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Sisaltdmarkkinointi on yha suositumpi tapa toteuttaa yrityksen markkinointia toimintaymparis-
tossé, jossa asiakkaat valitsevat yha enemman itse millaista markkinointisisaltéa haluavat kat-
sella. Yrityksen taytyy tarjota aidosti kiinnostavaa siséltta, jossa lisaarvo on jo itse sisélldissa, ja
markkinoinnin fokus on erityisesti asiakasymmarryksessa ja arvon tuottamisessa. Haastavassa
kilpailuymparistésséa organisaatiolla on oltava selkea strategia, arvot ja missio, ja organisaation
taytyy osata hyodyntaa niitd kiinnostavan sisallén tuottamisessa.

Opinnaytetyo tehtiin toiminnallisena tyona kevatlukukaudella 2023. Projekti aloitettiin tammi-
kuussa 2023 ja se tehtiin paritydnad. Toiminnallisessa opinnaytetydssa luotiin sisaltémarkkinoin-
nin vuosisuunnitelma toimeksiantaja VIBA Oy:lle. Toimeksiannon tavoitteena oli luoda VIBA
Oy:lle markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa uusia kaytantéja yrityksen markkinointiin ja esittda
ideoita, joilla se voisi kasvattaa tunnettuuttaan ja houkutella enemman asiakkaita tarjoamilleen
tanssitunneille, jotka ovat yrityksen tarjpama paatuote.

Teoriaosuudessa kasitellaan brandia, markkinoinnin suunnittelua ja sisaltdomarkkinointia. Bran-
dista kasitellaan sen erilaiset maaritelmat, merkitykset ja kehittdminen. Markkinoinnin suunnitte-
lua kasitellaén prosessina seké perehdytddn sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin
ja tarkeimpien kanavien piirteisiin. Sisaltémarkkinoinnista kasitellaan erilaisia siséaltdmarkkinoin-
nin malleja ja niiden kayttétarkoituksia, sisaltdmarkkinoinnin tavoitteita ja strategian luomista
seké avataan asiakaspersoonan ja ostopolun kayttadmista sisaltémarkkinoinnin suunnittelussa.

Tyon menetelméosuudessa kaytettiin menetelmina teemahaastattelua ja benchmarkingia, joi-
den perusteella analysoitiin toimeksiantajan nykytilaa. Benchmarkingissa vertailtiin kolmea sa-
man toimialan kilpailijaa ja haettiin inspiraatiota muilta toimijoilta. Menetelméosuuden tulokset
toimivat tukena markkinointisuunnitelman laatimiseen liittyvassa paatoksenteossa.

VIBA Oy:lle luodussa sisaltomarkkinointisuunnitelmassa hyédynnetaan Hero, Hub, Help-mallia.
Suunnitelma alkaa lahtékohtien lapikaynnilla menetelméaaineistoa ja yritystietoa analysoimalla
hankitun tiedon perusteella. Tavoitteet asetetaan halutun tavoitetilan perusteella maaritellyin
SMART-tavoittein. Markkinointia varten luodut asiakaspersoonat ja ostopolku esitelldén ja suun-
nitelmassa maaritellaan sisaltémarkkinoinnin kanavat ja niiden roolit seka ydinsisalloét. Vuosika-
lenterissa nahdaan markkinoinnin jaksotus ja sisaltotyypit Hero, Hub, Help-mallin mukaan. Si-
séaltoja havainnollistetaan myds esimerkein. Suunnitelman seurantaosuudessa kerrataan viela
SMART-tavoitteet ja kAyd&an lapi niiden toteutumisen mittaaminen ja seurantatyOkalujen kaytto.

Pohdinnassa kasittelemme projektin onnistumista seka produktin hyédynnettavyytta ja pate-
vyytta, omaa oppimistamme ja esitimme vield muut projektin aikana syntyneet kehitysehdotuk-
set toimeksiantajalle. Opinnaytetyd valmistui tavoitteiden mukaisesti toukokuussa 2023.
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1 Johdanto

Sisaltémarkkinointi on moderni tapa lahestya yrityksen markkinointia digitalisoituneessa maail-
massa, jossa sosiaalisessa mediassa kaytetddn huomattavasti aikaa ja sielta etsitddn niin tietoa
kuin viihdyketta sekéd samaistumispintaa inmisiin ja yhteiséihin. Ottamalla sisaltémarkkinoinnin tai-
dot haltuun, yritys pystyy menestymaan muuttuneessa toimintaymparistossa nyt ja tulevaisuu-
dessa. Digitalisaation murrokseen liittyy vahvasti se, miten asiakkaat pystyvat entistd enemman
itse valitsemaan minkd mainostajien viesteja haluavat nahda ja kuulla, jolloin voitokkaiksi yrityksiksi
paatyvat ne, jotka pystyvat tuottamaan asiakkaille aidosti mielekasta ja hyodyllista sisaltdéa. (Ha-
kola, Hiila & Rummukainen 2019, 20-22.)

Asiakkaiden tavoittaminen uudessa, digitaalisessa ymparisttéssd on haastavaa, etenkin kun yritys
kilpailee huomiosta valtavan julkaisumaaran joukossa. Yrityksen taytyisi pystyd nousemaan di-
gialustojen algoritmien avulla potentiaalisten asiakkaiden nakyville, eika pelkk& mainosnaytoista
maksaminen enda riitd tdhan. Toisaalta sisaltomarkkinointiin liittyy vahvasti entistd parempi asia-
kasymmarryksen tavoittaminen ja asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen. Kilpailussa kehittydkseen ja
laajentuakseen taytyy yrityksen osata toimia niissa kanavissa, joita asiakkaat kayttavat, ja tavoittaa
asiakkaat heita kiinnostavalla tavalla. (Hakola ym. 2019. 47—-48.)

Markkinoinnin analyysien avulla yritys saa kuvan yrityksen siséisista vahvuuksista, heikkouksista,
ja ulkoisista uhista ja mahdollisuuksista, joiden avulla se voi arvioida suhdetta kilpailijoihin ja paran-
taa menestymismahdollisuuksiaan. Markkinoinnin tutkimukset ja analyysit kartoittavat nykyisten
markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia ja toimivuutta, seka etsivat yritykselle sopivia uusia markki-
nointimahdollisuuksia, joita asiakkaat arvostavat. Tutkimalla ja analysoimalla jatkuvasti asiakas-
suhteita, markkinointimahdollisuuksia ja tyytyvaisyytta, luodaan riittdva pohja yrityksen paatoksen-
teolle. (Bergstrom & Leppanen 2016, 28-29.)

Liiketoiminnan kehittdminen on myds koko ajan kasvava, merkittava osa korkeakoulusta valmistu-
van osaamista. Opiskelijan tulisi jo opiskeluaikanaan osallistua mahdollisimman moniin erilaisiin
kehittdmistoihin ja projekteihin, jotta opiskelija voi soveltaa osaamaansa kaytantéon tydeldman to-
dellisissa kehittamistoissa. Lahestymistavan valitseminen tapahtuu ennen konkreettisten menetel-
mien valintaa, ja erilaisten I&hestymistapojen tunteminen auttaa suunnitelmallisessa kehittamis-
tyossa seka tutkimuksellisuuden yhdistamisessé selkeésti kehittdmistyohon. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti, 15-16; 36—-38.)

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan sisaltémarkkinointisuunnitelman luomiseen ja luodaan vuosi-

suunnitelma markkinointiin toimeksiantaja VIBA Oy:lle. Ty6 on toiminnallinen ja siihen kuuluu



keskeiset aiheet kasitteleva teoriaosuus, kehittamistydn menetelméosuus sekéa toiminnallinen
osuus, joka kasittaa toimeksiantajalle tehdyn Hero, Hub, Help-malliin sovitettu markkinointisuunni-

telman.

Tyo6n tavoitteena on muodostaa VIBA Oy:n liiketoimintaa tukeva sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma, hyoddyntaen liilketoiminnan kehittdmismenetelmia ja alan lahdekirjallisuutta. Opinnay-
tety6 on toiminnallinen, ja markkinointisuunnitelma muodostuu tyon lopullisena tuotoksena. Tavoit-
teena on syventaa tyon tekijoiden osaamista ja ymmarrysta markkinoinnin suunnittelusta jatkuvana
prosessina, valmistaa opiskelijat tutkinnon suorittamiseen ja kehittaa oppilaiden valmiuksia tyoela-
maan markkinoinnin alalla. Sisaltomarkkinointi etenkin sosiaalisessa mediassa tapahtuvana on
kasvanut nopeasti monilla aloilla tarkeaksi osaksi yrityksen strategiaa, ja tydnantajat tarvitsevat
modernit keinot hallitsevia markkinoinnin osaajia, joilla on ndkemystéa sosiaalisen median kaytosta
markkinoinnissa. Lahdetiedon avulla perehdytéd&n myads erilaisiin markkinointia tukeviin analyysita-
poihin, joiden avulla yrityksen markkinointipanostuksista saadaan suurin mahdollinen arvon palau-

tuminen.

Tyo on rajattu sisaltdmarkkinointiin keskittyvaksi toimeksiantajan tarpeiden ja yrityksen strategian
mukaisesti, mutta my6s huomioiden globaalina ja jatkuvana trendina sosiaalisen median kasvavan
merkityksen yritysten ja kuluttajien valisessa kanssakaymisessa. Toimeksiantaja VIBA Oy:n asia-
kaslupaus perustuu vahvasti aineettomalle arvolle, kuten sen tarjoamaan tanssilajien osaamiseen
ja asiakkaan saamaan onneen ja hyvinvointiin osana samanhenkisté yhteista. Erityisesti taman
tydn tekemisen aikaan, jolloin korkea inflaatio kiristaa kuluttajien taloutta, erityisesti huvi- ja virkis-
tystoiminta-alan yritykset ylellisyyshytdykkeiden tarjoajana ovat asemassa, jossa asiakkaiden si-
touttaminen on entistakin tarkedmpaa. Sisaltdmarkkinoinnillinen strategia, jolla asiakas paasee in-
spiroivien sisaltéjen kautta kiinni saamaansa lisaarvoon jo ennen ostopaattksen tekoa, onkin VIBA

Oy:lle tarkea myyntivaltti, jota hyddyntamalla se voi parantaa kilpailuasemaansa.

Toiminnallisen tuotoksen eli markkinointisuunnitelman tavoitteena on 16ytda VIBAnN tanssikursseille
uusia asiakkaita ja kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Tyon tuloksen on tarkoitus sek& antaa toimek-
siantajalle kattava ja objektiivinen analyysi yrityksen ja sen viestinnan nykytilasta, seké suunnitella
yrityksen markkinoinnin ja viestinnan strategiaa, jonka pohjalta muodostuu VIBAn markkinoinnin

vuosisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman esittelyyn kuuluu markkinoinnin brandiohjeisto.

Projektin ajoittuu kevaalle 2023. Tyd on aloitettu tammikuussa 2023, jota ennen tehtiin toimeksian-
tajan kanssa ja itsendisesti alustavaa ideointia opinnéytetyon sisaltéon liittyen. Tyén menetelma-

osuus, eli nykytila-analyysi ja sita varten tehty toimeksiantajan kvalitatiivinen haastattelu toteutettiin
paaosin tammi-helmikuun aikana, ja pyrimme pitdmaan projektin aikana nykytila-analyysin mahdol-

lisimman jatkuvana osana mukana markkinoinnin suunnittelua. Tyén valmistuminen on ajoitettu



toukokuulle, jolloin maalis-huhtikuun aikana toteutettiin lopullista produktia eli siséltémarkkinointi-

suunnitelmaa. (Liite 1.)

Tyon menetelming kaytetaén teemahaastattelua ja benchmarkingia. Menetelmia kaytetaan yrityk-
sen nykytilan analyysin ja kilpailija-analyysin aineiston tuottamiseksi. N&in toimeksiantaja saa arvo-
kasta tietoa yrityksensa tilasta ja mahdollisuuksista, joita se voisi hyddynt&aa yrityksen markkinoin-
nissa. Analyysit toimivat perustana paattksenteolle, josta muodostuu VIBA Oy:n strategiaa ja paa-

maaria tukeva markkinointisuunnitelma.

Tyo sisaltda ohjeistuksen mukaisen empiirisen osuuden, jossa tutustumme aihetta kasittelevaan
teoriaan ja olemassa olevaan tietoon markkinoinnin suunnittelusta. Tyon menetelmaosuudessa
kaytamme projektille sopivia markkinoinnin analyyseja tietoperustaa kaytanttéén soveltaen. Toimin-
nallisessa tuotoksessa laadimme oppimamme ja kayttdmiemme menetelmien avulla toimeksianta-
jalle sisaltomarkkinoinnin vuosisuunnitelman, jonka jalkeen pohdimme viela opittuja asioita, tyon
onnistumista ja asetettujen tavoitteiden tayttymista ja esitamme tyon yhteydessa syntyneet kehitys-
ehdotukset toimeksiantajalle.

1.1 Tyon taustaja VIBA Oy:n esittely

Tanssialalla markkinoinnissa on erityisen tarkeaa asettaa arvot etusijalle. MTO:n strategisen mark-
kinoinnin asiantuntijan mukaan kuluttajalle on erittéin selvad, mikali brandi ei ole aito markkinoin-
nissaan. Tarkeaa on keskittya siihen, mika yritykselle on merkittavaa ja antaa sen nakya kaikessa
markkinoinnissa. Ihmiset tekevat yhd useammin ostopaatoksensa omien arvojensa perusteella, ja
yritys, joka tietéé tarkasti omat arvonsa ja osaa kertoa ne selkeasti yleistlle saavuttaa kilpailuedun

ja pystyy erottautumaan muista. (Wingenroth 31.5.2020.)

Opinnaytetydn tarkoitus on luoda tanssihalli VIBA Oy:lle myyntia ja tunnettuutta edistava sisalt6-
markkinoinnin vuosisuunnitelma, joka sisaltdd VIBAn kayttdon soveltuvia markkinointitoimenpiteita.
Markkinointisuunnitelman laajuuden vuoksi tyé on paatetty rajata sisaltomarkkinointiin keskitty-
vaksi, toimenpiteiden keskittyen p&dosin VIBA Oy:n sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla
tapahtuvaan markkinointiin, kuitenkin huomioiden ja esittden kehitysehdotuksissa myds muita VI-

BAlle sopivia markkinointimahdollisuuksia.

Toimeksiantoon johtava idea syntyi syksylla 2022, VIBAn oppilaiden ja toimitusjohtajan yhteisesta
ajatuksesta toteuttaa VIBANn markkinointia hyddyttava opinnaytetyd. Koimme tanssikoulun oppi-
laana ja opinndytetydn tekijoind, ettd olisi ihanteellista tehda opinnaytetyd toimeksiantona yksinyrit-
tajalle, jolle tydsta olisi konkreettista hyttya, seka tanssikoulun markkinointi aiheena kiinnosti
meitd. Toimeksiantaja toivoi opinndytetydsté toiminnallista markkinoinnin suunnitelmaa, jonka p&a-

maarana olisi I6ytaa VIBAlle uusia asiakkaita. VIBAn markkinointi on aiemmin rajoittunut



toimeksiantajan mukaan somevideoiden postaamiseen. Ongelmana tanssihallin toiminnassa on
ollut se, ettd uutuustanssituntien osallistujamaarat jaivat liian alhaisiksi, eikd uusia asiakkaita [0yta-
nyt tunneille. Naiden tuntien tappioita korvaavat suositummat tunnit. Toimeksiantaja esitti yrityksen
tavoitteina myos esimerkiksi erilaisten merch-tuotteiden lanseerausta, kauden p&aatos -juhlaperin-

teen aloittamista ja visuaalisen ilmeen uudistamista. (Delarosa 28.11.2022.)

VIBA Oy on Helsingin Vallilassa toimiva katutanssikoulu, joka on perustettu vuonna 2019 ja on siitéa
l&htien erikoistunut erityisesti jamaikalaisen Dancehall -tanssin opetukseen, jossa silla on Suomen
laajin valikoima tanssitunteja. Liséksi VIBA tarjoaa muiden tanssilajien, erityisesti katutanssien
opetusta viikkotunteina ja lyhytkursseina: esimerkiksi lajeista kuten Twerk, Hip Hop, Reggaeton,
Afro Dance, House, Sabar ja Salsa. Opetusta on kevat- ja syyskausina vahintdan kuutena paivana
viikossa ja tanssitunteja on neljasta viiteen paivaa kohti. VIBA lupaa asiakkailleen hauskoja ja hiki-
sia tanssihetkia, seka asiansa osaavat opettajat, jotka tuntevat kulttuurin opettamiensa tanssien
takana. (VIBA Oy 2023 a.)

VIBA osakeyhtion toimitusjohtajana toimii yrittdja ja perustaja Veera Delarosa. Yrityksen toimialaksi
Yritys- ja yhteisotietojarjestelmassé on luokiteltu Muualla luokittelematon huvi- ja virkistystoiminta
(93299), joka VIBA:n kohdalla tarkoittaa erilaisina kursseina, workshopeina ja viikkotunteina tapah-
tuvaa tanssin opetusta, tilojen vuokrausta ja muita tanssiin liittyvia palveluita. (VIBA Oy 2023 a;
YTJs.a)

Tarkeita arvoja VIBA Oy:n toiminnassa ovat laadukkuus ja kokonaisvaltainen hyvinvointi, joka valit-
tyy suoraan tanssikursseilla. Arvot VIBAN strategiaan juontuvat myés luonnollisesti Dancehall- ja
katutanssikulttuureista, ja yritys lupaakin opettaa tanssin lisaksi myds Dancehall-kulttuuria koko-
naisvaltaisena elamantapana. SADE Ry:n mukaan katutanssi-kulttuurien arvoihin alun perin kuuluu
vahvasti rauha, rakkaus, yhteisollisyys ja hauskanpito, ja tanssissa on myos vaikutteita tasta. Tyyli-
lajit ovat yleensa muodoltaan hyvin vapaita seka sosiaalisia, ja kulttuurissa voidaan ottaa vaikut-
teita monista tanssilajeista seka tanssijan vapaasta ilmaisusta. (SADE RY s.a.) Yrittdja on myos
halunnut VIBAN vélityksella antaa asiakkaille samoja asioita elamaan, mita tanssi on antanut ha-

nelle.

VIBAN missio ja kilpailuetu perustuu sen tarjoaman opetuksen autenttisuuteen ja yrityskulttuurin
tuomaan hyvaan fiilikseen, sek& oleellisesti my6s arvostettuihin ja tunnettuihin opettajiin, joita moni
pitdéd laadun takeena. Yrittdja ja useat opettajat ovatkin kansainvalisesti tunnettuja alallaan, ja ovat
niittaneet hyvaa mainetta myos esimerkiksi Suomen Dancehall-piireissa, joka luo yritykselle vah-
vaa kilpailuetua. Katutanssikulttuurissa foundationin eli juurien kunnioitus on erittain tarkeaa, ja tyy-
pillisesti arvostetaan sita, etta opettaja on esimerkiksi kotoisin tietylta tyylilajille oleelliselta alueelta,

tai vaihtoehtoisesti saanut vahintdén oppinsa sieltad. VIBAlla tama usein toteutuu, ja sen voidaan



katsoa olevan hyvin autenttinen ja luotettava paikka varsinkin Dancehall kulttuurin opettajana. Toi-
saalta opettajan asiantuntemuksen lisaksi VIBAN strategiassa on tarkead, etta tunnilta lahdetaan
hyvilla mielin. (VIBA 2023.)



2 Brandi

Brandikirjallisuudessa on lukuisia eri maaritelmia sille, mité yrityksen brandi tarkoittaa. Yksinker-
taistetusti brandi on yleisén yhdenmukainen, selkeasti erottuva ja omintakeinen kasitys yrityksesta.
Brandi muodostuu emotionaalisella tasolla ihmisten ja yhteiséjen mielikuvien, kokemusten ja ratio-
naalisen tiedon pohjalta. Brandi eli "brand” tarkoittaa kirjaimellisesti polttomerkkia, erottelevuutta
muista. (Sipila 2008, 48—49.) Nykyaan sosiaalisen median my6ta kaikki voi muuttua yhden onli-
nevideon, postauksen tai twiitin myo6ta, kuten brandikin voi lyoda lapi tai havita hetkessa. Taman
vuoksi hyvin rakennettu suunnitelmallinen markkinointi ja strateginen brandijohtaminen on tarke-

ampaéa kuin koskaan. (Wood 2017, 4.)

Kuluttajan merkitys bréndeja tarkastellessa korostuu hyvin vahvasti, silla yritys ei omista brandia,
tosin se voi, ja sen tulisikin johtaa brandia. Ihmiset, jotka luovat yrityksesta kuvan mielessaan,
omistavat brandin. Edustamalla ja edistamalla nakyvasti samoja mielikuvia ja arvoja, joista brandi
muodostuu kuluttajien mielessé, se pystyy molemminpuoliseen vuorovaikutukseen ja viestintdan
kuluttajan kanssa. (Sipild 2008, 51.) Myds modernissa branditeoriassa kuvaillaan, kuinka brandin
kehittamisprosessissa brandin tuottajan liséksi ydinroolissa on kuluttaja. Vahva brandi on nakyvasti
mukana kuluttajan elamantyylissa, tarjoten kuluttajalle valineen viestia omista arvoistaan ja ela-
mastaan. Asiakkaan ja brandin valisessa suhteessa kuluttaja voi ilmaista itsedén brandin avulla,
mutta myos osallistua sen luomiseen ja kehittdmiseen. Talléin molemminpuolinen brandiviestinta

tuottaa kuluttajalleen todellista lisdarvoa ja pohjaa lojaalille asiakkuudelle. (Merisavo ym. 54-55.)

Bergstrém ja Leppanen (2021, 173-174) taas kasittelevat brandia osana tuotetta ja tarjoamaa yri-
tyksen keskeisimpana kilpailukeinona. Tuotetta tai palvelua katsotaan markkinoinnillisena kokonai-
suutena, ei raakana yrityksen tuotannollisena tuloksena, vaan markkinoinnin avulla luotua kokonai-
suutta, joka tuo kuluttajalle arvoa. Kuluttajalle tuotteen tuomat hyddyt tai mielihyva ovat arvon luo-
jia. Tuotteen rakentaminen kilpailukeinoksi aloitetaan johtaen yrityksen brandilupaus yrityksen lii-

keidean ja strategian pohjalta, maarittden mité yritys tarjoaa kohderyhmalleen.

Brandin rakennus lahteekin liikkeelle sen tarjoamasta arvosta, johon yrityksen kilpailukykykin pe-
rustuu. Brandin rakentamista ja brandijohtamista tulisi katsoa pitk&janteisené strategisena proses-
sina, johon sisaltyy tutkivia, brandipersoonaa ja toimenpiteita suunnittelevia vaiheita ja jatkuvaa
seurantaa. Brandin katsotaan muodostuvan yrityksen viestistd, tuoteominaisuuksista, vuorovaiku-
tuksesta, jota se kay asiakkaidensa kanssa, seka kuluttajien mielikuvista yrityksesta ja sen tekemi-
sista. Brandin identiteetin ytimen pitaisi heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja asiakasta puhuttele-
valla tavalla. Siihen voi kuulua myds tiettyja symboleja ja brandin persoona tai olemus. Vahva
brandi kertoo yleensa korkeasta laatumielikuvasta, pitkaikaisyydesta ja muita paremmasta kat-

teesta. Brandin arvovaltaisuus voi perustua tuote-etuun, erikoistumiseen ja ei-mitattaviin



emotionaalisiin mielikuvatekijéihin, ollen yhdessa tai useammassa naista hyva tai parempi kuin
muut. (Bergstrom & Leppanen 2021, 221-222.)

Brandin persoonallisuus eli millainen brandi olisi ihnmisend, luo kuluttajalle samaistumispintaa bran-
din arvoihin, luonteeseen ja kayttaytymiseen, seka rationaalisella ettd hyvin emotionaalisella ta-
valla. Brandipersoonaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi viestinnan suunnittelussa. Brandipersoonan
maadrittelya katsotaan usein nykytilana, eli millainen brandi olisi ihmisenéa. Tavoitetilassa persoonal-
lisuuden ydin pysyy usein samana, mutta tietyille persoonallisuuden osille asetetaan tavoiteattri-
buutteja, esimerkkina nykytila voisi olla vanhanaikainen ja tavoitetila perinteikds. Brandipersoonaa
muotoillessa on kuitenkin tarke&a tunnistaa ja sailyttda ne tekijat, joita ei haluta poistaa tai muut-
taa, ja sisallyttdd ne osaksi tavoitetilaa. Esimerkkina tastd moni kotimainen yritys on karsinyt tuo-
tantonsa viemisesta ulkomaille tai joutunut nopeasti palauttamaan sen Suomeen, silla suomalaiset
kuluttajat ovat arvostaneet nimenomaan kotimaisuutta ja paikallisuutta, eikd brandia ole enaa
nahty yhta vahvana. Toisaalta my6s inmiset edustavat yrityksen brandipersoonaa, toiminnallaan
vaikuttaen merkittavasti siihen, millaisena brandipersoona nédhdaéan — pelkka tavoitetilan méaarittely
ei auta, vaan tavoitteet on viestittava yrityksen johdolle ja henkilostélle tehokkaasti, seka varmistet-
tava etta tavoitetila maarittdd yhteisen suunnan kaikelle toiminnalle. (Bergstrém & Leppanen 2021,
225-226; Sipila 2008, 67-68.)



3 Markkinoinnin suunnittelu

Tassa paaluvussa kasitelladn markkinoinnin prosessia, markkinoinnin suunnittelua ja sen tarkoi-

tusta ja syvennytaan markkinointisuunnitelmassa asetettaviin tavoitteisiin, toimenpiteisiin ja seu-

rantaan. Alaluvuissa kaydaan lapi myods sosiaalista mediaa ja sen hyédyntamista markkinointikei-

nona seka eettisyytta, ja otetaan tarkasteluun kaksi Suomessa suosittua sosiaalisen median kana-

vaa: Facebook ja Instagram.

Markkinoinnin suunnittelu on jasennelty prosessi, joka pohjautuu organisaation ja tietyn ajanjak-

soon kohdistuviin koordinoituihin markkinointia koskeviin paatoksiin ja erilaisiin markkinointitoimiin.

Nama paatokset ja toimet perustuvat nykytilan sisaisen ja ulkoisen tilanteen analyysiin, joka sisal-

téda markkinat ja asiakkaat, selkedn markkinoinnin suunnan, tavoitteet ja strategiat, ohjelmat koh-

dennetuille asiakassegmenteille, tuen asiakaspalvelun ja sisaisten markkinointiohjelmien avulla,

seka markkinointitoimien hallintaan, joka syntyy toteuttamisen, arvioinnin ja valvonnan kautta.

Markkinoinnin suunnitelman tuloksena syntyva toimintatapa kirjataan markkinointisuunnitelmaan.

(Wood 2017, 4-5.)

Armstrongin, Kotlerin ja Opresnikin (2023, 29-30) viisivaiheinen asiakaslahtdinen markkinoinnin

prosessi (kuvio 1) luo arvoa asiakkaalle ja ottaa talteen lopulta vastineeksi asiakkaalta saamaansa

arvoa. Prosessin ensimmaisissa vaiheissa, jotka voidaan nahda aliprosesseina, yritys hankkii asia-

kasymmarrystd, tuottaa arvoa asiakkaalle ja luo vahvoja asiakassuhteita. Viimeisessé vaiheessa

yritys korjaa sadon talteenottoarvona luodusta asiakasarvosta, myynnin, liikevoiton ja pitk&aikaisen

asiakaspaaoman muodossa, toisin sanoen saa esimerkiksi maksun markkinoinnin tuloksena teh-

dysta kaupasta.

Arvon luominen asiakkaalle ja asiakassuhteen rakentaminen

Markkinoiden ja
asiakkaiden
halujen ja
tarpeiden
ymmartaminen

Asiakaslahtoisen
markkinointi-
strategian
luominen

Arvoa tuottavan
markkinointi-
suunnitelman

luominen

Asiakkaan
sitouttaminen,
tuottavien
suhteiden
luominen,
asiakasilon
luominen

Arvon
palautuminen
asiakkaalta

Vastineeksi arvoa
asiakkaalta,

asiakaspadoman ja
voiton luominen

Kuvio 1. Markkinoinnin prosessi: Asiakasarvon ja talteenottoarvon luominen (mukaillen Armstrong

ym 2023, 29-30.)



Yritysten toimintaympéaristosséa tapahtuvat muutokset voivat tapahtua nopeasti ja yllattden, jonka
vuoksi strukturoitujen markkinointitoimenpiteiden systemaattinen suunnittelu korostuu yha enem-
man. Markkinointisuunnitelman laatiminen auttaa yritysta keskittymaéan asiakkaisiin ja arvioimaan
tarjontaa kilpailun ja markkinointiympariston nakokulmasta. Suunnitelma luo pohjan markkinointire-
surssien kohdentamiselle ja tarjoaa kehyksen eri markkinointimahdollisuuksien systemaattiselle
arvioinnille, markkinointitavoitteiden asettamiselle ja kilpailijoiden suhteuttamiselle. Markkinoinnin
suunnittelu auttaa paatoksentekijoita kasittelemaan organisaation markkinointiin liittyvia kysymyk-
sia kuten kuka, mit&a, milloin, miss&, miten ja kuinka paljon markkinointiin investoidaan. (Wood
2017, 4-5.)

