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Téssd opinndytetyossa tutkittiin, miten markkinointi sosiaalisessa mediassa toimii. Opin-
ndytety0 toteutettiin toimeksiantona Pajulahden Seikkailupuistoon. Tavoitteena opinniy-
tetyOssé oli selvittdd sosiaalisen median keskeisimmait ndkyvyyttd parantavat keinot ja
luoda sen pohjalta strategia toimeksiantajalle sosiaalisen median kéytdstd. Tyon raport-
tiosuuteen hankittiin mahdollisimman spesifioitua tietoa sosiaalisen median kanavien

kaytosta.

Tyon produktina tuotin sosiaalisen median oppaan toimeksiantajan tydssé kéytettavaksi.
Oppaan on tarkoitus toimia hyddyllisend apuvélineend toimeksiantajan ty0ssd ja toimia
strategiana sosiaalisen median markkinoinnissa. Opas toteutettiin selvitetyn tiedon poh-
jalta kdyttden ST-metodia, jonka Korpi (2010) esittelee kirjassaan Markkinointi sosiaali-
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This thesis studied how marketing in social media works. The thesis was commissioned
by Pajulahti Adventure Park. The aim of the thesis was to find out the most important
ways of improving the social media visibility, and to create a strategy to the commissioner
for using social media. The work aims to provide most specific information on using

social media channels.

The product of the thesis is a social media guide to be used by the commissioner. The
purpose of the guide is to serve as a useful tool for the commissioner. It could also work
as a strategy for marketing in social media. The guide was implemented on the basis of
the information provided by using the 5T method, which Korpi (2010) presents in his
book Marketing in Social Media. Different ways to succeed in the strategy were discussed

and presented in the product.
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1 JOHDANTO

Tédmi opinndytetyd on toteutettu toiminnallisena opinndytetyond Pajulahden seikkailu-
puistoon. OpinndytetyOssa selvitetddn sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuudet
valituissa medioissa ja toteutetaan niistd opas Seikkailupuiston tyontekijoille. Opinndy-
tetyon aihe valittiin yhteistyOssd toimeksiantajan kanssa. Ty0ssd on valittu kaksi sosiaa-
lisen median kanavaa, Facebook ja Instagram tutkimuksen kohteiksi. Tyon tuloksena syn-
tyy opas ndiden kahden sosiaalisen median kanavan hyddyntimiseen Pajulahden Seik-

kailupuiston markkinoinnissa. Opas on tarkoitettu puiston tyontekijéiden kayttoon.

Tyossa tutkitaan, miten sosiaalisen median kanavien voidaan kiyttda tehokkaammin suu-
remman asiakaskunnan saavuttamiseksi. Tavoitteena tyon produktilla eli oppaalla on pa-
rantaa Seikkailupuiston ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa. TyOssd selvitetddn miten ja
milld keinoin sosiaalisessa mediassa on kannattavaa markkinoida pienet resurssit huomi-
oon ottaen. Pajulahden Seikkailupuiston markkinointi tapahtuu pédosin muun tydn
ohessa, joten timi opinndytetyd on toteutettu helpottamaan sosiaalisen median markki-

noinnin toteutusta olemassa olevilla resursseilla.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Markkinoinnin tyyli on muuttunut viime vuosikymmenen sisdlld runsaasti sosiaalisen
median ansioista. Asiakkaiden hankkiminen ja tavoittaminen on tullut helpommaksi, no-
peammaksi, edullisemmaksi ja henkilokohtaisemmaksi. Yrityksen on mahdollista valita
itselleen tietty rooli ja bréndi sosiaalisen markkinoinnin saralla. Kun markkinoinnin poh-
jatyd on tehty huolellisesti voi yritys olla hetkessd huomion keskipisteend. Sosiaalisessa
mediassa yritys profiloituu tiettyihin kategorioihin ja tuo itsensé esille niille asiakkaille,
jotka ovat kiinnostuneita samoista kategorioista. Sosiaalinen media perustuukin sisidllon
tuottamiseen joukkovoimalla. (Korpi 2010, 6.) Sisdltd on siis tuotettu sosiaalisesti yh-
dessd asiakkaiden kanssa, jolloin markkinointi tapahtuu niin sanotusti asiakkaiden tasolle
laskeutuen. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on helppo jaddé asiakkaan mieleen juurikin
kategorioiden ja kiinnostusten kohteiden avulla. Kun asiakas on ndhnyt yrityksen tuotta-
maa sosiaalisen median siséltod, se jad asiakkaan mieleen vaikkei palvelun tarve olisikaan
juuri ajankohtainen. (Asikainen 2017.) Sosiaalinen media luo yritykselle kasvot eli brian-
din, roolin ja persoonan. Tdma tuo yrityksen asiakkaiden tasolle, lahemmas ja helpommin

lahestyttavaksi.

Opinndyteyossd selvitetdin Pajulahden seikkailupuiston nykytila sosiaalisen median
markkinoinnissa ja kartoitetaan mahdollisuudet sen kehittdmiseen. Puiston nikyvyys pe-
rustuu pitkélti sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin. T&ll4 hetkelld sosiaa-

lisen median markkinointikanavista kiaytossd on aktiivisesti Facebook ja Instagram.

Pajulahden Seikkailupuisto on osa Liikuntakeskus Pajulahtea. Pajulahti toimii valmen-
nus-ja koulutuskeskuksena urheilun ja liikunnan alalla sekd tuottaa majoitus ja litkunta-
palveluita yksityisille ja yrityksille. Sen toiminta-ajatuksena on lisitéd yksildiden ja yhtei-

sOjen hyvinvointia ja tarjota laadukasta kouluttautumista ja valmentautumista.

Seikkailupuisto koostuu maastoon ja puustoon rakennetusta kiipeilyradasta, jossa asiakas
etenee kdyttdimalla omaa ongelmanratkaisukykyad ja kehoaan. Seikkailupuiston radat ovat
tarkoitettu viidestd ikdvuodesta ylospdin ja kiipeilyratoja on helpoista lastenradoista erit-

tdin vaativiin pitkiin ratoihin. Seikkailupuiston toiminta on ympdrivuotista, asiakkaille



puisto on avoinna kesdsesonkina péivittdin ja sesongin ulkopuolella tilauksesta. Asiakas-
kunta koostuu yksityishenkildistd, ryhmisté ja yrityksistd. Esimerkkejd asiakaskunnasta
ovat perheet, yksittdiset urheilijat, yritysten virkistyspdivien osallistujat, Pajulahden lii-
kuntakeskuksen leirikoululaiset ja erilaiset ryhmét seuroista ja yhdistyksistd. Seikkailu-
puiston vetovoima perustuu vahvasti kesésesonkiin ja alueen muuhun toimintaan. Luonto
on yksi Pajulahden ja erityisesti Seikkailupuiston myyntivalteista. Pajulahti on vetovoi-

matekijoiltddn aktiivinen matkailu-ja litkuntapalveluiden tuottaja.

