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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa somen mahdollisuuksia
tehostaa yritysten markkinointia ja selvittéda voiko sita kayttaa uusien
asiakkuuksien hankintaan. Ensin kasiteltiin markkinoinnin muutosta ja
sosiaalista mediaa yleisella tasolla. Toimeksiantajana ty6lle toimi
Lappeenrannan kylpyla.

Teoriaosuus koostui markkinoinnin muutoksista ja sosiaalisesta mediasta
iimiénd. Taman jalkeen kaytiin Iapi ne sosiaalisen median kanavat, jotka
oli valittu tdhan some-markkinointisuunnitelmaan.

Toiminnallinen osuus koostui SWOT-analyysisté ja Sahkdisen
Liiketoiminta Suomi Oy:n Jakelukanavatyokirjasta, joiden pohjalta
lahdettiin luomaan suunnitelmaa toimista joita yrityksen olisi hyva tehda.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin some-markkinointisuunnitelma, joka
luovutettiin yritykselle ja jonka avulla pyrittiin tuomaan yritystda enemman
esille koti- ja ulkomaanmarkkinoilla. Suunnitelma koostui opinnaytetydssa
mainituista kehitysehdotuksista ja Sahkoisen Liiketoiminta Suomi Oy:n
JakelukanavatyOkirjasta, jossa arvioitiin yrityksen tilaa sen kilpailijoihin
verraten.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to identify opportunities to enhance
business marketing with social media and found out whether it could be
used for the acquisition of new customers. First, we talked about the
change of marketing and social media in general. The client of this work
was Lappeenranta Spa.

The theoretical part consisted of changes in the marketing and social
media as a phenomenon. After this, we went through social media
channels, which had been chosen for social media marketing plan in this
work.

The practical part of the work consisted of SWOT analysis and e-Business
Finland Oy distribution channel workbook the basis of which was to
develop a plan of action that would be a good for the company to do.

As a result of the thesis was a social media marketing plan that were given
to the client. This plan aimed to brought this company more visible in both
domestic and foreign markets. The plan consisted of the development
proposals mentioned in the thesis and also e-Business Finland Oy
distribution channel workbook in which evaluates the company's situation
compared to its competitors.

Key words: social media, marketing, social media marketing plan
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Lappeenrannan kylpylalle.
Historiallinen kylpyla on saanut alkunsa jo vuonna 1870, kun
kaupunginlahden rannalta 16ytyi kaksi uutta lahdetta ja uutta
kylpylaosakeyhtiota alettiin suunnitella. Vuonna 1912 valmistui nykyinen
Wanhan Kylpylan rakennus, joka on nykydan museoviraston
suojelukohde. 1974 valmistui nykyinen kylpylahotelli ja kylpylan
toiminnasta tuli ymparivuotista. 80-luvulla alettiin kylpylassa kuntouttaa
veteraaneja, kun taas 90-luvulla kuntoutustoimintaa laajennettiin myos

tyoikaisille. (Lappeenrannan Kylpyla 2016.)

Nykyisin Lappeenrannan kylpyla pitaa sisallaan hotellitoimintaa seka
kuntoutustoimintaa. Kylpyladn paasee uimaan ja virkistymaan muutkin
kuin hotellivieraat tai kuntoutujat. Lisaksi kylpylan hoito-osasto tekee
hierontoja ja muita hemmottelevia hoitoja, seka perinteisempia
kylpylahoitoja. Yleisolle on myds tarjolla ohjattua liikuntaa, kuten
vesijumppaa. Kuntoutusta I6ytyy senioreille ja tydikaisille, seka myds
yksil6llista fysioterapiaa. Hotellissa majoittuu niin vapaa-ajan matkustajia,
kuin tydomatkalaisiakin. (Lappeenrannan Kylpyla 2016.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa somen mahdollisuuksia
tehostaa yritysten markkinointia ja sita kautta hankkia uusia asiakkuuksia.
Opinnaytetyon tuloksena saadaan some-markkinointisuunnitelma, joka
luovutetaan yritykselle ja jonka avulla pyritddn tuomaan yritystd enemman
esiin some-markkinoilla. Suurin osa yrityksen myynnista tapahtuu jo
netissa, joten on luonnollista siirtaa asiakaspalvelua myds enemman

internettiin.

Opinnaytetydn menetelmina kaytetaan SWOT-analyysia, seka yritykselle
annettavaa Sahkdisen Liiketoiminta Suomi Oy:n Jakelukanavatydkirjaa,
jonka kayttdmiseen opinnaytetydssa olen saanut luvan Sahkdinen

Liiketoiminta Suomi Oy:n toimitusjohtaja Kirsi Mikkolalta.

Kiinnostukseni aiheeseen on muovautunut alun perin jo opiskeluaikanani,

jolloin markkinointi oli aihealueena minusta hyvin mielenkiintoinen. Tein



Lappeenrannan Kylpylalla viimeisen harjoitteluni, jonka jalkeen
tyoskentelin myos yrityksessa. Tyodssé ollessani tunnistin erityisesti
puutteita markkinoinnissa ja tasta idea opinnaytetyéhon alun perin lahti.
Mydhemmin aihe tarkentui some-markkinointiin erityisesti sen puutteen,
mutta my6s oman erityiskiinnostuksen markkinointiin ja

kehittamisprojekteihin ansiosta.



2 MARKKINOINNIN MUUTOKSISTA

Markkinoinnista tulee kaikille mieleen perinteisesti kuvio, jossa asiakkaan
tarpeeseen pyritdan vastaamaan sopivalla tarjonnalla. Internet on
kuitenkin muuttanut tapaa, jolla kuluttaja ostaa ja jolla yritykset kauppaa

tekevat.

2.1 Markkinat kokemusymparistbna

Perinteisesti markkinointi on ollut yritykselta kuluttajalle suuntautuvaa
viestintaa. Perinteisilla markkinoilla yritys selvittda kuluttajien tarpeet ja
toteuttaa palveluja tai tuotteita niiden mukaan. Tarjonta ja kysynta pyritaan
sovittamaan yhteen ja hinta toimii maaraavana mekanismina. Yritykset
pyrkivat jattamaan jaljen asiakkaisiinsa ja omistamaan asiakassuhteen.
(Kananen 2013, 9.)

Markkinat ovat nykyisin muuntautuneet kokemusymparistoksi, jossa
asiakas itse aktiivisena osapuolena muokkaa kokemuksensa. Viestinta
tapahtuu asiakkaan ja yrityksen valilla, seka asiakkaiden keskuudessa.
Asiakkaan kokemus, yrityksen tuotteet ja palvelut, tyontekijat, seka
erilaiset kanavat heidan valillaan (esimerkiksi sosiaalisen median eri osat)
muodostavat yhdessa Dialogisen online-kokemusymparistén, jossa arvo
on yhdessa tuotettua. Yritysten ei enaa taydy pyrkia asiakkaiden
taydelliseen miellyttdmiseen, vaan rehellisyyteen. Nykyisin asiakkaat
arvostavat taydellista l&apindkyvaa kokemusta ja 24/7 palvelua, seka
saatavuutta. (Kananen 2013, 10-11.)

Markkinointi on muuttanut muotoaan tuputtavasta "osta, osta, osta”-
tyyppisesta mainonnasta auttavaksi ja kuluttajalle vinkkeja tarjoavaksi
toiminnaksi. Markkinointiviestintd perustuu asiakkaan tarpeeseen ja
aloitteellisuuteen. Sisélto vastaa asiakkaan tarpeita, silla han on itse
etsinyt esimerkiksi kylpylaa Itd-Suomesta.Tallaisen Inbound-markkinoinnin
kanavia on esimerkiksi Internet-sivut, blogit, hakukoneet ja sosiaalisen
median valineet. Haasteelliseksi yritykselle muodostuu se, etté kaikkea

viestintda se ei pysty hallitsemaan. Yrityksen hallinnassa olevat sivustot



kertovat yritykselta tulevan viestinnan, mutta taman ulkopuolelle ja& paljon
ulkopuolelta tulevaa viestintaa, kuten kilpailijoiden verkkosivut ja

sosiaalisen median alustat ja yhteisot. (Kananen 2013, 11-12.)

2.2 Sosiaalinen media

Some eli sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten keskeista vuorovaikutusta
verkossa. Ihmiset tuottavat itse tekstia, kuvia ja sisalt6a, kuten mielipiteita
tai suosituksia sosiaalisen median kanaviin. Mahdollisuudet ovat kaikkien
ulottuvilla ja nopeasti muuttuvia. Kysymyksessé on asiakassuhteiden
luomisen ja yllapitamisen tarkeys, jolle sosiaalinen media luo mahtavan
tyokalun. Kun markkinoidaan sosiaalisessa mediassa, julkaistaan omilla
sivustoilla esiintyva sisaltd myos sosiaalisen median palveluissa, joista
eraitd yleisia ovat Facebook, YouTube, Twitter ja LinkedIn. Sosiaalisen
median yhteisot koostuvat aineiston tuottajista ja kuluttajista. Samassa
yhteisdssa roolit sekoittuvat. Somen sovelluksille on tyypillista avoimuus ja
muutos, kuka vain voi ottaa osaa keskusteluun ja ilmaista mielipiteensa.
(Kananen 2013, 13-14.)