Verkossa vietetty aika kasvaa jatkuvasti ja ihmiset ottavat kayttéonsa uusia sosiaalisen median ka-
navia. Sosiaalinen media on nykypaivana lasné lahes kaikkialla ja suomalaisista lahestulkoon jo-
kainen kayttad vahintdan yhta sosiaalisen median kanavaa. Noin kolmannes suomalaisista seuraa
yrityksia ja brandeja sosiaalisessa mediassa. (Huttunen 9.7.2020; Komulainen 2023,10-11.) Kas-
vava sosiaalisen median seuraaminen ja tiedon googlaaminen avaa yrityksille mahdollisuuksia
viestia tuotteistaan, palveluistaan ja brandistdéan (Komulainen 2023, 10-11). Suunnitelmallista ja
tavoitteellista markkinointia siis tarvitaan, jotta yritys voi menestya sosiaalisessa mediassa. llman
laadukasta sosiaalisen median strategiaa ja sisaltdsuunnitelmaa ei pystyta saavuttamaan toivottuja
tuloksia. Sen sijaan pitkdjanteiselld ja hyvin suunnitellulla sosiaalisen median markkinoinnilla voi-
daan paasta toivotunlaisiin tavoitteisiin. (Komulainen 24.1.2018; Nieminen 28.7.2022). Santalah-
den (s.a.) mukaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on kuin liikennepoliisi, joka méaa-
raa, missa, kenelle ja milloin julkaisut nakyvat. Suunnitelma toimii yritykselle ohjenuorana, joka an-
taa suunnan markkinoinnille, mutta on samalla joustava ja mukautuu tilanteen mukaan. (Santalahti

s.a.)
3.1 Sosiaalinen media markkinointikeinona

Lahtokohtaisesti inmiset kayttavat sosiaalista mediaa yhteydenpitoon, uutisten lukemiseen, viihty-

miseen, kiinnostavien asioiden seuraamiseen ja tiedonhakuun. Yritykset puolestaan kayttavét sosi-
aalista mediaa tavoitteellisemmin, esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkimiseen ja tuotteiden kehit-
tdmiseen. Taman vuoksi menestyksen kannalta on erityisen tarke&a yrityksille toimia someyhteison

jAsenena ja vasta toissijaisesti markkinoijana. (Komulainen 2023, 82—-84.)

Sosiaalinen media on verkkoviestintaymparist6, joka mahdollistaa kayttgjille monenlaisia rooleja,
kuten olla tiedon vastaanottaja, aktiivinen viestija tai sisallontuottaja (Nieminen 28.7.2022). Sosiaa-
lisen median markkinointi (SMM) on prosessi, jossa hyddynnetaén sosiaalisen median alustoja,
kuten esimerkiksi Facebookia, Instagramia, LinkedInia jne., tuotteiden, palveluiden tai tuotemerk-

kien edistamiseen. Sosiaalisen median alustojen avulla yritykset saavat mahdollisuuden olla
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yhteydessa yleisd0ns4, joka tarjoaa yrityksille mahdollisuuden sitouttaa nykyisia asiakkaita ja ta-
voittaa uusia. SMM siséltdd myos suunniteltua data-analytiikkaa, jonka avulla markkinoijat voivat
seurata kampanjoidensa tehokkuutta ja kehittaa uusia keinoja asiakkaiden sitouttamiseksi. Sosiaa-
lisen median markkinoinnin tavoitteena on lisatéa yrityksen tunnettuutta vahvistaen brandia, seké
lisata liikennetta verkkosivustolle ja kasvattaa myyntia. (La Fleur 2021; Hayes 12.4.2023.) Oikein
toteutettuna sosiaalisen median kanavien hyddyntdminen markkinoinnissa voi tuoda yritykselle

merkittavaa liiketoiminnallista hyotya (Nieminen 28.7.2022).

Sosiaalisen median kayttdAminen markkinointikeinona tarjoaa yrityksille lukuisia eri mahdollisuuksia.
Nykyajan asiakkaat haluavat aidosti kommunikoida yrityksen kanssa ja sosiaalinen media tarjoaa-
kin parhaan kanavan keskustelemaan asiakkaiden kanssa. Hyvalla vuorovaikutuksella yritys kyke-
nee ymmartamaan asiakkaitaan ja heidan tarpeitaan paremmin ja sitéa kautta vastamaan niihin.
Vahva nakyvyys sosiaalisessa mediassa lisaa myds brandin tunnettuutta ja kasvattaa asiakkaiden
luottamusta. Aito kanssakayminen ja vahva nakyvyys sosiaalisessa mediassa lisaa myods brandin
tunnettuutta ja luottamusta seka lisaa yritykselle lojaaleja asiakkaita. (Huttunen 9.7.2020.) Niemi-
sen (28.7.2022) mukaan suuri osa ihmisista ostaa brandeilta, joita he seuraavat sosiaalisessa me-
diassa. TAma osoittaa, etté sosiaalinen media tarjoaa jatkuvan kasvavan asiakaskunnan, mutta
samalla kasvattaa kilpailua asiakkaiden huomiosta. Yrityksille on tarjolla useita erilaisia sosiaalisen
median kanavia, ja tarkeaa on valita juuri ne kanavat, joilla yrityksen kohdeyleiso viettda eniten ai-

kaa, jotta somemarkkinointi saavuttaa tavoitteensa (Suni 3.6.2021).

Sosiaalisen median kanavat toimivat yleisena tiedonhakupaikkana ihmisille, jotka hakevat tietoa
ostopaatodstensa tueksi tai ongelman ratkaisemiseksi. Sosiaalisen median markkinointi auttaa yri-
tyksia julkaisemaan oman nakoista sisaltda. Liséksi se voi auttaa yrityksia tavoittamaan halutun
kohderyhméan kustannustehokkaasti. Tarkeaa on, etta sosiaalinen media on brandin kokonaisval-
taista rakentamista eika pelkastaan tuotteiden markkinointia. Kanavat mahdollistavat matalan kyn-
nyksen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa ja heidan antamansa palautteen huomioimisen. Asi-
akkaat voivat lahestya yritysta viestilla tai antaa esimerkiksi arvosteluja ja yritys puolestaan voi ja-
kaa asiakkaiden kuvia tai pyytaa heilta kehitysehdotuksia tai palautetta. Erityisesti negatiiviseen
palautteeseen on tarkeaa vastata huolellisesti, silla parhaassa tapauksessa se voidaan muuttaa

asiakkaalle positiiviseksi kokemukseksi. (Huttunen 9.7.2020.)

Sosiaalisen median markkinointiin sisaltyy sek& yrityksen orgaaninen nékyvyys sosiaalisessa me-
diassa ettd maksettu mainonta samoissa kanavissa. Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena
on loytaa uusia asiakkaita ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Monipuolinen ja kohde-

ryhmaa palveleva sisalté on paras tapa saavuttaa tdma tavoite. (Pispala s.a.)
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Orgaanisella ndkyvyydella tarkoitetaan sita, etta yrityksen tuottama siséltd sosiaalisessa mediassa
levida ilman, etta siihen kaytetaan mainostamiseen tarkoitettuja rahavaroja. Tama sisalto voi olla
esimerkiksi tuotekuvia, asiantuntija-artikkeleita tai tapahtumista kertovia videoita. Naiden sisélttjen
avulla yritykset voivat valittaa aktiivisuuttaan ja asiakaslahtoisyyttaén, ja ne ovat tarke& osa markki-
nointia. Vaikka orgaaninen nékyvyys sosiaalisessa mediassa on ilmaista, sisélttjen tuotanto ei ole
sitd. Siksi sisaltdihin kannattaa panostaa mahdollisuuksien mukaan aikaa ja rahaa, jotta ne ovat
laadukkaita ja viestivat yrityksen arvoja ja tavoitteita tehokkaasti. (Pispala s.a.)

Kun orgaaninen nakyvyys on suunnattu yleensa jo yritysta seuraaville kayttgjille, maksetulla mai-
nonnalla on téarkea rooli uusien asiakkaiden tavoittelussa. Maksetun mainonnan avulla voidaan
hyodyntaa erilaisia kohdennusmahdollisuuksia, miké lisda sen tehokkuutta uusien asiakkaiden
hankinnassa. Maksettu mainonta tarkoittaa tilannetta, jossa yrityksen sisallon nakyvyytta tehoste-
taan kayttdmalla rahaa tai kun luodaan erikseen maksettuja mainoksia. Sosiaalisen median mark-
kinoinnissa maksettu mainonta on hyddyllinen tydkalu, koska sen avulla pystytdén tavoittamaan

tarkasti haluttu kohderyhma. (Pispala s.a.)
3.1.1 Facebook ja Instagram

Sunin (22.3.2023) mukaan 4,62 miljoonaa eli 83,3 prosenttia Suomen vaesttsta kayttaa sosiaalista
mediaa. Eniten sosiaalisesta mediasta |ahtdisin olevasta viittausliikenteesta tuottaa Facebook
(52,63 prosenttia) ja toiseksi eniten viittauksia tulee Instagramista (15,90 prosenttia). Liikenteen
kasvu vuonna 2022 oli suurinta Instagramissa, jossa tapahtui 104,6 prosenttia enemman liiken-
netta kuin vuonna 2021. (Suni 22.3.2023.)

Facebook on yksi Suomen suosituimmista somekanavista ja se soveltuu erityisesti kuluttajille
suunnattuun liiketoimintaan. Sen avulla on helppo luoda erilaisia foorumeita ja ryhmia, ja se tarjoaa
erinomaisen mahdollisuuden 18ytdd uusia asiakkaita ja sitouttaa nykyisia. (Komulainen 2023, 118.)
Facebook tarjoaa yrityksille erinomaisen tavan vuorovaikutukseen seka kuluttajien etta eri ammatil-
listen ryhmien kanssa. Liséksi Facebook on erityisen tehokas bréandisuhteen rakentamisessa. 30
prosenttia Facebookin seuraajista kayttdd kanavaa brandien ja yritysten seuraamiseen, joten yri-
tyksille on kannattavaa luoda kanavassa merkityksellista sisaltod. Facebook-mainonnan kohdenta-
minen on helpompaa ja tehokkaampaa, kun tiedetdén kohderyhmat hyvin. Nain mainokset voidaan
suunnata tarkasti ja tehokkaasti niille henkilille, jotka ovat potentiaalisesti kiinnostuneita mainok-
sen aiheesta. Facebook sivuston houkuttelevuuden lisaéamisen kannalta on tarkeda esitella kavi-
joille, mita arvokasta sisaltoa yrityksen sivulta 16ytyy ja miksi heidan kannattaisi palata sivulle jat-
kossakin. (Komulainen 2023, 128-133.)
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Instagram kuuluu myds suosituimpiin somekanaviin. Se on erittain helppokayttdinen sosiaalisen
median kanava ja myyntiominaisuudet on suunniteltu hyvin kayttajaystavallisiksi. Vaikka kanava on
saavuttanut suurta suosiota, se on sdilyttnyt persoonallisuutensa ja ainutlaatuisen tunnelmansa.
Tama visuaalinen sosiaalisen median kanava sopii erityisesti toimintoihin, jotka korostavat esteetti-
syyttd, nautintoa ja opastusta. Esimerkkeind mainittakoon matkailu, ravintolat ja kahvilat, liikunta tai
muut palvelualan yritykset ja luovat alat, voivat saada Instagramista merkittdvan lisan toimin-
taansa. Kun Facebookissa 30 prosenttia seuraajista seuraa brandeja, niin Instagramin kayttajista
43 prosenttia seuraa bréndeja ja sitd pidetdédn suosituimpana somekanavana yritysten ja bréandien
seuraamiseen. Instagramia paasaantoisesti kaytetadn viihteen seuraamiseen ja erityisen hyvin ka-
nava sopii palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen, tapahtumien markkinointiin ja yleiseen ver-
kostoitumiseen. Erityisesti 20—29-vuotiaat ovat ottaneet kanavan omakseen, mutta sen kayttaja-
maara kasvaa jatkuvasti myods varttuneempien ikaryhmien keskuudessa. Instagram on tehokas ka-
nava asiakkaiden sitouttamiseen ja suosituksien saamiseen ja sen avulla voidaan vahvistaa asiak-

kaiden lojaliteettia ja luottamusta brandiin. (Komulainen 2023, 149-151.)

Gotter (9.1.2023) kertoo Instagramin hashtagien kayton tarkeydesta. Hanen mukaansa ne ovat
erinomainen keino laajentaa brandin nakyvyytta ja tavoittaa enemman kayttgjia alustalla. Vaikka
Instagram tunnetaan ensisijaisesti visuaalisesta sisallostd, hashtagit tarjoavat yritykselle mahdolli-
suuden tehda julkaisuista entista tarkempia. Hashtagien avulla voi tehokkaammin kohdentaa yri-
tyksen sisaltda halutuille kohderyhmille. Myds Cruz (s.a.) on sitd mielta, etta Instagram-seuraajien
maaran kasvattamisessa hashtagit ovat erittdin merkittdvia. Hashtagien valinta voi joko edesauttaa
tai estaa tavoitteen saavuttamista. TAman vuoksi on erittdin tarkeaa valita hashtagit huolellisesti.
Cruzzin (s.a.) mukaan hashtageja olisi hyva olla maksimimaara eli 30 hashtagia jokaisessa julkai-
sussa. Toisaalta Gotter (9.1.2023.) mainitsee, ettd maaliskuussa 2022 laaditun raportin mukaan,
jota Statista tukee, 2—4 hashtagin kaytto Instagram-julkaisuissa johtaa keskimaarin parhaaseen si-

toutumisasteeseen.
3.1.2 Eettisyys

Markkinointi kannattaa suunnitella niin, ettd se suuntaa hyvaa toimintaa kohti. Sosiaalisen median
kanavissa viestinnasséa on hyva noudattaa teknologian eettisen suunnittelun periaatteita, jotka ovat
ihmisen tarvehierarkian perustana. Ihmisoikeudet muodostavat eettisen suunnittelun ja viestinnan
perustan. Periaatteisiin perustuva teknologia ja markkinointi ovat suunniteltu kunnioittamaan ja
suojelemaan ihmisoikeuksia, vahentdmaan eriarvoisuutta ja edistamaan demokratiaa. Ne suojaa-

vat yksityisyytta, ovat kaikkien saatavilla ja kestavat yhteiskunnallisesti. (Komulainen, 341-342.)
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Kunnioitus

Kokemus
llahduttava

Toimiva, luotettava, Pyrkimys
sujuva

Tasa-arvoinen, avoin, turvallinen,

s Ihmisoikeudet
saavutettava, kestava

Kuva 1. Eettisen suunnittelun ja viestinnan pyramidi (mukaillen Komulainen 2023, 342.)

Pyramidin seuraava taso on toimivuudesta, vastuullisuudesta ja helppoudesta ja huipulla on ihmi-
sen kokemus (kuva 1). Digitaalinen viestinta, joka kunnioittaa inhimillista kokemusta, pyrkii ilahdut-
tamaan ja voimaannuttamaan. Yritysten tulisi kaikkien omalta osin pyrkia viestimaan niin, etta se
edistad ja levittda hyvinvointia. Tarkeda on suunnata hyvaa toimintaa kohti. (Komulainen, 341—
343.)

3.2 Markkinoinnin suunnittelun vaiheet

Markkinoinnin suunnitelma alkaa tiiviista analyysista, jonka pohjalle rakennetaan kuvaus toimenpi-
teistd. Ensimmaiseksi selvitetaan yrityksen markkinatilanne. Tarke&aa on 16ytdd markkinalla vallitse-
vat trendit, kilpailijat vahvuuksineen ja heikkouksineen seka yhteiskunnalliset sekd muut toimin-

taymparistoon vaikuttavat tekijat ja muutokset. (Sipila 2008, 41-46.)

Markkinoinnin suunnan ja paatavoitteiden valinta alkaa yrityksen nykytilasta tai lahtétilanteesta teh-
tavalla analyysilla, jonka tarkein tarkoitus on saada mahdollisimman selkeé& kuva yrityksen liiketoi-
mintastrategiasta, toimialan tilanteesta ja tulevaisuuden nakymista. Nykytilaan ja yrityksen histori-
aan perehtyvan analyysin pohjalta muodostuvat perustellut tavoitteet ja mittarit. Analyysivaiheessa
katsotaan taaksepain, ja etsitdan esimerkiksi toimintaymparistosta vihjeita tulevasta. Analyysi sisal-
taa tavallisesti ainakin seuraavat asiat (Hakola ym. 2019, 79-80; Sipila 2008, 41-44.)

1. Liiketoimintastrategiaan tutustuminen
Liiketaloudelliseen tilanteeseen tutustuminen
Asiakas- ja kohderyhmaanalyysi

Markkinointi- ja viestintéstrategiaan tutustuminen

a > w DN

Toimialan, markkinoiden ja kilpailutilanteen analyysi
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6. Toimintaympariston analyysi ja SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities,
threats)

Nykytila-analyysin tulisi olla jatkuva prosessi, ja se voidaan n&hda luvussa kolme kasitellyn markki-
nointiprosessin (kuvio 1) ensimmaisena vaiheena tai aliprosessina, johon palataan aina markki-
nointiprosessin alkaessa uudelleen. Jotta markkinointi tuottaisi arvoa asiakkaalle ja lopulta yrityk-
selle, yrityksen markkinointiprosessin on lahdettava liikkeelle asiakkaiden ja markkinoiden ymmar-
tamisesta. (Sipila 2008, 43; Armstrong ym. 2023, 29-30.)

Yksi keino lahestya nykytilaa on myds SWOT-analyysi, jossa arvioidaan yrityksen vahvuuksia,

heikkouksia ja siihen kohdistuvia mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysia aloittaessa on hyva maarittaa
analyysin nakokulma, jotta analyysi tapahtuu oikeassa aiheyhteydessa. Talloin markkinointia suun-
nitellessa nakoékulmana olisi viestintd ja markkinointi, ja analyysi kootaan nimenomaan naiden kan-

nalta oleellisin aihein. (Kelley, Jugenheimer & Sheehan 2015, 33-35.)

Markkinointisuunnitelman tulee olla kaytannonl&dheinen ja tavoitteellinen, eika siina ole liikaa toi-
menpiteita. Toimenpiteiden maaran sijaan keskittyminen kohdistuu tuloksellisuuteen, jolloin voima-
varat keskittyvat olennaiseen ja organisaationa oppiminen tapahtuu tekemalla. (Sipila 2008, 41—
44.)

Markkinointisuunnitelman laatimiseen Sipil& (2008, 41-44) esittéda kaksi kaytannonlaheista mallia.

Markkinointisuunnitelman tekoon voidaan kayttd& seuraavanlaista runkoa:

1. Markkinatilanteen selvitys, kasittden markkinoiden koon ja rakenteen, trendit, kilpai-
lija-analyysin ja toimintaymparistoon liittyvat tekijat
SWOT-analyysi eli strengths, weaknesses, opportunities, threats
Asiakasanalyysi segmentteineen, huomioiden eri asiakasryhmien kannattavuudet
Tavoitteet — myyntiin, tuottoon, markkinaosuuteen liittyvat, asiakasryhmakohtaiset,
tuotekohtaiset

5. Budjetti segmenteittain ja tuotteittain - myds panosten laittaminen yhtenaisen bran-
diviestin vahvistamiseen voi olla kaytanndssa tehokkaampaa

6. Tuotepaatdkset
Hinnoittelupaatokset

8. Toimenpiteet aikataulujanalla esimerkiksi vuoden ajalle, siséltden jakelukanavat ja
kumppanit, myynnin, mainonnan, myynninedistdmisen ja viestinnan, tapahtumat
vastuuhenkildineen ja deadlineineen

9. Seuranta myynninseurannan, markkinatutkimuksen ja asiakaspalautteen keinoin
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Toisena vaihtoehtona esitella&n Annika Ahlholmin luoma, hyvin kiteytetty muoto lyhyesta ja kaytan-
nonlaheisesta markkinointisuunnitelmasta (Sipila 2008, 43—44.)

1. Lahtotilanteen analyysi, jossa katsotaan missé mennaan liiketaloudellisesti suh-
teessa tavoitteisiin. Millaista markkinointiviestintda on tehty ja miten onnistumista on
saavutettu ja mitattu, mitd kehitettdvaa on havaittu? Millaisia mielikuvia asiakkailla
on, milla tasolla asiakastyytyvaisyys on? Lahtttilanteen analyysi siséltaa myos kil-
pailija-analyysin, toimintojen painotukset, asiakaslupaukset ja SWOT-analyysin
seka lopulta analyysista vedettavat johtopaattkset

2. Vuosisuunnitelma johtopéétésten perusteella, sisaltden liiketaloudelliset tavoitteet,
markkinointistrategian, toimenpiteet karkeasti vuositasolla aikataulutettuna ja jakso-
tettuna. Vuosisuunnitelma sisaltda toimenpiteind kampanjoita, myynnin tukemisen,
asiakkuuden eri vaiheet, tuotepaketit, kanavat ja brandin jalkauttamisen kaikkeen
toimintaan.

3. Jaksosuunnitelma esimerkiksi neljan kuukauden jaksoissa, sesongeittain kuten esi-
merkiksi matkailualalla, tai kvartaaleittain kuten monissa porssiyrityksissa. Jak-
sosuunnitelma sisaltaa jaksojen toteutusaikataulun, toimenpiteiden toteutusaikatau-

lun ja yksittaisten toimenpiteiden suunnittelun

Kotler ja Scheff (1997, 50) ovat esittdneet nakdkulmansa markkinoinnin suunnittelun vaiheisiin
my0s erityisesti esittavien taiteiden, kuten tanssiin liittyvien organisaatioiden markkinointistrategi-
oita kasittelevassa teoksessaan. Tallaisen yrityksen strategisen markkinointisuunnittelun prosessi

tulisi yksinkertaistetusti koostua seuraavista vaiheista:

1. Strateginen analyysi, jossa analysoidaan koko organisaation missiota, tavoitteita ja
visiota, seka mahdollisuuksia ja uhkia

2. Markkinointisuunnitelma: tietyn ajanjakson suunnitelma tarkemmista tavoitteista,
muodostaen markkinointisuunnitelman ydinstrategian tavoitteiden saavuttamiseksi,
seka yksityiskohtainen ohjelma toimenpiteista ja toimintatavoista strategian saavut-
tamiseksi
Markkinointisuunnitelman toteuttaminen kaytannéssa
Hallinta: Onnistumisen mittaaminen ja seuranta, tarvittaessa alkuperaisen strategian

tai toimenpiteiden muutokset ja hienos&ato

Markkinoinnin suunnittelussa on tarkeda tuntea yrityksen strategia, jotta markkinoinnin keinoin teh-

tavat paatokset hyodyttavat aidosti liketoimintaa. Mita suurempi yritys, sen tarkeampaa on, etta
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strategia on viestitty selkeasti ja on kaikkien saatavilla— toisaalta pienemmissa yrityksissa, joissa
yrittédja on ainoa tyontekija, strategia saattaa olla laadittuna vain ajatustasolla. Joka tapauksessa
organisaation strategia on suunnitelma siita, mill& keinoilla se tavoittaa ylatason suunnitelmansa ja
tavoitteensa. Strateginen suunnitelma jaetaan tavallisesti yrityksen visioon, missioon ja arvoihin,
jotka ohjaavat kaikkea tekemisté. Strategia on valintoja ja paatoksia siitd, mihin yrityksen voimava-
rat keskitetddn, mitd tehdéén ja miksi. Markkinoinnin nakoékulmasta strategian tehtava on myaos 16y-
taa organisaation ndkdkulma ja tapa tehda asioita, erottua muista. Strategian tunteminen ja analy-
sointi on myds ensimmainen osa markkinoinnin suunnittelua, jonka vuoksi aiheeseen on syyta sy-
ventya myds markkinointikampanjan suunnittelussa. (Sipila 2008, 19-23; Armstrong ym. 2023, 72—
73.)

Organisaation mission maarittelyssa voidaan kayttad apuna kysymyksia kuten: mika tai mita liike-
toimintamme on? Ketka ovat asiakkaitamme ja mita he arvostavat? Mita likketoimintamme tulisi
olla? Naista johdettu toiminnan tarkoitus tulisi olla kirkkaasti ja selke&sti ilmaistu. Mission tulisi olla
maaritelty markkinasuuntautuneesti, asiakkaan tarpeet tayttavasta nakokulmasta. Usein yritysten
missiot on kirjoitettu vain julkisia lausuntoja varten, jonka vuoksi niistd puuttuvat tarkat toimintata-
vat. Yrityksen mission tulisi painottaa sen vahvuuksia ja perustella, miksi se on markkinoidensa pa-

ras seka mita se pyrkii tarjoamaan asiakaskokemuksena. (Armstrong ym. 2023, 63.)

Usein yritykset tyytyvéat maarittelemaa missionsa vain tuotteena, mutta tuotteet vanhentuvat nope-
asti. Mallina tuoteorientoituneesta missiosta Armstrong tutkimusryhmineen (2023, 63) esittaa esi-

merkiksi seuraavaa:
*Jalleenmyymme kauneustuotteita”
“Vuokraamme majoitustiloja verkossa”

Tuotteeseen pohjaavan mission sijaan, kuluttajien perustarpeet ovat pitkdikaisempia ja jopa ikuisia.
Samoille organisaatioille johdettuja, merkityksellisia ja motivoivia markkinaorientoituneita mission

maarittelyja voisivat olla: (Armstrong ym. 2023, 63.)

"Myymme eldmantapaa ja itseilmaisua auttamalla asiakkaitamme vapauttamaan

(kauneus)potentiaalinsa”

"Autamme luomaan maailmaa, jossa ihmiset voivat kuulua minne tahansa, jossa he

voivat eldd ja asua paikoissa sen sijaan etta vain matkustavat sinne.”
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Mission liséksi sen strategian tulisi kasittaa tavoitteita, joita voidaan kutsua myds yrityksen visioksi.
Mission voidaan katsoa kertovan siitd, mista organisaatio on peraisin, ja visio taas siitd, mihin yritys

haluaa menna. (Armstrong ym. 2023, 63.)

My6s Woods (2017, 17-18) on todennut, ettd mission maarittelyn tulisi selittdé yrityksen tarkoitus,
ohjata kaikkea paatoksentekoa markkinoinnin toimenpiteiden suhteen ja nayttaa suuntaa sille, mil-
lainen organisaatio pyrkii olemaan. Mission tulisi olla tulevaisuuteen katsova, péateva ja organisaa-
tion prioriteetit selkeyttéava. Woods on jakanut mission madarittelyn viel& viiteen osa-alueeseen. Mis-
sion tulisi olla asiakaskeskeinen, tarjota arvoa, soveltua tietylle markkina-alueelle, ohjata organi-

saatiossa toimivien arvoja ja tunnistaa organisaatiossa oleva ydinosaaminen.
3.2.1 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelmassa tulee maaritella tavoitteet, johon markkinoinnilla pyritdan. Tarkeaa on
miettid, kuinka paljon markkinointitoimenpiteiden avulla voidaan kasvattaa myyntia ja milla keinoin
kasvu voidaan tavoittaa. Markkinointi on myds hyva suunnata alueille, joissa on kasvumahdolli-
suuksia ja joissa Kilpailijat eivat ole vahvoja. (Bergstrom & Leppénen 2021, 30.) Bergstromin ja
Leppasen (2021, 30) mukaan markkinoinnin tavoitteet tulee maaritella tasmallisesti, kuten esimer-
kiksi kasvattamalla nykyisten asiakkaiden ostoja x prosentin verran ja x euroa tai esimerkiksi uu-
sien asiakkaiden maarén kasvattamista x prosentin verran. Tavoitteet voivat olla myos esimerkiksi
kokonaismyynnin kasvattamista prosentuaalisesti ja euroméaaraisesti tulevan vuoden aikana. Nama
tavoitteet on mahdollista myds jakaa osatavoitteisiin esimerkiksi tuoteryhmittain, asiakasryhmittain,

alueellisesti ja ajallisesti.

Markkinoinnin tavoitteiden suunnitteleminen tulee olla pitkajanteista, silla markkinoinnin tulokset
saattavat nakya vasta vuosien paasta. Taman vuoksi on tarkeaa, etta tavoitteiden maarittelyssa
pohditaan sekd markkinointistrategiaa eli yrityksen tietoisesti valitsemia ratkaisuja padmaaran saa-
vuttamiseksi, etta operaatioita eli kdytanndon markkinointitoimia, jotka mahdollistavat myynnin kas-

vattamisen. (Bergstrom & Leppénen 2021, 30-31.)

Tavoitteita laatiessa on erityisen tarkeaa pohtia, kenelle markkinointi kohdennetaan eli mihin suun-
taudutaan ja mitad eri asiakasryhmille tarjotaan. Onko nykyinen asiakaskunta esimerkiksi riittava,
jotta tavoitteet saavutetaan vai tarvitaanko uusia asiakkaita tai esimerkiksi uusien tuotteiden kehit-
tamista. Tarkedad markkinoinnin suunnittelussa on ottaa my6s huomioon sellaiset asiakkuudet tai
tuotteet, jotka eivat ole kannattavia ja osata luopua niista. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 30-31.)
Ensisijaisen tarkeaa on myads kiinnittdd huomiota tavoitteiden laatuun, sill& niiden merkitys on laa-
jempi. Markkinoinnin tavoitteet voidaan asettaa SMART-kriteerien avulla. SMART-lyhenne tulee

sanoista selked, mitattavissa, aikaan sidottu, realistinen ja tarpeellinen. Kriteerit on luotu tukemaan
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liketoiminnan tavoitteita sek& helpottamaan tavoitteiden asettamista. SMART-kriteerit auttavat pi-
tamaan tavoitteet yksinkertaisina ja konkreettisina, ja auttavat keskittymaan relevantteihin toimen-

piteisiin seka lisaavat mahdollisuuksia saavuttaa toivotut tavoitteet. (Lovidea s.a.)
3.2.2 Toimenpiteet ja seuranta

Markkinointisuunnitelmassa kirjataan kaikki tarvittavat toimenpiteet, joiden avulla tavoitteet halu-
taan saavuttaa maaritellyn ajanjakson aikana, esimerkiksi vuoden aikana. Toimenpiteet voivat olla
sellaisia, jotka ovat jatkuvia kuten verkkosivujen huolto ja sd&nndllinen viestintd sosiaalisen median

kautta, seka yksittaisia kampanjoita ja tapahtumia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 31-32.)