2.2 Opinniyteyon merkitys ja tarve

Tein tydharjoittelussani osittain myds markkinoinnin avustavia tehtivid ja ajatus tisti
opinndyteyostd herdsi harjoitteluni aikana. Toimeksiantaja kaipasi uusia ndkemyksid ja
hyodyllisid keinoja ndkyvyyden parantamiseen sosiaalisessa mediassa. Tyohon valittujen
sosiaalisen median kanavien, Facebookin ja Instagramiin perehtymisen tarve tuli toimek-
siantajalta. Seikkailupuisto kéyttdd kyseisid kanavia markkinoinnissaan mutta omaa tar-
peen niiden kehittdmiseen ja uusien asiakkaiden tavoittamiseen. Tarpeesta syntyi ajatus
kiytannon oppaasta sujuvaan Facebook- ja Instagram-markkinointiin tyon ohella. Ajatus
tahén opinndytetyohon syntyi siis yhteistydssé toimeksiantajan kanssa tarpeesta saada li-

sad tietoa Facebookin ja Instagramin kaytosta.

2.3 Opinniytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon tarkoituksena on tehda kartoitus sosiaalisesta mediasta markkinoinnissa.
Opinndyteyohon on valittu toimeksiantajan toivomuksesta kaksi sosiaalisen median ka-
navaa, joita tarkastellaan tyon produktia varten. Kanaviksi on valittu Facebook ja In-
stagram, silld ne ovat jo toimeksiantajalla kdytossd, mutta niiden kdyttdmiseen tarvitaan
lisdd informaatiota ja konkreettisia keinoja nidkyvyyden parantamiseen. Kartoituksessa
selvitetddn lyhyesti, miten sosiaalinen media toimii yleisesti, milld keinoilla nékyvyytti
saadaan parannettua valituissa kanavissa ja miten markkinointi ndissa kanavissa tuodaan
osaksi tydyhteisodd ja tyOpdivid. OpinndytetyOssd selvitetddn toimeksiantajan timénhetki-
nen nikyvyys kéytetyilld sosiaalisen median kanavilla ja luodaan kartoituksen pohjalta

tyon produkti eli sosiaalisen median opas toimeksiantajan kdyttoon.
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Tavoitteena opinndytetyOssd on selvittdd sosiaalisen median keskeisimmit nékyvyytti
parantavat keinot valituilla kanavilla ja luoda sen pohjalta strategia sosiaalisen median
kayttoon tyon ohella. Tyossi selvitetdén Facebookin ja Instagramin erilaiset keinot luoda
kattavat sivustot, selvittdd paipiirteet asiakkaiden tavoittamisesta ja asiakkaisiin vaikut-
tamisesta. Tavoitteena on siis hankkia mahdollisimman spesifioitua tietoa Facebookin ja
Instagramin kéytosté, jotta voidaan luoda strategia niiden kéyttdmiseksi. Tyon produktin

tavoitteena on toimia hyddyllisend apuvélineend toimeksiantajan tyossa.

2.4 Kaisitteet

Opinndytetyon pédkésitteet ovat sosiaalinen media, markkinointi ja ndkyvyys. Késitteet
muodostavat opinndytetyon perustan. Selvitdn tydsséni opinndytetyOssdni, mité sosiaali-
sella medialla tarkoitetaan, miten markkinointi sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja miten
nikyvyyttd sosiaalisessa mediassa voisi parantaa. Sosiaalinen media ja sen eri markki-
nointikanavat ovat tirked osa tétd selvitysti, silld niiden pohjalta etsitdéin keinoja parantaa
toimeksiantajan yrityksen nékyvyyttd. Sosiaalinen media pitda sisélldan valtavan madrén
erilaisia ldhikasitteitd. Olen valinnut tyhoni niistd tirkeimmat, joiden avulla pystyn sel-
vittdiméén tyoni tutkimuskysymykset. Lahikésitteitd ovat web 2.0, siséltd, yhteisollinen
siséllontuotanto, sisdltomarkkinointi, verkkoyhteisd, kohderyhmat, tykkddminen ja jaka-

minen.

Sosiaalinen media Sanastokeskus TSK:n mukaan (Helsinki 2010) Sosiaaliselle medialle
tyypillisid verkkopalveluita ovat esimerkiksi siséllonjakopalvelut, verkkoyhteisopalvelut
ja keskustelupalstat. Sosiaalisen mediaan kuuluu muun muassa kollektiivinen eli yhtei-
sOllinen siséllontuotanto, avainsanoitus, blogit ja tiedostojen jakaminen. TSK:n julkaisun
mukaan “sosiaalinen media voidaan madritelld myds vuorovaikutteisuuteen ja kayttdja-
lahtoisyyteen perustuviksi viestintdvélineiksi, viestintdkanavaksi tai —ympéristoksi”

(Helsinki 2010).

MarkkKinointi on Bergstrom ja Leppdsen (2009, 23) mukaan vastuullinen, suhdeajatte-
luun pohjautuva ajattelu-ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyvé, kilpailukykyinen
ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien. Markkinoinnin

kohteena ovat asiakkaat, nykyiset, entiset ja tulevat, mutta markkinointi pitdd myos sisél-
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tad kaikki yrityksen toimintatavoista ja arvoista vuorovaikutukseen ja suhteisiin. Sosiaa-
lisen median markkinoinnissa tirkeimpid markkinoinnin méiéritelmié on suhdeldhtdisyys
ja vuorovaikutteinen viestintd. Suhdeldhtdisyys tarkoittaa luotujen ja ylldpidettdvien suh-
teiden sekd sidosryhmien, kuten tiedotusvélineiden huomioimista ja hoitamista. Vuoro-
vaikutteinen viestintd pitdd sisdlldén tarjoomasta ja sen arvosta viestimisen ja sidosryh-

mien kanssa kadytdvéan vuoropuhelusta. (Bergstrom & Leppénen, 2009, 23.)

Web 2.0 on Majavan (2006) mukaan vakiintunut yleiskésitteeksi, joka kuvaa meneilldén
olevaa murrosta verkossa. Késite kuvaa teknisen ympariston muutosta, sosiaalisen me-
dian aikakautta ja niiden tuomia uusia kayténtdja litke-eldméassd. Web 2.0 kasitteen ldhi-
kisitteitd ovat sosiaalinen verkko, yhteisollinen media, osallistuva media, sosiaaliset so-
vellukset, kayttdjalahtdinen sisiltd, kansalaisjournalismi ja sosiaaliset verkostopalvelut.
Web 2.0 kasitteeseen liitetyille sovelluksille on yhteistd sosiaalinen aspekti, sovellukset
perustuvat sosiaalisille verkostoille ja kéyttdjien tuottamalle informaatiolle. Jakelumal-
lien, prosessien ja internetpohjaisten teknologioiden lisdksi Web 2.0 tarkoittaa yhteisol-
listd siséllontuotantoa, verkkoyhteisoissd piilevén kollektiivisen dlykkyyden kéyttoonot-

toa ja kayttdjalahtoisia sisdltojd. (Majava 2006.)

Sisélto madritellddn Sanastokeskus TSK:n sosiaalisen median sanastossa (TSK 2010) tie-
doki tai ryhmaéksi tietoja, joka on koottu, muokattu tai luotu tiettyyn kayttotarkoitukseen.
Sosiaalisen median yhteydessa sisdltd tarkoittaa tietoverkkoon tallennettua sisdltod. Si-
sdltod voivat olla teksti-, kuva- tai danitietoa sisaltiavét tallenteet. Sisdlto sosiaalisessa me-
diassa voi olla asiapitoista tai viihteellistd. (Sanastokeskus TSK, sosiaalisen median sa-

nasto, Helsinki 2010.)