Sosiaalisessa mediassa yritys voi hyédyntaa eri yhteisoja ulkoistamalla
osan kuluttajille. Ulkoistaminen voi koskea esimerkiksi tuotekehittelya,
markkinointia (kumppanuusmarkkinonti), asiakashankintaa tai jopa
yrityksen puolustamista. Kuluttajat haluavat kuitenkin hyotya
osallistumisesta ja siina onkin tdméan tyyppisen toiminnan kysymys: miten
motivoida ihmiset jatkuvasti mukaan yhteisétoimintaan? Toinen kysymys
on miten mitata sosiaalisen median hyodyt ja tehokkuus? (Kananen 2013,
14-15.)

Yrityksen uskottavuus lisdantyy, kun se vastaa asiakkaalta tulleeseen
palautteeseen tai kritiikkiin. Vaikeinakin hetkind kommentointi lisaa
lapin&kyvyytta ja uskottavuutta. Nain luodaan toimintaan henkilékohtainen
aspekti. Palaute kannattaa julkistaa muissakin yhteyksissa ja kertoa, mita
parannuksia asian suhteen on tulossa. Pahoittelu, asiakkaan
huomioiminen ja jatkotoimenpiteiden selvittely ovat tarkeita. Voit jopa

kysya asiakkailla ehdotuksia kehitystoimiin. Ottamalla vastuu teoista ja



esittdmalla ratkaisu ongelmaan saa yrityksen jo voiton puolelle. Kritiikkiin
kannattaa vastata aina nopeasti, rehellisesti ja rakentavasti. (Korpi 2010,
64-66.)

Pidemman aikavalin mittareita hyédyista voi Siniaallon (2014, 29-30)
mukaan olla yrityksen omista tavoitteista kumpuavia mitattavia asioita.
N&akyvyys on yksi tavoite, jota voi mitata tykkaajamaaralla,
seuraajamaaralla, sisallon jakojen maaralla, kattavuudella tai vaikkapa
tavoitetuilla silmépareilla. Yksi tavoite voi olla tunnettavuus, jonka
mahdollisia mittareita on esimerkiksi tykkaajamaara, seuraajamaara tai
suosittelut. Mielikuvan parantuminen on yksi tavoite ja sen mittari
esimerkiksi sitouttamisaste, jolla voidaan tarkoittaa esimerkiksi
Facebookissa yhteenlaskettuja reaktioita tai julkaisuja. Kysynnan- ja
myynninkasvu ovat sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita ja niita
voidaan mitata somekanavien kautta tulleiden yhteydenottojen tai
vaikkapa suoraan kaupan tekoon johtaneiden kyselyjen perusteella.
Palvelujen parantaminen ja sita kautta asiakastyytyvaisyyden
parantuminen ovat oleellisia tavoitteita, joiden mittareina toimii oleellisesti
somekanavien kautta tulleet palautteet. Yrityksen verkkopresenssi eli
lasnaolo verkossa vaikuttaa valtavasti ihmisten mielikuviin yrityksen

asiantuntijuudesta, asiakaspalvelusta ja sopivuudesta palveluntarjoajaksi.

Liiketoimintasuunnitelma ohjaa yrityksen toimintaa. Kaikissa
liketoimintasuunnitelmissa toistuu perusasiat: toiminta-ajatus, liikeidea,
tavoitteet ja strategiat, seka taktiikat ja politiikat. Liikeidea kuvaa seuraavia
asioita: mita tuotetta tai palvelua tarjotaan, kenelle kohderyhmalle tai -
ryhmille sitd markkinoidaan, miten yritys toimii ja milla imagolla eli
yrityskuvalla. Toiminta-ajatus kertoo miksi yritys on olemassa. Strategioilla
paastaan asetettuihin tavoitteisiin. Tavoitteet ovat haluttuja tiloja, jotka
saavutetaan strategioilla. Taktiikat ovat pienid toimenpiteita, jotka
sisaltyvat strategioihin. Politiikoilla tarkoitetaan yrityksen

toimintaperiaatteita. (Kananen 2013,16.)

Markkinointi ja henkildstd ovat myos osa liikketoimintasuunnitelmaa.

Markkinointisuunnitelmassa méaaritelladn millaisilla tuotteilla, tai palveluilla



kilpaillaan, miten tarjonta hinnoitellaan, misté tuotteet tai palvelut ovat
saatavissa ja miten asioista viestitaan valitulle kohderyhmalle. Sosiaalisen
median markkinointi kuuluu markkinoinnin alle. Se on melko pitkalle
mediaratkaisuja, silla itse viestinnan sisalto eli ydinviesti ei muutu.
Muutoksia aiheuttavat ainoastaan liiketoimintasuunnitelmassa tapahtuvat
muutokset. (Kananen 2013,17.)

Perinteiset viestinnan keinot ja kanavat menettavat jatkuvasti
merkittavyyttaan ja talldin niistéa vapautuvia resursseja voidaan siirtaa
sahkaisiin medioihin. Internet on edullinen ja kustannustehokas valine

markkinoinnille. (Kananen 2013, 23.)

2.2.1 Sosiaalisen median strategia verkossa

Kun mietitdan yrityksen toimintaa verkossa, lahtee sen suunnittelu
samoista peruskysymyksista, kuin toimivan yrityksen strategian
suunnittelu. Kuka tai ketk& ovat verkossa meidan asiakkaitamme?
Millainen on yrityksen potentiaalinen tai haluttu asiakas? Mita tama
asiakas hakee ja miksi han hakisi sita juuri meilta? Mita arvoa yritys
tarjoaa kuluttajalle ja missd suhteessa yritys on erilainen? Onko vaitteelle
todisteita? Missé halutut asiakkaat ovat? Millainen yritys on ja miten
asiakkaat loytavat sen verkosta? Milloin tehddan mitakin toimenpiteita ja

millaisella aikataululla? (Kananen 2013, 18.)

2.2.2 Sosiaalisen median toteuttaminen yrityksessa

Sosiaalisen median toteuttaminen yrityksessa on haastavaa, koska
toiminta sellaisena, ettd se on kannattavaa, sitoo henkildstba. Toiminnan
kaksi &aripaata ovat hajautettu ja keskitetty toiminta. Keskitetyssa mallissa
yrityksen some asioista vastaa tietty osasto tai henkil6. Etuja téllaisessa
mallissa on nopea reagointikyky, yrityksen toimintaperiaatteiden
noudattaminen ja asiakaspalvelukokemus sosiaalisessa mediassa.
Haittapuolena saattaa olla ilmion yksityiskohtien tuntemattomuus, vaikka
viestinnalliset kyvyt olisivatkin kunnossa. Hajautetussa mallissa jokainen

yksikkd vastaa ja toimii sosiaalisessa mediassa. Talloin osaaminen ja



kouluttaminen sosiaaliseen mediaan nousee avain asemaan. Pisimmalle
viedyssa ratkaisussa kaikki yrityksessa voivat ottaa osaa sosiaalisen
median sisallén luomiseen. Hyvia puolia talle mallille on, etta taakka
jakautuu useammalle henkil6lle, eika jaa vain yhden vastuulle. Sisallosta
tulee autenttisempaa, kun se tuotetaan aidossa ympéaristossa ja sen
tuottajat toimivat itse siind ymparistossa. Haasteita on viestinnan vaikea
hallinta, seka yhtenadisyyden menettaminen. Toiminta voidaan myds kokea

lisarasitteena. (Kananen 2013, 20-21.)

2.3 Sosiaalinen media yhteiséna

Puhuttaessa verkossa toimivasta yhteisosta, tulee muistaa muutama
perussaanto, jotta yhteison jasenet kestavat uskollisina sille. Suhteen
rakentaminen yrityksen ja jasenten, seka jasenien keskuudessa on
tarkeaa. llman luottamusta ei jasenet kesta yhteisossa. Verkkoyhteison
jasenen taytyy saada jotain yhteisosta. Jasenyyden on myos oltava
tyydyttava ja vastattava jasenen tarpeeseen. Yhteisolla tulisi myos olla
jotakin annettavaa. Esimerkiksi jdsenten kiinnostusta vastaava video,
uutinen tai informaatiota. Tieto ja sen jakaminen ovat yhdistavana tekijana
vahva. Lapindkyvyys on luottamuksen perusta ja se kertoo, kuka on

yhteison yllapitaja ja miksi taméa on verkossa. (Kananen 2013, 115-116.)