Toimenpiteet suunnitellaan tasmallisesti eri kohderyhmille, kuten miten uusia asiakkaita aiotaan
hankkia ja miten nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja tyytyvaisyytta voidaan liséta. Toimenpitei-
den suunnittelu perustuu aikaisempiin onnistuneisiin kokemuksiin markkinoinnissa ja asiakastieto-
varastoon. Markkinointia suunnitellessa toimenpidesuunnitelmassa voi olla erilaisia osa-alueita, ku-
ten henkilostoon kohdistuvat toimenpiteet ja sisainen markkinointi, tuotevalikoimaan, asiakaspalve-
luun, hinnoitteluun ja saatavuuteen liittyvat toimenpiteet. Osa-alueet voivat olla my6s esimerkiksi
markkinointiviestinnan toteutusta, toimenpiteiden toteutusaikataulun maarittelya ja vastuuhenkildi-

den nimeamista eri tehtaville tai markkinointibudjetointia. (Bergstrom & Leppénen 2021, 32.)

Sisaltdmarkkinoinnin osaava analysointi ja raportointi mahdollistavat oman toiminnan kehittamis-
suunnan loytamisen ja kilpailukyvyn sailyttamisen. Markkinoinnille asetetut tavoitteet ja mittarit ker-
tovat sen, mité seurantaan sisaltyy. Liséaksi on paatettava, kuka seurantaa tekee ja milla aikavalilla
tulokset raportoidaan organisaatiossa. Raportoivalla taholla tulee olla paasy dataan, selkea vastuu-
tus ja kyvykkyys analyysin tekemiseen, jotta raportointi ei ole vain kooste lukuja, joista ei ymmar-
reta lopulta mitaan. Pelkan datan lisaksi on valitettdva myds tulkintaa, eli pohtia mita seurannasta

voidaan oppia. (Hakola ym. 118-122.)

Tiedolla johtamisen merkitys myds korostuu nykypaivana, kun suuri osa liikketoiminnasta siirtyy di-
gitaalisiin kanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan, ja verkon rooli sekd median valittdjana etta osto-
kanavana kasvaa kiihtyen. Liiketoiminnan tavoitteiden mittaaminen antaa tietoa tavoitteiden toimi-
vuudesta, jotta toiminnan johtaminen voisi olla tehokasta. My6s epaonnistumisista oppiminen on
suotavaa verkossa alati muuttuvassa toimintaymparistdssa, silla epaonnistumisista saadaan tietoa
siitd, mik& toimii ja mik& ei. Mittaaminen on tassé ilmeisen tarkedssa roolissa esimerkiksi verkkosi-

vustoilla ja sosiaalisen median kanavissa. (Pyyhtia ym. 2017, 17-18.)

Sosiaalisen median kanavista, kuten Instagramista ja Facebookista, saadaan tarkeaa tietoa yrityk-
sen kohdeyleisosta, erilaisten julkaisujen toimivuudesta ja yleison sitoutuneisuudesta yrityksen si-

saltoihin. Tutustumalla yrityksen kayttdmien sosiaalisen median kanavien analytiikkaan,



tehostetaan siella tapahtuvaa markkinointia ja varmistetaan, ettd panostukset sisaltéihin ovat to-
della kannattavia. (Heinonen 2021.)
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4 Sisaltomarkkinointi

Tassa osiossa kasitellaan sisaltdmarkkinointia ja sen suunnittelemista. Paéluvussa tarkastellaan
siséltdstrategiaa ja sisaltomarkkinoinnin tavoitteita. Luvussa kaydaan lapi myds asiakasymméir-
rystd, asiakaspersoonaa ja asiakkaan ostopolkua seka kerrotaan sisaltomarkkinoinnin mallien tar-
koituksesta. Malleista esitellaan tarkemmin kaksi: REAN-malli ja Hero, Hub, help -malli, joita voi-

daan hyddyntaa tyokaluina sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa.

Sisaltémarkkinointi on markkinointiviestintad, joka perustuu asiakkaan valintoihin ja kiinnostuksen
kohteisiin. Sisaltomarkkinoinnissa viestit suunnitellaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti ja sisallét
jaetaan aktiivisesti tarkeimmille kohderyhmille. Se ei ole kuitenkaan mainontaa, vaan sen paamaa-
rana on aina tuottaa arvoa kohderyhmalle sisaltéjen avulla, jotka liittyvat esimerkiksi neuvontaan,
opastukseen, viihdyttamiseen tai inspiroimiseen. Sisaltomarkkinoinnilla pyritdan ensisijaisesti luo-
maan lisdarvoa asiakkaille, ennen kuin myydaan mitaan. Vaikka sisaltomarkkinoinnin tavoitteena
onkin joko luoda kysynt&aa tai muokata markkinaa yrityksen eduksi, sen keskeisin tarkoitus on tar-
jota hyodyllista ja merkityksellista sisaltoa kohderyhmalle. (Hakola ym. 2019, 32-33.)

Tarkeda sisaltomarkkinoinnissa on, etta se tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Sisaltdjen
tulee siis olla myyntia edistavia, mutta niiden tarkoitus ja tavoite perustuu asiakkaan tarpeeseen
ostaa. Onnistunut sisaltémarkkinointi mahdollistaa brandille paremmat edellytykset saada naky-
vyytta sisallGilleen. Kun brandi tavoittaa yleisénsa merkityksellisilla sisallilla ja yleisoé saa niista
itse hyo6tya, brandi voi erottua kilpailijoistaan, jotka tekevat markkinointia vain tuotteidensa mainos-
tamisen kautta. Sisaltomarkkinoinnin tarkeimmaét jakelukanavat ovat digitaaliset kanavat, kuten

verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. (Hakola ym. 2019, 33.)

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut. He etsivat itse aktiivisesti tietoa verkosta heidan
omista tavoitteistaan ja mahdollisuuksistaan vertaillen muiden yritysten tarjoamia tuotteita. Asiak-
kaat ovat vihemman kiinnostuneita yritysten tekemisista ja toiminnoista. Nykypaivana potentiaalis-
ten asiakkaiden huomion saaminen edellyttaa asiakaslahtoista markkinointia ja viestintaa. Yritysten
on kaytettava monikanavaista sisaltomarkkinointia tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat, jotka

tutkivat tuotteita ja palveluita internetissa. (Keronen & Tanni 2017, 16-25.)

Sisaltémarkkinointi on uudessa, digitaalisessa viestintdymparistossa valttamatonta, jotta asiakkaat
saadaan tavoitettua. Se tarjoaa organisaatioille keinot ymmartaa asiakkaiden tarpeita seka vastaa-
maan niihin entista paremmin. Sisaltdmarkkinointi on tehokas tapa kilpailla muiden julkaisijoiden

kanssa huomiosta auttamalla yritysta nousemaan digitaalisten algoritmien avulla asiakkaiden sisal-

tosyotteisiin. Se ei ole pelkkaa mainospaikkojen uudenlaista hyddyntamista natiivisisalldin tai
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sosiaalisen median sisaltdjen jakelua, vaan sen tarkoitus on tavoittaa asiakkaat heidan mielenkiin-
non kohteitaan vastaavalla sisall6lla heille sopivassa kanavassa. (Hakola ym. 2019, 46-48.)

Nayttaa hyvin todennakoéiseltd, ettéa tulevaisuudessa kaikki markkinointiviestinta tulee jollakin ta-
valla seuraamaan sisaltomarkkinoinnin perusperiaatteita. Lahes kaikki organisaatiot ovat 2010-lu-
vulla siirtaneet markkinointiresurssejaan yha enemman digitaalisiin kanaviin, jotka ovat erityisen
tehokkaita juuri siséltomarkkinoinnille. Kaikille organisaatioille on tarke&é oppia toteuttamaan sisal-
tomarkkinointia, silla kaytannon kokemus on osoittanut, etta sen tehokkuus ei riipu kuluttaja- tai yri-
tysmarkkinoinnista, verkkomyynnista tai yrityksen koosta. Niin kauan kuin yrityksen tarpeena on
saada vdlitettya viesti sidosryhmalle, on organisaation osattava viestia silla tavalla, etta tavoiteltu
vastaanottaja myds itse haluaa ottaa sisallén vastaan. (Hakola ym. 2019, 50.)

4.1 Sisaltostrategia

Taustalla vaikuttavat megatrendit tekevét sisaltostrategiasta erityisen tarkean juuri nyt. Monet orga-
nisaatiot ovat vastikdan uudistaneet tai ovat uudistamassa strategiaansa entistd enemman asia-
kaslahtdiseksi. Strategian muuntuessa on yrityksille hyva hetki luoda tai paivittaa sisaltostrategia,
joka ohjaa markkinoinnin ja viestinnan toimia kohti aidosti asiakaslahtéistd, avointa ja arvontuotta-
vaa toimintaa. Sen avulla organisaatiot pystyvat tehostamaan merkittavasti resurssejaan. Sisalto-
strategia (content strategy) on ndkemys siita, miten siséltdja kaytetaan strategisten tavoitteiden
saavuttamiseksi ja millaisilla toimenpiteilla niita toteutetaan. Sisadltdstrategia kasittelee seuraavia
teemoja: (Keronen & Tanni 2017, 24-25.)

1. Miten markkinointi ja viestinta tukevat strategisia tavoitteita?

2. Keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on organisaation menestyksen
kannalta tarkeinta?

3. Mika on tarkeimpien asiakasryhmien motiivi hankkia organisaation tuotteita ja palve-
luita?

4. Kuinka motiivipohjaiset segmentit ja ostajapersoonat luodaan ja kuinka niille suun-
nataan sisaltoja, jotka huomioivat motiivit ostoprosessin eri vaiheissa?

5. Miten asetetut tavoitteet saavutetaan ja kuinka niiden onnistumista mitataan?

Sisaltbstrategiaa laatiessa on tarkedd ymmartaa, keitd ovat tarkeimmat asiakkaat ja mit& he halua-
vat sisalldilta. Naiden tietojen avulla voidaan suunnitella ja toteuttaa sisaltgja, jotka houkuttelevat

asiakkaita ja auttavat heitd ostoprosessin eri vaiheissa. On myos tarkeda mitata sisaltojen vaikutta-
vuutta ja tehda tarvittavia muutoksia, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. (Keronen & Tanni 2017,

24-25.) Sisaltostrategian tarkoituksena on suunnitella organisaation liiketoiminnan tavoitteita
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tukevaa sisallon tuottamista. Menetelmat auttavat jarjestamaan ajatuksia antamalla suunnan sisél-
I6n tuottamiselle, joka vastaa asiakkaiden tarpeita ja arvoja. Siséltdstrategiatyon avulla pyritaéan
tuottamaan laadukasta ja arvostettua siséltoa, joka edistda organisaation tavoitteiden saavutta-
mista. (Keronen & Tanni 2017, 177-179.) Sisaltostrategia toimii tydkaluna, jonka avulla pyritaan
nostamaan sisaltomarkkinoinnin onnistumisen todennakdisyyttd mahdollisimman korkealle. Sisél-
tOstrategia on helppolukuinen, tiivis ja ymmarrettava kirjallinen esitys siité, miksi, kenelle ja milla
tavoin yritykset tuottavat sisaltda. Se on erinomainen keino viestia koko organisaatiolle siita, milla
ajatuspohjalla sisaltomarkkinointia toteutetaan. Yrityksen jatkuva sisaltdmarkkinointi on parasta
aloittaa sisaltostrategian suunnittelulla, silla se antaa selkeytta kaikelle sisallontuottamiselle. llman
selkeda ja ymmarrettavaa sisaltdstrategiaa sisallontuotanto voi helposti ajautua hektiseksi rapikdin-
niksi linjakkaan ja tavoitteellisen ja jatkuvasti kehittyvan toiminnan sijaan. (Hakola ym. 2019, 70—
71.)

4.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Hakola tutkimusryhmineen (2019, 74—75) mainitsee, etta sisaltdmarkkinoinnissa tavoitteita voidaan
ajatella kompassina, joka nayttda oikean suunnan mihin menna ja asiaankuuluvilla mittareilla nah-
daan, ovatko sisallét varmasti viemassa yritysta strategian mukaiseen suuntaan. Sisaltémarkki-
noinnissa kaikkea toimintaa ohjaavat selvapiirteiset liikketoimintaa tukevat tavoitteet, joita tulisi seu-
rata tarkoilla mittareilla. Liséksi usein keskitytdaan liian yksipuolisesti teknisiin tavoitteisiin kuten
vaikkapa sosiaalisen median lukujen nostamiseen, jotka eivat valttamatta linkity koko liiketoimin-
nan tavoitteisiin. Sisaltémarkkinoinnissa olisi siis tdrkeda asettaa ja valita tavoitteet ja mittarit siten,

etta se tukee liiketoimintastrategiaa.

Sisaltémarkkinoinnin tavanomaisimmat paatavoitteet liittyvat usein brandimielikuvan, myynnin tai
asiakaskokemuksen kehittamiseen. Brandimielikuvan kehittdminen valitaan tavoitteeksi usein sel-
laisissa tilanteissa, joissa tunnettuutta halutaan kasvattaa, uudistaa tai muuttaa brandi kokonaan
uudenlaiseksi. Toisaalta brandimielikuvan kehittaminen voi olla oleellinen tavoite aloilla, joilla erot-
tuminen on vaikeaa toimijoiden ollessa kuitenkin tuttuja. Mittarit, jotka liitetddn brandimielikuvan ke-
hittamisen tavoitteisiin liittyvat yleensa brandin nédkyvyyteen ja sen tulkitsemiseen. Mittareita voivat
olla esimerkiksi yleison tavoittaminen eli reach, brandin tai mainonnan muistettavuus eli recall lift

tai top-of-mind ja brandiattribuuttitutkimusten tulokset. (Hakola ym. 2019, 74-75.)

Myynnin kehittamiseen tavoitetut toimenpiteet ja mittarit ovat lahempana asiakkaan ostopolun lop-
puvaihetta, kun verrataan brandimielikuvan kehittdmiseen. Myynnin kehittdmisessa keskitytaan
asiakaskuntaan, jotka ovat ostopaatoksen vaiheessa, olemassa olevia asiakkaita sek& myynnin
tarpeita. Myyntia kehitettdessa kysytaan usein sisaltomarkkinoinnin avulla: milla sisallélla voidaan

parantaa ja nopeuttaa myyntiprosessia ja milla argumenteilla epardivat asiakkaat saadaan
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tekemaan ostoksia. Myynnin parantamisen seurannassa kaytetaan luonnollisesti toimenpiteitd, ku-
ten tuote-, palvelu- tai tarjouspohjaisen sisallén suuntaamista ostoihin. On ratkaisevan tarkeaa,
etta itse sisaltd suunnitellaan ja tuotetaan myyntitavoitteet mielessa pitden. (Hakola ym. 2019, 75—
77.)

Tavoitteiden ei tarvitse rajoittua ainoastaan edelld esiteltyihin tavoitteisiin. Tarkeinta on kuitenkin,
ettd sisdltostrategiassa maaritellaan sisaltomarkkinoinnin tavoite, joka tukee parhaiten yrityksen
liketoimintastrategiaa. Siséllon on oltava tehokasta ja sellaista, ettd se tukee yrityksen paatavoi-
tetta sekad onnistuu saavuttamaan tavoitteen omalta osalta. Strategiaa tukeva ja oikein valittu ta-
voite sisaltdomarkkinoinnissa auttaa keskittymaan tarkeisiin tehtaviin ja valitsemaan relevantit mitta-
rit. Tydvaiheessa "Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit" on erittdin hyodyllista kayttaa tyokaluja
kuten avainhenkilohaastatteluja, tiimin ja johdon yhteista tavoite-workshopia ja mittarivalikoita. (Ha-
kola ym. 2019, 78-81.)

4.3 Asiakaspersoona

Yrityksen toiminnan suunnittelussa asiakkaan tunteminen on avainasemassa, silla hyvén asiakas-
tuntemuksen avulla pystytaan selvittdmaan asiakkaiden tarpeet, ongelmat ja haasteet. Ongelman
yhdistdminen asiakkaaseen avaa oven oikeanlaiselle asiakasviestinnélle. Ilman hyvaa asiakastun-
temusta toiminta olisi sattumanvaraista ja epavarmaa. Viestinnan suuntaaminen laajalle kuluttaja-

kentalle voi johtaa tehottomiin tuloksiin. (Kananen 2018, 26-27.)

Asiakkaiden jaottelussa voidaan hyddyntaa kohderyhméaajattelua, jossa keskitytdén tunnistamaan
erilaisia kuluttajaryhmid. Kohderyhméaajattelussa keskitytdan asiakkaan demografisiin tekijoihin,
kuten ikdan, sukupuoleen, ammattiin, tulotasoon, ja asuinpaikkaan. Perinteinen kohderyhmaajat-
telu -menetelma ei kuitenkaan paljasta ryhmén mahdollisia ongelmia, tarpeita ja haasteita, jonka
vuoksi asiakkaan ajattelumaailman ymmartadminen on erityisen tarkeaa, jotta sisallontuotannossa

voidaan onnistua. (Kananen 2018, 26-27.)

Persoonan hyédyntaminen asiakasymmarryksen perustana tekee sisallosta puhuttelevampaa ja
auttaa tehostamaan toimintaa. Asiakastiedon pohjalta luodaan persoona, joka vastaa pitkalti perin-
teisia markkinointiprofiileja tai asiakassegmentteja. (Kananen 2018, 26—27.) Asiakaspersoona on
kuvitteellinen, tosiasioihin perustuva hahmo, jonka avulla pyritddn saamaan parempi kasitys asiak-
kaasta ja hanen tarpeistaan ja toiveistaan (Mikkola 24.9.2021). Persoonan tarkoituksena on edus-
taa ryhmaa, jonka jasenet kayttaytyvat samalla tavalla tehdessaan ostopaatoksia seké auttaa si-
sallén suunnittelijaa ymmartamaéan eri asiakasryhmien toimintaa paremmin. Tama antaa mahdolli-
suuden maarittaa viestinnan niin, ettd se vastaa asiakasryhman odotuksia mahdollisimman hyvin.

Asiakaspersoonan kuvauksessa voidaan kayttaa perinteisten demografisten tekijéiden lisaksi
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muun muassa haasteita ja ongelmia seké tavoitteita ja arvoja. (Kananen 2018, 27—-28.) Hakolan ja
kollegoiden (2019, 91-92) mukaan asiakaspersoonien kartoituksen avulla on helpompaa tutustua
asiakkaaseen ja suhtautua empaattisesti verrattuna isompaan asiakasdatamassaan.

Liiketoimintasuunnitelman kulmakiviin kuuluu kysymyssarja: mité tehdaan, kenelle ja miten. Kaiken
keskidsséa on ihminen ja hanen ongelmansa ratkaiseminen. Asiakkaan tunteminen erottaa menes-
tyvat yritykset muista, ja vahva asiakasymmarrys voi olla merkittava kilpailuetu. Asiakaspersoonien
kaytto voi parhaimmillaan johtaa viestintaan, joka tarjoaa asiakkaalle oikean ratkaisun juuri oike-
assa kohdassa ostopolkua, helpottaen nain ostopaattksen tekemista. (Mikkola 24.9.2021.)

4.4 Ostopolku

Asiakaspersoonia hyodyntamalla voidaan helpommin hahmottaa, millaisiin kysymyksiin asiakas
haluaa vastauksia ostopolun eri vaiheissa. Usein asiakkaan ja yrityksen vélilla ei ole yhteytt&, jonka
vuoksi ensimmaisena tulisi saada aikaan kontakti. Talléin voidaan pohtia esimerkiksi, mita aiheita
asiakas etsii hakukoneella ja millaista sisalt6d han mieluiten selaa, seké missa kanavissa han viet-
téda aikaansa. Kun asiakas on edennyt ostopolullaan loppuvaiheeseen eli tehnyt ensimmaisen os-
toksen, tulisi h&nta houkutella tekemaan ostoksia tulevaisuudessakin. Ostopolkundkymén koko-
naisuus rakentuu siitd, etta pystytdén tunnistamaan ja suunnittelemaan kaikki eteenpain siirtymi-

seen auttavat vaiheet. (Hakola ym. 2019, 98.)

Asiakkaan ostopolun eri vaiheiden ymmartadminen ja hyédyntaminen on elintarkea lahtokohta
markkinoinnin suunnittelulle ja toteuttamiselle (Luoma 1.9.2017). Ostopolulla tarkoitetaan matkaa,
jonka asiakas kulkee tarpeen tunnistamisesta ostopaatoksen tekemiseen saakka. Se on tarkeé ke-
hys, jota kaytetd&n markkinointistrategian hahmottamiseen, ja kun se tehdaéan onnistuneesti, se voi

parantaa myyntia huomattavasti. (Seppanen s.a.)

Asiakkaan ostopolusta voi tehda matkakartan eli visuaalisen esityksen, jossa esitetaan kaikki kos-
ketuspisteet, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa seka se sisaltaa kaikki toimet, joita asiakas kay
l&pi saavuttaakseen tavoitteensa (Bischoff s.a). Asiakkaan matka alkaa tarpeen tunnistamisesta ja
se on ostoprosessin tarkein vaihe, silla ilman tarvetta toimenpiteitd ei voi syntya. Kun tarve on tun-
nistettu, asiakas siirtyy tiedonhakuvaiheeseen, jossa pyritddn l6ytdmaan ratkaisuja tarpeeseen.
Tassé vaiheessa asiakas etsii tietoa verkosta, jolloin siséltdmarkkinoinnilla on tarkea rooli. Tiedon-
hakuvaiheessa sisaltomarkkinointi on hyodyllinen tapa tavoittaa asiakkaat, silla sen avulla voidaan
tarjota monipuolista sisalt6a, joka kouluttaa, viihdyttaa ja sitouttaa asiakasta. Kun tietoa on haettu,
siirrytddn vertailuvaiheeseen, jossa asiakas vertailee |0ytamiaan vaihtoehtoja ja pyrkii l0ytamé&an
optimaalisen tarpeisiinsa sopivan ratkaisun. Kun tarvittavaa tietoa on hankittu jo tarpeeksi ja mieli-

kuvat ovat muotoutuneet, asiakas tekee lopullisen ostopééattksen. Asiakkuuden jatkuvuuden
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kannalta ostopaatoksen jalkeinen vaihe on erittain merkittava. Tassé kohtaa asiakas arvioi ja ver-
taa ostettua tuotetta aiemmin ostoprosessin aikana syntyneisiin odotuksiin. Mikali asiakkaan
saama hyoty vastasi hanen odotuksiaan han todennékoisesti palaa ja asiakkaasta voidaan saada
sitoutunut ja uskollinen. Eri ostoprosessin vaiheiden erottaminen toisistaan voi olla toisinaan haas-
tavaa, silla asiakkaan ostokayttaytyminen harvoin noudattaa suoraviivaista prosessia. Laaduk-
kaalla asiakasymmarryksella yritys kykenee kuitenkin vastaamaan oikeanlaisella sisalllla ostopro-
sessin eri vaiheisiin. (Hanki 3.6.2015.)

Etsii ratkaisuja tarpeeseen
ja vertailee eri yritysten
vaihtoehtoja

Valitsee parhaimman

vaihtoehdon ja tekee
ostopdatdksen

Harkinta ja

. Ostopadatds Kayttodnotto Tukeminen Uusintaostos
vertailu

Tarve ostaa Tiedonkeruu

Tunnistaa tarpeen

ja hakee ideoita

verkosta
Vertaa ostamaansa
tuotetta/palvelua aiemmin
syntyneisiin odotuksiin

Kuva 2. Esimerkki asiakkaan ostopolusta (mukaillen Bischoff s.a.)
4.5 Sisaltémarkkinointisuunnitelman mallit

Kuten sisaltdstrategian 4.1 luvussa todettiin, siséltdstrategian ja suunnitelman kehittaminen on kes-
keinen toimenpide organisaatiolle, silla se auttaa luomaan selkeytta toiminnalle ja edistaa organi-
saation kehittymista. Sisaltémarkkinoinnin mallit ovat hyddyllinen tydkalu sisallén suunnittelussa ja
tuotannon sujuvoittamisessa, ja ne voivat tukea tehokkaasti sisaltdstrategian toteutusta. (Hakola
ym.154.)

Sisaltdmarkkinoin mallit auttavat yrityksid saavuttamaan markkinointitavoitteensa, kuten kuvassa
kolme nahdaan. Sisaltomarkkinoinnin kanavat ovat entisestaan lisdéntyneet ja kasvattaneet omi-
naisuuksiaan, mihin liittyen markkinoivan yrityksen ongelmaksi on muodostunut valtava sisalto-
tulva, jossa taytyisi kuitenkin saada oleelliset asiat viestittyd ja samalla erottua kiinnostavilla sisél-
16illa. Yksinkertaisimmillaan siséltomarkkinoinnin mallit ovat menetelmia, joilla voidaan hahmottaa
sitd, millaisina kokonaisuuksina tuotettavaa sisalt6d kannattaa ottaa tarkasteltavaksi. Sisaltomark-

kinoinnin malleja voidaan ajatella tydkaluina, joilla sisaltta voidaan jasennelld siten, etta erilaiset ja
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eri ajankohtiin sijoittuvat sisallot I10ytavat paikkansa sisaltomarkkinointiprosessissa ja vastaavat

asetettuihin tavoitteisiin. Tarkeinté on loytaéa sellainen sisaltomarkkinoinnin malli, joka seka selkeyt-
taa etta tehostaa sisallon suunnittelua ja tuottamista. (Hakola ym. 2019, 186-187.)

Siséltﬁstrategia H Sisdltdmarkkinoinnin H Sisalto-
suunnitelma

mallit
* Mita tavoitellaan? *  Mihin keskitytdan? ¢ Mitd julkaistaan?
* Kenelle puhutaan? * Sisdltdjen roolit? ¢ Missa julkaistaan?
* Mita tarvitaan? * Julkaisutahti? * Milloin julkaistaan?

Kuva 3. Kuvattuna suunnitteluvaihe (mukaillen Hakola ym. 2019, 155)

Kun yritykselle valitaan sopiva sisaltomarkkinoinnin malli, on helpompaa ja selkeampaa priorisoida
tarkeimmat sisallot ja selittdéd kollegoille, miksi tietynlaisia sisaltoja tehdaan juuri nyt. (Hakola ym.

2019, 186-187.) Hyvin valittu malli auttaa myo6s pitdmaan suunnitelmassa mukana tarkeét sisallot,
jotka saattaisivat muuten unohtua tai jaada julkaisematta (Hakola ym. 2019, 154). Seuraavaksi esi-

tellddn kaksi sisaltémarkkinoinnin mallia: Hero, Hub, Help -malli ja REAN-malli.
45.1 Hero, Hub, Help - malli

Hero, Hub, Help -malli on alun perin Googlen kehittama ajattelutapa siita, miten kaikki tuotettavat
sisallot jaetaan kolmeen kategoriaan, jolloin ne yhdessa tuottavat kattavan ja ajassa kiinni olevan
siséltokokonaisuuden. Hero, Hub, Help -malli on yhdistelma arkisia asiakkaan apuna olevia, kausit-
taisia brandia edistavia ja harvakseltaan julkaistavia suurimman huomioarvon sisélt6ja, joista ra-
kentuu yhtenainen brandiviestintda edistava sisaltomarkkinointisuunnitelma. Malli on alun perin ke-
hitetty erityisesti Google-pohjaiseen YouTube-markkinointiin, mutta samaan rakenteeseen perustu-
viin sisaltdmarkkinointisuunnitelmiin Hero, Hub, Help on sovellettavissa ilman uudelleen nimeé&-

mista. (Hakola ym. 2019, 157; Niittymaa s.a.)
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Wau-efekti
Huomion herdttdminen
H ero Nousee puheenaiheeksi
Go BIG -content

Nurturing
Lisdarvoa sidosryhmille
Kasvattaa tietoisuutta ja si-
toutumista
SEO tdrked

H e l.p Yleison etsimdd tietoa
Always-on
SEO kriittinen

Kuvio 2. Hero, Hub, Help-malli (mukaillen Croud 2020; Niittymaa s.a.)