Yhteisollinen sisiallontuottaminen on TSK:n sosiaalisen median sanaston mukaan (TSK
2010) usean henkilon tai tahon yhteistyoni tapahtuva sisillon tuottaminen. Kollektiivinen
eli yhteisollinen sisdllontuotanto tapahtuu ilman korvausta, vapaaehtoisesti tietoverkon
vilitykselld. Se perustuu sosiaalisen median tietoteknisiin ratkaisuihin, kuten wikisivus-
toihin, blogeihin, keskustelupalstoihin ja sisdllonjakopalveluihin. Sisédllontuottajia yhdis-
tad yhteinen paédmaiira, sisdllon tuottaminen samoista aihepiireisté ja kiinnostuksen koh-

teista. (Sanastokeskus TSK, sosiaalisen median sanasto, Helsinki 2010.)

Sisdltomarkkinointi perustuu mielenkiintoiseen ja hyddylliseen tietoon tai sisdltoon

joka tarjotaan valitulle kohderyhmaille. Siséltomarkkinoinnissa tuotetaan ensisijaisesti
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kayttdjid kiinnostavaa sisdltod, jonka kautta yrityksen tuote tai palvelu tulee huomatuksi.
Sisdllon tulee vastata kohderyhmén tavoitteisiin ja ongelmiin ja toimia inspiraation ldh-

teend. (Suomalainen 2012.)

Verkkoyhteis6 on TSK:n sosiaalisen median sanaston (TSK 2010) mukaan yhteiso,
jonka jdsenten vélinen vuorovaikutus tapahtuu pdiasiallisesti tietoverkon vilityksella.
Yhdistavé tekijd verkkoyhteison jésenilld on yhteinen kiinnostuksen kohde. Vuorovaiku-
tus tapahtuu esimerkiksi keskustelupalsoilla ja verkkoyhteisopalveluissa. (Sanastokeskus

TSK, sosiaalisen median sanasto, Helsinki 2010.)

Tykkidminen on erityisesti Facebookissa paljon kéytetty termi. Se tarkoittaa toimenpi-
dettd, jonka avulla on mahdollista seurata erilaisia kohteita. Sivusta tykk&d&dminen voidaan
néhda tilauksena, jolla Facebook-sivun Tykkédd —nappia painanut kéyttdja linkittdd sivun
tilapdivitykset oman profiilinsa ja etusivunsa uutisvirtaan. Tykk&dminen julkaisusta tar-
koittaa esimerkiksi Facebookin aikajanalla olevan julkaisun positiivisen suhtautumisen
ilmoittamista. Julkaisusta tykkdaminen taas tarkoittaa aikajanalla olevan julkaisun yhtey-
dessd ilmaistua positiivista suhtautumista sithen. My6s muissa verkkosivuissa julkai-
suista sisdlldistd voi myos tykdtd. Télloin Tykkdd -napin painallus julkaisee tykdtyn si-

sdllon valittomasti kdyttdjdn Facebookin aikajanalla. (Juslén 2013a, 12—-13.)

Tiettyjen sivustojen ja aiheiden yhteisdiden jésenistd kdytetddn sosiaalisessa mediassa
myos epévirallisia kéasitteitd seuraajat ja tykkdijat. Seuraajilla tarkoitetaan kayttdjid, jotka
seuraavat jotakin tiettyd kohdetta. Kohde voi olla esimerkiksi henkild, yritys tai palvelu.
Yksi sosiaalisen median osallistumisen muoto on tykkéykset, jolloin kdyttdja yksinker-
taisesti painaa julkaisulle tykk#d nappia tai muuta reagointivilinettd verkkoyhteisdpalve-

lusta riippuen. Tykkdys jaa muistiin ja vélittyy julkaisun tekijille.

Kohderyhmi on joukko ihmisid, joita yhdistdd jokin yhteinen tekijd. Kohderyhmit toi-
mivat ldhtokohtaisesti innoittajana sosiaalisen median siséllontuottamiselle. Yrityksen tu-
lisi selvittdd oman alana ja aihepiirinsd sosiaalisessa mediassa markkinointiaan varten.
Kohderyhmid voivat olla esimerkiksi elintavoiltaan yhtenevét ihmiset, kilpailijat tai asi-

akkaat. (Suomen mediaopas n.d.)

Jakamisella tarkoitetaan lyhyesti siséllon antamista yhden tai useamman muun kayttdon.

Ks. Sisalto.
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2.5 Tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tutkimuskysymyksend on ” kuinka saadaan lisdd nikyvyyttd Facebookissa
ja Instagramissa”. Tarkentavina alakysymyksind tutkimuksessa on “miten sosiaalinen
media toimii?”, ”miten markkinointi sosiaalisessa mediassa tapahtuu?” ja "kuinka kéyttaa
kanavia tehokkaasti hyddyksi tyon ohessa?”. Tyon produkti tehdddn ndiden kysymysten

pohjalta tuotettuun selvityksen tuloksista.

2.6 Aineisto ja menetelmiit

Opinndytetyd toteutetaan toiminnallisena opinndytetyond, joka Vilkka & Airaksisen
(2003, 9) mukaan tavoittelee ammatillisessa kentéssd kdytdnnon toiminnan ohjeistamista,
opastamista, toiminnan jdrjestdmisté tai jarkeistdmistd. Toiminnallinen opinndytetyd voi
olla alasta riippuen esimerkiksi ammatilliseen kdytdnt6on suunnattu ohje, ohjeistus tai
opastus, kuten perehdyttimisopas, ympéristdohjelma tai turvallisuusohjeistus. Toteutus-
tapana voi olla kohderyhmédn mukaan esimerkiksi kirja, kansio, kotisivut tai portfolio.
Toiminnallisessa opinndytetydssd on yleensé toimeksiantaja. Toimeksiannetun opinnéy-
tetyon avulla voidaan osoittaa osaaminen laajemmin. My6s mahdollisuudet tyollistyd ja

herittda kiinnostusta alalla ovat suuremmat. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16.)

Vilkkaan ja Airaksisen (2003, 56) mukaan toiminnallisissa opinndytetdissd tutkimuksel-
linen selvitys kuuluu idean toteuttamistapaan. Toiminnallisessa opinndytetyodssi ei tar-
vitse vilttaméttd kayttdd tutkimuksellisia menetelmid. Toteuttamistapana téssd opinndy-
tetyOdsséd on kdytetty sosiaalisen median kéytintojen kartoittamista, josta kootaan selvitys
opinndytetyon raporttiosuudeksi. Tyon produktina toteutetaan selvityksen pohjalta sosi-
aalisen median opas toimeksiantajalle. Produktin toteuttamistapana on tuottaa pdf- tie-
dosto ja paperinen opas kiyttden esimerkiksi Mirosoft Power Point- ohjelmaa ja toimek-

siantajan visuaalista imagoa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINTI

3.1 Miten sosiaalinen media toimii

Sosiaalisen median késite on muodostunut web 2.0 mééritelméstd. Web 2.0:11a viitataan
uuteen vanhan web 1.0 korvanneeseen termiin. Korven (2010, s. 8.) mukaan tiedonkulu-
tus vanhan webin aikaan tapahtui siséllontuottajan ehdoilla. Uusi web 2.0 toimii kaytta-
jien luomana, tieto luodaan ja kulutetaan kiyttdjien toimesta, heidén valitsemassa pai-
kassa ja heidin valitsemana ajankohtana. Sosiaalinen media on kiyttdjalahtoistd. Kaytté-
jilld on mahdollisuus luoda, hallita ja jakaa omaa sisédltodén sekd kuluttaa muiden kaytta-

jien tuottamia siséltdja.