Yrityksen tulee olla viestinnassaan yhdenmukainen, mediasta riippumatta,
jotta se ei vaikuta epaluotettavalta. Kuluttajaan kohdistuvassa
markkinoinnissa tulee olla hienovarainen, silla yhteisén jasenet eivéat tahdo
olla markkinoinnin kohteena. Kokemusten jakaminen on erittdin tehokas
keino myynnin edistamisessa. Kuluttajat arvostavat aitoja kayttajien
kokemuksia tuotteista ja palveluista, pelkan mainosmateriaalin lisaksi.
(Kananen 2013, 116-117.)

Asiakkaan eli sosiaalisen median yhteisén jasenen mielipiteen,
kokemuksen tai kannanoton arvostaminen on todella tarkeaa. Olipa saatu
palaute positiivista tai negatiivista, kiitos kaikesta yhteistydsta on aina

paikallaan ja se sitouttaa asiakasta. (Kananen 2013, 117.)



Kuluttajaa voi saada osalliseksi yrityksen kehittamiseen sosiaalisen
median kautta. Voidaan esimerkiksi keréta tietoa yleisolta ja tata kautta
saada uusia ideoita, parempia ratkaisuja tuotteisiin ja palveluihin. Yleis6a
voi myds osallistaa esimerkiksi mainosten tai tuotteiden suunnitteluun.
YleisOn voi osallistaa kertomaan omia kokemuksiaan tuotteista,
arvioimaan palveluita tai aanestamaan jostakin asiasta. Yleis6a voidaan
jopa osallistaa kuluttajarahoituksella tai kuluttajalogistiikalla. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 248.)

Jotta saisit sivustoillesi toimintaa, voit aivan hyvin kannustaa ihmisia
kommentoimaan sisaltdd. Kavijoita pitdd kaskea toimimaan, eivat he
siihen muuten ryhdy. Voimakkaampaa aktivointia saat aikaan esimerkiksi
kilpailumielessa tapahtuvalla kommentoinnilla. Voit myds alistaa ratkaisun
kavijoiden &anestykselle, mika taas aktivoi &&nestettavana henkilona
olevan omaa verkostoa, kun héan pyytéa itselleen aania. Lisa kavijéiden
houkuttelu ei ole koskaan pahasta. Provosointi on yksi tapa saada ihmiset
kommentoimaan, mutta tata keinoa tulee kayttaa hyvin harkiten. (Korpi
2010, 64.)

Somekriisin valttdmiseksi kannattaa valttaa tyontamasta paata puskaan,
varata tarpeeksi resursseja, huomioida pelisaannot ja kunkin kanavan
erityispiirteet, kuunnella, olla avoin ja lapinakyva, seka myontaa virheet jo
etukateen. (Siniaalto 2014, 94-95.)



3 SOSIAALISEN MEDIAN VALITUT KEINOT

Sosiaalisen median kenttd on hyvin laaja ja sen sovelluksia on moneen eri
tarkoitukseen, kuten ndemme kuviosta (kuval). Suunnitelmaan kaytettyjen
tyokalujen, seka omien huomioiden mukaan on muotoutunut sosiaalisen

median véalineet, joiden kayttamisen koen yritykselle hyddyllisimmaksi.
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Tehdaan sitten Instagram-kuvakisaa, tai Facebook-mainoskampanjaa, on
naissakin kyse tavoitteista. llman selkeda asetettua tavoitetta on tallaiset
kilpailut ja muut vain pelkkaa rapellysta. Kun alat suunnitella kampanjaa
aloita siita, ettéa mietit tarkasti kohderyhmasi. Mieti millaisia ongelmia
asiakkaasi kohtaavat arjessaan, miten voisit heita auttaa? Ota huomioon,
ettd esimerkiksi asiakasryhmé&na 25-40 vuotiaat naiset tulevat hyvin
erilaisista elamantilanteista, joten miten saat kulloinkin heidan huomionsa,
silla samalla viestilla et pysty vaikuttamaan kaikkiin. Taman takia
kohderyhmien sisélle kannattaa muodostaa tarveryhmia, eli saman

tyyppisia ihmisia, joilla on kuitenkin eri tarpeet. (Siniaalto 2014, 31-33.)

3.1 Facebook

Facebookin valitsin yhdeksi some-markkinoinnin valineeksi, koska se on
tehokas, halpa ja helppokayttdinen. Sen avulla saadaan myo6skin pienella
rahasummalla laajaa kohdistettua markkinointia aikaiseksi. Sita on helppo
monen kayttdd yhdessa, kuten nyt kun yrityksella on yksi tili, johon
jokaisella hotellipuolella on paéasy. Facebookilla tavoitetaan vanhempia
kayttajia paremmin kuin muilla sosiaalisen median sovelluksilla.
Tavoitteena on ohjata asiakkaita varaukseen, laajentaa asiakaskuntaa ja

sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita.

Facebook on saanut alkunsa korkeakouluopiskelijoiden valineena pitaa
yhteytta toisiinsa. Opiskelijoiden kayttdma palvelu levisi nopeasti ympari
maailmaa kaiken ikaisten suosioon. Facebook on suosituimpia yhteisoja
Internetissa. Facebookissa liittyminen on tehty todella helpoksi ja se ei
kysele mahdottoman paljoa tietoja kayttdjastaan. Halutessaan
Facebookiin voidaan sy6ttad myos entiset oppilaitokset ja tydpaikat.
Facebookissa jokainen voi halutessaan nahda mita ystéaville kuuluu.
Jarjestelman kautta voidaan jakaa linkkeja, valokuvia, tiedostoja ja
osallistua eri verkkoaktiviteetteihin. (Kananen 2013, 120-123.)

Facebook tarjoaa miljardin kuluttajan verkoston vain napinpainalluksen
paassa yrityksesta. Facebookin yhteiso tarjoaa erittain

kustannustehokkaan median, jolla tavoittaa potentiaalisia kuluttajia.
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Facebook on totuttu ndkeméaan ihmisten henkildkohtaisena viestinnan
valineend, mutta siita on tullut yha enemman mahtava

bisneksentekovaline. (Kananen 2013, 126.)

Yrityksen Facebook-sivulla kannattaa olla yrityksen toiminnasta kertovia
kuvia, jotka my6s personoivat yritysta. Asiakas on tyytyvainen saadessaan
tutustua kohteeseen kunnolla ennen paikanpaalle menoa. Videot ovat
toinen hyva konsti elavoittda sivustoa. Esimerkiksi asiakashaastattelut tai
jonkin aktiviteetin kuvaus olisi kiva lisd. Videot voidaan esimerkiksi sijoittaa

YouTubeen ja linkittaa sielta yrityksen sivuille. (Kananen 2013, 127.)

Pelkkien Facebook-sivujen tekeminen ei auta, jossei niitd kukaan l16yda.
Mahdollisuuksia mainostaa Facebook-sivuja ovat esimerkiksi sdhkodposti,
yrityksen omat kotisivut, Facebook-mainonta, Google AdWords -mainonta,
seka erilaiset rynmaét ja perinteiset kanavat. Facebook-markkinoinnissa
voidaan mainonta kohdistaa tietylle ryhmalle. (Kananen 2013, 128-129.)

Vaikka sanotaankin kuvan kertovan enemman kuin tuhat sanaa, niin kylla
hyva teksti on aina tarke&a aktivoimaan kayttajaa tai herattamaan
haluttuja reaktioita. Kun puhutaan yrityksen viestimisesta sosiaalisessa
mediassa, on tekstilla hyvin merkittdva rooli. Harkitsemattomalla tekstin
patkélla saa helposti pilattua asiakkaan mielikuvan. Saman asian voi
sanoa monella tapaa ja yrittda muotoilla sisallén niin, ettei ainakaan
tahallisesti loukkaa ketaan. Usein tekstissd vahemman on enemman ja
joukosta erottuminen on se mita tavoitellaan. Liséksi pitaisi olla tarpeeksi
monipuolinen, vaihtoehtojen testaaminen ei ole ollenkaan huono idea ja
ideaa kannattaa haudutella vahan aikaa, koska aina se ensimmainen idea

ei ole valttAmatta ollenkaan se paras. (Siniaalto 2014, 40-42.)

Facebook-kampanja rakentuu kuuden avainasian varaan; mika on
kampanjan tavoite? Mika on kaytettavissa oleva budjetti? Millainen on
kampanjan kohderyhm&? Mika on paaviesti? Mika on kampanjan

aikataulu? Milla mitataan tavoitteen toteutumista? (Siniaalto 2014, 60.)
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3.2 Youtube

Youtube on tullut tunnetuksi hauskojen videoiden katselupaikkana,
mutta on nykyaan paljon muutakin, nimittdin muuttuvan
markkinoinnin ja mediakentan taustatekija. Palveluun ladataan
henkilokohtaisia videoita, mutta myds virallisia videoita kuten
vaalimainoksia. (Salmenkivi & Nyman 2008, 152-153.)