Malli koostuu kolmesta sisaltotyypista. Help-sisallét (alun perin Hygiene-nimella kulkeneet) ovat
jatkuvasti tarjolla olevia, paivittain kaytettavia sisaltdja kuten esimerkiksi oppaita, tuotteiden perus-
tietoja, neuvoja, tutoriaaleja, jotka eivat lity kampanjoihin. Help -siséllét ovat mallissa pohjimmai-
sena, toimien sisaltdmallin perustana. Tavoitteena niilld on yleisimmin vastata mahdollisimman ke-
vyelld ja suoraviivaisella tavalla asiakkaan kysymykseen tai ongelmaan, joka voi herata nyt, huo-
menna tai vuoden paasta, mihin aikaan tahansa — taman vuoksi Help-sisallét ovat saatavilla hel-
posti ja aikaan sitomattomasti. Help-siséll6t muodostavat kolmen H:n mallissa perustan sisaltostra-
tegialle, ja uusia sisalttja tarvitaan lahinna silloin, kun asiakkailta tulee uusia kysymyksia, liittyen
esimerkiksi yrityksen tarjonnan muutoksiin. Help-sisallot eivat vanhene kovin nopeasti ja niihin teh-
tavat panostukset tehdaankin suurimmaksi osaksi suunnitelman alkuvaiheissa, mikali sisaltdja ei
ole aiemmin kaytetty systemaattisesti. Toisaalta naiden sisaltéjen toinen nimi "hygiene” johtaakin
itsensa siitd, ettd juuri naiden sisaltdjen on vain oltava kunnossa, jotta homma toimii. Kuten lahes
kaikessa tekemisessa mitd voi kuvitella, jos perusteet eivét ole kunnossa, edistyneemmatkaan
hommat eivat toimi. Siksi myds sisaltdmarkkinoinnissa Help-sisaltdjen tydstaminen onkin lahes
aina kannattavaa, vaikka suuren sisaltémaaran tyostaminen véhemman jannittavista aiheista saat-

taa tuntua aloittaessa tyolaalta. (Hakola ym. 2019, 158-159.)

Toinen taso tassa mallissa on Hub-sisallot, jotka I6ytyvat hierarkiassa keskitasolta. Ne ovat tyypilli-
sesti 1-3 kuukauden sykleissa toimivia sisaltgja, joilla brandin tarjooma ja asiakaslupaus liitetaan
esimerkiksi ajankohtaisiin ilmidihin. Hub-sisélldissa brandi osoittaa aktiivisuuttaan ja antaa koh-

deyleisolle syyn seurata sita digitaalisissa kanavissa. Tyypillisesti Hub-siséltdind voidaan nahda
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esimerkiksi tulevaan tai alkavaan kauteen liittyvat vinkit ja brandin jarjestamiin tapahtumiin ja toi-
mintaan liittyvat ajankohtaiset sisallét. Laajemmin Hub-sisallét voivat liittyd esimerkiksi ajankohtai-
siin yhteisoéllisiin tai yhteiskunnallisiin aiheisiin, jolloin bréandi ottamalla kantaa sille téarkeisiin aihei-
siin, tuo esiin edustamiaan arvoja. Naissa sisalloissa tarke&a on, etté niilla naytetaan jatkuvasti
sita, mité yrityksessa tehdaan ja mitéa se saa aikaan tassa hetkessa. Hub-sisallét ovat tarkeita
brandiviestinnassa, silla ne osallistuvat aktiivisesti brandimielikuvan rakentamiseen ja nékyvyyden
saamiseen. (Hakola ym. 2019, 159-160.)

Hero-sisallét ovat suurimman huomioarvon siséltoja, laajalle yleisolle kohdennettuja toimenpiteitd,
joilla tavoitellaan laajempaa huomiota. Samalla Hero-siséllot rakentavat brandimielikuvaa Hub-si-
séaltdjen kanssa yhdessa. Hero-sisaltja tehdaan tyypillisesti muutaman kerran vuodessa, vahin-
tédan kerran vuodessa. On otettava huomioon, ettd kaikkea kerrottavaa bréandista ei yritetd ahtaa
samaan sanomaan Hero-sisaltoihin, silla Hero-sisaltdjen tarkoitus on enemmankin kohdeyleison
huomion herattdminen, ja sisalttmarkkinoinnille ominaisesti sysata kiinnostuneet hakemaan lisaa
inspiraatiota Hub- ja Help-sisalldista. Hero-sisallot liittyvat usein esimerkiksi brandiuudistuksiin ja
uusien tuotteiden ja palveluiden lanseerauksiin. (Hakola ym. 2019, 160-161.) Tanssikoululle Hero-
siséltdjen paikkana voisi olla esimerkiksi kauden kurssien lanseeraus, jolloin pyritaan tavoittamaan

mahdollisimman suuri massa potentiaalisia asiakkaita.

Toisaalta Croud, joka kasittelee Hero, Hub, Help -mallia hakukoneoptimoinnin nakékulmasta, esit-
telee Hub-siséltdja enemmankin yhdistdvana luokkana Help-sisaltdjen aiheille niin, etta esimerkiksi
audiokirjoja tuottavalla yrityksell& Hub-sisaltda olisi esimerkiksi paaluokka "romanssi” joka jakau-
tuisi Help-sisalldissa alaluokkiin kuten “romanttinen komedia”, "romanttinen jannitys” ja niin pois-
pain. Talldin esimerkiksi VIBANn "hub”-sisaltda olisi Dancehall ja "help” kasittaisi tarkemmin Female
Dancehallin, Foundationin, New Schoolin ynna muut tyylilajit. Talla tavalla mita alemmas HHH-py-
ramidissa menndaan, sita yksityiskohtaisemmin tuotettava sisalté kohdistuu johonkin tiettyyn tuote-
ominaisuuteen tai alakategoriaan, ja korkeamman huomioarvon siséalto kasittaisi mahdollisimman

kokonaisvaltaisesti brandin koko tarjooman. (Croud 2020.)

Kaikkien kolmen siséltotyypin tulisi puhutella ilmeensa mukaan ja tyylillisesti loppuun asti méaritel-
lyn brandistrategian mukaisesti. Tall6in kevyemmat Help-sisallét ja suuremman huomion Hero- ja
Hub-sisallot sailyvat toisiaan tukevana kokonaisuutena ja tuovat ytimekkyytta brandiviestintaan.
Hero, Hub, Help -malli sopiikin parhaiten sellaisen brandin viestintdan, jolla tarjooma on suhteelli-
sen suppea eli markkinoinnissa voidaan keskittya brandin ydintuotteeseen tai palveluun, jolloin

mallin kayttd on yleensa varsin loogista. (Hakola ym. 2019, 161-162.)
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4.5.2 REAN-malli

REAN-malli keskittyy vahvasti asiakaspolkuun ja asiakkaan tarpeisiin. Mallissa korostuu asiakas-
lahtdisyys, joka auttaa yritysta pitamaan keskittymisen tarkeimmassa kysymyksessa eli mita asiak-
kaat tarvitsevat. Malli varmistaa, etta asiakkaan tarpeet ovat aina etusijalla. REAN-malli koostuu
neljasta vaiheesta: tavoitteiden asettamisesta (Reach), sitouttamisesta (Engage), aktivoinnista (Ac-
tivate) ja jalleen hankinnasta (Nurture). Kuvassa nelja nahtavat vaiheet kuvaavat asiakkaan kiin-
nostuksen herattamistd, osallistamista, aktivointia ja jatkuvaa asiakassuhteen yllapitoa. (Hakola
ym. 2019, 178-179.)

R —> E — A — N
&~
Reach Engage Activate Nurture
Heratetaan Tarjotaan asiakkaalle Nopeutetaan Huolehditaan
asiakkaan kiinnostus lisdarvoa antamalla asiakkaan asiakassuhteesta,
ja autetaan asiakasta lisatietoa ostopaatosta jotta asiakas palaa
loytamaan yritys tuotteista/palveluista kannustimilla/ jatkossakin
tarjouksilla

Kuva 4. REAN-mallin vaiheet. (mukaillen Hakola ym. 2019, 182.)

REAN-mallin ensimmaisessa vaiheessa eli Reach-vaiheessa pyritaan tavoittamaan potentiaaliset
asiakkaat, jotka eivat valttamatta edes tieda bréndin olemassaolosta. Tavoitteena on herattaa kiin-
nostusta ja tavoittaa mahdollisimman suuren yleison. Reach-vaihe keskittyy branditietoisuuden li-
saamiseen, joka edesauttaa yritysta tavoittamaan merkittavan osan potentiaalisesta markkinasta.

Kaikki tdaméan vaiheen toimenpiteet tulisi tukea tata tavoitetta. (Hakola ym. 2019, 180.)

Engage-vaiheessa potentiaaliset asiakkaat pohtivat konkreettista ratkaisua ja vertailevat eri bran-
deja keskenaan. Tassa vaiheessa brandi on jo tiedossa, ja Engage-sisaltdjen tavoitteena on koros-
taa brandin tarjoamaa lisdaarvoa ja asiakasetua mahdollisimman tehokkaasti. Taman vaiheen toi-
menpiteiden tavoitteena on vakuuttaa asiakkaat siita, etta sinun yrityksesi brandi on paras vaihto-
ehto kaikista. Engage-vaiheessa tarkeaa yrityksille on pyrkia luomaan yhteys asiakkaisiin ja saa-

maan heiddn huomionsa. (Hakola ym. 2019, 180.)

Activate-vaiheessa asiakkaat ovat jo valmiita ostamaan haluamansa tuotteen, palvelun tai ratkai-

sun. Yritykset pyrkivat tdssa kohtaa saada asiakkaat tekemaan toimia. Tavoitteena on varmistaa,
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etta asiakkaat kokevat prosessin viimeiset toimenpiteet esimerkiksi tiedon haussa tai myyntiin yh-
teydenotossa mahdollisimman vaivattomana. Activate-vaiheessa varmistetaan, etta asiakkaan os-
topéatos toteutuu ongelmitta, jotta valtytddn mahdollisilta esteilta tai hidasteilta. TAssa halun he-
raamisvaiheessa tarkeaa yritykselle on tarjota asiakkaalle esimerkiksi kannustimia, tarjouksia tai

kokeilumahdollisuuksia, jotta hanen paatdoksentekonsa nopeutuu. (Hakola ym. 2019,180-181.)

Markkinoinnin ja myynnin AIDA-malli (Attention, Interest, Desire, Action) unohtaa viimeisen vai-
heen, joka huomioidaan REAN-mallissa. Reanin viimeisessa Nurture-vaiheessa asiakkaat tuntevat
brandin ja ovat asioineet yrityksen kanssa. Tavoitteena on huomioida nykyiset asiakkaat ja pitaa
heista huolta, jotta he jatkavat ostamista tulevaisuudessakin ja suosittelevat yritysta lahipiirilleen.
Nurture-sisallét ja toimenpiteet auttavat syventamaan nykyisia asiakkuuksia ja saavuttamaan uusia
suosituksia brandille. (Hakola ym. 2019, 181.) Nurture vaiheen merkitys on kasvanut markkinoinnin
automaation, pikselien ja CRM-jarjestelmien myéta, silla nama mahdollistavat yha tarkemman koh-
dentamisen ja henkilékohtaisen myynnin ja asiakkuuksien yllapidon. AIDA-mallista tAméa Nurture
vaihe on erittdin tarkea edistysaskel, silla sen avulla kertaostajasta pyritdédn saada pitkaaikainen

asiakas ja suosittelija. (Niittymaa s.a.)

Viime vuosina REAN-mallia on alettu yha enemman hyddyntaa sisaltémarkkinoinnissa, kun mark-
kinoinnin automaatiojarjestelmat ovat yleistyneet. Markkinoinnin automaatiojarjestelmissa yleensa
keskeinen tavoite on seurata, miten eri henkildt kuluttavat sisaltoja ja arvioida heidan kiinnostus-
taan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Taméa tapahtuu usein sisallon pisteyttamisen
avulla, mika auttaa yritysta arvioimaan kuluttajien kiinnostusta ja tarjoamaan sitéa kautta heille raa-
taloityja sisaltdja. Kun sisallot ja asiakaspolku mallinnetaan REAN-ajattelun mukaisesti, joka koros-
taa vaiheittaisuutta ja lineaarista etenemista, on helpompaa hahmottaa, millaisia sisalt6ja tulisi
tuottaa asiakaspolun eri vaiheisiin. Taméa auttaa yritystda ymmartamaan paremmin asiakkaan eri
tarpeita ja tarjoamaan relevanttia sisaltda oikeassa vaiheessa, jolloin asiakas sitoutuu paremmin.
REAN-mallin avulla voidaan siis usein ldytaa hyvia vastauksia siihen, millaisia sisaltoja olisi tar-

ke&é tuottaa asiakaspolun eri vaiheisiin. (Hakola ym. 2019, 179-180.)
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5 Teemahaastattelu ja benchmarking

Liiketoiminnan kehittdmisessa kaytettavat menetelmaét tulee valita tarkoin. Kehittdmismenetelmaa
valitessa on tarke&aa pohtia, millaista tietoa tarvitaan ja mihin sité halutaan kayttaa. Eri menetelmét
tuottavat erilaista tietoa, joka tukee kehittamisty6ta. Uudet ratkaisut vaativat osallistujien aktiivista
yhteisty6ta ja ymmarryksen loytamista. Kehittamistyota tukevia menetelmia ovat esimerkiksi kyse-

Iyt, havainnoinnit, dokumenttianalyysit, benchmarking ja haastattelut. (Ojasalo ym. 40-44.)

Tama osio kasittelee opinnaytetydhon valittuja kehittamismenetelmida. Menetelmiksi valittiin kaksi
laadullista eli kvalitatiivista kehittdmismenetelmaa: teemahaastattelu ja vertailuanalyysi el
benchmarking. Teemahaastattelun tavoitteena oli selvittdd markkinointisuunnitelman laatimista
varten yrityksen nykytilaa, strategiaa, sosiaalisen median kanavia ja sisaltomarkkinointisuunnitel-
man tavoitteita. Benchmarkingin tavoitteena oli kerata tietoa toimeksiantajan tarkeimpien Kilpailijoi-
den liikkeista ja strategioista. Taman avulla haluttiin selvittéé kilpailijoiden toimintaa sosiaalisen

median kanavissa, joka auttoi I6ytAmaan uusia ideoita sisaltdomarkkinointisuunnitelmaan.

Kehittamis- ja tutkimusmenetelmét jaetaan tavallisesti kahtia maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laa-
dullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Kvalitatiivisia menetelmid kaytetaan, kun halutaan saada
pehmeampaa tietoa tutkittavan asian laadusta, ja niitd kaytetaankin yleisesti ihmistieteissa. Kvalita-
tiiviselle analyysille ominaista on olemassa olevan tiedon kyseenalaistaminen ja asioiden monimut-
kaisuuden sietokyky. Menetelman kaytdssa on hyvin tyypillistd asianosaisten kasitysten ja omien
tulkintojen korostaminen ja sitoutuminen tutkimuskohdetta l&ahelle menevaan tarkasteluun. (Juhila

s.a.)

Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan tutkittavaa kohdetta, sen kayttaytymista ja
paatoksiin johtaneita syitd. Tama tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin kuten "miksi”, "miten” ja
"millainen”. Kvalitatiivisessa aineistossa suositaan keskusteluja, haastatteluja, teksteja ja erilaisia
havainnointimuotoja ja tutkimusmenetelmassa keskitytddn ymmarrykseen maarien selvittdmisen
sijasta. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa keskitytdén yleensa ymmarryksen syventadmiseen, nu-
meerinen aineisto kuten maaralliset tilastot voivat herattda kiinnostusta laadullisessa tutkimuk-
sessa. Talldin on kuitenkin tarkeda pohtia, miten aineistoa voidaan tarkastella laadullisesta nako-

kulmasta. (Heikkilda 2014; Juhila s.a.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa erilaisia analyysitapoja, kuten tiettyjen teemojen tai
tyypillisten piirteiden tunnistamista, jotka kuvaavat maailmaa tutkittavan kohteen tai tutkittavien
keskinaisen toiminnan nakodkulmasta. Liséksi kvalitatiiviselle analyysille on ominaista kyseenalais-

taa olemassa olevaa tietoa ja kasitelld monimutkaisia asioita. (Heikkila 2014; Juhila s.a.)
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5.1 Teemahaastattelu

Haastatteluja on erityyppisia, haastattelu voi olla hyvin strukturoitu, jolloin haastattelijalla on kasis-
saan hyvin tarkkaan suunniteltu haastattelurunko, tai teemahaastattelu. Puolistrukturoitu haastat-
telu sopii tilanteeseen, jossa tutkimuksen kohdetta ei tunneta taysin etukateen. Avoin haastattelu
on viela edellistakin joustavampi ja muistuttaa l&ahes avointa keskustelua. Yksi haastattelutyyppi on
myo6s ryhmahaastattelu eli focus group. (Ojasalo ym. 41-42.)

Haastattelua voidaan melkein kuvailla keskusteluksi, jolla on ennalta maaritelty tarkoitus. Sen paa-
tarkoituksena on keréata informaatiota, jolloin se on suunniteltua paamaarahakuista toimintaa. Tee-
mahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa yksityiskohtaiset kysymykset jate-
taan vahemmalle ja haastattelu etenee ennalta maaritellyn keskeisen teeman tai teemojen avulla.
Keskustelu on vapaata, ja siind huomioidaan ihmisten antamat erilaiset merkitykset ja tulkinnat asi-
oille, jotka usein syntyvét vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelun avulla voidaan saada tutkitta-
vien &anet kuuluviin ja ottaa huomioon heidan nakemyksensa tarkasteltavasta aiheesta. (Hirsjarvi
& Hurme, luku 4.2.3.) Kun teemahaastattelua suunnitellaan, on tarkeaa keskittya teemojen suun-
nitteluun ja laatia luettelo teema-alueista. TAma luettelo toimii haastattelijan muistilistana ja auttaa
ohjaamaan keskustelua. Luettelossa on avainsanoja, joihin kysymykset voidaan suunnata. (Hirs-
jarvi & Hurme, luku 5.5.2.) Teemahaastattelu eroaa strukturoituun lomakehaastatteluun siing, etta
siina ei ole tarkkaa kysymysmuotoa ja -jarjestysta. Toisaalta se ei ole taysin vapaa, kuten syva-

haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme, luku 4.2.2.)

Opinnaytetydn tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajan sosiaalisen median toimintaa ja 16ytaa
oikeat vaihtoehdot VIBAn siséaltdmarkkinoinnin vuosisuunnitelman luomiseen. Heikkilan (2014) mu-
kaan laadullinen menetelma sopii etenkin toiminnan kehittamiseen seka vaihtoehtojen etsimiseen.
Tasta syysta tahan tyéhon on valittu laadullinen lahestymistapa eli teemahaastattelu. Hirsjarvi &
Hurme (luku 3.1.) ovat myds todenneet haastattelun toimivan hyvana menetelmana, mikali tavoit-
teena on rohkaista tutkittavaa kohdetta ilmaisemaan itsedan vapaasti ja vastaanotettavaa tietoa
halutaan syventaa (Hirsjarvi & Hurme, luku 3.1). Teemahaastattelu valittiin aineistonkeruumenetel-
maksi myos siksi, etta yrityksesta ei ollut kaytettavissa kattavia vuosikertomuksia tai asiakastutki-
muksia, joita olisimme voineet hyddyntdd dokumenttianalyysin avulla vastaavan aineiston ker&aa-

miseksi.

Toimeksiantajan teemahaastattelussa aineisto (lite 2) suunniteltiin puolistrukturoituna, mutta todel-
lisuudessa keskustelu kulki niin hyvin ja haastateltava jakoi runsaasti ajatuksiaan, etta suuri osa
lopulta keratysta aineistosta muistutti avointa haastattelua. Yrityksen nykytilan kartoittaminen suun-
niteltiin toteutettavan kvalitatiivisella Iahestymistavalla, jolla pyrittin saamaan pintaa syvempi ym-

marrys toimeksiantajan nakemyksista ja yrityksen markkinointiin vaikuttavista tekijoista.
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Toimeksiantajan teemahaastattelu tapahtui 24. tammikuuta 2023. Haastattelu toteutettiin videoyh-
teydelld, silla toimeksiantaja oli kyseisena aikana ulkomailla. Teemahaastattelun avulla selvitettiin
markkinointisuunnitelman laatimista varten tarvittavia tietoja ja yrityksen nykytilaa. Toimeksiantajan
edustajana haastattelussa oli yrittgja itse, jolla myds toimeksiantajayrityksen ainoana tyontekijana
on yksin riittdvan kattava kuva aineistossa kéasiteltavista aiheista. Toimeksiantajan haastattelun hy-
vid puolia oli my6s se, ettd haastateltava pystyi haastattelutilanteessa myos itse tuomaan esille yri-
tyksen strategiassa ja brandin markkinoinnissa tarke&na pitamiaan asioita. Haastattelu nauhoitet-
tiin, jotta kaikki osapuolet pystyivat keskittymaan keskusteluun taysipainoisesti ja jotta haastatte-

lusta saatiin mahdollisimman laadukas.

Teemahaastattelu toimi yrityksen nykytilan kartoittamisessa, seka sita tuki sosiaalisen median ja
verkkosivujen analytiikat. Edella mainittuja kaytettiin taydentavasti haastattelun avulla saadun ai-
neiston tukena. Niiden avulla tdydennettiin toimeksiantajalta saatuja tietoja, esimerkiksi analysoi-
malla yrityksen sosiaalisen median kanavia ja verkkosivun analytiikkaa. Teemahaastattelun liséksi
naista kerattiin siis markkinointisuunnitelmaa varten muun muassa tietoja yrityksen kohdeyleisén
kayttaytymisesta ja kiinnostuksen kohteista, sekéa erilaisten markkinointisisaltdjen toimivuudesta.
Teemahaastattelu jaettiin neljaan osioon: yritys-, asiakassegmentti-, markkinointiviestinta-, ja toi-

mintaymparistonakokulma, jotta saatiin selkeampi kuva kokonaisuudesta.

Haastattelun perusteella VIBAlla on hyvéat edellytykset vahvan brandikuvan ja imagon kehittami-
selle, silla sen strategiasta on selkeasti I6ydettavissa yritykselle tarkeat arvot, seka missioon liitty-
vat ylivoimaiset kilpailuedut, joilla on vahva potentiaali lisdarvon tuottamiselle. VIBAn arvot ovat re-
hellisesti ja luontevasti johdettu yrittdjan ja VIBAN yhteison tarkeina pitamistad asioista, jonka vuoksi
niista viestiminen on aitoa ja tunnelma valittyy asiakkaalle. VIBAnN olisi mahdollisuus kehittaa vies-
tintdansa niin, etta VIBANn brandi valittyisi asiakkaalle viela vahvemmin sen viestintakanavista, ku-
ten verkkosivuilta ja sosiaalisesta mediasta. Jotkin VIBAN kilpailueduista jaavat viestinnassa pie-
nemmalle huomiolle, ja asiakkaalle tuotettava lisdarvo selvidd mahdollisesti vasta pidemman sitou-
tumisen my6ta. Erilaiset uudet kurssit, kokeilumahdollisuudet, tapahtumat tai esimerkiksi VIBAn
jarjestamat ryhméamatkat ovat asiakkaalle kiinnostavia ja lisdarvoa tuottavia asioita, joista lisaa tie-
tddkseen kuluttajan taytyisi kuitenkin olla valmiiksi hyvin aktiivinen yrityksen sosiaalisen median
kanavien seurannassa, tai vaihtoehtoisesti kayttaa paljon aikaa sisallon selaamiseen julkaisu jul-

kaisulta.

Brandiviestintddn panostamalla ja yrityskuvaa vahvistamalla VIBA voisi parantaa mahdollisuuksi-
aan saavuttaa visionsa esimerkiksi liketoiminnan laajentamisesta. Yrityksell& on vahva siséinen
osaaminen, joka on yksi sen parhaista kilpailukyvyistda. Myos yrittdjan oma maine lajipiireissé on

loistava kilpailuetu myds markkinoinnin nakékulmasta, jota kaupallisten lahialueen kilpailijoiden on
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vaikea lahtea kopioimaan. Siksi ndhdaan, etta strategisesti suunnitellulla ja viimeistellyll& viestin-
nalla VIBAn bréandia voidaan vahvistaa niin, etta VIBAlla olisi edellytyksia jopa kansainvalisesti
vahvan brandikuvan saavuttamiseen ja sita kautta liiketoiminnan kannattavuuden parantamiseen.
Haastattelun pohjalta tultiin siihen tulokseen, ettéa VIBAnN viestinnan sdvya tai olemassa olevaa
brandia itsessaan ei haluta lahted muuttamaan. Sen sijaan pyritdén vahvistamaan brandiviestia
niin, etta olemassa olevat asiat tulevat entista paremmin esiin my6s ostopolun aikaisemmissa vai-

heissa.

Viimeisten kausien aikana asiakaskunnan koko on pysynyt melko samana ja asiakkaita on ollut
noin 200-250 kaudessa. VIBAnN asiakaskunta koostuu talla hetkella paaosin naisista, silla noin 99
prosenttia tanssihallin kavijoistd on naispuolisia henkil6ita. Ikédhaarukka on laaja ja tanssitunneilla
kay seka vanhempia ettd nuorempia. Myds verkkosivujen analytiikan mukaan viimeisen vuoden
aikana kavijat jakaantuivat laajasti 25 vuotiaista yli 65 vuotiaisiin, paaikaryhman ollessa kuitenkin
25-44-vuotiaat (VIBA Oy 7.3.2023). Yrittjalle tarke&a on se, etta tanssitunneille saa tulla minka
tahansa ikaisia. Tanssikoulun tavoitteena olisi houkutella myds nuorempaa ikaryhmaa, jonka
vuoksi sisaltdmarkkinointisuunnitelmassa kohderyhmaa tarkentaessa tullaan ottamaan huomioon

paaikaryhman lisaksi myos nuorempi ikdryhma.

Toimeksiantaja totesi haastattelussa, ettd uusia asiakkaita taytyisi tavoittaa tehokkaammin. Talla
hetkelld Dancehall-tunneilla on suuri asiakasmaara, joka kompensoi vahaisemman kavijdmaaran
muissa tunneissa. Dancehall-brandin kehittaminen on tarkeaa brandin tunnistettavuuden kannalta,
mutta toimeksiantaja toivoo, etta muut tunnit saataisiin kannattavimmiksi. Haasteellista on saada
tarjottua tasapuolisia palveluita eri tanssilajeissa, silla tuntien suosiossa on niin suuria eroja. Sisal-
tomarkkinointia suunnitellessa otetaan huomioon toimeksiantajan toive muiden tuntien markkinoin-
nista, kuitenkin samaan aikaan kehittden Dancehall -brandia. Talla hetkella VIBAn Instagramissa
esimeriksi eri tanssitunneilta julkaistaan videoita, mutta uudelle seuraajalle voi olla haastavaa I16y-
téa videokooste kyseiselta tunnilta, josta on kiinnostunut. Kaikki lajit voitaisiin ryhmittdd Highlights-
toiminnolla profiilin ylaosaan, ettéd uusi seuraaja saman tien nédkee tullessaan profiiliin yrityksen tar-
jonnan. Suunnitelmassa voisi olla myds koostevideo kaikista VIBAnN eri tunneista, jossa tulee esille
samassa videossa patka kaikista tanssilajeista. Talléin yleis6é paasisi nakemaan ja tutustumaan
tunteihin ja nakisi niiden eroavaisuudet ja piirteet ja sita kautta I6ytamaan helpommin sen oman

lajinsa.

VIBAnN asiakkaat arvostavat laadukasta ja autenttista tanssin opetusta sekd erinomaista asiakas-
palvelua. Yritys tarjoaa asiakkailleen korkealaatuista opetusta ja panostaa siihen, etta kaikki opet-
tajat tuntevat tanssien kulttuurin. Liséksi VIBA haluaa edistaé tanssiharrastuksen positiivista kuvaa

ja madaltaa kynnysta tanssin aloittamiseen. Yrittija korostaa tanssin tarjoamaa turvallista ja



35

yhteisollistd ymparistod, jossa jokainen voi oppia ja kehittyd omassa tahdissaan. Markkinoinnissa
voisi paremmin korostaa yrityksen aloittelijaystavallisyytta luomalla sisaltéja, jotka tuovat tata omi-
naisuutta esiin ja kannustavat ihmisia, joilla ei ole aiempaa tanssikokemusta, kokeilemaan VIBAnN
tarjontaa. Yrityksen strategia ja arvot eli lamminhenkisyys ja ilon ja onnen luominen sekéa tuntien

autenttisuus ja laadukkuus taytyisi saada viela paremmin esiin sisltdjen avulla.

Yhteiséllisyys ja itsensa toteuttaminen ovat perustarpeita, joihin VIBAn tarjoama asiakasarvo pe-
rustuu. Tanssi on harrastuksena todella yhteiséllinen, joka voi luoda ryhmé&an kuuluvuuden tun-
netta. Joillekin asiakkaille voi olla tarke&a tulla hyvaksytyksi, kun taas toiset saattavat etsia tans-
sista uusia elamyksia tai ystavia. Joillekin asiakkaille voi olla tarkeaa loytaa hauska treenimuoto tai
nauttia musiikin ja kulttuurin fiillistelysta. Tanssi tarjoaa monipuolisen kokemuksen keholle, mielelle
ja aivoille, ja edistda kokonaisvaltaista hyvinvointia. Harvassa ovat ne urheilulajit, jotka yhdistavat
niin monta positiivista komponenttia kuin tanssi. Tanssi sisaltaa likunnallisuuden liséksi ilon ja it-
sensa ilmaisun, sosiaalisen puolen, musiikin, taiteen ja kulttuurin elementteja. Tanssiminen vahvis-
taa henkista, fyysistd ja sosiaalista hyvinvointia, ja tarjoaa samalla erinomaisen mahdollisuuden
osallistua yhteisoélliseen toimintaan. Sisaltdmarkkinointisuunnitelmassa tanssin kautta saatavan hy-
vinvoinnin kokonaisvaltaisuutta pyritddn tuomaan esille yleisolle erilaisten inspiroivien ja infor-

moivien sisaltdjen avulla.
5.2 Benchmarking

Sipilan (2008) mukaan markkinointistrategiaa laatiessa tulisi perehtyd samassa kategoriassa toimi-
viin Kilpailijoihin. Tulisi analysoida havaittavissa olevaa strategiaa painotuksella kohderyhmiin, tuo-
tetarjontaan, alueisiin ja kilpailijoiden merkillepantaviin erityispiirteisiin. Monella alalla kasiteltavissa
on ilmeisid nykyisia vaihtoehtoja bréandille, sek& pienempia, esimerkiksi paikallisia kilpailijoita, joita
kaikkia ei lahdeta erikseen analysoimaan. Arvioidut trendit on myo6s syyta merkita ylos, mikali on
odotettavissa, etta kilpailuasemassa kohderyhmén mielessa on muutosta. Kilpailuanalyysia teh-
dessa nakokulma on kriittinen ja rehellinen, ja tarkasteltavia asioita katsotaan asiakkaan silmin,
eika kilpailijoita tule vahatella. (Sipila 2008, 29, 66.)