Sosiaalinen media kisittdd internetissd tarjolla olevat palvelut ja sovellukset, joihin yh-
teisd muodostaa sisdllon osallistumalla. Jokainen osallistuja tuo sisdltdon oman merki-
tyksensd. Pohjimmaisena tarkoituksena on tuottaa sellaista sisdltod, eli aineistoa jonka on
tuottanut useampi ihminen samasta aihepiiristd. (Korpi 2010, 6). Sosiaalinen media on
siis sisdllontuottamista yhteisollisesti, aineiston jakamista ja informaation saatavuuden
helpottamista ja persoonallista markkinointia. Sisiltd ja sen jakaminen ovat sosiaalisen
median tirkeimmadt elementit. (Korpi 2010,8.) Jakaminen, jota kutsutaan myds syndi-
koinniksi, on perusta sosiaalisen median sisdllon ndkyvyydelle. Tieto julkaistaan yhdessd
paikassa mutta levidd jakamisen avulla useaan eri sivustoon ja mediaan. Jakamiseen tar-

vitaan kdyttdjid, joita aihe kiinnostaa ja josta he ovat innostuneita.

Sosiaalinen media erottuu perinteisestd mediasta ja joukkoviestinnéstd kéyttdjien aktiivi-
suudella ja vuorovaikutuksella. Sosiaalisen median kayttdminen luo mahdollisuuden olla
osa isompaa yhteisod. (Ponkéd 2015; Lietsala 2016, 1.) Sosiaalinen media mahdollistaa
markkinoinnin laajenemisen useaan eri markkinointikanavaan kdyttdjien ja yhteison
avulla (kuvio 1). Kuviossa havainnollistetaan, kuinka yksi julkaisu voi tavoittaa kaikki
sosiaalisen median kanavat linkkien jakamisen avulla. Sosiaalinen media on sisdltorikas
kéyttdjien ansiosta ja silld on monipuoliset kanavat moneen erilaiseen kayttotarkoituk-
seen. Hyvidnd esimerkkini sosiaalisesta toiminnosta on hyddyllisten linkkien jakaminen
muiden kadyttdjien ndhtéville. Kayttdjat luovat yhden suuren yhteison samasta aihepiirista

kiinnostuneiden kesken. Tiedonhaku on néin nopeampaa ja tarkempaa. (A. Hintikka.)
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KUVIO 1. Sosiaalisen median ndkyméit.

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yrityksille markkinointi on aiempaa kannattavampaa sosiaalisen median kustannusteki-
joiden, kuluttajakdyttdytymisen sekd viestinndn kohdennettavuuden ansiosta. Hakuko-
nemarkkinointi, verkostoituminen ja yhteisollinen siséllontuotanto toimivat ennen kaik-
kea imagon rakentajina mutta pitkélld tdhtaimelld myos myynnin lisddjind. Sosiaalisen
median tirkeimpind tehtdvind nihdddn asiakasdialogin ja vuorovaikutuksen lisdys sekd
organisaation briandin vahvistus. Yrityksen ottaessa sosiaalinen media osaksi markkinoin-
tia luodaan mahdollisuus osallistua keskusteluun, joka kdydddn organisaatiosta, sen toi-
mialasta, tuotteista tai palveluista. Tdima on yksi tdrkeimmistd sosiaalisen median mark-

kinoinnin hyodyistd. Yritys pystyy itse vaikuttamaan keskustelun kulkuun ja luomaan
lahtokohdat keskustelulle.

Sanastokeskus TSK ry:n sosiaalisen median sanaston (2010) mukaan sosiaalinen media
on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntéva viestinndn muoto, jossa kédsitellddn tuotet-
tua siséltod vuorovaikutuksessa kéyttdjien kesken. Sosiaalinen media on yhteisollisti si-
sdllontuottamista, jossa yrityksen markkinoinnin vuorovaikutuksella on suuri rooli.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu yrityksen brindiin, oikean kohderyhmén

16ytdmiseen ja vuorovaikutukselliseen siséllontuottamiseen.
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Niin perinteisessd markkinoinnissa kuin sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeimmét
lahtokohtakysymykset ovat mitd markkinoidaan, kenelle ja miten (Kuvio 2). Sosiaali-
sessa mediassa markkinoidaan personoitua yritystd, imagoa ja brindid. Sisdltd luo vuo-
rovaikutusta ja vuorovaikutus sisdltod. Mahdollisuudet asiakaskunnan l9ytdmiseen sosi-

aalisesta mediasta ovat melkein rajattomat kanavien mééran vuoksi.

Brandi Sisalto
Kohderyhma,
Aihepiirin Seuraajat
yhteis6
Sosiaalisen kam.pqnjat,
aktiivinen

median kanavat R X
osallistuminen,

KUVIO 2. Markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on pidettdva mielessd mitd markkinoidaan (Kuvio
2). Sosiaalinen media sopii tuotteiden ja palveluiden markkinointiin, mutta se on ensisi-
jaisesti yrityksen brandimielikuvan ja asiakassuhteiden vahvistamista, ei niinkdin myyn-
nin lisddmistd. (Pesonen 2013, 23-25, 176.) Perinteisesti markkinoinnissa on hyddyn-
netty saman viestin ldhettdmistd suurelle miérélle kuluttajia, niin kutsuttua massamark-
kinointia. Suoramarkkinoinnin ja lehtimarkkinoinnin rinnalle on tullut monipuolisempi
kohdennettu markkinointi, jossa markkinoinnin viestit yksildiddan kuluttajille. Yritykset
ovat vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa sosiaalisen median kanavissa, jossa yrityskuva,
henkilokohtainen asiakaspalvelu ja uusien asiakkaiden tavoittaminen vahvistuvat. (Kot-

ler, Bowen & Makens 2014, 498.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidaan yrityksen brindié, jonka luomisessa ja vahvista-
misessa julkaistavalla siséllolld on suuri vaikutus. Lukijalle on tarjottava mahdollisuus
innostua, kiinnostua ja 10ytda hyodyllista tietoa. Parhaimmillaan hyva julkaisu tuottaa lu-
kijalle elamyksen, joka tukee yrityksen imagoa. Kiinnostavalla siséllolld saadaan luki-
jasta mahdollinen asiakas. Julkaisut sisdltdvat aineistoa aihepiiristé, johon yritys kuuluu
ja josta lukija on kiinnostunut. Julkaisu voi olla yrityksen omaa tuotosta tai siind voidaan
jakaa muiden tuotoksia. Avaintekijdnd sosiaalisen median kéyttdjille on ajankohtainen

tieto ja tuore sisdltd. Tama luo uskottavuutta ja luotettavuutta. Kun yritys on sosiaalisessa
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mediassa riittdvisti 1dsné ja kuuntelee mika kayttdjid kiinnostaa milldkin hetkelld, pysty-
tadn tuottamaan ajankohtaista sisdltod. Keskusteluun osallistuminen vaatii reagointia ak-
tiviisiin keskusteluihin, jolloin jo luotuun sisdlton tuodaan mukaan yrityksen nikyvyys.
(Korpi 2010, 44.) Kun sisdlto ja osallistuminen ovat aiheeseen sopivia, lukijat hyotyvét
yrityksen seuraamisesta. Kéyttdjélle hyodylliset julkaisut mahdollistavat yrityksen néky-

vyyden myos kayttijien keskindisissd keskusteluissa.