Youtuben valitsin yhdeksi some-kanavaksi, jotta yritys pystyisi
mahdollisimman helposti tuottamaan kiinnostavaa lisamateriaalia
Facebook sivuilleen. Toimivan mainosvideon lataaminen olisi yritykselle
kannattavaa. Youtube lisda katevasti tulevan asiakkaan visuaalista
kasitysta paikasta jo varausta mietittdessa. Kun asiakas nédkee suoraan,

mitd on odotettavissa, luottamus kasvaa.

Youtube toimii jo jonkinlaisena hakukoneena ja sieltd haetaan paljon
esimerkiksi ohjeita tai kokemuksia eri asioista. Youtubessa lyhyet videot
ovat suositumpia, kuin pitkat. Otsikoiden tulee olla videoissa tarpeeksi
informatiivisia, jotta ihmiset ymmartavat heti mita asia koskee. Itse
kuvauksen toimivuuden lisdksi on syyta kiinnittd& huomiota &aneen. Jos
aani esim. kohisee kukaan ei saa selvaa. Voit harkita tekstitysta

hankalissa tapauksissa. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 130-131.)

Tarkedaksi seikaksi muodostuu videoiden I6ytyminen miljoonien joukosta.
Avainsanoja ei kannata saastelld, kun videon laittaa palveluun. Talla
varmistetaan videon I6ytyminen palvelun hakutoiminnolla. Lisaksi
kannattaa valjastaa kaikki mahdolliset ihmiset arvioimaan videolle viisi
tahted, mika myds kasvattaa videon 16ytymisen mahdollisuutta. Videoiden
l6ytymiseen vaikuttaa myds muut internet linkit videoon. Eli
mahdollisimman moneen paikkaan linkki omaan videoon.
Tiedotuskanavana Youtube on nopea, ilmainen ja mahdollisesti hyvin
kattava, ja tasta syysta yritykset ovat alkaneet vieda markkinointiaan ja
viestintddnsa yha enemman sinne. (Salmenkivi & Nyman 2008,154-155.)
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Sita paitsi, kun lataat videosi Youtubeen, teet parikin fiksua vetoa.
Kuvatekstin mukaan voit laittaa linkin osoittamaan omille nettisivuillesi. Ja
jos nimesit ja tagasit videosi oikein ja kirjoitit viela kuvaustekstin
hakusanoja mielessa pitaen, tulee videosi ndkymaan Googlen
hakutuloksissa. Silla ovathan katsojakerrat se tarkein ja ehka selkein
mittari videosi suosiolle (Korpi 2010, 127.)

Kun tehd&én video, olisi jarkevaa ensin varmistaa sen levidminen ainakin
lahipiirille, joka taas levittaisi sen eteenpadin, jos pitavat videota katsomisen
arvoisena. Taman jalkeen olisi hienoa, jos joku bloggaaja esimerkiksi
postaisi videota eteenpain. Sisaltd on hyvin tarkeaa videon leviamisen
kannalta. Videotkin kannattaa hakukoneoptimoida, jotta ne l6ytyisivat
helpommin. Pienella budijetilla tehdyn videon ei tarvitse nayttaa halvalta.
Edullisillakin laitteilla saadaan hyvaa jalkea aikaiseksi, kunhan otetaan
kuvausolosuhteet huomioon. Tarke&aa on tarkkailla eteenkin aanta ja
valoa. Jotta video katsottaisiin loppuun, tulisi siind olla jokin yllatys ja sen
tulisi herattaa tunteita. (Isokangas & Vassinen 2010, 163-167.)

3.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakamispalvelu ja sosiaalinen yhteiso.
Instagram on hieman saman tyyppinen kuin Twitter logiikkansa puolesta:
seurataan kayttajia, jaetaan omia kuvia, kommentoidaan ja tykataan.
Erona kuitenkin se, etté postaus sisaltaa aina kuvan. Instagramia

kaytetaan huomattavan paljon lahinna mobiililaitteilla. (Siniaalto 2014,32.)

Instagramissa oleellista on hashtagit, joilla kuvan aihepiiri merkitaan,
jolloin aihepiirista kiinnostuneet ihmiset l0ytavat postauksen helpommin.
(Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 127.)

Kuvan rooli on erittéain tarkeé viestimiskeino ja silla on monia tasoja.
Hyvalla kuvalla kiinnitetd&dn huomio, se auttaa tukemaan tekstin sanomaa,
lisdksi monesti ihmiset muistavat visuaalisia asioita hel[pommin. Kuva voi
olla melkein minka tyyppinen vain; kuvituskuva, tuotekuva tai asiaa

selittava infograafi (datan visualisointia, jotta tieto on helpompi omaksua,
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kuin ilman kuvaa). Yritys voi hyvin kayttd&d omia kuvia tai kuvapankeista
hankittuja (naita on maksullisia, seka ilmaisia). Kohderyhma ja nakdkulma
maarittavat sen, mik& on hyva ja toimiva kuva. Hyva kuva sopii aiheeseen,
herattaa huomiota, jaa mieleen, auttaa ymmartamaan, heréattaa ajatuksia,
vetoaa tunteisiin, seké on sopivan kokoinen tai helposti muokattavissa.
(Siniaalto 2014, 37-38.)

Fiksu markkinoija kayttaa kuvia ja videoita viihdyttaakseen sivustolla
vierailijoita, informaation tarjoamisen lisdksi. Kuvat ovat tehokas
markkinointikeino, kun ne ovat aidon tuntuisia. Liian naytellyn nakéiset
lavastetut kuvat saattavat itseasiassa vain kauhistuttaa kuluttajaa. Ihmiset
tahtovat néhda aitoja kuvia, aidoista organisaation toimijoista. Esimerkiksi
nettisivuja ei ole kuitenkaan hyva jumittaa liian suurilla kuvilla tai liian
suurilla maarilla kuvia. (Scott 2009, 157.)

Viimeisena keinona valitsin Instagramin, joka on ehka se eniten pinnalla
oleva some-kanava talla hetkella. Mainostaminen on mennyt koko ajan
enemman visuaaliseen suuntaan ja yrityksen historiallinen, ilmeikas tyyli
luo oivan pohjan visuaalisuuden hyvéksi kayttamiselle markkinoinnissa.
Instagramilla tavoitetaan nuorempia asiakkaita, jotka ovat yksi ryhma, joita
talla tyolla lahdetaan tavoittelemaan. Mielikuvien luominen helpottuu myos
oleellisesti Instagramin avulla. Kuvasivustot ovat ei niinkéaan osallistava
osa-alue, mutta ndkyvyyden kannalta mainioita. Toisaalta Instagramissa
on alkanut olla yha enemman erilaisia mainoksia ja kilpailuja, jotka

ohjaavat ihmisia kohti yrityksia.

3.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sivusto nousee ylemmas hakutuloksissa sen ansiosta, etta siihen
linkitetadn muista sivustoista tiettya aihepiiria koskevaa siséltéd. Myos
kaikki sosiaalisen median palveluihin tekemasi sisallot nakyvat
hakukoneneiden tulossivuilla. Tulokset tietysti vaihtelevat eri palveluiden
valilla ja eri aikoina. Joka tapauksessa jo taman nakyvyyden lisaantymisen
takia kannattaa sosiaaliseen mediaan menna tuottamaan sisaltoa.

Kannattaa muistaa, etta hakukoneet vaativat uutta sisaltoa ja
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kayttajatunnustesi aktiivista kayttoa, jos tahdot tuloksia, tai parantaa niita.
(Korpi 2010, 57.)

LinkittAmisen tarkeytta ei pida vahatella. Sen lisaksi, etta pidat huolen, etta
omien sivustojesi linkitykset ovat kunnossa ja johtavat toisiinsa, on my6s
tarkeaa ottaa muut huomioon. Joten linkitd omien sivustojen liséksi
muiden tekemiin syventamiin sisaltdihin. Omiin sisaltdihin voi linkittd& noin
puolet kerroista ja niistakin alle puolet omaan sivustoon. (Korpi 2010, 47-
48.)

Hyvinkin mietitty kampanja ei onnistu ilman mainostamista.
Mainoskampanjan perusteet ovat; tavoite, viesti, kohdennus, budjetti ja
hinnoittelu. Facebookin tytkalussa paasee itse luomaan mainoksen ja
kohdentamaan sen. Facebookin mainoksia voi tehda muutamalla tavalla;
luoda mainokset ja antaa niiden olla tai optimoida mainoksia tuottamaan
parhaan tuloksen. (Siniaalto 2014, 68-77.)

