myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun ohella. Loppu pelissa asiakkaat maarit-

televat yrityksen brandin.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Sain toivotut vastaukset asiakas kyselysta seka yrittajan haastattelusta. Vertasin tutkimus kyselyn
vastauksia yrittdjan haastattelun saamia vastauksia keskendan ja kaytin niita strategian muodosta-

miseen. Kyselyssa tuli paljon my0s vinkkeja ja terveisia, jotka auttoivat strategian suunnittelussa.

Johtopadttksena voidaan kyselyn vastauksien perusteella pitda sitd, ettd yrittdjan omat arvot ja mie-
lipiteet kohtaavat asiakkaiden antamien vastauksien kanssa. Yritys on siis saanut muodostettua itsel-
leen oikeannakdisen brandin. Brandia tulee kuitenkin kasvattaa viela ja pitda ylla hyvin suunnitellulla

markkinoinnilla.

Opinnaytetytn tavoitteena oli rakentaa strategia yrittajélle, miten pitaa ylla brandia ja mita asioita
yrityksen on hyva markkinoida. Opinndytetydn teoria osa on hyvin kattava. Perehdyin syvasti some-
maailmaan ja mita nykypaivana kannattaa ottaa huomioon markkinoinnissa ja branda@amisessa. Oli-
sin kuitenkin voinut opinndytetydssé kertoa enemman hyvinvointi alasta, ja mité juuri sen alan
markkinointi vaatii. Loppujen lopuksi olen tyytyvainen lopputulokseen ja saavutin ne tavoitteet mita

olin itselleni ja talle opinnaytetydlle asettanut.

Opinnaytety6n valmistuttua tuli ilmi, ettd tulen tekemaan jatkossa case yrityksen markkinoinnin,

mutta téma tyd kuitenkin on hyvéa pohja yrittdjalle, jos hén haluaa joskus itse jatkaa markkinointia.



45 (51)

LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT

Amstrong, Gary & Kotler, Philip 2021. Principles of Marketing. 18. painos. United States: Person
Education Limited, 2021.

Behm, Karoliina 2017-2021. Pienyrittajan Facebook- markkinointi — 8 vinkkia. Karoliina Behm blogi
2017-2021. https://www.karoliinabehm.fi/blogi/some-markkinointi-vinkit

Chacon, Benjamin 2021. The ultimate guide to Instagram hashtags in 2021. Later blogi 1.1.20201.
https://blog.later.com/blog/ultimate-guide-to-using-instagram-hashtags/

Cherepakhin, Ilya 2020. Top 10 Advantages of Facebook Marketing for Your Business. SEJ search
engine journal blogi 22.10.2020. https://www.searchenginejournal.com/facebook-marketing-
advantages/229849/?utm_source=twitter.com&utm_medium=social&utm_campaign=twitter-auto-
publish-night#close

Dandu, Radu 2015. What is branding and why is it important for your business? Brandingmag.com
blogi 14.10.2015. https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-
important-for-your-business/

Griffin, Darren 2021. Social Media Trends & Predictions You Need to Know. Planoly blogi 18.1.2021.
https://blog.planoly.com/social-media-trends

Griffin, Darren 2020. How to use Instagram reels to help grow your brand. Planoly blogi 24.4.2020.
https://blog.planoly.com/instagram-reels-best-practices

Kadziolka, Anja 2016. Facebook- 5 asiaa, jotka jokaisen tulisi tietad. Bisneskoulun blogi 2016.
https://www.bisneskoulu.fi/facebook-5-asiaa-jotka-jokaisen-yrittajan-tulisi-tietaa/

Kananen, Jorma. 2018. Digimarkkinointi ja Sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Suomen Yli-
opistopainos Oy.

Kananen, Jorma. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvaskyld: Suomen
Yliopistopainos Oy.

Kati 2020. Vahvan brandin rakentaminen — 6 huomioon otettavaa asiaa. Kamon.fi blogi 13.10.2020.
https://kamon.fi/kamonismeja/vahvan-brandin-rakentaminen/ viitattu 24.4.2021

Lehtonen, Lauri 2019. Hashtagien tehokas kaytté Instagramissa. Kuulu.fi blogi 9.4.2019.
https://www.kuulu.fi/blogi/tehokas-hashtag-kaytto-instagram/

Miles, Jason. 2019. Instagram power: build your brand and reach more customer with visual in-
fluence. New York: McGraw-Hill.

Puranen, Tero 2018. Bréndi- Bréandipadoma ja sen mittaaminen. Ammattijohtaja.fi blogi 2018.
https://ammattijohtaja.fi/brandi-brandipaaoma-ja-sen-mittaaminen/

Puusa, Anu. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakdkulmat ja menetelmat. Viitattu 24.4.2021

Ruokolainen, Pekka. 2020. Brandikasikirja: ndin teet yritysbrandista vetovoimaisen. 1. painos. Hel-
singin seudun kauppakamari. E-kirja.