Sosiaalisessa mediassa on erittdin tarkedé 16ytdd omat kohderyhmdt, aihepiiristd kiinnos-
tuneet kdyttdjat. Muuten vaarana on laadukkaankin siséllon hdvidminen massaan. Niin
kuin muussakin markkinoinnissa yksi tdrkeimmistd ldhtokohdista markkinoinnin suun-
nittelussa myds sosiaalisessa mediassa on ensiairvoisen tiarkedd madritelld markkinoinnin
kohde, eli kohderyhmé esimerkiksi asiakassegmentoinnilla. Sill4 vastaan kysymykseen
kenelle markkinoidaan (kuvio 2). Bergstrom & Leppésen (2009, 150-151) mééritelmén
mukaan "segmentti on asiakasryhmad, johon kuuluvilla ostajilla on vdhintién yksi ostami-
seen liittyvé yhteinen piirre". Segmentointi on tarkoittaa asiakasryhmien etsimistd, jotka
valitaan markkinoinnin kohteeksi. Segmentoinilla pyritdén vastaamaan kohderyhman tar-
peisiin ja arvoihin. Yrityksen on mahdotonta tyydyttdé kaikkien tarpeita, joten kohderyh-
mén valitseminen on markkinoinnin tirkein ldhtokohta. Jos yritys ei valitse kohderyh-
médnsd, on todenndkoistd, ettd hyvin harva ostaja valitsee markkinoitavan tuotteen.

(Bergstrom & Leppédnen 2009, 150-151.)

Segmentointi on markkinoinnin kilpailukeinojen perusta ja markkinointiviestinnin rat-
kaisut ovat erilaisia kohderyhmittdin. Tuotetarjooma, asiakaspalvelu, hinta ja markki-
noinnin suunnittelu vaihtelevat segmenteittdin. Segmentoinnissa on ensisijaisesti kyse va-
linnasta ja se on aina yrityksen valinta, ei sattuman tulosta. Ensimmaéisen valinnan seg-
mentoitia ajatellen yritys tekee jo mairitellessdén litkkeideaansa. Valinta merkitsee siis
rohkeutta luopua suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita, jotta resurssit saadaan riitta-
méén nithin markkinalohkoihin, joiden varaan menestys rakennetaan. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 151.)
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KUVIO 3. Yhteisopalveluiden kdyttd Suomessa 2013-2017.

Sosiaalisen median suosio jatkaa kasvuaan ja erityisesti vanhemmat ikéluokat ovat 10yta-
neet tiensd sosiaalisen median maailmaan (kuvio 3.) Sosiaalisen median kéyttdjaimairien
kasvaessa markkinoinnin tarkeimpiéd lahtokohtia on kohderyhmien 16ytdminen. Kohde-
ryhmistd voidaan puhua myds heimona, jonka (Korpi 2010, s. 48) kuvailee yhteisen asian
ympirille kokoontuneena tiiviind joukkona ihmisid. Namé ihmiset kayttivit yhteisen
asian tiimoilta aihepiiriin kuuluvia omia kasitteitd ja kieltd. Markkinoidessaan sosiaali-
sessa mediassa yrityksen on l0ydettdvd omat heimonsa ja tullakseen osaksi heimoa on
kuuluttava samaan kohderyhmaéin ja jaettava samat kiinnostuksen kohteet ja mieltymyk-
set. Tdman takia kohderyhmien sisdlle kannattaa muodostaa tarveryhmii, eli saman tyyp-
pisid ihmisié, joilla on kuitenkin eri tarpeet. (Siniaalto 2014, 31-33.) Tarveryhmistd muo-
dostuvat sivustojen seuraajat, jotka ovat entisid, nykyisid tai mahdollisia tulevia asiak-

kaita.

Kun sosiaalisen median markkinoinnissa on selvitetty mité ja kenelle markkinoidaan, va-
litaan mahdollisimman hyddylliset kanavat. Télld vastataan kysymykseen, miten sosiaa-
lisessa mediassa markkinoidaan. Myos sisdllontuotanto vastaa osaltaan kysymykseen,
silld kanavan valitsemisen jdlkeen aloitetaan sisdllontuottaminen, joka vahvistaa mieliku-
via ja brindid. Sisdllostd tehddédn yhteisollinen seuraajien avulla, osallistumisen keinoja

ovat kommentoinnin, dénestykset, arvioinnit ja vastaukset.

Kanavat 16ytyvit sieltd mistd kohderyhmatkin, eli kuuntelemalla ja seuraamalla aktiivi-
sesti asiakkaita ja muita aihepiiristd kiinnostuneita. Markkinoijalle on tarjolla useita eri-

tyyppisid sosiaalisen median kanavia ja valinta niiden joukosta voi olla hankalaa. Kana-
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vien kdyttotavat eroavat toisistaan. Kanavan valinnan helpottamista tukee selked markki-
nointitavoite. Markkinointiyritys Suomen Digimarkkinoinnin mukaan markkinointita-
voitteita voi olla esimerkiksi verkkoliikenteen eli kdyttdjien ohjaaminen yrityksen verk-
kosivuille, suoraan myyntiin tdhtddminen, yrityksen ja sen briandin tunnettavuuden lisdé-
minen sekd positiivisten mielikuvien luominen, asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toi-

mintaan ja vuorovaikutuksen kasvattaminen. (Suomen Digimarkkinointi n.d.)

3.2.1 Brindin ja markkinointiviestin vahvistaminen

Brindid on mahdollista vahvistaa monessa eri kanavassa tietyissd aihepiireissd. Talloin
brindi ja sen luomat mielikuvat vahvistuvat aihepiireistd kiinnostuneiden kiyttdjien eli
mahdollisten asiakkaiden silmissé. Sosiaalinen media on vaikuttanut ihmisten vapaa-ai-
kaan suuresti ja muuttanut ihmisten vélisid vuorovaikutussuhteita. Tami nikyy myos
viestintdtapojen ja perinteisten viestinndn mallien seka jakelukanavien muutoksessa. (Pe-
sonen 2013, 21-29, 39.) Témin pdivan markkinointikenttd on laaja, ja tdynné kilpailua.
Jotta markkinoija tavoittaa mahdollisimman laajan seuraajakunnan markkinointiviestin
on erotuttava massasta. Sosiaalinen media tarjoaa markkinoijalle mahdollisuuden vahvis-
taa omaa brindid, ja erottua muista saman alan toimijoista. Sosiaalisen median antama
mahdollisuus kommunikoida asiakkaiden kanssa tarjoaa markkinoijalle mahdollisuuden

tuoda lisdarvoa jo olemassa olevaan asiakassuhteeseen.