Useaan sosiaalisen median palveluun osallistumalla luodaan
uskottavuutta laajan nakyvyyden avulla. Nain ihmiset huomaavat, etta olet
todellakin aktiivinen alasi puolesta puhuja. Kun tuotat aktiivisesti hyvaa
tietoa, kasvaa uskottavuutesi ja parhaassa tapauksessa etenet kohti
guruasemaa, jonka jalkeen sosiaalisen median markkinointimahdollisuudet
kasvavat kohdallasi huomattavasti. Suojaat myos nakyvyyttasi ja
asiantuntijuuttasi hajauttamalla lasndolosi useampaan paikkaan. (Korpi
2010, 60-61.)

Jotta saataisiin kaikki hyoty irti sosiaalisesta mediasta, on tarkeé&a
maaritella kohdeyleist ja tuottaa merkittavaa ja kiinnostavaa informaatiota,
jota ihnmiset haluavat ndhda. On tarkedmpaa tarjota ratkaisu asiakkaan
ongelmaan, kuin jaaritella tuotteesta. Sisallontuottajan on myos tarkeaa
olla aito, seka rehellinen. Ei pida apinoida muita yrityksia vaan olla
rehellisesti aito itsesi. Pyri saamaan mahdollisimman paljon linkkeja
sivuillesi -kaikkiin omiin kanaviisi ja yhteistybkumppaneiden myas.
Rohkaise ihmisia ottamaan sinuun yhteytta ja tee se heille helpoksi. On

mya0s erittain tarkeaa, etta yritys itse on aktiivinen ja osallisena
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keskusteluun. Yrityksen loytdmisen tulisi olla helppoa ja muistaa ettei
jadmahda vain yhteen tyyliin, vaan kokeilee rohkeasti eri asioita ja tyyleja
tuottaa sisaltda. (Scott 2009, 238-239.)

Facebook-mainonnalle pystyy maarittdmaan tarkan budijetin, jos paatat
sijoittaa siihen 100 euroa, saat nayttoa juuri silla hinnalla. Etuja on myds
tarkka kohdistaminen. Erityisesti jos yrityksella on yli 35-vuotiaita
asiakkaita, Facebookissa oleminen on viisasta. Facebook tosin rajoittaa
paivitysten nékymista algoritmillaan: se arvioi mika paivitys kiinnostaa
ketakin. Jos oikeasti tahtoo, ettd jokainen paivitys nakyy kaikille tykkaajille,
taytyy siitd maksaa. (Kortesuo. ym. 2014, 104,126.)

Some-markkinointiin on syyta suhtautua vakavasti ja pitkajanteisesti; lyhyt
kestoiset kokeilut eivat johda mihinkdan ja eivat synnyta keskustelua
taikka ker&a seuraajia sivuillesi. Sosiaalisessa mediassa on kyse siitg,
miten yritys on lasna potentiaalisten asiakkaidensa jokaisessa paivassa.
Asiakaspalvelu on nykyajan markkinointia. Jarkevat yritykset antavat
tyontekijoilleen suuntaviivat sosiaaliseen mediaan osallistumiseen.
Kannustaminen ei ole kuitenkaan avainasia, vaan se etta toiminnalla on
selkeat suuntaviivat. Taméa helpottaa tyontekijoiden osallistumista
yrityksen tavoitteita edistaen. (Isokangas&Vassinen 2010, 63-65.)

Hyva olisi pitaa sdaanndllisesti silmalla mita netissa puhutaan yrityksestasi,
kilpailijoistasi, toimialastasi, asiakkaistasi ja millaista yleista keskustelua
kaydaan. Tallainen tietoisuus siitd mité Internetissa tapahtuu auttaa sinua
laatimaan toimintasuunnitelmaa yrityksellesi. (Isokangasé&Vassinen 2010,
144.)

Hyva sisalto verkossa on hyodyllista, eli se tarjoaa ratkaisun
vastaanottajan ongelmaan. Sisallon tulisi olla myo6s viihdyttavaa, silla se
palkitsee synnyttamalla tunnereaktion. Viihdyttavan siséllon ei tarvitse olla
valttaméatta hauskaa, vaan se voi myds esimerkiksi suututtaa.
Henkil6kohtainen vivahde tekee sisallosta aina mielenkiintoisempaa. Hyva
sisélto ei kerro vaan nayttaa. Esimerkiksi Facebookissa kuvat keraavat

eniten sivulatauksia. Internetissa teksti kilpailee aina helpompaa,



nopeampaa ja viihdyttavampaa sisaltda tarjoavien formaattien, kuten
kuvien ja videoiden, kanssa. Liséksi sisallon pitéisi puhutella niita, joita
kiinnostaa. Toisin sanoen kohderyhman selvittamista ei tule aliarvioida.
Sisallon tuottamisessa tulee myos olla ahkera, seka olla ajassa kiinni.
(Isokangasé& Vassinen 2010, 67-70.)
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4 NYKYTILA-ANALYYSI

Seuraavissa kappaleissa puhutaan hieman yrityksen markkinoinnin
tilanteesta talla hetkella. Nykytilannetta on kartoitettu kaytettyjen
tyokalujen lisaksi omalla havainnoinnilla, jota suoritin harjoittelun ja taman
jalkeen tydn ohella. Tavoitteita opinnaytetyo6lle oli kartoittaa somen
mahdollisuuksia tehostaa yritysten markkinointia ja sita kautta hankkia
uusia asiakkuuksia, sek& saada aikaan toimiva some-

markkinointisuunnitelma.

4.1 Lappeenrannan kylpylan markkinointi talla hetkella

Tahan asti ollaan puhuttu markkinoinnin kehityksesta ja somesta, seka
sen valituista keinoista. Seuraavaksi lahdetdan arvioimaan yrityksen
nykytilaa, jotta padstaan arvioimaan mita taytyy tehda tilanteen
parantamiseksi. Havainnointi on suoritettu vuoden eli kevaan 2015 ja
kevaan 2016 valisené aikana. Yrityksen markkinointi pitaa talla hetkella
siséllaan lahinna perinteisempia markkinoinnin keinoja, kuten
lehtimainontaa. Kaytdssa on Facebook, mutta sen kayttd on viela melko
lapsen kengissa ja sen kayton tehostaminen olisi yksi asia johon tulisi
keskittya. Paikka on visuaalisesti mielenkiintoinen ja sosiaalisen median
muuttuessa yha enemman visuaalisuuteen nojaavaksi, olisi luontevaa
littdd nama kaksi yhteen. Lisaksi henkilostdssa riittdisi osaamista ja
mielenkiintoakin tallaiseen. Nykyinen perinteisempi mainonta toimii
vanhemmalle asiakaskunnalle, mutta koska uusien asiakkaiden hankinta

olisi tarkedd, niin olisi tdrkedd myds uudistaa markkinoinnin keinoja.

4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tekniikka, jossa yrityksen ominaisuudet jaetaan
nelikenttdéan. SWOT-analyysissé pohditaan yrityksen sisaista tilaa ja
suhdetta ymparistoon ja kilpailijoihin. Nelikenttda muodostuu osa-alueista,
joita ovat sisaiset vahvuudet, sisaiset heikkoudet, ulkoiset mahdollisuudet
ja ulkoiset uhat. (Markkinointisuunnitelma 2016.)



Taulukko 1: Lappeenrannan kylpylan SWOT-analyysi

VAHVUUDET/SISAISET

Monen alan osaajia
henkilostdssa
Ihmislaheisyys ja
henkilokohtainen palvelu
Kokemusta
vendldismatkailijoista ja
ymmarrysta heidan
tarpeistaan

Laaja palvelutarjonta
Historia, tarinallisuus
Perinteet

kotisivujen parantamisen
toteuttaminen viime kevaana
Jo olemassa olevat Facebook-
sivut

HEIKKOUDET/SISAISET

Jamahtaminen
Henkilstoresurssien
vahaisyys

Yhdessa sopimisen puute
sahkoinenmarkkinointi ja
sosiaaliseen mediaan
panostaminen

Yhteistyon tekeminen
muiden yritysten kanssa
Eri kansalaisuuksien
huomiointi

Vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa

Organisaation liiallinen
yhtendisen linjan tavoittelu
ja toimipaikkojen
yksil6llisten erojen
huomioon ottamisen puutos

MAHDOLLISUUDET/ULKOISET

Sijainti kaupungissa (satama)
Sijainti maantieteellisesti
(Venajan laheisyys)
Mahdolliset yhteistyokuviot
tulevaisuudessa muiden
paikallisten yritysten kanssa
ja/tai samankaltaisten
yritysten kanssa

Suomen kiinnostavuuden
lisddntyminen
matkailukohteena ja sen
hyodyntaminen oikein
Lappeenrannan markkinointi
kotimaan matkailijoille
Paikan visuaalisuus

UHKAT/ULKOISET

Vendjan talouden
heikentyminen

Suomen taloudellisen tilan
vaikuttaminen
asiakaskuntaan
Paikallisten yrittajien
yhteistyohaluttomuus
Lentokentdn vahainen
kaytto