Sandbacka, Jenny 2010. Brandataan pikkaisen pk-yrityksen brandikirja. Elektroninen versio. Oulun
yliopisto.
https://www.oulu.fi/cobra/papers/Br%E4ndik%E4sikirja/Br%E4nd%E4t%E4%E4n%20pikkaisen.pdf
viitattu 24.4.2021



46 (51)
Sinivaara, Katariina 2020. Pieni brandisanakirja eli brandin 7 ydinkdsitteen maaritelmat. Kupli blogi

13.2.2020. https://www.kupli.fi/pieni-brandisanakirja-eli-brandin-7-ydinkasitteen-maaritelmat/

Sinivaara, Katariina 2020. Yrityksen brandi- mita silla tarkoitetaan. Kupli blogi 4.2.2020.
https://www.kupli.fi/yrityksen-brandi-mita-silla-tarkoitetaan/

Trusmary blogi. Brandin rakentaminen ja sen vaiheet.
https://www.trustmary.com/fi/blogi/markkinointistrategia/brandin-rakentaminen-ja-sen-vaiheet/

Tekija tuntematon. Hyddyllista tietoa digimarkkinoinnista. Verkkojulkaisu 2020. Digitaalinenmark-
kinointi.info https://digitaalinenmarkkinointi.info/

Vanhatalo, Emilia 2020. Tuloksellinen sisaltd- ja digimarkkinoinnin ABC. Aava&Bang blogi.
24.11.2020. https://marketing.bang.fi/blogi/tuloksellisen-sis%C3%A41t%C3%B6-ja-
digimarkkinoinnin-abc

Venalainen, Sari 2019. Mika bréndi on, mista se muodostuu, ja miksi silla on merkitysta. Advan-
cebtb blogi 9.4.2019. https://www.advanceb2b.com/fi/blog/mista-brandi-muodostuu

Von Hertzen, Pirjo. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Hdmeenlinna: Talentum Media Oy.
Wiley, John. 2016. Brand Admiration: Building a Business People Love. New Jersey. E-kirja.

https:// Kirjoittaja tuntematon 2015. Facebookin tarkeimmat mittarit. Grapevine.fi blogi 3.12.2015.
https://grapevine.fi/facebookin-tarkeimmat-mittarit/

www.theseus.fi/handle/10024/262671 viitattu 10.4.2021.



47 (51)
LIITTEET

Tama kysely luodaan osana
opinnaytetyota, jossa on tarkoitus laatia
brandi- ja markkinointisuunnitelma
hyvinvointi yritys Spa Balancelle.

1. 1kd?
) 1825
26-35
35-45

) yli45

2. sukupuoli
) Nainen

) Mies

™) Muu

3. Eldmaéntilanne
Sinkku
Parisuhipessa

Avo- tai Avioliitossa

4. Ty&- tai Opiskelutilanne
Cpiskelja
Tyoelamassa
) Tyoton

| Elakkeslla
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5. Kiinnostuksen kohteesi? (sana vapaa)

6. Kuinka usein kaytat hyvinvointipalveluita?
En kayta
Kerran viikossa

Kerran Kuukaudessa

O OO0O0O

Muu

7. Kuinka paljon olet valmis rahallisesti
panostamaan omaan hyvinvointiin vuodessa?

8. Mitd Spa Balancen palvelua/palveluita olet
kdyttanyt?
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9. Mita kautta sait tietdd Spa Balancesta

Facebook

Nettisivut

Suosittelija
| Muu

Instagram

10. Milld perustein pdatit ostaa
hyvinvointipalvelua?

Vertaillen enlaisia vaihioehtoja
) Kuuntelen ystavien suosituksia

M

11. Kuinka tirkedna pidat seuraavia asioita
palvelutilanteessa Spa Balancessa?
(1=ei niin tirked/5=erittdin tirkes)

1 2 3 4 5
Vuorovaikutus
Armmatitaio
Saavutettavuus
Hinta

Tilojan vilhtyvyys

Ynivksan Imano
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12. Mistd sosiaalisen median kanavasta sinut
tavoittaa parhaiten

" | Facebook

|| Instagram

Linkedin
: Snapshat

—_—

| Muu

13. Mihin aikaan pdivdsta kaytit sosiaalista
mediaa?

| 610
10-12
12-16
| klo 16 eteenpain

: pitkin paivaa

14. Millaisia asioita toivoisit Spa Balancen
paivittavdn sosiaaliseen mediaan?Mika toisi
lisdarvoa hyvinvointiisi?
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15. Kuinka henkilokohtaisena koit Spa Balancen
palvelun

1] 10
1=hieman 10=taydellisest

16. Mielikuvasi yrityksestd Spa Balance ja
terveiset yrittdja Lea Tuppuraiselle?(kuvaile

lyhyesti)

17. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3x
1h omavalintaista hoitolahetkea

(jos haluat mukaan arvontaan, jdtdthan
sdhkopostiosoitteesi alle)
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