3.2.2 Sisalto

Laadukas sisélto sosiaalisessa mediassa luodaan niin ettd se tarjoaa ratkaisun vastaanot-
tajan ongelmaan. Siséllon tulisi tarjota lukijalle tunnereaktio ja parhaimmillaan kokonai-
nen eldmys, eli sen tulee olla paitsi hyddyllistd myds vithdyttdvdd. Henkilokohtainen ja
personoitu viesti vélittdd paitsi yrityksen bréndid, mutta ottaa myds huomioon lukijan yk-
silond. Hyva sisdlto kertoo asiansa monella tavalla samaan aikaan. Yksildity sisélto erot-
tuu paremmin ja se vuoropuhelee tirkedn asian, kohdennetun viestin ja visuaalisuuden
kanssa. Sen on tarkoitus myds jakaa mielipiteité, ei vain yrittdd miellyttdd kaikkia luki-
joita. Sisdllon tuottamisessa on tirkedd pysyd kuulolla ajankohtaisista asioita, kuunnella
mitéd lukijat puhuvat ja osallistua itse aktiivisesti my0s muihin keskusteluihin. (Isokan-

gas& Vassinen 2010, 67-70.)
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Sosiaalisessa mediassa on tarkeimpid lahtokohtia sisdlldntuottamisessa on vuorovaikutus,
silld luodaan side asiakkaan ja yrityksen vilille. Mikali sosiaalista mediaa kdytetdén vain
yksipuoliseen markkinointiin yritykseltd kuluttajille, asiakas ei pysty luomaan sidettd yri-
tykseen ja yritys on sosiaalisessa mediassa aivan védristd syistd (Kortesuo & Patjas 2011,
15.) Sisdltod ei pitdisi tuottaa ainoastaan saadakseen lisdd seuraajia ja tykkdyksid, vaan
miettid kuinka tuottaa siséltd, jolla pidetddn seuraajat tyytyvédisend. Tdlld tavoin levitetdén
yrityksen sanomaa ja saadaan asiakkaat mukaan yrityksen markkinointiin. Kun yrityksen
sivustolla julkaistaan mahdollisimman paljon sellaista siséltod, joka liittyy haluttuun koh-
deryhmaéin ja heitd kiinnostaviin asioihin, onnistutaan luomaan tyytyviisten seuraajien
heimo. Julkaisut voivat olla ehdotuksien ja kysymyksien esittdmistd ja sisdltdd esimer-
kiksi linkkejé erilaisiin hyddyllisiin siséltdihin. (Juslén 2013a, 15.) Oikeanlaisella teks-
tilld luodaan tunnetiloja ja mielikuvia, sitoutetaan asiakkaat yritykseen ja myydéén pit-

kalla tahtdimelld tuotteita ja palveluita. (Kortesuo & Patjas 2011, 39.)

Sisdltdjen julkaisemisessa tulisi pitdd mielessd sisdllon merkitys, lupaus ja toimintakeho-
tus. Sisdllon merkitykselld viitataan julkaisun tarkoitukseen, miksi julkaisu on tehty. Lu-
pauksella annetaan seuraajalle jotakin hyddyllistd ja samalla annetaan syy seurata sivua
edelleen. Toimintakehotuksella houkutellaan kdyttdjaa lukemaan yrityksesti lisdd ja py-
ritddn vaikuttamaan seuraajan toimiin asiakkuuden saamiseksi. Toimintakehotuksella
voidaan my0s kannustaa kdyttdjaa jakamaan yrityksen siséltod tai kutsumaan kavereita
tykkddmaén sivusta. Néin saadaan kdyttdjat mukaan yhteisolliseen sisdllontuottamiseen
ja markkinoimaan yritystd omalla toiminnallaan. (Juslen 2013, 67.) My0s Tanni ja Kero-
nen (2013, 39—40) suosittelevat kolmen erilaisen sisaltotyypin hyodyntamisti asiakashan-
kinnassa. Asiakkaaseen kohdistettavan sisédllon tulisi olla tavoittavaa, sitouttavaa ja akti-

voivaa sisaltoa.

Sosiaalisessa mediassa julkaistaessa on olennaista siséllon luovuttaminen kéyttoon il-
maiseksi. Ilmaisilla ideoilla ja mielenkiintoisella siséllolld, ilman vaatimuksia vastapal-
veluista, saadaan sivustolle enemmin kévijoitd. Kaikki kdvijat ovat mahdollisia asiak-
kata. (Juslén 2011, 300-301.) Isokankaan ja Vassisen (2010, 66—67) mukaan puhutaan
sisdltomarkkinoinnista, kun luodaan relevanttia siséltod sdénnollisesti ja systemaattisesti
yrityksen asiakkaille sekd ja mahdollisille tuleville asiakkaille eli prospekteille. Yksi hyva
esimerkki sisdltomarkkinoinnista on blogiteksti, jonka avulla voidaan tuoda esiin paitsi

yrityksen mielipiteitd ajankohtaisista asioista my0s luoda aktiivista keskustelua asian tii-
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moilta. [lmainen siséltd, jonka yritys tarjoaa asiakkaan kédyttoon mahdollistaa mielenkiin-
non herddmisen yritystd kohtaa, toimii asiakkaan ongelmien kartoittamisen apuvélineend

jarakentaa luottamusta yritykseen.

Mielenkiintoisen siséllon luomiseen tarvitaan jotakin poikkeuksellista, joka tarjoaa jota-
kin uutta ja odottamatonta. Ndin yritys voi parhaimmassa tapauksessa tarjoamansa ilmai-
sen sisdllon avulla tismentdméé ja lopulta ratkaista jonkin asiakkaalle keskeisen ongel-
man. Tamé osoittaa yrityksen kiinnostuksen asiakkaita ja heiddn ongelmia kohtaan, ja

vahvistaa samalla omaa asiantuntijuuttaan. (Juslén 2011, 301.)

Sisdllontuottaminen voi olla myds puhdasta mainostamista. Facebookin tydkalussa paa-
see itse luomaan mainoksen ja kohdentamaan sen. Facebookin mainoksia voi tehdd muu-
tamalla tavalla; luoda mainokset ja antaa niiden olla tai optimoida mainoksia tuottamaan
parhaan tuloksen. (Siniaalto 2014, 68-77.) Uskottavuutta luodaan osallistumalla useaan
eri sosiaalisen median palveluun ja saadaan laajaa ndkyvyyttd. Mainostamisellakin on
tarkedmpad tarjota ratkaisua asiakkaan onglemaan kuin luetella tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksia. tarjota ratkaisu asiakkaan ongelmaan, kuin jaaritella tuotteesta. Yhteisoa tulisi
rohkaista yhteydenottoon ja tehdé se heille mahdollisimman helpoksi. Yrityksen 16ytdmi-
sen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja sen tietojen saaminen helposti saatavilla. Sisél-
lontuottamisessa on tarkedd kokeilla rohkeasti erilaisia tyylejd ja kanavia, jotta sivusto

pysyy kiinnostavana. (Scott 2009, 238-239.)

3.2.3 Seuraajat

Mainonta sosiaalisen median kanavissa on monipuolisempaa ja sen avulla on mahdollista
tavoittaa kohdennetumpia asiakassegmenttejd. Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii
onnistuakseen suuren ja vahvan seuraajajoukon. Koska markkinointi sosiaalisissa medi-
oissa perustuu yhteisolliseen vuorovaikutukseen, kuten tarinoiden, juttujen ja linkkien ja-
kamiseen, suurempi seuraajaméérd takaa laajemman vastaanottajamairidn markkinointi-

viestille.