Yhteistyon puute
toiminnassa, seka
tiedottamisessa

Muiden vastaavien yritysten
edelldakaynti some-
markkinoinnissa

19

Valmiin SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia siita, miten
vahvuuksia kaytetdan jatkossa hyvaksi, miten saadaan heikkoudet

kaannettyd vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mahdollisuudet tulisi ottaa



20

huomioon ja kuinka uhat valtetadn. SWOT-analyysin valitsin yhdeksi
tyokaluksi, koska se on tehokas véline saada kartoitettua laajemmin
yrtityksen tilannetta. SWOT-analyysi toteutettiin kesalla 2016. Seuraavaksi
kaydaan lapi tekemani SWOT-analyysi yrityksen taméan hetkisesta

tilanteesta. (Markkinointisuunnitelma 2016)

SWOT-analyysia tehdessa hyviksi asioiksi yrityksen kannalta nousi
muunmuassa henkildstén monialaisuus ja osaaminen, seka
henkilokohtainen palvelu. Henkilokohtaista palvelua voitaisiin nostaa viela
enemman esiin somessa tapahtuvan paivittdisen asiakkaiden kanssa
kommunikoinnin avulla. Ihmislaheisyys, tarinallisuus ja historia ovat
myo6skin asioita, joita tulee hyddyntaa yrtityksen some-markkinoinnissa.
Valmiina olevat Facebook-sivut luovat pohjan henkildston osaamiselle,
joten kehitystyd sen kannalta on jo alussa. Ylemmalta tasolta taytyisi tulla
yhtenéinen linja yrityksen imagon suhteen ja toisaalta suoda
Lappeenrannan Kylpylalle omia valtuuksia markkinointiin, koska se eroaa
paljon muista KK-Verve Oy:n toimipaikoista. Henkiloston sisdisen

markkinoinnin parantuessa paranisi myos viesti mika menee asiakkaalle.

Yrityksen ulkopuolelta tulevia mahdollisuuksia (taulukko 1) luo yrityksen
sijainti, seka maantieteellisesti, etté itse kaupungissa. Toisten yritysten
kanssa yhteystyon tekeminen luo kasvupohjaa markkinoinnille linkitysten
ja yleisesti tiedon annon kannalta. Suomen ja Lappeenrannan
kiinnostuksen kasvu toisi lisda nékyvyytta myos talle yritykselle eri
portaaleissa. Itse paikan visuaalisuus luo mahtavat puitteet some-

markkinointiin kuvien valityksell&.

Yrityksen sisélté tulevia heikkouksia on tietynlainen vanhoihin tapoihin
jamahtaminen. Toinen tarkea seikka on henkilostéresurssien vahaisyys,
joka johtaa siihen, ettei ole aikaa sopia asioista yhdessa ja talléin myos
sahkoisen markkinoinnin osa-alueet karsivat. Henkilgstoresurssien
vahaisyydesta karsii myods vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, joka olisi
some-markkinoinnissa todella tarkeda. Liséksi organisaatio rajaa hieman
likaa eri toimipaikkojen markkinointia, vaikka olisi viisasta antaa se

enemman niiden omiin kasiin.
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Ulkoisia uhkia yritykselle on tietysti tarkean matkailijamaan Venajan
taloudellinen tilanne. Jos ei ole asiakkaita, niin kenelle markkinoida? Sama
koskee myds kotimaan matkailijoita ja muita ulkomaalaisia matkoilijoita.
Markkinoinnille huonoksi olisi myos, jos paikalliset yritykset eivét tahdo
alkaa tehda yhteisty6ta. Hankalat yhteydet yrityksen luokse nayttavat
huonolta markkinoinninkin kannalta, seka tietysti muiden vastaavien

yritysten edelld kaynti some-markkinoinnin saralla.

4.3 Tyokirjan esittely

Toisena opinnaytetyon tytkaluna kaytetaan yritykselle annettavaa
Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy:n Jakelukanavatyokirjaa (Liite 1), jonka
kayttamiseen opinnaytetydssa olen saanut luvan Sahkoéinen Liiketoiminta
Suomi Oy:n toimitusjohtaja Kirsi Mikkolalta. Tydkirjaa ei liiteta tdhéan
ty6hon, mutta se annetaan yritykselle. Tyokirjan tayttaminen aloitettiin
kevaalla 2016, kun lupa sen kayttamiseen tydssa oli saatu. Seuraavassa

hieman tydkirjan sisallésta otteita.

Yrityksen palveluihin kuuluu majoituspalvelut, kylpylapalvelut,
kokouspalvelut, sekd kuntoutuspalvelujen ja tydkykya yllapitavien
kuntoutus-, sosiaali-, koulutus- ja tutkimuspalvelujen tuottaminen ja
edellamainitun toimintaa palvelevan oheistoiminnan harjoittaminen ja
kehittaminen. Talla hetkella yrityksella on kaytdssddn myyntikanavista
yrityksen omat kotisivut, joiden etusivulla ei ole nakyvissa mitaan merkkeja
myynnista. Epéselvaa kuluttajalle on, ettéa onko sivulla ylipdadnsa
mabhdollista tehda varauksia. Toisella myyntikanavalla eli Booking.com

sivulla on hyvin kuvia kohteesta, mutta itse esittelyteksti kaipaisi hiomista.

Nakyvyyskanavat talla hetkella ovat Facebook ja GoSaimaan sivut.
Facebookissa paivitysten tekemiseen pitaisi panostaa enemman. Ongel-
maksi muodostuu méaara, mutta myds nykyisten paivitysten mielen-
kiinnottomuus, tykkadjien maaran vahaisyys ja se etta Facebook-
markkinointiin ei kayteta yhtaan rahaa. GoSaimaan sivuille mentaessa
etusivulla ei vilahtanut kertaakaan mainosta Lappeenrannan Kylpylasta.

Sivuilta etsittdessa "kylpylat” kohdasta paasee kylla lukemaan lisaa
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kylpylasta, mutta teksti on takertelevaa, mielenkiinnotonta, seka sisaltaa
kirjoitusvirheitd. GoSaimaan FB-sivuilla ei nakynyt mink&éanlaista

mainontaa Lappeenrannan Kylpylasta.

Lappeenrannan Kylpylan markkinatilanne voisi olla siina mielessa
suotuisa, etta yritys tarjoaa monenlaisia palveluja ja nain muodostaa
omanlaisensa ja monipuolisen kokonaisuuden. Samanlaisia kilpailijoita ei
yrityksella ole kovinkaan paljoa. Toisaalta sen huono erottuminen
markkinoilla ajaa kylpylaan tulijat hieman kauemmaksi Holiday Club
Saimaalle tai vanhaan tuttuun Imatran Kylpylaan. Kuntoutujien kannalta
tilanne on melko hyva, koska téllaista palvelua ei ole kaikissa kylpyldissa
tarjolla. Hotellipuolen kilpailutilanne on haastava, koska pienesta
kaupungista l6ytyy myds ketjuhotelleja, joihin matkailijat usein eksyvat.
Vaikka hinta ja palvelu ovat parhaat konstit saada asiakkaat tulemaan
uudestaan, saadaan kuitenkin tehokkaalla markkinoinnilla asiakkaat
tulemaan paikalle. Talla hetkella kilpailijoiden tilanne sahkoisen

markkinoinnin ja some-markkinoinnin kannalta on paljon parempi.

Yrityksestéa keskustelu ei ole vilkasta. Kommentteja [6ytyy vuosien takaa ja
palaute ei ole turhan positiivistd. Keskustelusta saa kuvan, ettéa kylpyla on
vain vanhusten ja venalaisten paikka ja joissain kommenteissa jopa
vaitetaan, ettei henkildkuntakaan puhu suomea, mika ei kylla pida
paikkaansa. Paljon on my6s kommentointia yrityksen nimell&, joka
kuitenkin oikeasti koskee toista yritysta. Lapsiperheilta tulee melko paljon
tylyd kommenttia. Siivouksesta ja aamupalasta valitusta, sek& hieman

asiakaspalvelusta, seka varausta tehdessa informaatiosta sivuilla.
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5 SOME-MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tutustuttuani markkinoinnin kehitykseen ja sosiaalisen median
merkitykseen tana paivana, olen luonut melko kattavan kuvan some-
markkinoinnin kentasta. Kayttamalla tydkaluina taman suunnitelman
luomiseksi tuota tietoa, SWOT-analyysia ja Sahkdinen Liiketoiminta Oy:n
tyokirjaa, olen onnistunut luomaan suunnitelman Lappeenrannan kylpylalle

siitd, kuinka yritys saisi elavoitettya some-markkinointiaan.