Oman toiminnan vertaaminen muihin voi auttaa selkiyttdm&&n oman toiminnan tasoa, kun l&hesty-
mistapana on asetelma kilpailijoihin verrattuna. Tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta yleensa
kiihdyttaa kehittdmishalukkuutta ja ulkopuolella havaittavista innovaatioista voi l6ytya inspiraatiota
oman toiminnan kehittamiseen. KehittAmiskohteille etsittavat vertailukumppanit ovat organisaa-
tioita, joilla kyseiset asiat hoituvat parhaiten tai joilla on esimerkiksi paras maine. On tarkeaa arvi-
oida, ovatko havaitut asiat vertailukumppanien toiminnassa suoraan sovellettavissa omaan toimin-
taan. Esimerkiksi organisaatioiden kulttuurierot voivat estda suoran soveltamisen, jolloin on pohdit-

tava, miten lIdydetadn omaan toimintaan sopiva ratkaisu. (Ojasalo ym. 2018, 186.)
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Benchmarkingissa tietoa keratdan vertaamalla omaa kehittdmiskohdetta, esimerkiksi toimeksianta-
jayrityksen strategiaa, toiseen kohteeseen. Hyva vertailukohde voi 16ytyd myos toiselta alalta.
Benchmarkingissa tarke&é on toisilta oppiminen ja parhaiden kaytanteiden etsiminen muista orga-
nisaatioista, kyseenalaistaen omaa toimintaa. Inspiraation |6ytdminen voi luoda aivan uusia oival-
luksia ja ajatuksia omasta toiminnasta. Tietoa haetaan artikkeleista, kirjoista ja internetlahteista ku-
ten yritysten sivustoilta. (Ojasalo ym. 2018 43—-44.)

Benchmarking valikoitui toiseksi tyén menetelmaksi, silla Ojasalon ja kumppaneiden (2018, 186)

mukaan se on erityisen toimiva menetelma kehittamistydssa ja koska menetelmé tukee hyvin tee-
mahaastattelusta kerattya tietoa. Tassa tydssa kehittAmisen kohteina ovat toimeksiantajan sosiaa-
lisen median kanavat: Facebook ja Instagram seka yrityksen verkkosivut. Vertailun kohteeksi valit-
tiin samalla alalla toimivia kilpailijayrityksia. Benchmarkingia kaytettiin menetelméana kilpailija-ana-
lyysissa, ja erityisesti sosiaalisen median lahteista. Talla menetelmalla saatiin paitsi tietoa suorien
kilpailijoiden toiminnasta, myos inspiraatiota ja hyvaksi todettuja tapoja, joita kdytimme hyoddyksi

ideoidessamme uudenlaisia sisaltéja VIBAn markkinaointiin.

Kilpailija-analyysissa verrattavien yritysten valinnassa kaytettiin toimeksiantajan arviota tarkeim-
mista kilpailijoista. Vertailussa kaytetyt yritykset olivat:

- Helsingin tanssiopisto

- Bubblin Moves

- EtnoFitness

Kilpailuasetelmassa kiinnitettiin huomiota yritysten tunnettavuuteen ja l6ydettavyyteen hakuko-
neilla. VIBAlla on hyvé seuraajakunta sosiaalisessa mediassa, ja huomioimme mygs, ettd monet
sen opettajat ovat hyvin aktiivisia omissa sosiaalisen median kanavissaan, joka edesauttaa myods
yrityksen saamaa nakyvyytta. (VIBA 2023d; VIBA 2023e.) Kilpailijoista esimerkiksi Bubblin Move-
silla (2023 b, 2023 c) oli hieman pienempi seuraajakunta, kun taas esimerkiksi Helsingin Tans-
siopistolla (2023 a; 2023 b) ja EtnoFitnessilla (2023 a; 2023 b) oli Instagramissa ja Facebookissa
moninkertaiset seuraajamaarat. Nama suoriutuivat myos hakukonevertailuissa ylivoimaisesti kai-
kissa muissa lajeissa, paitsi Dancehallissa, joissa VIBA ja Bubblin Moves olivat ensimmaisilla si-
joilla. Helsingin Tanssiopistoa voidaan pitda monella tapaa markkinajohtajana tunnettuuden puo-
lesta, ja on huomioitava, ettd sen pitk& kokemus ja suuri tanssilajien valikoima auttaa sitd saavutta-
maan suuren yleisén. Dancehall piireissa VIBA on kuitenkin hyvin tunnettu ja sen opettajat tunne-

taan lajipiireissa kansainvélisesti. (Helsingin Tanssiopisto 2023 c; VIBA 2023 a.)

Hintoja vertaillessamme Helsingin tanssiopisto erottautui (2023 d) edullisena vaihtoehtona, vaikka-
kin sen hinnoittelutapa on monimutkaisempi kuin kilpailijoilla. My6s kausi oli huomattavasti pidempi

kuin muilla kouluilla, jolloin 60 min kestavalle viikkotunnille jai hintaa vain 12,37 euroa. Myos



37

EtnoFitness (2023 d) sijoittui vertailussa edullisimpaan paahan, tunnin hinnaksi muodostuen noin
13,50 euroa. Dancehall-tunteja verratessa (Bubblin Moves 2023 d; VIBA Oy 2023 f; Helsingin
Tanssiopisto 2023 d; EtnoFitness 2023 d) hinta oli kalliimpi, jos koululla oli jamaikalaiset tanssin
opettajat pitAmassa osaa tunneista. VIBA:n missio ei ole l&htokohtaisesti tarjota alueen halvimpia
tunteja, mutta sen on hyvéa ottaa kilpailijoiden hinnoittelut huomioon, ja keskittyé osoittamaan mark-
kinoinnilla, miksi uuden asiakkaan kannattaa maksaa hieman enemman VIBA:n laadukkaasta ja

autenttisesta toiminnasta.

Lahipiiristd saatujen suositusten, mainosten ja sosiaalisen median lisdksi Google-haku on tarkea
keino asiakkaille etsid palveluita, ja hyva sijoitus hakukoneissa vaikuttaa yrityksen paatymiseen
mahdollisen asiakkaan harkitsemiin vaihtoehtoihin, seka jopa lopullisen ostopaatdksen tekoon.
Asiakas saattaa myos kokea yrityksen korkean hakusijoituksen merkkina yrityksen luotettavuu-
desta ja patevyydesta. Havainnoimme yritysten hakukonendkyvyytta testaamalla erilaisia hakusa-
noja, kuten tanssitunnit helsinki ja hakemalla erilaisten tyylilajien perusteella. Helsingin Tans-
siopisto ja EtnoFitness olivat ylivoimaiset lahes kaikilla hakusanoilla. Huomasimme, ettd mita
enemman osuvia hakusanoja yritykset olivat ottaneet sivujen otsikoihin, ne vaikuttivat nousevan
korkeammalle haussa. Myds maksettua mainontaa nailla hakusanoilla oli runsaasti, joka saattaa
kertoa hakukonemainosten kannattavuudesta toimialalla. Taulukossa 2 naytetaan vertailuyritysten

sijoituksia muutamilla eri hakutermeilla.

Taulukko 1. Kilpailijoiden sijoituksia Google-hakukoneessa eri hakutermein. (Google-hakutulokset
16.2.2023.)

Hakutermi VIBA Oy Bubblin Helsingin EtnoFitness
Moves Tanssiopisto
h|ph_op_tans5| 5. swullg Instag_ram, ei tulosta 1. hakutulos 2. hakutulos
helsinki verkkosivut 6. sivu
regg_ae_ton tanssi 2. sivulla ei tulosta 1. hakutulos 3. hakutulos
helsinki
twerk helsinki 2. sivulla ei tulosta 2. hakutulos 1. hakutulos
house tanssi
helsinki 3. sivulla ei tulosta 1. hakutulos 4, sivulla
. .| 2. yrityksissa 1. yrityksissa 3. yrityksissa
dancehall helsinki 5. hakutulos 6. hakutulos 1. hakutulos 2. hakutulos
1. yrityksissa L
femgle_dancehall 3. ja 4. (Instagram) 2. y_r|tykS|ssa 4. hakutulos 2. hakutulos
helsinki 2. sivulla
hakutulos

Sijainnit Bubblin Movesilla, EtnoFitnessilla ja osalla Helsingin tanssiopiston toimipisteista ovat I&-
heiset metroasemilta katsottuna, joka voi olla paljon metroa kayttaville asiakkaille merkittava valin-
taan vaikuttava seikka. Huomasimme Helsingin Tanssiopiston kayttavankin metrojunamainontaa

yhtend markkinointikanavana. Jos VIBA haluaisi kokeilla esimerkiksi digindayttdmainontaa
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suuremman yleison tavoittamisessa, se voisi keskittya ohi kulkeviin linja-autojen runkolinjoihin ja
tavoittaa ihmisi&, jotka jo muutenkin kulkevat VIBAN ohitse. Viikoittaisille tanssitunneille osallistu-
valle asiakkaalle hyodyllista, mikali treenipaikka on lahella kotia tai ty6td, ja matkustamiseen ei kulu
liian pitkaa aikaa.

Kilpailijoiden tuotetarjonnassa erot olivat suuria, silla esimerkiksi Helsingin tanssiopisto tarjoaa
tanssin opetusta yli 60 eri lajissa, joista osassa eritasoisia tunteja saattaa olla kymmenkunta tai
enemman (Helsingin tanssiopisto 2023 e). Toisaalta térkea kilpailija Bubblin Moves tarjoaa vain
kahta erilaista tuntia viikoittain, ja ainoa laji on Dancehall (Bubblin Moves 2023 d.) EtnoFitness ku-
vailee tarjontaansa monipuoliseksi valikoimaksi etnisid tansseja ympari maailmaa, ja valikoimasta
I0ytyy erilaisia fuusiotyyleja. Teemahaastattelussa nousi esiin se, etté VIBA erottautuu kilpailijoista
nimenomaan fuusiotyylien poissaololla, ja keskittyy opettamaan autenttisia tanssilajeja. Tata kan-
nattaa tuoda esiin markkinoinnissa ja perustella, miksi autenttisuus ja kulttuurien juuria arvostava
opetus on tarkeaa. (EtnoFitness 2023 e; EtnoFitness 2023 f; VIBA Oy 2023 a)

Verkkosivujen ulkoasuissa huomio kiinnittyi Bubblin Movesiin, joka poikkesi toteutuksessaan
muista hyvin poikkeavalla, tummanpuhuvalla ulkoasulla, ja myds persoonallisilla henkildkuvauk-
silla, joista kaikkein mielekkainta luettavaa oli ykkdspersoonassa kirjoitettu organisaation perusta-
jan kuvaus — muilla sivustoilla opettaja- ja henkilokuvaukset olivat hyvin pitkalti kolmannessa per-
soonassa niin, etté opettajan kuvan yhteyteen oli liitetty tekstipatk& meriiteista ja opetustyylista.
Haluaisimmekin nahda enemman irrottelua perinteisesta kaavasta ja rohkaista toimeksiantajaa
pohtimaan, voisiko hén kertoa esimerkiksi tanssitunneista tai opettajista kilpailijoista erottautuvalla
tavalla. Poikkeava lahestymistapa asioihin, jotka l0ytyvat varmasti jokaisen tanssikoulun sivulta,

saisi lukijan hereille ja brandi jaa kiinnostavana muistiin.

Bubblin Movesin verkkosivustolla huomioimme, etta yritys tarjosi paljon kiinnostavaa sisaltda lajin
harrastajille. Erityisen kiinnostavia olivat sen blogipostaukset, vaikkakaan ne eivat olleet kovin tuo-
reita, niissa oli kiinnostavaa tietoa lajin historiasta seka persoonallista pohdiskelua harrastajan na-
kokulmasta esimerkiksi Dancehall-kulttuurin ja yrityksen omien arvojen yhteensopivuudesta. (Bub-
blin Moves 2023 e.) Sisallon tuoma lisdarvo asiakkaalle on selked, ja kertoo my@s organisaation
aidosti pohtineen omia arvojaan seka tekemisensa laadukkuutta. VIBA voisi soveltaa ideaa esimer-
kiksi blogipostausten, vlogien tai livevideoiden muodossa, ja tuoda talla tavalla esiin osaamistaan,

paikkaansa kulttuurissa ja asiakkaan saamaa arvoa.
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6 Sisaltomarkkinoinnin suunnitelma tanssihalli Viba Oy:lle

Tassa luvussa esitellaan tyén lopullisena tuotoksena valmistunut sisaltomarkkinoinnin vuosisuunni-
telma VIBA Oy:lle. Sisaltomarkkinointisuunnitelma laadittiin vuodelle 2023-2024, alkaen keséa-
kuusta 2023 ja jatkuen toukokuuhun 2024 saakka. Tarkoituksena oli luoda VIBA Oy:lle myyntia ja
tunnettavuutta edistava sisaltomarkkinointisuunnitelma seka toimeksiantajalle sopiva ja aidosti
hyodyttava produkti. Tavoitteena on, etta suunnitelman avulla VIBA I6ytaa tanssitunneilleen uusia
asiakkaita sitouttaen heité jatkamaan asiakkaina pitkaan seka yrityksen tunnettavuuden kasvatta-
minen. Tarkoituksena oli myds kehittda markkinointitoimenpiteita, joita VIBA pystyy soveltaa tytn
jalkeen myos tulevaisuudessa. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma luotiin mahdollisimman selkedksi
kokonaisuudeksi, joka l0ytyy erillisena liitteena opinnaytetyon lopusta. Sisallgista tehtiin myos esi-
merkkeja, jotka toimeksiantaja saa kayttoonsa.

Suunnitteluprosessi alkoi tammikuussa 2022 yrityksen nykytilan kartoittamisella, mika antoi suunni-
telmalle lahtokohdat. Sisaltémarkkinointisuunnitelman pohjana kaytettiin Googlen kehittdmaa Hero,
Hub, Help-mallia, silla se tarjosi selkeén ja kaytannéllisen lahestymistavan siséltomarkkinoinnin
suunnitteluun. Mallin avulla pystyttiin jakamaan VIBAnN sisallét kolmeen kategoriaan, ja sisallot yh-
dessa muodostavat kokonaisvaltaisen ja ajan tasalla olevan sisaltokokonaisuuden. Menetelma-
osuuden tulokset ja toimeksiantajan toiveet, toimivat yhdessa pohjana paatdksenteolle, josta muo-

dostui VIBA Oy:n strategiaa ja pAdmaaria tukeva sisaltomarkkinoinnin vuosisuunnitelma.

Luvussa esitellaan suunnitelman lahtokohdat teemahaastattelun ja keratyn tiedon pohjalta, jonka
jalkeen esitellaan nykytila-analyysin perusteella asetetut tavoitteet. Taman jalkeen kaydaan lapi
markkinointia varten luodut asiakaspersoonat ja ostopolku, suunnitelmaan valitut kanavat ja vuosi-
kalenteri Hero, Hub, Help-mallin mukaan. Suunnitelma sisaltda myds sisaltdehdotuksia mallin eri
sisaltotyyppeihin. Lopuksi ohjeistetaan toimenpiteiden seuranta ja mittaaminen tarkoituksenmukai-

sin tyokaluin.
6.1 Lahtokohdat suunnitelmalle

Katutanssit ovat kasvava trendi nykypaivan tanssikulttuurissa, ja ne houkuttelevat erityisesti nuoria
harrastajia. Nykypaivand monet aloittaessaan tanssiharrastuksen valitsevat lajeikseen katutanssi-
tyylin mieluummin kuin nykytanssin tai jazz-tanssin. VIBAnN tanssikoululle tama trendi on vahvuus
ja etu. Lisaksi hyvinvointi ja itsestd huolehtiminen niin fyysisella kuin henkisella tasolla on edelleen
jatkuva ja kasvava trendi ja se nakyy niin yksilén kuin yhteiskunnankin tasolla (Ketola 2.2.2023;
Vataja 19.1.2015). Tanssi on erinomainen aktiviteetti muun muassa ahdistuksen, itseluottamuksen,
kognitiivisten taitojen kykyjen seka vuorovaikutustaitojen kehittdmiseen (Elite Dance Studio

27.12.2019). Taméa voidaan ndhda myoénteisend trendina tanssiyritysten kannalta. Ihmiset ovat
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tietoisempia terveyden ja hyvinvoinnin merkityksesta ja sosiaalinen media korostaa terveellista ela-
mantapaa. Ihmiset haluavat investoida ja kayttavat mielella&n rahaa hyvinvointiin liittyviin menoihin

kuten esimerkiksi tanssiharrastukseen.

VIBAN tarkeimmat viestintdakanavat ovat sen verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, tanssitun-
neilla ja niiden yhteydessa tapahtuva suullinen viestinta, seké tarpeen mukaan sahkdpostitse ta-
pahtuva tiedottaminen ja yhteydenpito. Tanssihallin viestinnén savy eli tone of voice on pirtea,
rento, varikas ja kannustava, mutta toisaalta laadukas ja uskottava. Tunnelma valittyy erityisesti
treenivideoissa, joita julkaistaan sosiaalisen median kanavissa, ja joissa tuntiryhmét tanssivat
usein opettajan kanssa. Viestinnassa kaytetddn runsaasti emojeja, joka varittaa tekstia ja tukee sa-
noin valitettavaa viestia. VIBAn some-viestinnassa on havaittavissa myos yleis6a osallistavia ja ak-
tivoivia savyja, jotka nakyvat usein postausten kuvateksteissé — esimerkiksi se usein uudelleen jul-
kaisee sidosryhmien julkaisuja tarinoissaan, tai kdy keskustelua kommenteissa. Uusista tunneista,
workshopeista ja muista tapahtumista viestitaan varikkain, asian mukaan vaihtelevin ilmein, ja esi-
merkiksi kuvatekstiin liitetdan aina tiedottavalla ja asiallisella, mutta lampiman rohkaisevalla savylla
tapahtuman tarkeét tiedot. Viestintd tapahtuu esimerkiksi Instagramin puolella suomen liséksi
usein englanniksi. Paakieli viestinnassa on usein varsin luontevasti samaa, kuin milla opetus asi-
aan liittyvalla kurssilla tapahtuu. (VIBA 2023 a; VIBA 2023d; VIBA 2023 e.)

VIBAnN verkkosivuja on uudistettu viimeksi loppuvuodesta 2022, jolloin sivuille tehtiin suurempi uu-
distus hakukoneoptimointia varten. Verkkosivujen etusivulla ylapalkissa on linkit kdynnissa olevan
kauden lukujarjestykseen, ilmoittautumiseen ja sosiaalisen median kanaviin, jonka alta 16ytyy VI-
BAn logo ja navigointivalikko, sivun ylaosaan sijoiteltuna. Valikoista [0ytyvét linkit alempaa etusi-
vulta 16ytyvaan lukujarjestykseen, seka alasvetovalikot eri tanssityyleille ja opettajille, linkki ilmoit-
tautumissivulle, seka viimeisena oikealla yhteystietoihin. Etusivun ndkyman viimeistelee tanssitun-
nilta kuvattu animaatio. Sivustolta I6ytyy myds upotuksia Instagramiin, otteita asiakaspalautteista ja

tietoa VIBAN toiminnasta ja palveluista.

Keskeisimmat sisaltétyypit Instagramissa ja Facebookissa ovat tanssitunneilla ja treeniryhmien
kanssa kuvatut videot koreografioista ja tanssiliikkeista, jossa nahdaan VIBAn opettajia ja oppilaita
harjoituksissa seka erilaisissa tapahtumissa, sekd ajankohtaisiin kursseihin ja workshopeihin liitty-
vat julkaisut. Lis&ksi tarinoissa saatetaan viestia tunteihin liittyvaa informaatiota, sekd mainostaa

opettajien ja oppilaiden omia postauksia.

VIBAN Instagram -tilin julkaisutiedoissa todettiin, etté juuri tanssiharjoituksista, -koreografioista ja -
likkeista kuvatut videot olivat kerédnneet runsaasti nayttokertoja ja tykkayksia. Tavoitettujen henki-
I6iden sitoutuneisuus (= sitoutumisten lukumaara / tavoitetut tilit) esimerkiksi helmikuussa parhai-

ten menestyneessa julkaisussa oli 14 prosentin luokkaa raportointihetkella (Delarosa 6.3.2023),
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joka on oikein hyva tulos. Toistuessaan sek& vuosittaisessa ettad kuukausitason seurannassa sisal-
I6issa tallainen trendi osoittaa, etté yritys on loytanyt yleisdéa kiinnostavaa sisaltta viestintdansa.

e Viba
by

Loistouutisia! & Goldie Starlett] Burly Moves -
kurssi saa jatkoa Viballa ¢ Ensi lauantaina alkaa
kolmen viikon tiiviskurssi Viballa: tervetuloa
tanssimaan ja fiilistelemaan burleskia (seka
itseasi!). W

Talld kurssilla aloitetaan alusta uuden
koreografian kanssa, joten ei haittaa, vaikket olisi
tanssinut Viballa (tai missaan!) burleskin tiimoilta
aiemmin.

Burly Moves -tiiviskurssi (3x)

£ VIBA Tanssihalli], VIBA Tanssihalli,
Teollisuuskatu 18 A, Vallila / Helsinki

& Lauantaisin

5252,43,811.3.2023

# klo 14:15-15:115

£ 60€ 3x / 50€ 2x / 25€ 1x

£ FB-tapahtuma: linkki Goldie Starlett] biossa
£ limoittaudu: www.vibadance.fi

KYSYTTAVAA:

Tuntien sisallosta/burleskista: IG dm /
goldiestarlett@gmail.com

Maksutavoista, iimoittautumisesta, tms.: VIBA
Tanssihalli] / vibaveera@gmail.com.

BURLY MOVES on burleskitaiteilija Goldie
Starlettin oma viettelevan ihana tanssitunti, jossa
liikutaan musiikin tahtiin, nautitaan tanssin ilosta
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Have a great rest of the week yall &

Vlba ar har: Viba.

e

Viba teachers &y #vibadance #vibatanssihalli
#allaboutvibes #allsmiles & #katutanssikoulu
#dancers #danceteachers #cantkillourvibes
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"

Classes with @ultimate_emz @ @ @ Here
doing some smooth Ultimate dancers

moves  #dancehallfinland
#femaledancehall #ultimategirls
#ultimate_emz #dancehallclass
#vibadance #vibatanssihalli #allaboutvibes
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ja fiilistellaan maailman parasta asiaa -
burleskia. " Sukella sinakin burleskin
lumoavaan maailmaan!
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Kolmen kerran tiiviskurssilla:

Kuva 5. Otteita VIBAN sosiaalisen median julkaisuista (VIBA 2023 d; VIBA 2023 e.)

Varsinkin reeleilld oli tavoitettu merkittadva maara tileja, joista valtaosa muita kuin seuraajia, eli kai-
kista suurin osuus erityyppisista sisalldista (Delarosa 6.3.2023; Delarosa 11.3.2023). Taméan pe-
rusteella paateltiin, etta uusille seuraajille ja mahdollisille asiakkaille kohdennettavaa sisaltéa kan-

nattaisi julkaista nimenomaan reel-muodossa, Kiinnittden erityishuomiota sitoutuneisuuteen.

Facebook Page Visits 3,381 1 101.7 %

Instagram Profile Visits 24,525 1 116.2 %

Facebook Reach 42,864 1 38,2 %

Instagram Reach 58,168 7 197.9 %
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Kuva 6. VIBAN sosiaalisen median kanavien vierailut ja tavoitetut tilit tammikuu 2022 — helmikuu
2023. Mukaillen: Toimeksiantajan Meta Business Suite. (Delarosa 1.3.2023.)

Kuvassa kuusi nahdaan VIBAN sosiaalisen median kanavien tavoittavuutta ja vierailukertoja pro-
jektia edeltavané aikana. Meta Business Suitesta saadun analytiikan perusteella VIBANn kanavat
ovat kasvaneet viimeisen vuoden aikana, ja varsinkin Instagramissa tavoitetut tilit olivat nousseet

lahes kolminkertaiseen méaardan tammikuusta 2022.
6.2 Tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet asetettiin kesdkuusta 2023 alkaen seuraavan vuoden ajalle nykytila-ana-
lyysin perusteella. Kaikki tavoitteet ovat asetettu vuoden mittaiselle jaksolle, eli samalle ajalle kuin
markkinoinnin vuosisuunnitelma. Tavoitteissa on huomioitu VIBA Oy:n strategia ja kehitysmahdolli-

suudet seka toimeksiantajan toiveet. Vuosisuunnitelmalle asetettiin nelja tavoitetilaa:
= Tavoite 1: Tunnettuuden kasvattaminen
= Tavoite 2: Brandin ja yrityskuvan vahvistaminen
» Tavoite 3: Sitoutuminen

= Tavoite 4: Kannattavuuden parantaminen

Markkinoinnin tavoitteet VIBA
Oy:lle toimeksiantajan toiveiden ja
nykytilan perusteella:

Tavoite |: Tanssihallin
tunnettuuden kasvattaminen

Tavoite 2: Brandin ja yrityskuvan
vahvistaminen

Tavoite 3: Asiakkaiden
sitouttaminen

Tavoite 4: Kannattavuuden
parantaminen

Tanssihallin tunnettuuden
kasvattaminen

Brandin ja yrityskuvan vahvistaminen

Asiakkaiden sitouttaminen

Kannattavuuden parantaminen

Seuraajamaaran kasvattaminen 25 %,
Tavoitettujen tilien kasvattaminen
orgaanisilla ja maksetuilla sisallsilla 25
%,

Verkkosivujen kavijamaaran
kasvattaminen 20 % vuodessa

Tavoitettujen tilien kasvattaminen
orgaanisilla ja maksetuilla sisallsilla 25
%, Brandiattribuutin tuloksen
kasvattaminen 20 %:lla vuodessa

Sitoutumisen kasvattaminen 10 %:lla
vuodessa

Sitoutumisen kasvattaminen 10 %:lla
vuodessa

Kuva 7. Markkinoinnin tavoitteet VIBA Oy:lle
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Kuvassa seitseman on esitetty tavoitetilat ja niiden perusteella asetetut mitattavat SMART-tavoit-
teet. Osassa tavoitetiloista on yhteisia SMART-tavoitteita, silla tiettyjen asioiden mittaaminen antaa
useampaa tavoitetilaa hyodyttavaa tietoa. SMART-tavoitteiden mittaamisesta kerrotaan tarkemmin

luvussa 6.6.

Ensimmainen tavoitetila on tanssihallin tunnettuuden kasvattaminen. Tunnettuutta tavoitellaan, silla
olisi tarkeaa, ettd useampi tanssitunteja harkitseva saisi kuulla VIBA:sta ja tutustuisi sen tarjontaan
sisédltojen avulla. SMART-tavoitteissa nakyy seuraajaméaran kasvattaminen, tavoitettujen tilien
kasvattaminen orgaanisilla ja maksetuilla siséllgilla, seka verkkosivujen kavijamaaran kasvattami-

nen.

VIBAnN sosiaalisen median tavoitetut tilit ja seuraajamééra olivat kasvaneet viimeisen vuoden ai-
kana huomattavasti, joka huomioitiin myds tulevien tavoitteiden asettamisessa. Instagramissa nah-
tiin tammikuun 2022 ja maaliskuun 2023 valilla huima 197 prosentin kasvu tavoitetuissa tileissa
(kuva 5) ja voidaan olettaa, ettéd mikali VIBA paattaa mainostaa suunnitelman Hero-siséaltgja, taméa
aiheuttaa huomattavan piikin tavoitettuihin tileihin. Seuraajamaara oli kasvanut hieman yli vuo-
dessa 402 tililla (Delarosa 1.3.2023), keskimaarin noin 17 prosentilla vuodessa. Taméan perusteella
asetettiin tavoitettujen tilien kasvattaminen 20 prosentilla ja seuraajaméaaran kasvattaminen 25 pro-

sentilla.

Silla uudistetut verkkosivut otettiin kayttdon vasta lokakuussa 2022, saatiin verkkosivuilta kavijatie-
toja noin kuuden kuukauden ajalta. Trendien tunnistamiseen kaytettiin kahta kolmen kuukauden
mittaista jaksoa: loka-joulukuu 2022 ja tammi-maaliskuu 2022. Syksyn vastaavalla jaksolla sivus-
tolla oli 2,1 tuhatta kayttajaa, jonka aikana suurin piikki on ollut marraskuussa ilmoittautumisen al-
kaessa. Alkuvuoden kolmen kuukauden jakso oli korkeampi 2,5 tuhannella kayttajalla, eli kayttaja-
maara on kasvanut alkuvuonna noin 19 prosenttia. Verkkosivuliikenteen tavoitteeksi asetettiin 20
prosentin kasvua vuoden aikana. Verkkosivujen liikenteen kasvattamista tavoitellaan ensisijaisesti
nykyisellaan tarkeimman reitin eli hakukoneliikenteen kautta, mutta sisaltémarkkinoinnin toimenpi-

teiden avulla pyritd&n lisidmé&éan myds sosiaalisista medioista tulevaa liikennetta.