3.2.4 Hakukoneet ja hakutulokset
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Kortesuon (2014, 45) mukaan yritys ei ole olemassa asiakkaan silmissd, mikéli sitd ei
16ydy Googlesta. Google on nykypéivin suosituin ja kdytetyin tiedonhankinnan apuvi-
line. Googlen etusivulle hakutuloksiin pddsee maksetuilla mainoksilla tai tuottamalla run-
saasti sisdltod. (Kortesuo 2014, 45). Sivusto nousee ylemmés hakutuloksissa muista si-
vustoista linkitetyn sisdllon ansiosta. Kaikki sosiaalisen median palveluihin yrityksen te-
kemad siséltd nidkyy hakukoneiden tulossivuilla. Tulokset ja niiden mééra vaihtelevat eri
palveluiden vililla ja eri aikoina. Hakukoneet vaativat uutta sisdltod ja kdyttdjdtunnusten
aktiivista kayttod, mikali haluaa tuloksia. (Korpi 2010, 57.) Linkittdmisen tirkeyttd ei
pidd vidhatelld. Sen lisdksi, ettd huolehtii omien sivustojen linkitykset kuntoon ja johta-
maan toisiinsa, on tarkedd huomioida my6s muu yhteisé. Muiden tekemien siséltojen lin-
kitys ylldpitdd vuorovaikutusta ja kertoo aktiivisesta osallistumisesta. (Korpi 2010, 47—

48.)

3.2.5 Budjetti

Sosiaalisen median markkinoinnin yksi suurin etu on sen markkinointibudjetin edulli-
suus. Koko sosiaalisen median ldsndolo on mahdollista hoitaa korvauksetta kayttdmalla
ilmaisia palveluita. (Korpi 2010, 71). Sosiaalisen median sisdllontuotannosta voidaan ul-
koistaa joitakin tekijoitd, mutta yrityksen on itse oltava ldsné aktiivisesti, jotta imago séi-
lyy persoonallisena ja helposti ldhestyttavéina. Tekstisisdltjen ja videotuotannot ovat yksi
esimerkki mahdollisista ulkoistettavista asioista. Maksullisista palveluista sosiaalisessa
mediassa saa usein yleishyddyllisen edun mainosten poistuessa yrityksen omasta sisdl-

16std. Mainokset voivat sisdltdad esimerkiksi kilpailijan markkinointia.

Maksullisen mainonnan etuja sosiaalisessa mediassa on mainosten kohdistaminen tarkoin
valitulle yleisdlle. Esimerkiksi Facebook rajoittaa pdivitysten ndkymisté kaikille kaytta-
jille ja se néyttad paivityksid kdyttdjien kiinnostusten mukaan. Mikéli yritys haluaa mai-

nosten nékyvit kaikille, se on maksullista. (Kortesuo 2014, 104,126.)

3.2.6 Suunnitelmallisuus

Sosiaalisen median markkinointiin kuten markkinointiin yleensi on syytd suhtautua va-
kavasti ja pitkdjanteisesti. Usein lyhyet kokeilut eivét saa kovin laajaa seuraajamairaa,

eikd synnytd keskustelua ja vuorovaikutusta. Asiakkaiden arjessa ndkyminen on parasta
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markkinointia sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tydyhteiso on syytd ottaa mukaan sosi-
aalisen median suunnittelussa ja luoda pitkén tdhtdimen suuntaviivat tavoitteiden poh-
jalta. Kun térkedt suuntaviivat sosiaalisessa mediassa nékymiselle on luotu, on tyonteki-
joidenkin helpompi osallistua markkinointiviestin oikeanlaiseen jakamiseen. (Isokan-

gas&Vassinen 2010, 63—65.)

Suunnitelmallisuuteen kuuluu asianmukainen strategia, mutta myos suunnitelma siitd mi-
ten vuorovaikutusta ja osallistumista toteutetaan kdytdnndssa paivittdin. Pdivittdinen osal-
listuminen auttaa seuraamaan paitsi alan ajankohtaista keskustelua, myos kilpailijoiden
ja asiakkaiden sisdllontuotantoa. Tdmai auttaa seuraamaan my0s oman yrityksen keskus-
telukenttdd. Tietoisuus siitd, mitd sosiaalisessa mediassa tapahtuu auttaa yritystd luomaan

laadukkaan toimintasuunnitelma. (Isokangas&Vassinen 2010, 144.)

Sosiaalinen media vaatii jatkuvaan lasndolon liséksi kdyttdjien analysointia ja yrityksen
toimintatapojen muokkausta. Sosiaalisen median ylldpitoon kdytetdéin erilaisia seuranta-
menetelmid. Sosiaalisen median kanavien markkinoinnista on kannattavaa tehdd joka-
viikkoinen raportti, jonka avulla tulkitaan onnistumisia ja ongelmakohtia. Mainostyoka-
lujen avulla voidaan seurata kdyttéjien sitoutuneisuutta. Esimerkiksi Facebookin mainos-

tyokalu antaa automaattisesti koosteen julkaisujen menestyksesti viikoittain.

3.2.7 Kanavat

Markkinoijan nidkokulmasta palvelut voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhméén; infor-

maatiota jakavat kanavat, kuvapalvelut ja videopalvelut (kuvio 4).
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KUVIO 4. The Global Social Media Prism 2017/2018

Yrityksen on hyva markkinoida sosiaalisen median sivujaan monissa eri markkinointika-
navissa, tavoittaakseen mahdollisimman suuren yleison. Sosiaalisen median kanavista on
hyva olla maininta vdhintdén yrityksen omilla kotisivuilla, sdhkdposteissa, kdyntikor-
teissa ja esitteissd. Lisdndkyvyyttd sosiaalisen median kanaville voidaan saada markki-
noimalla kanavia my0s yrityksen kirjeissd, tuotepakkauksissa, kuiteissa, opasteissa sekd
kartoissa. (Kerpen, Rosenbluth & Riedinger 2015, 58.) Mikali yritykselld on kédytossdén
jokin sosiaalisen median kanava, tulee sitd paivittdd aktiivisesti seké osallistua keskuste-
luihin sd@nnollisesti. Jos yritys ei kykene olemaan 14sna tai henkilstolld ei ole aikaa pa-

nostaa sosiaalisen median kanaviin, on parempi olla liittymétti palveluihin.

Markkinointiviestid on muokattava kédytetyn sosiaalisen median palvelun mukaan. Esi-

merkiksi blogimarkkinointi ja Twitterissé tapahtuva kirjoittelu, ovat kaksi hyvin erilaista
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mediaa kaytettidviksi. Blogikirjoituksessa voidaan kertoa kattavasti yrityksen seuraavan
vuoden tuotelanseerauksista, tai esitelld yrityksen toimintaa asiakkaille, kun taas Twitter

on tarkoitettu lyhytsanaiseen siséllonjakoon. (Twitter 2013.)

3.2.8 Onnistumisen seuranta

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista mitataan erilaisten laadullisten- ja maa-
rdllisten mittareiden avulla. Mittareista kdytetddn nimitysté viraliteettiaste ja konversio-
aste. Viraliteettiaste kertoo kuinka paljon ihmiset ovat kertoneet julkaisusta eteenpdin
omille sidosryhmilleen. Konversioaste kertoo kdyttdjien toimimisesta halutulla tavalla. Ja
sitd mitataan julkaisun tavoitteen mukaan. Brindin tietoisuuden miirdd voidaan mitata
tietoisuusasteen avulla. Tietoisuusaste koostuu sivujen seuraajista, tykkadjistd, keskuste-
lijoista, kommentoijista, jakajista ja muista osallistujista yhteensd. Huomioaste puoles-
taan kuvastaa julkaisuihin liittyvad aktiivisuutta eli julkaisujen tykkays-, kommentointi-
ja jakamismaadrid. Tavoittavuus kuvastaa ihmisméadréd, jonka julkaisu on tavoittanut. Si-
toutumisaste koostuu kohdeyleison osallistumisesta suhteessa tavoitettuun ihmismaaréén.