5.1 Somen mahdollisuuksia tehostaa yritysten markkinointia

Yrityksen some-markkinoinnin tulisi olla asiakaspalvelua netissa ja tama
tulisi koko henkildstén muistaa. Esimerkiksi markkinoinnin budjetoinnissa,
koulutuksessa, henkiléstoresursseissa ja niin edelleen. Kanasen (2013,
116-117) mukaan kokemusten jakaminen on erittdin tehokas keino
myynnin edistamisessa. Kuluttajat arvostavat aitoja kayttajien kokemuksia
tuotteista ja palveluista, pelkdn mainosmateriaalin lisaksi. Kananen sanoo
my0s, etta perinteiset viestinnén keinot ja kanavat menettavat jatkuvasti
merkitystaan ja talléin vastuuta siirtyy sahkaisiin medioihin. Internet on
edullinen ja kustannustehokas valine markkinoinnille. (Kananen 2013, 23.)
Yrityksella on kasilla juuri nyt se tilanne, etta vanhat markkinoinnin keinot
onvat kaytdssa ja sosiaalinen media on hieman laiminlydtynd. Taman

paivittdminen tahan paivaan tulee olemaan tarkeaa.

5.2 Yrityksen asiakkuudet

Kun paatetdén, mita tehdaan, olisi yrityksen hyva myds kartoittaa laaja,
hyvinkin erillainen asiakaskuntansa, joilla on kaikilla eri tarpeet ja varautua
naihin toimissaan. Kanasen (2013, 18.) kysymysten mukaan olen kaynyt
l&pi yrityksen asiakkuuksia ja tullut tulokseen, etté talla hetkella yritys
tuntee venalaismatkailijansa melko hyvin, mutta heidéan tiedossa oleviin
toiveisiin ei vastata tarpeeksi hyvin. Kohderyhmina kuntoutujat ja
venalaiset ovat parhaiten hallussa, mutta lisékoulutusta ja tietoa
kaivattaisiin vapaa-ajan matkailijoiden tarpeista ja niihin reagoimisesta

(suomalaisten seka ulkomaalaisten). Toimintatavoista pitdisi tehda selkeat
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saannot, mitka olisivat yhteiset koko henkildstolle. Markkinointiin tulisi
talldin myo6s yhtenainen linja, joka auttaisi henkilokuntaa some-
markkinoinnin sisallén tuottamisessa. Ja kuten selviad SWOT-analyysista,
(taulukosta 1) yrityksen olisi aika karistaa vanha imagonsa pois, silla
harvat kaupunkilaiset tietavat paikkaa muuna kuin veteraanien
kuntoutuspaikkana. Yrityksen tarinallisuutta ja historiaa olisi hyva tuoda
enemman esiin ja kayttaa sitd mainonnassa ja palveluissa hyvaksi.
Riittavilla resursseilla saataisiin kaikki yrityksen potentiaali esiin, koska
matkailijoiden kanssa kysyntéd on nopea tahtista ja yrityksen tulisi pystya
vastaamaan siihen. Lamminta ja henkilokohtaista etela-karjalaista palvelua
voitaisiin tuoda myds enemman esiin. Laaja asiakaskunta tulee huomioida
myo6s some-markkinoinnissa ja miettia mita palveluja asiakkaat tai toivotut

asiakkaat kayttavat.

Asiakaskuntaan kaivattaisiin enemman nuoria pareja, seka lapsiperheita,
joiden huomiointi paremmin ei vaatisi kovin suuria muutoksia ja uskon
yrityksen myds vetoavan heihin. Lapsiperheet kaipaisivat usein paikkaa
jossa aikuiset voivat rentoutua ja lapsetkin keksivat tekemista ja viihtyvat.
Lisdamalla lasten huomiointia myds some-markkinoinnissa, tulisi perheille
mieleen paremmin saapua yrityksen vieraaksi. Samoin esim. pienien
minilomien markkinointi nuorille pareille romanttisessa ymparistossa,
lahelld keskustaa, toimisi varmasti. Lapsiperheitd sekd nuoria pareja
houkuttaisi varmasti yrityksen monipuolisuus, seka hyva sijainti mika
mahdollistaa monenlaisen aktiviteetin. Yritys on erilainen, koska se on
persoonallinen pieni paikka, joka ei ole ennalta-arvattavissa samalla
tavalla kuin ketjuhotellit. Se on myds kylpyla keskella kaupunkia, toisin
kuin isommat kylpylat, jotka usein sijaitsevat kauempana keskustoista.
Jonkin verran nuoria pareja ja lapsiperheita on asiakkaana ollutkin ja
pienilla korjauksilla paikka olisi heille tdydellinen, néin ainakin palautteista
paattelisin. Jakelukanavatyokirja (Liite 1) selventaa, etta Instagram olisi
oiva sosiaalisen median kanava nuoria pareja ajatellen. Facebook taas
tavoittaisi perheité ja hieman vanhempia asiakkaita paremmin. Lisaksi VK
joka toimii samalla periaatteella kuin Facebook saisi yrityksen ottamaan

venalaiset matkailijat viela paremmin huomioon. Kaikki somekanavat
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olisivat helppo ottaa vuoden alusta kayttoon ja se olisi oivallinen kohta

my0Os remontin valmistumisen kannalta paasta mainostamaan uusia tiloja.

5.3 Toimintasuunnitelma

Lappeenrannan kylpyl&dn ensimmainen asia olisi nyt pitda palaveri, jossa
kasiteltaisiin yhteiset pelisaannot ja tavoitteet some-markkinoinnissa.
Henkiloston tulisi sopia selkeét ohjeet siita mita asioita voidaan
kommentoida ja kuinka niitd saa kommentoida. Kasiteltava olisi myods
kanavat, jotka on some-markkinointiin valittu ja selvittda henkildston taman
hetkinen tietamys niistd. Taman jalkeen jaettaisiin vastuu alueet
selvitettavista asioista. Olisi jarkevaa, etta henkilostd kouluttaisi toinen
toisiaan. Vastuussa olevan henkilon tulisi myds selittdd henkildstolle, mita
tehdaan ja miksi. Esityksen tukena voitaisiin kayttaa tata opinnaytetyota,

tyokirjaa, seka yrityksen omaa liiketoimintasuunnitelmaa.

Ensimmainen somekanava, johon tulisi keskittdd huomiota on Facebook,
jonka kayttd on ollut hieman laiskaa. Nyt muokataan jo olemassa olevaa
FB-sivua. Kaikki osallistuvat, mutta joka viikko sovitaan 2 vastuu henkil6a,
joiden tehtadvana on miettia etukateen sisaltd postaukseen ja toteuttaa se.
Sitten sovitaan aina péaiva jolloin se kannattaa julkaista (vahintdan 1
postaus viikossa) ja kyseisena paivana vuorossa olija laittaa postauksen
sivuille. Postauksissa aletaan kiinnittdd huomiota lampimiin ja
yksinkertaisiin paivityksiin, joista tulisi helposti lahestyttava kuva
yrityksesta. Postauksissa aletaan myos kiinnittdd enemman huomiota
kuviin. Inmisia aletaan osallistamaan ja kannustamaan keskustelemaan
enemman, esimerkiksi mielipidekyselyjen ja kilpailuiden muodossa. Aluksi
olisi jarkevaa kayttad hieman myos rahaa Facebook-mainontaan, joka olisi
kohdennetumpaa ja toisi tietoutta mahdollisille asiakkaille enemmaé&n. Myds
GoSaimaalle pitaisi huomauttaa kylpylan Facebook-sivujen mainostuksen
puutteesta. Yritetddn saada aktiivista keskustelua aikaiseksi sivustolle ja
sivulla kavijoista voitaisiin alkaa pitaa kirjaa, vaikka Google Analytics-

palvelulla.
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Aletaan pitaa palaveri mielellaan kerran viikossa, jossa kasitellaan muiden
asioiden lisaksi tulevan viikkon some-markkinoinnin sisalto, jokaisen some-
kanavan kannalta. TAma otetaan heti kaytant6on. Tama helpottaa
henkiloston sopeutumista uusiin kaytantoihin, jotka voidaan kokea
haasteellisinakin. (Kananen 2013, 20-21.)

Kun vengjan kieltéd osaava tyontekija palaa toihin, hanen vastuulleen
annetaan VK, joka toteutetaan samoin kuin Facebook, eli suunnitellaan
aina sisaltd etukateen (yleensa sama kuin mikd menee Facebookiin).
Paivityksen han tekee kerran viikkossa, kun on vuorossa. Talla pyritaan

vahvistamaan jo olemassa olevaa vahvaa venalaismatkailijoiden joukkoa.