Toinen tavoitetila on bréndin ja yrityskuvan vahvistaminen. Nykytila-analyysissa todettiin, etta
VIBA-brandin vahvistaminen olisi hyvin tarke&d, ja toisaalta yrityksellda on tdhan hyvéat edellytykset,
kun markkinointia tehdaan suunnitelmallisesti. Brandille asetetuissa SMART-tavoitteissa on yhté-
laisyyksia tunnettuutta koskevien tavoitteiden kanssa, eli SMART-tavoitteena on tavoitettujen tilien
kasvattaminen. Lisdksi SMART-tavoitteeksi otetaan brandiattribuuttikyselyn tuloksen parantaminen
20 prosentilla vuodessa. Brandiattribuuttikyselyn toteutusta on avattu toimenpiteena luvussa 6.5 ja

sen mittaamista luvussa 6.6.
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Kolmantena ja neljantena tavoitetilana on asiakkaiden sitouttaminen ja kannattavuuden parantami-
nen. Nykytilassa kavi ilmi, ettd VIBA:n tarkein asiakasryhma ovat pitkaaikaiset tanssiharrastajat,
jonka vuoksi pidettiin tarkeana, etta tahan ryhmaan panostetaan myds markkinoinnin tavoitteissa.
Lisaksi olisi tarkeaé saada uudet tavoitetut asiakkaat sitoutettua mahdollisimman pitk&ksi aikaa,
jotta markkinoinnista saadaan suurin mahdollinen hyoty irti. Myds kannattavuuden parantaminen
oli keskeinen teema haastattelun liiketaloudellisessa osiossa, ja oltiin sitd mieltd, etta kapean toi-
mialan yrityksella hyva mahdollisuus kannattavuuden parantamiseen on nimenomaan sitoutumisen

kehittaminen. SMART-tavoitteeksi otettiin sitoutumisen kasvattaminen 10 prosentilla.

SMART-tavoitteiden kohdalla tavoitteiden saavutettavuus (attainable -kohta) jai osittain hankalaksi
maaritella esimerkiksi tunnettavuuden ja kannattavuuden kasvattamisen kohdalla, silla toimeksian-
tajan verkkosivuilta kerattava data on saatavilla vasta lokakuusta 2022 lahtien. Tiedot ovat saata-
villa vain siita asti, kun sivustoa uudistettiin. Tamé&n vuoksi ei voitu vertailla esimerkiksi verkkosivu-
likenteen kehitysta vuositasolla, joka olisi ollut ihanteellista asettaessa tavoitteita. Verkkosivuja
koskevat tavoitteet on taméan vuoksi perustettu vain arvioon kavijamaarasta viimeisten kuukausien
perusteella. Toimeksiantajan kannattaa kuitenkin tulevaisuudessa hyddyntaa kerattya dataa ja
seurata trendeja pidemmalta ajalta, sitd mukaa kun verkkosivujen analytiikka kattaa pidempiéa ajan-
jaksoja, jolloin voidaan asettaa hyvin tarkkoja ja perusteltuja tavoitteita myos verkkosivuston liiken-
teen osalta. Myos konversioiden seuranta otetaan suunnitelmassa kayttoon verkkosivujen analytii-

kan avulla, jolloin ostopolun seuraaminen ja kannattavuuden mittaaminen kay helpommin.
6.3 Asiakaspersoona

Kuten luvussa 4.3. kasiteltiin, ilman riittavaa asiakastuntemusta on haastavaa kohdistaa sisalto-
markkinointi halutulle kohderyhmalle. Tyypillisen asiakkaan, eli asiakaspersoonan luominen auttaa
kohdistamaan sisallon oikein ja tekemaan siitd puhuttelevaa halutulle yleisélle. VIBAN asiakas-
kunta koostuu talla hetkella paaosin naisista, silla noin 99 prosenttia tanssihallin kavijoista on nais-
puolisia henkilbita. Myos verkkosivujen kavijdista 72 prosenttia oli naispuolisia (VIBA Oy 7.3.2023).
IkAhaarukka on laaja ja tanssitunneilla kd&y sek& vanhempia ettd nuorempia. Verkkosivujen analytii-
kan mukaan viimeisen vuoden aikana kavijat jakaantuivat 25 vuotiaista yli 65 vuotiaisiin, josta
paaikaryhma oli kuitenkin 25—-44-vuotiaat (VIBA Oy 7.3.2023).

Sisaltomarkkinointisuunnitelman kohderyhméksi on valittu 20—45-vuotiaat henkilot. Kohderyhmaan
paadyttiin verkkoanalytiikasta ja teemahaastattelusta saatujen tietojen perusteella. Kohderyhméan

paatoksessa otettiin keratyn tiedon liséksi huomioon toimeksiantajan toive tavoittaa myos nuorem-
paa asiakaskuntaa. Tasta syysta suunnitelmaan valittiin kohderyhmaan mukaan myés 20-25-vuo-

tiaat henkilot.



45

Kananen (2018, 27-28) on todennut, ettd persoonan luominen auttaa sisallén suunnittelijaa ym-
martamaan asiakkaiden toimintaa paremmin. Myds Hakolan ja kollegoiden (2019, 91-92) mukaan
asiakaspersoonien kartoituksen avulla on helpompaa tutustua asiakkaaseen ja Komulaisen (2023,
51) mukaan persoonien kehittdminen auttaa yrityksia kohdistamaan sisallén oikein ja vahentamaan
hukkamainontaa. Asiakaspersoonan kuvauksessa on tarkedd myos kayttaa perinteisten sosioeko-
nomisten tekijoiden lisdksi arvoja ja tavoitteita seka haasteita ja ongelmia (Kananen 2018, 27-28).

ASIAKASPERSOONA | Elisa Kurki N > 4 ™

Nainen 20-30 vuotta , I - ‘ Tarkeimmit arvot

Kampaaja
95% Musiikki

Muuttanut Helsinkiin muualta
Harrastuksina juoksu ja

89% Itsendisyys

kuntosali

Kiinnostunut 68% Vastuullisuus
musiikkitapahtumista kuten Tarpeet ja tavoitteet

konsertit ja klubi-illat 925 Yesensid

Onnistumisen ja hyvin olon tunne kehittiminen

Green living, tiedostavampi )
Tuntea itsevarmuutta

muoti ja kauneus 78%  Hyvinvointi
L o Rakentaa omaa elamai ja rutiineja
Mistd hankkii tietoa? . ., Kokeilu-
Huolet ja esteet 88% | alukkuus

Google, sosiaalinen media,

ystivit, puskaradio Taloudellinen parjaaminen
,

Itsekriittisyys ja paineet

Kayttaa aktiivisesti Instagramia, > et
elamassa

Tiktokia ja Facebookia

Kuva 8. Asiakaspersoona Elisa Kurjen kuvaus

Keratyn tiedon ja toimeksiantajalta saadun informaation pohjalta luotiin kaksi erilaista asiakasper-
soonaa, jotka molemmat edustavat toimeksiantajayrityksen tyypillisimpia asiakkaita. Ensimmainen
luotu asiakaspersoona on Elisa Kurki ja persoona edustaa 20-30 ikdryhmaa. Elisa on ammatiltaan
kampaaja, ja muutti Helsinkiin téiden takia muualta Suomesta pari vuotta sitten. Elisa harrastaa sa-
tunnaisesti juoksua ja kuntosalilla kAymistd, mutta h&n haluaisi rakentaa omaan elamaansa enem-
man rutiineja ja harrastuksia, joista han nauttisi aidosti. Uutena helsinkildisena han toivoo I6yta-
vansé harrastuksen, jonka avulla voisi tavata ehkd saman henkisid ihmisia ja mahdollisesti 16ytaa
uusia ystavia. Vastuullisuus ja ympéaristoystavallisyys ovat tekijoita, jotka vaikuttavat Elisan kulutus-
kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Musiikki on Elisan intohimo, ja han naulttii erityisesti osallistumi-
sesta erilaisiin musiikkitapahtumiin, kuten konsertteihin ja keikkoihin, seka klubeilla juhlimiseen yh-
dessé ystaviensa kanssa. Elisan kiinnostuksen kohteisiin kuuluu musiikin lisaksi kauneuteen ja hy-
vinvointiin liittyvét asiat. Elisa arvostaa hyvinvointiaan ja haluaa pitaa huolta niin ulkonadstaan kuin

terveydestaankin. Han on valmis investoimaan varojaan asioihin, jotka edistavat hyvinvointiaan,
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koska se on hanelle tarkeaa. Vaikka han haluaa nayttaa hyvalta ulkoisesti, tarkeimpéané hanelle on
hyvé olo sisaltapéain. Elisalle on myos tarkeaa kokea onnistumisen tunteita seka tuntea itsevar-
muutta. Hanen haasteinaan ja huolinaan on parjaaminen taloudellisesti, itsekriittisyys ja yleiset pai-
neet elaméssa. Hanen arvoissansa korostuvat musiikki, itsensa kehittdminen, itsenaisyys ela-
massa, kokeiluhalukkuus, hyvinvointi, ja vastuullisuus. Elisa kayttaa sosiaalista mediaa aktiivisesti.
Tietoa han hankkii Googlesta, sosiaalisen median kanavista kuten Instagramista, Tiktokista ja Fa-
cebookista ja ystaviltdan. (Kuva 8.)

ASIAKASPERSOONA | Anna Malinen ==S é 2

Tarkeimmat arvot
Nainen 30-45 vuotta

Helsinki, perheenaiti ja

journalisti Toisten

o
79% kunnioittaminen
Harrastuksina matkailu,

ruoanlaitto, kirjat

Kiinnostunut 68% Kulttuuri

kulttuurielimyksistd kuten Tarpeet ja tavoitteet
naytelmat ja elokuvat

- o ) Sailyttaa terveys ja hyva olo 61% Itsensi
Paikallisuus ja pienyritysten 1% toteuttaminen
tukeminen Tehda asioita mista nauttii

Kuulua yhteisoon tai ryhmaan .
Mists hankkii tietoa? 94% Terveys
Google, sosiaalinen media, Huolet ja esteet

Oikeudenmukais

ystavat, suositukset .
uus ja tasa-arvo

Kuormittava arki 88%

Kayttaa aktiivisesti Facebookkia,

Nuoruuden katoaminen
Instagramia ja Linkedinia - J

Epaonnistumisen pelko

Kuva 9. Asiakaspersoona Anna Malisen kuvaus

Toinen luotu asiakaspersoona on Anna Malinen ja persoona edustaa 30—45 ikaryhmaa. Anna on
helsinkildinen perheenditi ja tydskentelee journalistina. Annan lempiharrastuksia on ruoanlaitto ja
kirjojen lukeminen. Lisdksi han on erityisen kiinnostunut kulttuurielamyksista, jonka vuoksi h&n
matkusteleekin paljon perheen kanssa paéastakseen tutustumaan eri kulttuureihin. Vapaa-aikanaan
han tykkaa kayda erilaisissa kulttuuritapahtumissa, kuten naytelmissa ja elokuvissa. Han haluaa
I0ytaa uuden harrastuksen ruoanlaiton ja lukemisen liséksi, jossa paasisi urheilemaan ja liikku-
maan nautinnollisella tavalla. Annalle terveyden yll&pito on tarkeaa ja hanen tarpeisiinsa ja tavoit-
teisiinsa kuuluukin terveyden ja hyvan olon sailyttdminen ja uusi likunnallinen harrastuslaji, edis-
taisi tata tavoitetta. Liikkunnan ja hyvinvoinnin tuoman hyodyn lisdksi han arvostaisi, jos uuden har-
rastuksen kautta h&n paasisi syventymaan uuteen kulttuuriin ja saisi kuulua johonkin ryhmaan tai
yhteis6dn. Tarkeinta Annalle on kuitenkin 16ytaa harrastus, josta han nauttisi aidosti. Anna myoés

korostaa paikallisuuden merkitysta ja h&n haluaa erityisesti tukea pienyrityksia. Haasteena ja
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esteend on kuormittava arki sek& epéonnistumisen pelko. Liséksi Anna pelk&& nuoruutensa katoa-
mista. Hanelle tarkeimmat arvot ovat terveys, oikeudenmukaisuus ja tasa-arvo, toisten kunnioitta-
minen, kulttuuri ja itsensé toteuttaminen. Sosiaalista mediaa Anna kayttda aktiivisesti ja tietoa han
hankkii muun muassa Googlesta, sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista, Instagra-
mista ja Linkedinista. Han tykkaa inspiroivasta, persoonallisesta ja viihdyttavasta sisallosta. Anna
kuuntelee ystavidén ja ottaa suosituksia heiltd seké sosiaalisesta mediasta ja on innokas kokeile-

maan uutta. (Kuva 9.)

":—""

=

ANNAN OSTOPOLKU

Tarpeen Tiedonhakuvaihe Vertailu Ostopiitos E)_sto!: datdlsen Sitoutuminen
tunnistaminen jdlkeinen vaihe
Tarve ostaa Tiedonkeruu Harkinta ja Ostopiitds Kiyttddnotto Tukeminen Uusintaostos
vertailu
Anna tunnistaa Ystivi suosittelee Tutustuu yrityksen Tieto loytyi Anna tykkasi Anna on Tuntee kuuluvansa
tarpeen uudelle yritysta ja Anna verkkosivuihin, helposti ja Anna tunnista ja yritys tyytyvdinen ja yhteiséon. Liittyy
harrastukselle etsii yrityksen somekanaviin ja tekee lopullisen vastasi Annan vakuuttunut. Han uudelle kaudelle ja
sosiaalisesta tarjontaan ostopditdksen odotuksiin saa tarvittavan tuen Annasta tulee
mediasta > yritykseltd sitoutunut asiakas.
Vertailee tarjontaa Anna kiy limoittautuu
kilpailevien yritysten kokeil kyseisell Kertoo tutuillensa
tarjontaan ja pyrkii ensimmaista viikkotunnille koko yrityksesti ja

loytaimaan tanssituntia kaudeksi suosittelee
parhaimman ratkaisun

Kuva 10. Asiakaspersoona Annan ostopolku kuvattuna tarpeen tunnistamisesta sitoutuneeksi asi-

akkaaksi ihanteellisessa tilanteessa

Anna Malisen ostopolku, joka nahdaan kuvassa kymmenen, alkaa tarpeen tunnistamisesta. Han
on pohtinut uuden harrastuksen aloittamista, jossa péaasisi likkumaan. Hanen ystavansa on VIBA
tanssihallin asiakas ja kdy pari kertaa viikossa kahden eri lajin tanssitunneilla. Ystava kehuu yri-
tystd Annalle ja suosittelee hanta tulemaan kokeilemaan tanssituntia hdnen kanssaan. Anna etsii
yrityksen sosiaalisesta mediasta ja tutustuu yritykseen. Han kay lapi yrityksen somekanavia ja in-
spiroituu siséllostd, jonka jalkeen han paatyy yrityksen verkkosivuille tutkimaan tarjontaa. Hakupro-
sessi onnistui helposti ja Anna Ioytaa tarvitsemansa tiedot helposti ja ongelmitta. TAman jalkeen
han vertailee tanssituntien tarjontaa seka hintoja kilpaileviin yrityksiin, ja koittaa 16ytaa itselleen so-
pivimman ratkaisun. Han on tehnyt paatoksena ja aikoo kadyda kokeilemassa VIBAlla tanssituntia.
Paatokseen vaikutti yrityksen verkkosivujen tiedon ldytdmisen helppous, ystavan suositus, ja se,

ettd yrityksen sisallosta kavi ilmi tanssituntien autenttisuus seka lamminhenkisyys, jotka olivat
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Annalla paékriteereina. Han tykkaa myos tukea paikallisia pienyrityksia, jonka vuoksi h&anta kiin-
nosti myds harrastuspaikkana juuri VIBAn tanssihalli. Ensimmaisen tanssituntikokeilun jalkeen
Anna vertaa tuntia ostoprosessin aiemmissa vaiheissa syntyneisiin odotuksiin ja arvioi tata kautta
tyytyvaisyyttdan. Han piti tunnista paljon ja koki saamansa tanssista iloa ja hyvinvointia ja vastaa-
maan hyvin omiin tarpeisiinsa. Yritys vastasi myds Annan odotuksia, jonka jalkeen han paattaa il-
moittautua kyseiselle viikkotunnille koko kaudeksi. H&n saa kauden ajan yritykselta tarvittavan tuen
ja varmistusta siita, ettd han on tehnyt oikean p&atoksen valitessaan yritykseksi VIBAn. Kauden
jalkeen Annasta tuntuu, etta han on yhteison jasen ja han ilmoittaa itsenséd myos seuraavaksi kau-
deksi, ja nain Annasta tulee yritykselle sitoutunut asiakas. Han suosittelee yritysté jakaen siséltta

omaan sosiaalisen mediaansa seka kertomalla yrityksesta tutuilleen.
6.4 Kanavat

Vuosisuunnitelman p&aékanaviksi otettiin VIBA Oy:n verkkosivut seké yrityksen Facebook ja In-
stagram -tilit. Kohdeyleison tavoittamiseksi on térkeda tunnistaa ne kanavat, joissa he ovat aktiivi-
sia, jotta voidaan hyddyntaa tehokkaasti sopivia kanavia, kuten Komulainen (2023, 117) on toden-
nut. Sosiaalisen median kanavista vuosisuunnitelmassa valittiin keskityttdvan ensisijaisesti Metaan
kuuluviin Instagram ja Facebook kanaviin, silla ne ovat olleet projektin aikana VIBAnN tarkeimmét
sosiaalisen median viestintakanavat, seké nykytila-analyysin perusteella nama osoittautuivat yrityk-
sen keskeisimmiksi ja tehokkaimmiksi markkinointikanaviksi. Lisaksi Facebook ja Instagram vali-
koituivat kanaviksi my6s sen takia, koska Komulaisen (2023, 118) sanoin ne ovat Suomen suosi-

tuimpia somekanavia ja Instagram on suosituin kanava brandien ja yritysten seuraamiseen.

Myds kyselytutkimukset (kuvio 2) osoittavat, ettéd Facebook ja Instagram olivat tarkeimmat markki-
nointiin kaytettavét sosiaalisen median kanavat. Toisaalta, jos brandi haluaa puhutella ensisijai-
sesti esimerkiksi milleniaali-ikéluokan naisia, Instagramin tulisi olla ykkosratkaisu brandin markki-

noinnissa. (Dencheva, 6.1.2023; Campaign Monitor 2023)

Markkinoijien kayttamét sosiaalisen median kanavat
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Kuvio 3. Social media platforms used by marketers worldwide 2022 (mukaillen Dencheva, V.
6.1.2023)

VIBAN kohdeyleisdssa ikaluokka (25—34-vuotiaat) osuu suurimmaksi osaksi tdhan (275 kayttajaa
vuodessa) esimerkiksi verkkosivujen analytiikan mukaan, mutta on vain hieman suurempi seuraa-
vaa 35—44-vuotiaiden (271 kayttdjaa) ryhmaa. Mybhempéna suosituimpien some-markkinointika-
navien listalta toki 16ytyvat myods esimerkiksi Youtube ja Tiktok, jotka ovat toimeksiantajalla myos
kaytossa. Kohderyhman perusteella Instagram ja Facebook sopivat kuitenkin paakanaviksi verkko-
sivujen ohessa. (VIBA Oy 7.3.2023.) Kuvassa 11 on avattu valittujen markkinointikanavien eroavat

aanensavyt.
'd 2\
VIBADANCE.FI Informoiva/inspiroiva, persoonallinen, opastava
& J
P
INSTAGRAM Viihdyttava, inspiroiva, kannustava, laadukas
\ J
e N
FACEBOOK Informoiva/inspiroiva, kannustava, laadukas
\ J

Kuva 11. Markkinointikanavien tone of voice

Instagram kanavan tarkoituksena on jakaa viihdyttavaa, inspiroivaa, kannustavaa ja laadukasta si-
saltdd. Instagramin keskeisia julkaisuja ovat kauden lukujarjestys ja muut tapahtumaposterit, erilai-
set inspiraatio- ja ohjevideot kuten Move Of The Day, koosteet ja takeoverit, tunneilta kuvatut
treeni- ja koreografiavideot, seka henkilokunnan ja oppilaiden tarinat. Tarinoita ja highlighteja ovat
tyylilajien esittelyt, sek& henkilokunnan ja oppilaiden siséllot, joissa VIBA on mainittu. Tarinoissa
julkaistaan lisdksi brandiattribuuttikysely tarinoiden tietovisatoiminnolla, kysymysbokseja, sekéa
muistutuksia l&hestyvista ilmoittautumisista ja tapahtumista. Treenivideoissa toivotaan, ettéa ne kan-
nustavat kokeilemaan ja yrittAmaan, vaikka kaikki ei nayttaisi taydelliselta. Jos osallistujille tunnin
aikana kuvaaminen vain sopii, treenivideoissa saisi nakya tanssituntien vaiheita lammittelysta al-
kaen, korostaen itse oppimisen ja harjoittelun kokemusta. Lisaksi voidaan kuvata tuttuun tapaan

valmiiksi harjoiteltuja rutiineja.
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Highlights — kansilehti
(lisdtdan ensimmaiseksi)
#allaboutvibes#vibadance

ww.vibadance.fi

+ tapahtumiin ja juhliin
#vibaevent

* — Highlights

@vibadance +

Katutanssikoulu Helsingissa HIPHOPIUNNIT, #tanssihalli #tanssihelsinki
Specialized in Dancehall VIBALLA #katutanssikoulu #tanssikurssit
Street Styles & More #konepaja #helsinkiliikkuu ...
Respect&Culture behind the dance

#allaboutvibes #vibadance A ‘

Jamaica trip @cantkillmyvibesjamaicatrip f ]

Kiinnitetyt l
Kauden lukkari — Save the schedule and o Tiiviskurssit e  Waistline
drop questions or wishes below in the g o Shows . Hip Hop
comment box * Parties * Sabar&Mbalax
WorkShOPs P ) - * Dancehall * House
Avoimet haut matkoihin ja treeniryhmiin @ VIBADANCE.FI
Kampanjat 3 « DHQ « Twerk

* Female * Reggaeton

Dancehall *  Waacking

Linkki tyylilajiin
verkkosivustolla

Kuva 12. Instagram-kanavan kayttt osana sisaltomarkkinointisuunnitelmaa

Talla hetkella VIBAlla jotkin tarkeéat ja lisdarvoa asiakkaalle tuottavat tiedot, joudutaan hakemaan
julkaisujen kuvatekstista tai tarinoista, jotka katoavat vuorokauden sisallg, ellei niitd nosteta erik-
seen highlightseihin. Viestin tehostamiseksi ajankohtaiset workshopit ja tapahtumat ryhmitell&aan
viela Highlight-toiminnolla profiilin ylaosaan. My6s Instagramin highlights-osioon lisataan tyylilaji-
esittelyt, jotka ovat tanssityylikohtaiset kohokohdat viikkotuntien tyylilajeista, joihin lisataan linkki
kyseisen lajin sivulle verkkosivustolla. Lisdksi tehdaan yksi kokoelma kaynnissa oleville ja tuleville
tiiviskursseille, seké Parties ja Shows kohokohdat, joihin voidaan lisata materiaalia tapahtumista,
kilpailuista ja bileista, joihin VIBA on osallistunut. Kiinnitetyissa julkaisuissa naytetaan kauden luk-
karia kasitteleva postaus, ajankohtaiset workshopit, avoimet haut matkoihin ja treeniryhmiin seka
muut ajankohtaiset kampanjat. Instagram-profiilin biografiassa mainitaan Dancehalliin erikoistumi-
nen, seka lisatdan maininta myds muista katutanssilajeista. Jamaikan ryhmamatka @cantkillmyvi-

besjamaicatrip mainitaan liséksi profiilissa. (Kuva 12.)

Hashtageina kaytetdan VIBAn omia tunnisteita #allaboutvibes #vibadance. Nama lisatdan kuva-
tekstiin ja nostetaan myads profiiliin, jotta ne ovat I0ydettavissd myos yleistlle. Kayttaisimme profii-
lissa ja kuvatekstissa jatkossa ainoastaan ndita kahta hashtagia, jolloin ne ovat tunnistettavampia.
VIBAN omien hashtagien liséksi jatketaan I6ytamista ja luokittelua helpottavia hashtageja aikaisem-
paan tapaan, mutta nama lisatdan kommenttikenttaan, jotta kuvateksti ei ole jono erilaisia hashta-
geja. Lisdna entisiin hashtageihin otetaan kayttéon suosittu hashtag #helsinkiliikkuu. Myés #kone-

paja on hyva pitaa kaytossa jatkossakin, silla varsinkin alueen mittavien uudistusten yhteydessa se
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saattaa kiinnostaa monia paikallisia, ja tuoda toivottua lisanakyvyytta. Tanssilajikohtaisia hashta-
geja voidaan kayttdd myos jatkossa, kiinnittden huomiota niiden suosioon ja sitéd myota todenna-
koisesti saavutettuun nékyvyyteen. (Kuva 12.)

VIBADANCE.FI

Sivuston ylavalikkoon lisatdanVIBAn
blogi. Otsikot muokataan sisaltamaan
tarkedt hakusanat hakukonetuloksen
nostamiseksi Verkkosivujen sisalto on
maaritelty alla

Lukkari (Iandir.lg p"age) /\ Blogi Nykyinen otsikko:
Tervetuloa tanssihalliin! Hip Hop | VIBA
VIBA tanssihalli —esittely

Ajankohtainen lukujarjestys Opettajat

Workshopitja tiiviskurssit Viikkotuntien opettajien esittelyt

Instagrarn upotus Muokataan seuraavasti:

Palautteita . . Hip Hop tanssitunnit
- - limoittautuminen | Helsinki | VIBA Oy |

Tanssityylit viikkotunnit syksy

Viikkotuntien ja treeniryhmien . 2023

kuvaukset Yhteystiedot

Kuva 13. Yrityksen verkkosivut vibadance.fi osana sisaltomarkkinointisuunnitelmaa

Verkkosivuille ajankohtaisen tiedon lisaaminen olisi myds tarkeaa, silla informaation tavoittavuus
paranee ja Google-analytiikan mukaan (VIBA Oy 7.3.2023) suurin osuus verkkosivujen liikenteesta
tapahtuu orgaanisten hakujen kautta. Verkkosivuston on tarkoitus olla suunnitelmassa informoiva,
inspiroiva, persoonallinen ja opastava kanava. Hakukoneet ovat edelleen tarkein tapa Idytaa sivus-
tolle, ja kaikki ilmoittautumiset viikkotunneille tapahtuvat verkkosivujen avulla. Hakukoneoptimointi
on siis erittain tarked osa uusien asiakkaiden tavoittamista, ja tata pyritaan tehostamaan muokkaa-
malla otsikot muotoon, joka sisaltdé sivun aihetta koskevat tarkeimmat hakusanat. Liséksi verkko-
sivuille luodaan blogi, joka auttaa nostamaan osuvuutta hakusanoilla, esittelee uusille kavijoille yri-
tyksen missiota ja arvoja, seka luo kiinnostavilla postauksilla persoonallisuutta ja lisdarvoa nykyi-
sille asiakkaille. Blogi nostetaan verkkosivujen ylavalikkoon, josta sinne on helppo navigoida. Tar-
keédssa roolissa tukemassa verkkosivujen inspiroivaa ja persoonallista &dnensavya ovat videoina
toteutettavat opettajien kuvaukset, joista opettajan oma tanssityyli ja persoona nousevat perinteisia
tekstia ja kuvaa paremmin esiin. Nama toteutetaan viikkotuntien opettajien kanssa ja ovat esitelty

tarkemmin luvussa 6.5.3. (Kuva 13.)

Verkkosivujen informoivuus ilmenee etusivulla, jossa heti ylavalikon alla naytettavan animaation

jalkeen on esitelty tuttuun tapaan VIBANn missio, strategia ja arvot. Workshopit ja muut
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ajankohtaiset tapahtumat lisataan etusivulle samaan yhteyteen kuin tiiviskurssit, joihin linkitetaan
kurssin opettajan ja tanssityylin lyhyt esittely. Viikkotuntien ja treeniryhmien kuvaukset sisaltavat
introvideon kyseiselta tunnilta.

5.6.-216.

VlBV' KESATUNNIT

[ I

17-18

Facebook profiilista : .
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jamaikalaiseen dancehallii
v
Vaihdetaan lyhyempain: Asiakkaat pystyvat osoittamaan
Limminhenkinen ja autenttinen katutanssikouly joka on kiinnostuksen tai painamaan

erikoistunut jamaikalaiseen dancehalliin. osallistun”

Kuva 14. Facebook-kanavan kayttd osana sisaltémarkkinointisuunnitelmaa

Kuten Komulainen (2023, 128) mainitsi Facebookin seuraajista 30 prosenttia kdyttaa alustaa seu-
ratakseen brandeja ja yrityksia, joten yritysten kannattaa hyddyntdd Facebookia ja luoda merkityk-
sellista sisaltéa katsojilleen. Facebookissa sisaltdjen tone of voice on informoiva, kannustava ja
laadukas. Facebookiin jaetaan seka informatiivista ettd ajankohtaista sisaltta. Tavoitteena on
myos luoda sisaltda, joka kannustaa yleisdéa reagoimaan ja osallistumaan keskusteluun, esimer-
kiksi tykkdamalla tai kommentoimalla. Kanavalla pyritaan edistdmé&éan vuorovaikutusta ja sitoutu-
mista seuraajien kanssa, miké voi parantaa sisalléon nakyvyytta ja kasvattaa yleis6a. Facebookin
osalta on erittain tarke&a, ettd kaikki tulevat tapahtumat kuten workshopit, tiiviskurssit ja muut tilai-
suudet informoidaan kanavassa. Tapahtumat ilmoitetaan Facebookissa tapahtumina julkaisujen
sijaan, jotta seuraajat pystyvat ilmaisemaan kiinnostuksen tapahtumaan tai osallistumaan. TAma
edistda seuraajien ja yrityksen valistd vuorovaikutusta ja auttaa myo6s yritystd saamaan nopeasti
tietoa siitd, kuinka moni mahdollisesti osallistuu tapahtumaan, jolloin voidaan selvittaa, onko kysei-
sen tapahtuman jarjestaminen kannattavaa. Yrityksen nykyinen esittely Facebookissa jaa kesken,
eli esittely vaihdetaan uuteen, joka nakyy kuvassa 12. Benchmarkingin avulla saatiin inspiraatiota
kayttdd VIBAN brandivareja nakyvalla tavalla ja vahvistaa niiden kayttda sosiaalisessa mediassa ja

siséllbissd, joka edistad ja vahvistaa brandin tunnettavuutta. Facebookissa timanhetkinen
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kansikuva on 2022 vuodelta, joten kansikuva vaihdetaan uuteen. Benchmarkingista saatua inspi-
raatiota yhdistettiin ja sovellettiin yrityksen bréandin mukaisesti yritykselle sopivaan muotoon ja kan-
sikuvaksi toteutettiin tummapohjainen aikataulu kesén tanssitunneista, jossa korostuu VIBAN varit
ja logo. Tanssituntien aikataulu nakyisi talloin heti yrityksen profiilissa ensimmaisena, joka tuo ka-
navaan informatiivisuutta. Facebookin keskeisia julkaisuja ovat kaikki Help- julkaisut, joita jaetaan
aina tarpeen mukaan, kuten muun muassa opettajaintrot ja videoesittelyt, tuntivideot, koostevideot
eri tunneista ja ajankohtaiset tapahtumat eli workshopit ja kurssit. Facebookissa jaetaan myds
Move Of The Day ja osa inspiraatiosisallosta, joka tulee myds Instagramiin.

Kaikkiin kanaviin suunniteltu sisalto tulee noudattamaan eettisen suunnittelun periaatteita. Kuten
Komulainen (2023, 341-342) on todennut, markkinointi ja sisallét tulee suunnitella niin, etta ne
suuntaavat aina hyvaa toimintaa kohti. Liséksi kaikissa kanavissa kaytetaan yhtenaista brandi-il-
mettd, johon kuuluu tiettyja visuaalisia elementteja. Koska toimeksiantajalla ei ollut aiemmin sel-
ke&é brandiohjetta, loimme suunnitelmaa varten lyhyen ohjeistuksen, jossa maaritellaén VIBA-
brandin keskeiset elementit. Ohjeistoa kaytetddn jokaisessa suunnitelman kanavassa soveltuvilta
osin. Tarkeinta on my6s huolehtia, etta tarvittavat Help-siséllot ja ajankohtaiset asiat kuten avoimet
iimoittautumiset ja hakutilaisuudet kayvat ilmi jokaisesta kanavasta. Lisdksi markkinointikanavat on
roolitettu sisaltokohtaisesti tone of voicen mukaisesti. Tukena kaytetaan tarvittaessa muita viestin-

tédkanavia kuten séhkdpostia ja TikTokia, jonka yritys otti kayttddn projektikevaan aikana.
6.5 Vuosikalenteri

Hakolan ja kollegojen (2019, 158-161) sanoin, Hero, Hub, Help -mallin avulla luodaan johdonmu-
kainen sisaltomarkkinointisuunnitelma, joka sisaltaa arkipaivaisia sisaltoja, kausittaisia brandia
edistavia seka harvemmin julkaistavia, suurinta huomiota herattavia sisaltéja. Help-sisallét ovat jat-
kuvasti tarjolla olevia, Hub-sisallét ovat keskitason siséltdja hierarkiassa ja Hero-sisalloilla pyritaan

saavuttamaan laajempaa nakyvyytta ja kiinnostusta brandia kohtaan.

Sisallén suunnitelmallisuuden tukemiseksi luotiin Hero, Hub, Help mallia kayttaen vuosikalenteri
(kuva 15), joka auttaa maarittamaan sisaltdjen ajankohdat sek& mihin tasoon mallissa ne kuuluvat.
Sisaltbkalenterit helpottavat muistamaan myos ne julkaisut, jotka saattaisivat unohtua ilman suun-
nitelmaa, ja auttavat keskittymé&én laadukkaan siséllén suunnitteluun. Vuosikalenteriin merkattiin
ideasiséllot vuoden ajalle alkaen kesékuusta 2023 ja paattyen toukokuuhun 2024. Vuosikalenterin
avulla siséaltd pysyy jarjestelmallisend, mika johtaa yhtendisempéaéan ja laadukkaampaan lopputu-
lokseen. Koko vuoden suunnitelma nakyy selkeésti yhdella silmayksella vuosikalenterista, mika
saastaa aikaa. Kalenteri tarjoaa selkeén ja kokonaisvaltaisen ndkyman suunnitelluista sisaltojulkai-

suista. Vuosikalenteri helpottaa suunnittelemista, kun tulevat teemat ja tapahtumat hahmotetaan
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selkeasti. Sen avulla voidaan valttaa paallekkaisyydet ja varmistaa tasainen julkaisurytmi. Lisaksi

vuosikalenteri varmistaa siséllon monipuolisuuden.

BODY & MIND VIBES
HERO: joulujuhla ja/tai videoprojekti

ENDLESS VIBES
HERO: kevitjuhla ja/tai videoprojekti

Kesa-elo

HUBS Move of the day

- inspisvideoita

Syys-marras

Assari takeover

Lets get to know

Joulu-helmi

Move of the day
- inspisvideoita

Maalis-touko

Assari takeover

Hyvinvointikysely

HELPS

= aina tarpeen
mukaan

Ope-introt ja
videoesittelyt

Parhaat hetket — eachother Parhaat hetket — sidosryhmille

kooste Kkooste »

kevitkaudelta Brandiattribuutti — svyskaudelta Infopostauksia Tuntivideot

visa "Kuinka Y tanssin tuomista

Oppilasvideo — paljon tiedit Kehonhuolto- terveyshyodyisti Koostevideo eri

”Mika on VIBA:sta” iyt tunneista

parasta inspisvideo Brandiattribuutti

tanssissa?” v,“kko ViBAlla Blogi - — visa "Kuinka Workshopit ja kurssit
. rideo Pondina palion it

Blogi - ddniraidalla palautumisesta VIBA:sta” lImoittautumis -

.cantl.(lllm).'wbes- Blogi — Miksi ) starttivideo

Jamaicatrip autenttinen tanssin Blogi —

opetus on tirkedd

tanssijavierailu?

Kuva 15. Sisaltomarkkinoinnin vuosikalenteri Hero, Hub, Help-siséltdineen
6.5.1 Hero-sisaltbehdotukset

Hero-sisaltona (kuva 16) toimii VIBAn kauden paatdsjuhlatapahtumasta syntyva kokonaisuus,
jossa esitellaan sidosryhmille eri tanssityylien tarjontaa esityksien avulla, jotka myés taltioidaan vi-
deomuodossa. Kuten teoriassa todettiin, Hero-sisallot ovat usein tapahtumia, ja liittyvat esimerkiksi
tuotelanseerauksiin. Haastatteluissa toimeksiantaja kertoi suunnittelevansa kauden paatdsjuhlape-
rinteen aloittamista, joten se otettiin mukaan osaksi suunnitelmaa. Tapahtumasta saatavasta mate-
riaalista koostetaan lyhyt, 15-30 sekunnin mittainen mainosvideo, joka toimii huomion heréttajana
Hero, Hub, Help-mallissa. Td&mé& on sosiaalisessa mediassa tarvittaessa sponsoroitava sisalto, jo-
hon liitetdan linkki yrityksen verkkosivuille. Sisallén julkaisu ajoittuu kauden lukujarjestyksen julkai-
suaikaan. Hero-sisalléssa ei menna yksityiskohtaisiin tuntikuvauksiin, vaan sisaltd on ainoastaan
ytimekas kiinnostuksen herattdja, josta siirrytddn VIBAn kanaviin Hub- ja Help-sisaltdjen pariin

(kuva 15). Itse videon linkki osoitetaan verkkosivuille vibadance.fi, josta lukujarjestyskin 16ytyy.
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EHDOTUKSIA
HERO- SISALTOIHIN

Tapahtuma ja videokooste
kevat- ja syyskauden
paatosjuhlasta toimii Here
sisaltona

Tarvittaessa myos muut
tapahtumat kuten Kallio
Kukkii, SOTYja muut
kilpailut

Hero-sisalto voi olla myos
esim.VIBAn eri tanssityyleja
nayttava videoprojekti, mikali
tapahtuman jarjestaminen
estyy

VIBAn treeni- ja kisaryhmd kevddlld 2023

Kuva 16. Hero-sisaltdedotukset

Suunnitelmassa on huomioitu myds mahdollisuus, ettd VIBAn paatdsjuhlatapahtumaa ei ole mah-
dollista jarjestaa, esimerkiksi jos sopivaa tapahtumapaikkaa ei 16ydy tai tapahtumiin tulee rajoituk-
sia. Talléin Hero-video toteutetaan pelkkana videoprojektina, joka kuvataan tanssihallin tiloissa tai
l&hialueella tanssituntien yhteydessa, ja koostevideo muodostetaan videomateriaalin perusteella.
Talloin olisi kuitenkin yha tarkeaa huomioida, etta Hero-sisalléssa naytettaisiin mahdollisimman

monipuolisesti eri tanssilajeja, joita VIBA tarjoaa.

Ennen lukujarjestysten julkaisemista sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla pidetaén aanta
tarinoissa ja heratellaén yleiséa olemaan kuulolla, sillé jotain tarke&é on tulossa. Postauksia edel-
tavasti olisi hyva laittaa aiheesta sahkopostiviesti aikaisemmille asiakkaille ja muistuttaa ilmoittau-
tumisen aloitusajankohdasta, seké kertoa lyhyesti mahdollisista muutoksista tai uutuustunneista.
Hero-sisalto ajoitetaan samalle ajankohdalle kuin Help-siséltona julkaistava ilmoittautumisen aloi-

tus lukujarjestyksineen.
6.5.2 Hub-sisaltéehdotukset

Hub-sisalt6ja ovat suunnitelmassa erilaiset videopostaukset, joiden tarkoitus on inspiroida kokeile-
maan tanssiharrastusta, luoda uusia ja vanhoja asiakkaita kiinnostavaa brandimielikuvaa kehitta-
vaa sisaltoa, ja nayttda mita yrityksessa tehdaan. Naitd ovat varsinkin opettajien ja oppilaiden
kanssa kuvatut reelit ja erilaiset vinkit ja ohjeet, joista teimme yhden version Move of the day -vi-

deona VIBAN opettajan kanssa. (Kuva 17.)



Move of the day

Toteutetaan reelind Instagramin
avulla, lisataan myos Facebook.
VIBA-opettajat nadyttavit yhden
liikkeen jonka voi napata
suoraan videosta — tone of
voice informoiva, inspiroiva ja
viihdyttdvd

Caption esim. nain: Follow along
as our teacher Japs demonstrates
the Dancehall move "Vibrant’! If
you like this - you'll love Japs’
classes every Monday and
Tuesday at VIBA!Welcome
everyone #allaboutvibes
#vibadance
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Throwback — parhaat hetket
menneelta kaudelta

”Mika on parasta tanssissa” —
oppilas "haastatteluja” rennolla
otteella

Vinkkeja palautumiseen ja
kehonhuoltoon — esim.
kehotitetoisuusharjoitus

Blogipostauksia eri aiheilla

Tanssin tuomia hyotyja—
infoslideri

Hyvinvointikysely oppilaille
Oppilas / assari / ope —takeoverit

Yhteistyo esim. Emilia Kujala,
tanssialan henkilot

Kuva 17. Hub-sisaltoehdotukset

Toimeksiantaja toteuttaa VIBA-opettajien kanssa Move of the day-videoita, niin etté videoilla na-
kyisi eri opettajia ja monipuolista tanssityylid. Video alkaa lyhyelld, muutaman sekunnin mittaisella
klipilla, jonka jalkeen opettaja ensin kertoo itsestaan lyhyesti, ja sitten esittelee liikkeen, joka vide-
ossa naytetddn — jos siihen liittyy esimerkiksi joku kiinnostava tarina, se mielellaan kerrotaan esit-
telyssa. Seuraavassa klipissd opettaja nayttaa askeleet vaihe vaiheelta mahdollisimman selkeéalla
tavalla, josta kenen tahansa on tarpeeksi helppo saada kiinni videon valityksella. Lopuksi nayte-
tdan sama musiikin kanssa. Esimerkkijulkaisun tekoon kaytimme ainoastaan Instagram reels-toi-
mintoa, jolla oli katevaa editoida lyhyité videoita ja tallentaa seka julkaista ne haluttuihin kanaviin.
Captionissa kerrotaan opettajan nimi ja milloin hanen tuntinsa pyo6rivat VIBAlla. Klipit on helppo yh-
distaa Instagramin reels-toiminnolla, jossa voidaan my6s lisata haluttuja elementteja ja siirtymia
seka &antd. Suunnitelman lahtékohdissa arvioimme, etta reelit ovat hyva tapa kasvattaa tavoitettu-

jen tilien méaraa, ja luvussa 6.4 kasitellyilla hashtageilla parannetaan viela nakyvyytta.

Verkkosivuille uutena sisaltona lisataan blogi, johon tavoitteena on lisata alussa parin-kolmen kuu-
kauden valein tekstia. Vuosikalenterissa (kuva 15) on esitetty muutamia ehdotuksia aiheiksi, joista
ajattelimme, etta yrittgjalla olisi kiinnostavia tarinoita kerrottavanaan. Tarkoitus on, ettéd postaukset
tuovat esiin niita lisddarvoa tuottavia hyotyja, joita VIBA tarjoaa asiakkailleen, kuten ryhmamatkat
ja koulun panostus opetuksen autenttisuuteen. Yhtend ideana ehdotamme myads, etta yrittéja voisi
I0ytaa laajoista kontakteistaan jonkun alan henkilon, jolla olisi kerrottavana kiinnostavia tarinoita

tietyn tyylilajin kulttuurista ja historiasta omalta osaltaan, jolloin postaus tukisi VIBAN
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asiakaslupausta katutanssikulttuurin juuret tiedostavasta toiminnasta. Materiaali voitaisiin tuottaa
haastattelutyyppisesti tai esimerkiksi otteina mahdollisesta luennosta. Mahdollisuuden mukaan
haastateltava olisi sama henkild, joka olisi tulossa pitamaan VIBAIlla esimerkiksi tiiviskurssia, jolloin

postaus toimisi samalla tapahtuman markkinointisisaltona ja lisisi tapatuman kiinnostavuutta.
6.5.3 Help-siséltdehdotukset

Help-sisaltdjen tekemisessa kiinnitetaan huomiota kaikkiin asiakkailta tuleviin kyselyihin ja tieduste-
luihin, silla tarkoitus on, etta Help-sisalloista I0ytyisi vastaus mahdollisuuksien mukaan kaikkiin yri-
tyksen palveluita koskeviin kysymyksiin. Esimerkkeina Help-sisalloista voi olla tuntien esittelyt ja
niihin liittyvat tuntivideot, opettajien esittelyt ja workshopien ja kurssien esittelyt (kuva 18).

Help-sisalloiksi lisattavien tuntivideoiden kohdalla olisi tirkeaa huomioida, etta kaikilta tunneilta jul-
kaistaisiin tasaisesti materiaalia, jonka avulla voisi tutustua eri tunteihin. Vuosisuunnitelmassa ta-
voitteena olisi, etta jokaiselta tunnilta julkaistaisiin 1-2 tuntivideota kautta kohden, jotta sisallét kat-
taisivat paremmin yrityksen koko tarjontaa ja antaisivat kuvan tanssilajien ja -tyylien valikoimasta.
Tama tarkoittaisi yhden tai kahden tuntivideon julkaisua viikkotahdissa. Help-sisaltéihin kuuluvat
myos viikkotuntien, kurssien ja workshopien kuvaukset, opettajaesittelyt, iimoittautumisvideo ja
vuorovaikutus sosiaalisen median kanavissa ja koostevideo eri tunneista. Tuntivideot voidaan toi-
saalta nahda niin Help- kuin Hub-kategorioissa, kohderyhman mukaan, silla siséllét auttavat toi-
saalta hankkimaan perusinformaatiota yrityksen tarjonnasta, mutta ovat myos viihdyttavia ja inspi-

roivia, seka luovat tietynlaista lisdarvoa asiakkuuteen.

Kauden lukujarjestys julkaistaan karusellipostauksena Instagramissa, johon sisaltyy videoterveh-
dys ja kuva itse lukujarjestyksestd, seka linkki vibadance.fi sivustolle ilmoittautumiseen. Yrittaja
saisi mielelldén olla itse videossa kertomassa, etta uusi lukujarjestys on julkaistu ja ilmoittautumi-
nen alkanut, ja kehottaa klikkaamaan linkkia ilmoittautumiseen. Tama julkaisu kiinnitetaén In-
stagramin julkaisuosioon ylimmaksi postaukseksi, jolloin se on aina helposti [6ydettavissa. Karusel-
limuoto Instagramissa on myds helppo tallentaa. Kuvatekstiin lisdtdan kuvan 10 mukaisesti keho-
tus esim. "Save the schedule and drop questions or wishes below in the comment box” Tarkoitus
on rohkaista kiinnostuneita ottamaan yhteyttd suoraan sosiaalisen median kautta, seka tallenta-
maan lukujarjestyksen. Samalla yhden kayttajan kysymys esimerkiksi tietyn tunnin tasosta voi hyo-
dyttaa muita kayttgjia ja yrittdjan ei tarvitse kayttaa niin paljon aikaa yksityisviesteihin. Julkaisuun

lisataan linkki ilmoittautumiseen.
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EHDOTUKSIA HELP-
SISALTOIHIN

Opettajien introt
Toteutetaan kauden
viikkotuntien opettajista ja
henkilokunnasta. Lisataan
verkkosivuille, Instagramiin ja
Facebookiin.

Tone of voice inspiroiva,
kannustava, persoonallinen,
laadukas

Insta ja Facebook caption:
Tutustu (esim) Japsin tunteihin
verkkosivuillamme, linkki biossa!
Verkkosivut: Katso Japsin esittely
alta ja tutustu viikkotunteihin™
*linkki tuntikuvauksiin

Tuntivideot eri tyylilajeista
— vah yksi reel / kausi
jokaiselta tunnilta

Koostevideo eri
tanssityyleista

Viikko VIBAlla — voiceover-
video VIBAN
viikkotunneista

Workshopit ja kurssit
jokaisessa kanavassa

Flyer uusille jaettavaksi
esim. workshopeissa

Kuva 18. Help-sisaltéehdotuksia

Opettajaesittelyt (kuva 16) tehdaan videomuodossa, niin etta video sisaltdd myos koreografiaa,
josta katsoja saa parhaan kasityksen opettajan tanssityylista. Opettajaintrot kuvataan aina VIBAlla
paikan paalla, jotta ne ovat tunnistettavia ja selkeitd. Videolla opettaja esittelee suullisesti itsensa,
kertoen omasta opetustyylistaan, taustastaan, tanssilajeistaan ja mita hanen tunneiltansa voi odot-
taa. Esimerkkivideossa yhdistelimme vuorotellen opettajan kertomaa ja tanssipatkia, jotta videopét-
kat eivat venyisi liian pitkiksi ja rytmi sailyisi. Opettajavideoihin ei lisata tekstia tai ylimaaraisia visu-
aalisia elementteja, silla kuvateksti lisdtdan kanavakohtaisesti captioniin tai videon ylapuolelle verk-
kosivuilla. Esimerkkivideon kuvaukset tapahtuivat hyvin sujuvasti ja ripeasti, ja opettaja toi luonte-
vasti esiin VIBAN arvoihin kytkeytyvia asioita. Kuten brandia kasittelevassa teoriassa tuli ilmi, oleel-
linen osa hyvaa brandiviestintda on juuri se, etta organisaation henkilét edustavat yrityksen arvoja
(Sipila 2008, 67—-68). Opettaja saa kertoa videossa itsestddn mielellaan vapaamuotoisesti, ja
tanssi-introssa saa nayttaéa omaa tulkintaa. On kuitenkin hyvéa ottaa huomioon, ettei kaikille videolla
itsestd puhuminen ole valttamatta yhta helppoa. Sisdltda tuotettaessa yrittdja auttaa tarvittaessa

apukysymyksilla ja aikaa kuvaamiseen varataan riittavasti.
6.6 Seurantaja mittaaminen

Vuosisuunnitelman mittarit asetettiin SMART-tavoitteiden perusteella, kiinnittden huomiota, etté jo-
kaiselle SMART-tavoitteelle on vahintaan yksi mittari. Seurantaa tehddan koko suunnitelman toteu-

tuksen ajan. Koska toimeksiantaja eli yrittdja vastaa itse koko organisaation markkinointitarpeista,
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ei valitdnta raportointitarvetta ole esimerkiksi timien valisen siséisen viestinnan vuoksi. Tulosten
analysointi ja arkistointi on kuitenkin suositeltavaa, silla seurannasta saadaan arvokasta tietoa,
joka auttaa arvioimaan markkinointipanosten tuloksellisuutta ja auttaa luomaan jatkuvuutta, seka
tekemaan strategisesti perusteltuja paatoksia tulevaisuudessa yrityksen markkinoinnin kehittami-
sessa. Seurantaa tehdaan mielella&n paivittain varsinkin sosiaalisessa mediassa, jossa reaktioaika
on hyvin lyhyt. Esimerkiksi maksettujen somesiséaltdjen kohdalla aktiivinen seuranta on hyvin tar-
ke&a, jotta tulosten perusteella voidaan tehda perusteltuja paatoksia lisapanostuksista riittavan no-
peasti, tai tehda muutoksia, jos jokin toimenpide ei toimi toivotulla tavalla.

SMART-tavoitteet on vield kerrattu alla kuvassa 19. Jokaista SMART-tavoitetta koskevat tietyt mit-
taustyokalut, jotka on maaritelty suunnitelmassa mittareiden yhteydessa. On tarkead, etta toimeksi-
antaja tutustuu mittaustyokaluihin, jotta suunnitelman lapivienti on toteutettavissa. Projektin lo-
pussa opinnaytetydn tekijat ja toimeksiantaja kayvat produktin esittelyn yhteydessa kaikkien tytka-

lujen kayttamisen lapi perehdyttaen.

Seuraajamaaran kasvattaminen 25 %:lla Meta Business Suite Facebook page likes

vuodessa Instagramissa ja Facebookissa Instagram followers

Tavoitettujen tilien kasvattaminen Meta Business Suite Facebook page reach

orgaanisilla ja maksetuilla sisallGilla 25 %:lla Instagram reach

vuodessa CPR (cost per reach)

Verkkosivujen kdvijamaaran kasvattaminen  Google analytics Raportit > kayttijat

20 %:lla vuodessa

Sitoutumisen kasvattaminen 10 %:lla Meta Business Suite Sitoutumisaste

vuodessa Google Analytics Sitoutumiset > Keskimaardinen sitoutumisaika

Conversions > Konversiot tapahtuman nimen mukaan
ajan mittaan
Airtable Asiakkaan elinkaaren pituus ja elinkaariarvo

Brandiattribuuttikyselyn tuloksen Instagram Story Nahty > vastaukset
parantaminen 20 %:lla vuodessa

Kuva 19. Seuranta ja mittarit VIBA Oy:lle

Seuraajamééran kasvua mitataan Meta Business Suiten avulla, johon toimeksiantaja voi kayttaa
selainversiota tietokoneella ja halutessaan Meta Business Suite-mobiilisovellusta. Seurattavat mit-
tarit ovat Facebook page likes ja Instagram followers. Samoin Meta Business Suite -tyokalussa

seurataan tavoitettujen tilien maaréan kasvamista mittareilla Facebook page reach, Instagram reach
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ja tavoitettujen tilien kustannuksia esittava CPR (cost per reach) joka saadaan jakamalla markki-
nointiin kaytetty kokonaiskustannus / mitatut tavoitetut tilit.

Verkkosivujen kavijamaaran kasvua seurataan Google Analytics tyokalussa. Kavijamaaran tulisi
olla korkeimmillaan juuri silloin, kun kauden lukujarjestys julkaistaan ja ilmoittautuminen alkaa. Mit-

tari on kayttajat, joka loytyy raportit-osiosta.

Sitoutumisen eri muotoja seurataan tyokaluin Meta Business Suite, Google Analytics ja Airtable.
Meta Business Suitessa seurattava mittari on sitoutumisaste, joka koskee Instagramia. Google
Analyticsista saadaan tietoa sitoutumisesta mittareilla Keskimaarainen sitoutumisaika, joka l16ytyy
sitoutumiset-osiosta, seka Konversiot tapahtuman nimen mukaan ajan mittaan, joka taas loytyy
konversiot osiosta. Konversioiden seuranta Google Analyticsin avulla verkkosivuilta otetiin kaytt66n
osana projektia. Airtablessa mitataan keskimaaraista asiakaselinkaaren pituutta ja elinkaariarvoa.

Brandiattribuuttikyselyn, joka toteutetaan Instagramin tietovisailutoiminnolla, tuloksia seurataan In-
stagramin Story-toiminnossa. Brandiattribuuttikyselya kaytetddn mittaustydkaluna, jolla saadaan
tietoa VIBA-brandin tunnettuudesta ja muistettavuudesta (recall lift). Kyselyssa testataan seuraa-
jien tietamystéa VIBA-brandistéa noin 5-6-kysymyksella. Tulokset saadaan esiin valitsemalla tarinan
kohdalla Nahty ja sen jalkeen Vastaukset, ja niitd verrataan seuraavalla kaudella uudelleen kerat-

taviin tuloksiin.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja selvittdminen tapahtuu VIBAIlla kyselemalld ja palautteen
vastaanottamisella. Suositukset ja suulliset palautteet ovat olleet tarkea tekija yrityksen asiakas-
kunnan kasvattamisessa seka asiakastyytyvaisyyden huolehtimisessa. Asiakastietojarjestelména
VIBAIlla on kaytdssa Airtable, joka on pilvipohjainen yhteisty6- ja tuottavuustydkalu, joka tarjoaa
laajan valikoiman malleja eri kayttétarkoituksiin, kuten projektinhallintaan, tuotesuunnitteluun, asia-
kassuhteiden hallintaan (CRM) ja muihin. Aiempien kausien asiakastietoja ei ole tallennettu, vaan
ne on poistettu Google Sheetsista kauden jalkeen. Airtablessa tallentuvat tiedot sailyvat ja asiakas-

tiedot tallennetaan sinne ilmoittautumislomakkeelta saatujen tietojen perusteella.
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7 Pohdinta

Tyo6n tavoitteena oli luoda lahdeteoriaa ja kehittamismenetelmia hyddyntden toimeksiantaja VIBA
Oy:lle sisdltémarkkinoinnin vuosisuunnitelma opinnaytetyén toiminnallisena produktina ja kehittaa
toimeksiantajan liiketoimintaa uusilla menetelmilla. Lisaksi tavoitteina oli syventaa tyon tekijdiden

osaamista markkinoinnin strategisessa suunnittelussa ja analyysitavoissa.

Projekti alkoi toimeksiantajan ja tyon tekijoiden sopimuksella, tehda toimeksiantona toiminnallinen
markkinoinnin opinnaytety® VIBA Oy:lle. Tydn tavoitteet tarkentuivat hieman projektin alussa, kun
pohdimme, millaisesta projektista olisi suurin hy6ty toimeksiantajalle. Keskittyminen sisaltomarkki-
nointiin oli luonteva ja selkea valinta, silla yritys oli jo aiemmin onnistuneesti luonut asiakkaita kiin-
nostavaa sisalt6a, joka haluttiin sailyttaa markkinointistrategiassa keskeisesséa osassa. Pidimme
toimeksiantajaan yhteytta varsinkin projektin alussa tiheasti, riittavan kartoituksen keraamiseksi

projektin [Ahtokohdista ja yrityksen tarpeista.

Teemahaastattelun perusteella tehtiin johtopaatokset yrityksen nykytilasta, kasittaen yrityksen liikke-
toimintastrategiaan, asiakassegmentteihin, markkinointiviestintdén ja toimintaymparistoon liittyvat
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Johtopaattksia sovelletaan yrityksen markkinoin-
nin paatbksenteossa ja strategisen suunnan kehittdmisessa. Tulosten perusteella varmistettiin esi-
merkiksi VIBA-bréandin sailyvyys markkinointiviestinnassa ja yrityksen vahvan mission ja arvojen

esiin tuominen markkinoinnissa.

Vuosisuunnitelma laadittiin koko menetelma- ja teoriatydn pohjalta toimeksiantajalle. Vuosisuunni-
telman pohjana ovat tavoitteet, jotka luotiin teemahaastattelun pohjalta. Noin puolessa véalissa pro-
jektin aikataulua pidettiin palaveri, jossa kaytiin [&pi teemahaastattelun 16yddkset ja sovittiin strate-
giasta paapiirteittain, seka varmistettiin ettd olimme etenemassa projektissa toimeksiantajalle sopi-

vaan suuntaan.