Sitten uudemmanlainen konsepti henkildkunnalle eli visuaalisen
markkinoinnin keinoja kayttéon. Instagram otetaan uudeksi some-
markkinoinnin kanavaksi. Tehd&én tunnukset ja jaetaan vastuu
kuvaamisesta ja itse postauksista. Paatetdan henkilot jotka kouluttavat
muut henkilbkunnasta. Selvitetaan yhteiset pelisaannot ja mita kanavalla
halutaan viestia ja miten. Aloitetaan tammikuussa tai helmikuussa 2017,
kun remonttien jalkid on hyva alkaa esitella kuvin. Nain houkutellaan uusia
asiakkaita ja annetaan mahdollisuus tutustua visuaalisin keinoin kylpylan
arkeen. Koska on visuaalisesta markkinoinnista kyse, otetaan erityisesti
huomioon varimaailma, kuvien esteettisyys ja niin edelleen. Instagramiin
voidaan laittaa niin sanottuja virallisia mainoskuvia, mutta suosittelisin
tekemaan siitd mieluummin persoonallisen ja lampiman. Jokaisella
tyontekijalla on kaytdssaan todennadkdisesti alypuhelin, joilla saa hyvia
kuvia nykyisin. Jokaisella saattaa tapahtua jotain hassua vuorossa ollessa
tai olla jokin erikoistilaisuus tyopaivan aikana. Talloin tyontekija voisi
napata siitéa kuvan ja tehda pienen paivityksen Instagramiin. Tai voisi
esimerkiksi kysyd saako ottaa uimaan tai majoittumaan tulevasta
perheestd kuvan ja tehdé pienen tekstin patk&n Instagramiin. Joka
tapauksessa niin, etta henkilokohtaisuus ja persoonallisuus nékyisi

paivityksista, eika ne olisi samanlaisia kuin kaikilla muilla kylpyloilla.

Lopuksi luodaan Youtube-kanava, jonka tarkoituksena on tukea

Facebookin ja Vk:n toimintaa. Videomateriaalilla luodaan luotettavampaa
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kuvaa, tuomalla asiakkaiden nahtaville kylpylan arkea. Selvitella&n, onko
henkilostossa editointi/kuvaustaitoista henkil6d. Jos ei, voitaisiin tallaista
projektia tarjota esim. media-alan opiskelijoille. He saisivat siitéa
kouluprojektin ja kylpyla ilmaiseksi mainosvideon. Videossa voitaisiin
esitella esimerkiksi kylpylan arkea, taikka esimerkiksi video asiakkaan
nakokulmasta; hanen lomastaan, tuotteen testaamisesta, hoidoissa

kaynneista ja niin edelleen.

Naiden uudistusten jalkeen linkitykset paranisivat ja sita kautta yrityksen
nakyvyys. Some-kanavat tulisi laittaa yrityksen kotisivuille etusivulle
nakyviin. Some-markkinointia tulisi toteuttaa myo6s yhdessa muiden
yrittdjien kanssa, joka nostaisi osaltaan nakyvyytta. Uudistukset olisi hyva
ajoittaa remontin valmistumisen jalkeen, silla silloin saataisiin uutta ja
mielenkiintoista sisalt6d some-markkinointiin. Mahdollisiin kayntikortteihin
tulisi myds painattaa yrityksen kotisivujen lisaksi myds some-kanavien
logot. Jokaiseen some-kanavaan olisi suotuisaa lisata "ota yhteytta”

painike (tdma on mahdollista ainakin Facebookissa ja Instagramissa).

Aletaan myds seurata sdannollisesti mita yrityksestéa puhutaan. Ei pelkkien
palautteiden muodossa, joita on tullut omille sivuille, vaan esimerkiksi
katevalla tyokalulla Google Alerts, johon sydtetdén haluttu hakusana
(esim. Lappeenrannan kylpyld) ja ohjelma tiedottaa, kun haluttu termi on
mainittu Internetissa. Keréttyyn dataan aletaan myods reagoida, ei vain
katsella sita.

Tarkeat toimenpiteet:

Palaveri kerran viikossa, jossa kasitellddn some-asiat muun
lisaksi

Kaydaan yhdessa lapi olemassa olevat asiakaskunnat, seka
toivotut asiakkaat

Paatetddn vastuualueet

Selvitetddn henkildstdon osaamistaso liittyen uusiin ohjelmiin.
Otetaan keinot kayttoon tammikuussa - helmikuussa 2017
Otetaan asiakaspalautteet seurantaan, kaikissa kanavissa

Kuvio 1: Tarkeéat toimenpiteet
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5.4 Prosessi ja mahdolliset jatkotutkimukset

Opinnaytetydssa tutustuttiin kehittyvaan markkinoinnin kenttaan, joka pitaa
laajasti eri toimenpiteita sisallaan. Markkinoinnista valittiin osa-alueeksi
some-markkinointi, jota alettiin tutkia tarkemmin. Ensin termia hieman
avattiin, sen jalkeen katsottiin mita se pitaa sisallaan. Opinnaytetyon aihe-
alue alkoi muodostua mielesséni jo kevaalla 2015. Opinnaytetyon
materiaalin kerddminen alkoi kesalla 2016 ja varsinaisen muotonsa se sai

syksylla 2016, kun aloitin kirjoittamisen.

Aivan ensimmaisena tein toiminnallisen osuuden. Ensiksi tarkastelin
yrityksen toimintaa Sahkoisen Liiketoiminta Suomi Oy:n
Jakelukanavatyokirjan avulla. Tyokirja auttoi tarkastelemaan yrityksen
markkinointia nimenomaan kehityksen kannalta. Tyokirjassa vertaillaan
yrityksen tilannetta kilpailijoiden tilanteisiin ja tarkastellaan tarpeen
mukaan myynti- tai nakyvyyskanavia. Taman jalkeen tein yrityksesta
SWOT-analyysin, joka katsoi yrityksen toimintaa hieman laajemmin.
Naiden kahden tytkalun avulla sain koostettua materiaalin, jota lahdin
sitten teoriaosuudessa lahdekirjallisuuden avulla tydstamaan ja miettimaan
kehitystoimenpiteitd, joista olen koostanut laajemman ohjeiston, seka

“tarkeat toimenpiteet” (kuvio 1) taulun.

Haasteellisinta koko prosessin aikana oli teoriakirjallisuuden ja ylipdansa
lahdemateriaalin 16ytaminen. Kaikki kirjallisuus aiheesta oli melko vanhaa
ja tasmallisesti tahan aiheeseen |0ytyvaa lahdemateriaalia ei oikeastaan
ollut, koska aihetta ei ole nahtavasti hirveasti kasitelty. Tama teki
opinnaytetydn tekemisestd, sekd haastavaa, etta kiinnostavaa.
Jatkotutkimusaiheita tasta opinnaytetydsta voisi olla esimerkiksi, kuinka
ehdottamani prosessit ovat kaytannossa lahteneet toimimaan, tai kuinka

nama toimenpiteet ovat vaikuttaneet asiakasmaariin.
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6 JOHTOPAATOKSET

Talle Toiminnalliselle opinnaytetyélle asetettiin tavoitteiksi selvittaa voiko
somea kayttda keinona tehostaa yritysten markkinointia ja sité kautta
hankkia uusia asiakkuuksia. Opinnaytetydssa tultiin siihen tulokseen, etta
some-markkinointi on yksi taman hetken tarkeimpia asiakaspalvelun
muotoja ja tavattoman tarkeé osa yrityksen markkinointia, niin vanhoille,
kuin uusillekin asiakkaille. Some-markkinointi on nykyajan asiakaspalvelua
ja toimii koska kuluttajat arvostavat aitoja kokemuksia ja juuri niita
sosiaalinen media pystyy asiakkaille tarjoamaan. Some-markkinointi on
lisdksi kustannustehokasta ja auttaa hahmottamaan asiakaskuntaa. Eli
some-markkinointi todellakin tehostaa yhtena tarkeimpana osana nykyajan

yrityksen markkinointia.

Perustuen arvioon entisista ja vanhoista asiakkaista ja yrityksen
markkinoinnin yleistilasta, tulin tulokseen, ettéa Lappeenrannan kylpylalle
parhaat some-markkinoinnin valineet ovat Facebook, Instagram, Youtube
ja VK. Edella mainituista olisi yritykselle eniten hyotya uusien asiakkaiden

hankinnassa, seké vanhojen sailyttAmisessa.

Opinnaytetyon tuloksena on some-markkinointisuunnitelma, joka
luovutetaan yritykselle ja jonka avulla pyritdan tuomaan yritystd enemman
esille koti- ja ulkomaanmarkkinoilla. Suunnitelma koostuu opinnaytetydssa
mainituista kehitysehdotuksista ja Sahkoisen Liiketoiminta Suomi Oy:n
JakelukanavatyOkirjasta, jossa arvioidaan yrityksen tilaa sen kilpailijoihin
verraten. Tavoiteltavaa olisi, ettd pelkkien valmiiden toimenpiteiden lisaksi

yrityksen olisi helpompi jatkossa katsoa toimintaansa kehityksen kannalta.
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