Toimeksiantajan kiinnostus alusta alkaen soveltaa tyon produktia kaytantoon oli erittdin motivoivaa,
ja teki tyosta merkityksellista. Myés oma kiinnostuksemme tanssiin liittyvaan toimintaan antoi
meille runsaasti inspiraatiota ja tydn tekeminen tuntui todella kiinnostavalta. Myds toimeksiantajan
henkilokunta ja asiakkaat olivat hyvin kiinnostuneita projektista. Projekti pysyi hyvin aikataulussa,
pienistd muutoksista huolimatta. Varauduimme muutoksiin jattamalla aikatauluun reilusti aikaa eri
vaiheille, joka antoi joustavuutta tyéskentelyyn. Projektiin liittyvia tapaamisia jouduttiin sovittamaan
useiden ihmisten aikatauluihin, jolloin oli tArke&, ett& niiden hoitamiseen oli varattu riittdva aikaik-

kuna projektissa.
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Lahdetiedon avulla ymmarryksemme markkinoinnin suunnittelusta pidemmalle aikavalille kehittyi.
Aikaisemmat kouluty6t olivat pohjautuneet hyvin kaytannonlaheiseen suunnitteluun ja lyhyempiin
toteutuksiin, ja aiheeseen perehtyminen antoi runsaasti uusia nakokumia. Tyon alussa suhtau-
duimmekin projektiin enemman kampanjana, ja ajattelutapa oli enemman kaytannon yksityiskohtiin
kuin strategiseen suunnitteluun keskittyva. Saimme kuitenkin projektin aikana muutettua nakokul-
maa paremmin vuosisuunnitteluun sopivaksi. Teoriassa kasiteltiin sitd, kuinka markkinointisuunni-
telmassa ei tule olla liian monia vaiheita, jotta fokus sailyy markkinoinnintekemisessa, ja projektin
aikana karsimmekin kriittisesti syntyneita ideoita ja keskitimme tekemista tarkeimpiin asioihin toi-
meksiannon kannalta. Opimme myds lahdetiedon avulla erilaisten mallien ja teorioiden hyddynta-
misesta kaytannon tyoskentelyssa, ja vertailtuamme eri vaihtoehtoja ja niiden sopivuutta toimeksi-
antajan liiketoimintamalliin, osasimme hyddynt&éa niitd lopullisen produktin luomisessa onnistu-
neesti. Pohdimme myds itse suunnitelman sisaltdjen kohdalla eri vaihtoehtoja ja runsaita ideoita,

joka kehitti paatdksenteko- ja perustelukykyamme niin yksin kuin tiimitydskentelyssa.

Tyo6n alussa haasteena meilla oli hyvin tutkimuksellinen ja leved nakdkulma menetelmien kayttdon
ja menetelmaaineiston analysointiin. Analysoimme teemahaastattelun aineistoa alussa hyvinkin
syvallisesti, joka toisaalta auttoi saamaan erittain kattavan kuvan toimeksiantajan nykytilanteesta,
mutta lopulta menetelmdosuudessa oli keskityttdva vain kaikkein olennaisimpiin asioihin toiminnal-
lisen tuotoksen kannalta. Tehokkaampi tapa olisi ollut rajata nakékulma tarkemmin produktin ai-
hetta eli markkinointiviestintaa koskevaksi. Lopulta onnistuimme kuitenkin ldytamaan menetelmaai-
neistosta produktin kannalta tarkeimmat l6ydokset ja viem&an ne suunnitelmaan, ja toisaalta 16y-

simme laajan aineiston ansiosta paljon kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

TiimityGskentely sujui tyon aikana hyvin ja onnistuimme hyvin tydnjaossa, niin, etté lopullisesta
tydsta saatiin ehja kokonaisuus. Kirjallisen raportin pitaminen selkeéna oli ajoittain vaikeaa, kun
kirjoittajia oli kaksi, mutta kehityimme my®&s projektiraportoinnin hallinnassa paritydna. Lahdeteo-
rian hyédyntaminen oli onnistunutta, ja tiedonhaussa kriittisyyden ja laajan perehtymisen ansiosta
I6ysimme monipuolisia ja patevia lahteitd, jotka sopivat opinnaytetydéhon. Lisdksi menetelmaosuu-
den aineistonkeruu onnistui erittéin hyvin, silla suunnittelimme aineiston kysymykset huolella ja
saimme ndin erittain kattavan kuvan halutuista aiheista. Paasimme myo6s analysoimaan muita ai-
neistoja kuten toimeksiantajan digitaalisten kanavien analytiikkaa, joka auttoi tekemé&an perustel-
tuja paatoksia ja antoi myds meille kaytannén kokemusta sisaltomarkkinoinnin onnistumisen mit-
taamisesta. Saimme luotua toimeksiantajan strategiaan sopivan ja sitd eteenpdin kehittavan sisal-

tomarkkinointisuunnitelman, jonka uskomme aidosti hyodyttavan toimeksiantajan liiketoimintaa.

Tybn tekemisessa olisi voinut hyddyttaa opinnaytetyén orientaatiojakson suorittaminen loppuun en-

nen ty6n aloittamista. Teimme molemmat opinnaytety6hon liittyvan orientaatiojakson yhtaaikaisesti
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opinnaytetytn kanssa, ja orientaatiojaksolla opittujen asioiden perusteella jouduimme tekemaan

muutoksia viel&d myodhaisessa vaiheessa.
Projektin aikana syntyi runsaasti kehitysideoita, kun analysoimme ja suunnittelimme markkinointia.

Teemahaastattelussa kavi ilmi, etté asiakaskunta koostuu talla hetkella paaosin naisista. Kiinni-
timme huomiota siihen, ettd VIBAn omien verkkosivujen kavijaseurannasta viimeisen 12 kuukau-
den kavijoista 28 prosenttia oli tasta huolimatta miehia. Toimeksiantaja uskoo, ettd sukupuoliroolit
muuttuvat Suomessa tasaisemmaksi tulevaisuudessa, mutta muutos tapahtuu hitaasti. Kaikki ovat
sukupuoleen, ikaan tai muihin ominaisuuksiin katsomatta tervetulleita VIBAnN tanssitunneille, ja tata
olisi hyva keskittya tuomaan esiin markkinoinnissa. Toimeksiantajalla oli toiveena viela nuorempien
asiakasryhmien tavoittaminen. Opiskelijoilla ja nuorilla saattaa olla heikompi taloudellinen tilanne,
ja he etsivat saastdmahdollisuuksia ja etuja, jonka vuoksi opiskelija-alennukset voivat olla tarkeéa
houkutin heille. Jos VIBA haluaisi menestya tadssa kohderyhmassa olisi hyva tarjota opiskelijoille
jotain raataloityja etuja tai kampanjoita.

VIBAN asiakasstrategiassa tarkeaksi osoittautui pitkaaikaisuus asiakassuhteissa, ja VIBA haluaa-
kin kiinnitt&& t&han erityistd huomiota ja osoittaa arvostavansa pitkaaikaisia asiakkaitaan. Yrityksen
kehittdessa markkinointistrategiaansa, sen tulisi harkita miten se voisi uusien asiakkaiden houkut-
telun lisdksi myds tuoda lisdarvoa pitkiin asiakassuhteisiinsa. VIBA voisi palkita pitkaaikaiset asiak-
kaat esimerkiksi parin vuoden harrastamisen jalkeen. Kiitoksena pitkasta asiakkuudesta vaisi olla
esimerkiksi viikkopassi, jolla asiakas saisi kutsua ystavan kokeilemaan VIBAN tanssitunteja va-
paasti viilkon ajan — suositusten avulla voitaisiin houkutella uusia henkilditd kokeilemaan tanssia, ja
saada innostuksen heratessa taytettya etenkin tunteja, joilla on vapaita paikkoja. Asiakkailta
saimme ymmarrysta siitd, etta nimenomaan suositukset ovat auttaneet useita valitsemaan VIBAnN
tanssipaikaksi. Myds monet tanssikoulun oppilaat ja opettajat ovat tuoneet nakyvyytta tanssihallille

sosiaalisen median suosituksilla.

Opettajien hyva maine ja heidan tekemansa some-viestinta tuo tarke&a nakyvyytta yritykselle.
Opettajien aktiivinen viestinta ja vuorovaikutus VIBAn kanssa sosiaalisessa mediassa vaikuttaisi
olevan myos yhteydessé tuntien menestykseen, esimerkiksi kevaén aikana jarjestetylle uudelle tii-
viskurssille saatiin hyvin osallistujia, kun opettaja markkinoi kurssiaan aktiivisesti. Toisaalta jos
opettaja osaa tuottaa laadukasta sisdlt6a sosiaaliseen mediaan, joka tuo esiin hdnen kurssiensa
hyotyja ja inspiroi katsojaa, on melko varmaa, etté kurssi saavuttaa talla lisdarvoa ja -suosiota.
VIBA voisi edesauttaa trendia tekemalla enemman erilaisia markkinointisisaltdja opettajien kanssa,
joita opettajat voisivat jakaa myds omissa kanavissaan ja tuoda sen myota omaa yleisbdan VIBAN
asiakkaiksi. Talloin kurssin menestyminen ei olisi sen varassa, haluaako opettaja omalla ajallaan

tehda kurssin markkinointia somessa. Opettajien kanssa tehdyt yhteisty6t vahvistaisivat myos
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VIBAnN brandia, kun suositut opettajat esiintyisivat sosiaalisessa mediassa nimenomaan VIBA
brandin edustajana.

Toimialana tanssinopetuksen erityispiirteisiin kuuluu epdvarmuus ja se eroaa monin tavoin muista
toimialoista. VIBAlla tanssituntien myynti tapahtuu kausittain eli asiakkaat hankitaan aina uudel-
leen, joka tekee yrittajalle jokaisesta kaudesta jannittavan ja stressaavan kokemuksen. Tans-
sialalla yrityksen tulee pystya jatkuvasti osoittamaan asiakkailleen tanssista saama merkitykselli-
syys seka pitaa toiminta niin sanotusti k&ynnissa. Yrityksella voi olla kapean toimialan haasteita,
joita ovat oppilaiden sailyttaminen ja opettajien sitouttaminen. Talla hetkella VIBA tarjoaa korkea-
laatuista ja aitoa jamaikalaista kulttuuria edustavaa tanssinopetusta. On ensiarvoisen tarkeaa, etta

tulevaisuudessakin opettajat ja oppilaat saadaan sitoutettua jatkamaan VIBAlIla.
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Liite 2. Teemahaastattelun kysymykset

L T o

10.

11.

12.
13.

14.
15.

16.
17.

18.

19.
20.

21.

22.

Mitk&a ovat VIBAN visio, strategia ja arvot?

Mitk& ovat VIBAnN liiketaloudelliset tavoitteet?

Avaa vield erikseen tdmanhetkista tuote- tai palveluvalikoimaa? Millaisia tavoitteita on?
Kannattavuus, maksukyky ja padomarakenne, onko naiden osalta jotain tavoitteita?

Mika on ns. break-even point?

Millainen VIBAN liiketoimintamalli on? (Paljonko yrityksell& on tydntekij6ité tai ostetaanko
palveluja ulkopuolisilta esim. freelancena, millaisia resursseja liiketoimintamalliin vaaditaan
ym.)

Mik& on VIBAN nykyinen asiakaskunta ja koko? Onko tdman suhteen jonkinlaisia tavoitteita
ja mita?

Onko asiakaskuntaa jaoteltu jotenkin, erilaisiin kohderyhmiin?

Onko mahdollista asiakastutkimusta tehty ja jos on, mitka olivat keskeisimmat [6ydokset?
Minkalainen asiakastietojarjestelma on mahdollisesti kaytdssa, mité tietoja asiakaskunnasta
voidaan sitd tai muuta kautta kerata?

Ketk& ovat niita, joista yrityksen olemassaolo riippuu?

Saavatko he saman palvelun kuin kaikki muutkin asiakasryhmat?

Mitd asiakkaat arvostavat ja millaisia tarpeita heillda on?

Millaista tuotetta/palvelua asiakkaat todennakoisimmin etsivat? Mita arvoa ja hyotyja VIBA
tarjoaa vastineeksi, onko jotain mita kilpailijoilla ei?

Miten VIBA selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta?

Ketké ovat VIBAnN tarkeimmat kilpailijat? Millaisia kilpailuasetelmat ovat (16ytyyké esim. alu-
eelta yllattavia kilpailijoita) Kerro ainakin 2—3 tarkeinta.

Millainen markkinatilanne toimialalla tai alueella on? Miten vaikuttaa kysyntaan?

Millainen VIBAN toimiala on, verrattuna muihin toimialoihin? Onko esim. katutanssin ope-
tuksella eroja muiden tanssityylien opetukseen liiketoiminnallisesti?

Millaista markkinointiviestintaa VIBA on harjoittanut tahan mennessa, ja mitka ovat markki-
nointiviestinnassa kaytettavat kanavat?

Mita tietoja naista kanavista keratdan ja seurataan, ja miten?

Mit& erilaisia sidosryhmia VIBAIlla on (asiakkaiden liséksi) ja miten niiden kanssa viesti-
taan?

Millainen on VIBAN visuaalisuus ja miten/missa se ilmenee? Onko tdman suhteen tavoit-
teita?

Muuta, mita olisi tarkeaa tietaa?
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TAVOITTEET KESA
2023 — KESA 2024

Markkinoinnin tavoitteet VIBA
Oy:lle toimeksiantajan toiveiden ja
nykytilan perusteella:

Tavoite |: Tanssihallin
tunnettuuden kasvattaminen

Tavoite 2: Brandin ja yrityskuvan
vahvistaminen

Tavoite 3: Asiakkaiden
sitouttaminen

Tavoite 4: Kannattavuuden
parantaminen

ASIAKASPERSOONA

Nainen 20-30 vuotta
Kampaaja
Muuttanut Helsinkiin muualta

Harrastuksina juoksu ja
kuntosali

Kiinnostunut
musiikkitapahtumista kuten
konsertit ja klubi-illat

Green living, tiedostavampi
muoti ja kauneus

Misti hankkii tietoa?

Google, sosiaalinen media,
ystavat, puskaradio

Kayttaa aktiivisesti Instagramia,
Tiktokia ja Facebookia

Tanssihallin tunnettuuden
kasvattaminen

Brandin ja yrityskuvan vahvistaminen

Asiakkaiden sitouttaminen

Kannattavuuden parantaminen
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Seuraajamaaran kasvattaminen 25 %,
Tavoitettujen tilien kasvattaminen
orgaanisilla ja maksetuilla sisalloilla 25
%,

Verkkosivujen kavijamairan
kasvattaminen 20 % vuodessa

Tavoitettujen tilien kasvattaminen
orgaanisilla ja maksetuilla sisalloilla 25
%, Brandiattribuutin tuloksen
kasvattaminen 20 %:lla vuodessa

Sitoutumisen kasvattaminen 10 %:lla
vuodessa

Sitoutumisen kasvattaminen 10 %:lla
vuodessa

Tarpeet ja tavoitteet

Onnistumisen ja hyvin olon tunne
Tuntea itsevarmuutta

Rakentaa omaa elamai ja rutiineja
Huolet ja esteet

Itsekriittisyys ja paineet
elamassa

Tarkeimmit arvot

95% Musiikki

89% Itsendisyys

68% Vastuullisuus

92% Itsensd
° kehittiminen

78% Hyvinvointi

Kokeilu-

0,
88% halukkuus




ASIAKASPERSOONA

Nainen 30-45 vuotta

Helsinki, perheenaiti ja
journalisti

Harrastuksina matkailu,
ruoanlaitto, kirjat

Kiinnostunut
kulttuurielamyksista kuten
naytelmat ja elokuvat

Paikallisuus ja pienyritysten
tukeminen
Mistd hankkii tietoa?

Google, sosiaalinen media,
ystavat, suositukset

Kayttaa aktiivisesti Facebookkia,
Instagramia ja Linkedinia

Anna Malinen

Tarpeet ja tavoitteet

Sailyttaa terveys ja hyva olo
Tehda asioita mista nauttii

Kuulua yhteisoon tai ryhmaan

Huolet ja esteet
Kuormittava arki
Nuoruuden katoaminen

Epaonnistumisen pelko

Tarpeen

ANNAN OSTOPOLKU

-

Tarkeimmat arvot

., Toisten
79% kunnioittaminen
68% Kulttuuri
Itsensa
o,
61% toteuttaminen

94% Terveys

88% Oikeudenmukais
° uus ja tasa-arvo

J

Ostopditoksen

tunnistaminen Tiedonhakuvaihe Vertailu Ostopditos jilkeinen vaihe Sitoutuminen
Tarve ostaa Tiedonkeruu Harkinta ja Ostopaitos Kayttoonotto Tukeminen Uusintaostos
vertailu
Anna tunnistaa Ystivd suosittelee Tutustuu yrityksen Tieto 16ytyi Anna tykkasi Anna on Tuntee kuuluvansa
tarpeen uudelle yritysti ja Anna verkkosivuihin, helposti ja Anna tunnista ja yritys tyytyvdinen ja yhteisdn. Liittyy
harrastukselle etsii yrityksen somekanaviin ja tekee lopullisen vastasi Annan vakuuttunut. Han uudelle kaudelle ja
sosiaalisesta @rjontaan ostopiitoksen odotuksiin saa tarvittavan tuen Annasta tulee
mediasta > yritykseltd sitoutunut asiakas.
Vertailee tarjontaa Anna kdy limoittautuu
kilpailevien yritysten kokeilemassa kyseiselle Kertoo tutuillensa
t@rjontaan ja pyrkii ensimmaisti viikkotunnille koko yrityksestd ja
16ytiméin tanssituntia kaudeksi suosittelee

parhaimman ratkaisun



MARKKINOINTIKANAVAT

s Ve
VIBADANCE.FI Informoiva/inspiroiva, persoonallinen, opastava
N PAN
s N
INSTAGRAM Viihdyttava, inspiroiva, kannustava, laadukas
N J
e N
FACEBOOK Informoiva/inspiroiva, kannustava, laadukas
& VAN
VIBADANCE.FI

Sivuston ylavalikkoon lisataanVIBAn
blogi. Otsikot muokataan sisaltamaan
tarkeat hakusanat hakukonetuloksen
nostamiseksi Verkkosivujen sisalto on

maaritelty alla

/Lukkari (landing page)
Tervetuloa tanssihalliin!
VIBA tanssihalli —esittely
Ajankohtainen lukujarjestys
Workshopit ja tiiviskurssit
Instagram upotus
\Palautteita

ﬁl’ anssityylit
Viikkotuntien ja treeniryhmien
quaukset

AN

)?‘@

Térvetuloa Tanssihalliin!

logi

Nykyinen otsikko:
Hip Hop | VIBA

Opettajat
Viikkotuntien opettajien esittelyt

)
)

Glmoittautuminen

(Yhteystiedot

)

|

Muokataan seuraavasti:
Hip Hop tanssitunnit
| Helsinki | VIBA Oy |
viikkotunnit syksy
2023
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Highlights — kansilehti

(lisdtdan ensimmaiseksi)

@vibadance
Katutanssikoulu Helsingissi HIPHOPIUNNIT
Specialized in Dancehall VIBALLA

Street Styles & More
Respect&Culture behind the dance

#allaboutvibes #vibadance a ,‘
Jamaica trip @cantkillmyvibesjamaicatrip ‘5; g
& \t

ww.vibadance.fi

Kiinnitetyt * i R |
Kauden lukkari — "Save the schedule

- drop questions and wishes in the
comments!”

Workshops

Avoimet haut matkoihin ja treeniryhmiin

Kampanjat @ VIBADANCE.FI

Linkki tyylilajiin
verkkosivustolla

*  KESATUNNIT
VIBY

216.
ope TERTAT
Facebook profiilista ? 2
. . DANCEHALL MOVES DANCEHALL
informoiva Shpg R pouneine SELET VO

18-19 18-19

DANCEHALL CHOREO WAISTLINE & FEMALE
HET,UP DI PLACE DANCEHALL TEKNIIKKA
JA

Kansikuva péivitetaan uuteen. Kuvaksi oG
vaihdetaan kauden viikkotuntien aikataulut. oe1 e

e ) SKIN OUT FEMALE DANCEHALL
Syksylld paivitetddn syyskauden aikataulut Bl e e

kansikuvaksi. TEOLLISUUSKATU 18 A 00520 HELSIN

19-20
FEMALE DANCEHALL
STEPS

SUMMER HOT UP
ELLE BELLE
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#allaboutvibes#vibadance

+

#tanssihalli #tanssihelsinki
#katutanssikoulu #tanssikurssit
#konepaja #helsinkiliikkuu ...

+ tapahtumiin ja juhliin

#vibaevent
Highlights
* Tiiviskurssit * Waistline
* Shows * Hip Hop
* Parties * Sabar&Mbalax
¢ Dancehall * House
« DHQ * Twerk
* Female * Reggaeton
Dancehall *  Waacking

17-18
HIP HOP
AUGUSTO

Kl VIBADANCE.COM

Esittely R : er pee s ie s
_— Tamén hetkinen Workshopit, tiiviskurssit jne.
VIBA Tanssihalli on lamminhenkinen : T . o
katutanssikoulu. Olemme erikoistuneet e5|tte|yte|<st| jaa keSken' "mOItetaan tapahtumlna‘
jamaikalaiseen dancehallii
v

Vaihdetaan lyhyempaan: Asiakkaat pystyvat osoittamaan

Limminhenkinen ja autenttinen katutanssikouly joka on kiinnostuksen tai painamaan

erikoistunut jamaikalaiseen dancehalliin.

“osallistun”



SEO- ei pakollinen

Esim. tuotelanseerauksen
(lukujdrjestys) yhteydessd

SEO- suositeltavaa
Parin-kolmen kuun

jaksoissa

SEO- kriittinen

Tuotetaan tarpeen mukaan

Brandi-ilme kaikissa yhteinen

ENDLESS VIBES
HERO: kevitjuhla ja/tai videoprojekti

Kesa-elo

HUBS Move of the day

- inspisvideoita

Parhaat hetket —
kooste
kevitkaudelta

Oppilasvideo —
”Mika on
parasta
tanssissa?”

Blogi —
cantkillmyvibes-
jamaicatrip

Syys-marras

Assari takeover

Lets get to know
eachother

Brandiattribuutti —
visa ”Kuinka
paljon tieddt
VIBA:sta”

Viikko VIBA:lla
video

ddniraidalla

Blogi — Miksi
autenttinen tanssin
opetus on tarkeda

SISALTO-
MARKKINOINNIN
MALLI

HERO

HUB

HELP

Korkein tuotantoarvo
Herdttdd huomiota
WAU-efekti
1-2 vuodessa

Sitoutumista ja tietoisuutta
kasvattavia
Nurturing

Aina kdytettdvissd
Kustannustehokkaita

BODY & MIND VIBES
HERO: joulujuhla ja/tai videoprojekti

Joulu-helmi

Move of the day
- inspisvideoita

Parhaat hetket —
kooste
syyskaudelta

Kehonhuolto-
inspisvideo

Blogi -
Pohdintaa
palautumisesta

Maalis-touko

Assari takeover

Hyvinvointikysely
sidosryhmille

Infopostauksia
tanssin tuomista
terveyshyodyistd

Brandiattribuutti
— visa "Kuinka
paljon tiedat
VIBA:sta”

Blogi —
tanssijavierailu?

HELPS

= aina tarpeen
mukaan

Ope-introt ja
videoesittelyt

Tuntivideot

Koostevideo eri
tunneista
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Workshopit ja kurssit

limoittautumis -
starttivideo



Opettajien introt
Toteutetaan kauden
viikkotuntien opettajista ja
henkilokunnasta. Lisataan
verkkosivuille, Instagramiin ja
Facebookiin.

Tone of voice inspiroiva,
kannustava, persoonallinen,
laadukas

Insta ja Facebook caption:
Tutustu (esim) Japsin tunteihin
verkkosivuillamme, linkki biossa!
Verkkosivut: Katso Japsin esittely
alta ja tutustu viikkotunteihin™
*linkki tuntikuvauksiin

EHDOTUKSIA HUB-
SISALTOIHIN e

Move of the day

Toteutetaan reelina Instagramin
avulla, lisataan myos Facebook.
VIBA-opettajat nayttavat yhden
liikkeen jonka voi napata
suoraan videosta — tone of
voice informoiva, inspiroiva ja
viihdyttdvd

Caption esim. niin: Follow along
as our teacher Japs demonstrates
the Dancehall move "Vibrant”! If
you like this - you’ll love Japs’
classes every Monday and
Tuesday at VIBA!Welcome
everyone #allaboutvibes
#vibadance

EHDOTUKSIA HELP-

SISALTOIHIN

Tuntivideot eri tyylilajeista
— vah yksi reel / kausi
jokaiselta tunnilta

Koostevideo eri
tanssityyleista

Viikko VIBAlla — voiceover-
video VIBAN
viikkotunneista

Workshopit ja kurssit
jokaisessa kanavassa

Flyer uusille jaettavaksi
esim. workshopeissa

Throwback — parhaat hetket
menneelta kaudelta

”Mika on parasta tanssissa” —
oppilas "haastatteluja” rennolla
otteella

Vinkkeja palautumiseen ja
kehonhuoltoon — esim.
kehotitetoisuusharjoitus

Blogipostauksia eri aiheilla

Tanssin tuomia hyotyja—
infoslideri

Hyvinvointikysely oppilaille
Oppilas / assari / ope —takeoverit

Yhteistyo esim. Emilia Kujala,
tanssialan henkilot
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VIBAn treeni- ja kisaryhmd kevddlld 2023

SEURANTA JAMITTARIT

Seuraajamaaran kasvattaminen 25 %:lla  Meta Business Suite

vuodessa Instagramissa ja Facebookissa

Tavoitettujen tilien kasvattaminen
orgaanisilla ja maksetuilla sisallGilla 25
%:lla vuodessa

Verkkosivujen kavijamaaran
kasvattaminen 20 %:lla vuodessa

Sitoutumisen kasvattaminen 10 %:lla Meta Business Suite
vuodessa Google Analytics
Airtable

Brandiattribuuttikyselyn tuloksen
parantaminen 20 %:la vuodessa

Meta Business Suite

Google analytics

Instagram Story

EHDOTUKSIA
HERO- SISALTOIHIN

Tapahtuma ja videokooste
kevat- ja syyskauden
paatosjuhlasta toimii Here
sisaltona

Tarvittaessa myos muut
tapahtumat kuten Kallio
Kukkii, SOTYja muut
kilpailut

Hero-sisalto voi olla myos
esim.VIBAn eri tanssityyleja
nayttava videoprojekti, mikali
tapahtuman jarjestaminen
estyy

Facebook page likes
Instagram followers

Facebook page reach
Instagram reach
CPR (cost per reach)

Sitoutumisaste

Sitoutumiset > Keskimaarainen sitoutumisaika
Conversions > Konversiot tapahtuman nimen
mukaan ajan mittaan

Asiakkaan elinkaaren pituus ja elinkaariarvo

Nahty > vastaukset
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BRANDIOHJEISTO

VIBA-brandi ja siihen kuuluvat
elementit selkedssa yhtenaisessa
paketissa ja varmistaa visuaalisen
viestinnan johdonmukaisuus eri
kanavissa.

Fontit

Verkkosivuilla: Arial
Leipateksti: #222222
Linkit savy: #007350

Workshopit, lukkarit ym. :
Leipateksti: Sans Serif tai vastaava
Artistin, tapahtuman nimi voi olla
leikittelevampi tai erikoisempi

BRANDIOHJEISTO

Suodattimet
Instagramissa

Kaytetdan aina
lukujarjestyksen ajan
yhtenaista suodatinta kaikissa
video- ja valokuvataustaisissa
postauksissa. Postauksissa
jotka ovat esim. tekstia
sisaltavia kollaaseja (kuten
lukujarjestys tai workshopin
posteri), suodatinta ei
tarvitse kayttaa. Ehdotukset
suodattimien kayttoon:
Julkaisut: Clarendon
Tarinat: Oslo

VIEY
VIBY

o

VIBA:n logo ja varit on siilytetty
padosin entiselldan, mutta
ohjeessa on selkeytetty ja
ohjeistettu niiden kaytto
sisaltomarkkinointi -
suunnitelmassa.

Brindivirit:

VIBAn brandivarit on esitetty
oikealla. Brdndivdrit kuvastavat
VIBAn arvoja sen
erikoistumisesta
Jamaikalaiseen Dancehalliin
sekd iloa ja onnea jota se
haluaa tuottaa asiakkailleen.
Brandivareja kaytetaan
lukujarjestyksissa ja verkkosivuilla,
videoiden ja kuvien elementeissa
ja tarpeen mukaan kaytettavissa
printeissa. Kuvituksessa voidaan
kayttaa vareja esim. 50 %
vahvuisina, kun tarvitaan
vaaleampia vareja.

Lisdvdrejd kaytetaan, kun
tarvitaan enemman vareja.
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VIBA-logo ja logon kdytto

Kaytetaan ensisijaisesti musta-
oranssia savya. Jos kaytetaan
tummalla taustalla, kiytetdan
tarvittaessa valko-oranssia savya.
Logoa kaytetdan aina 100 %
peittavana. Logon osia ei saa
erottaa eikd mittasuhteita muuttaa.
Kaytetaan vain alkuperiisti logoa.
Pinkistd versiosta luovutaan
digitaalisessa markkinoinnissa.

(Esimerkki havainnollistaa logon
printtikelpoiset versiot itse.)
Suositeltu minimikoko 12 mm on myos
maaritelty alla.

VIEY

—

12 mm

Lisdavarit



KIITOS!

VIBAOY / TIIAFORSELL & LUISA DECAT 2023
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