(Kaipio 2013.)
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4 FACEBOOK JA INSTAGRAM

4.1 Markkinointi Facebookissa

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Sanastokeskus TSK ry
(2010) médrittelee Facebookin palveluksi, joka tarjoaa kéyttdjilleen mahdollisuuden yh-
teydenpitoon sekd henkildkohtaisten tietojen jakamiseen muiden kéyttéjien kanssa. Face-
bookissa markkinoinnin toteuttamiseen on monta erilaista tapaa. Vaihtoehtoina ovat hin-
tamarkkinointi ja sisdltomarkkinointi. Hintamarkkinoinnilla saadaan tuloksia nopeasti, si-
saltomarkkinointi on pitkdjénteisempid ja se tuottaa tuloksia hitaammin sisdllon, kuten
kuvien ja tarinoiden jakamisen myo6td. Lisdksi Facebookissa voidaan toteuttaa esimer-
kiksi kampanja-, tarina- tai vithdepainotteista markkinointia ja kdyttdd sen maksullisia
mainospalveluita (Kortesuo 2010, 102—108). Markkinointitapoja voidaan kéyttdd saman-
aikaisesti toisiaan tukemassa. Tapaa valittaessa tulisi ottaa huomioon markkinointistrate-
giassa jasennellyt tavoitteet. (Kortesuo 2010, 98-99.) Esimerkiksi ilmaiset tilapédivitykset
ja pelkkd aktiivinen ldsnédolo eivét tuota tuloksia nopeaa kasvua hakevalle yritykselle.
Nopeiden tulosten saamiseksi kdytetddn maksullista markkinointia oman sisédllontuotan-

non lisdksi. (Juslén 2013b, 27-28.)

4.1.1 Vuorovaikutus

Aktiivinen ja sddnnéllinen yrityksen viestiminen lisdd ndkyvyyttd. Sivu, joka tuottaa si-
sdltod usein aktivoi paitsi sivun seuraajia mutta myos vaikuttaa selvésti sivun kokonais-
aktiivisuuteen. Facebookin markkinointi- ja viestintdtutkimuksen mukaan (Parviainen &
Lahdevuori 2012), Facebook-sivun ylldpitdjan aktiivisuudella on suuri vaikutus sivuston
seuraajiin ja kdvijimairiin. Kun Facebook sivun ylldpitdjd kayttdd aikaa ja ndkee vaivaa
sisdllon tuottamiseksi, viestii sdédnndllisesti sivustolla ja toimii vuorovaikutuksessa seu-
raajiensa kanssa, nostaa tima selkedsti sivuston kokonaisaktiivisuutta. Tutkimuksen mu-
kaan suomalaisten yritysten Facebook-sivustoja ylldpiti useimmin yrityksen markki-
nointi- tai viestintdosasto ja viikossa sivustojen yllépitoon kaytettiin aikaa noin 4,1 tuntia.
Tutkimuksesta kdvi my0s ilmi vuorovaikutuksen vaativan aikaa, sillé keskimiérin tuhatta
kayttdjad kohden yhdelld ylldpitdjan tyotunnilla saadaan aikaan yksi seindkirjoitus, 14

seindkirjoituksen tykkdystd, kaksi kommenttia sekd yksi kommentin tykkdys. Yritysten
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Facebook-sivustojen tirkeimmait tehtivit ovat tiedottaminen, brindinrakentaminen seki
asiakassuhteiden hoitaminen. N4illd tehtdvilld parannetaan yrityksen asiakassuhteita ja
yritysmielikuvaa ja ovat siksi ensiarvoisen térkeitd. Tutkimuksesta selvisi, ettd naiset ovat
michid aktiivisempia sosiaalisessa mediassa ja ihmisten aktiivisuuden olevan suurimmil-
laan Facebook-sivustoilla aamulla kello 10 ja illalla kello 20. (Parviainen & Léhdevuori

2012.)

Yrityksen tulisi pyrkid Facebook-markkinoinnilla kahteen tavoitteeseen, hoitamaan asia-
kassuhteita nykyisten ja tulevien asiakkaiden kanssa. Jotta vuorovaikutus olisi aitoa ja
viélitontd, tulee yrityksen olla aktiivinen Facebook kayttdjd. Sivuja tulisi tarkastella pai-
vittdin, jotta kommentteihin ja kysymyksiin voidaan vastata nopeasti ja sivut pysyvit
ajankohtaisina. Ndiden toimien avulla vélittyy viesti aktiivisesta sivustosta, jonka yllépito
on kiinnostunut seuraajistaan. Yrityksestd vélittyy aidompi ja inhimillisempi mielikuva
viestinnén siséltdessd muutakin kuin asiatekstid ja uutisia. Suosio laskee nopeasti mikéli

viestintd on vain tiedottamista.

Facebookin luonne vuorovaikutussuhteissa on lyhyt ja spontaani, eikd yritys voi suunni-
tella mahdollisia keskusteluja etukiteen. Facebook-sivustoilla kdyttdjien sosiaaliset kon-
taktit muodostuvat eli ystavisti ja tykétyisté sivuista. Yrityksen viestinnén on hyvé pyrkid
kayttdjaystivilliseen ilmapiiriin. Thmiset haluavat mieluummin olla yhteydessé yrityk-
seen, joka vaikuttaa inhimilliseltd, rehelliseltd ja ymmartaviiseltid. Yrityksen jakaessa
omia pdivityksiddn, kuviaan seki videoitaan, seuraaja kokee tuntevansa yrityksen parem-
min. Sivuston tykkd&misen jdlkeen vain joka kymmenes kéyttdjd palaa takaisin sivulle
Facebook siséllon tulee olla luovaa ja mielenkiintoista, jotta seuraajat saadaan palaamaan

sivulle. (Leino 2012, 129, 133—-134.)

4.1.2 Sisaltomarkkinointi

Facebook on totuttu ndkemddn ihmisten henkilokohtaisen viestinndn vilineend, mutta
siitd on tullut yhd enemmaén suuri bisneksentekovéline. (Kananen 2013, 126.) Sisilto-
markkinoinnissa asiakkaat ohjataan epdsuorasti yrityksen tuotteiden tai palvelujen pariin
siséllon avulla. Sisalto itsessddn vakuuttaa asiakkaat yrityksen kiinnostavuudesta ja toimii
ndin erinomaisena huomion saamisen lahteeni. Siséltomarkkinoinnin keskiossé ei ole itse

yritys tai sen tuote, vaan asiakkaille luotu lisdarvo. (Kortesuo 2010, 101-102.)
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Yrityksen Facebook-sivulla tulisi olla yrityksen toiminnasta kertovia kuvia ja tarinoita,
joilla luodaan mielikuvaa brindistd. Yritykseen ja sen imagoon tutustuminen on tirkedd
asiakkaille ennen ostopdétdstd. Sivuston eldvoittdminen kuvin ja videoin, kertovat yrityk-
sen tavasta toimia asiakkaiden kanssa. (Kananen 2013, 127.) Videoita on mahdollista ja-
kaa Facebook-sivulla suoraan, ja nykyddn on myds live- video toiminto, jonka avulla

asiakas tuodaan ldhemmds yrityksen jokapidivéistd toimintaa.

Yrityksen imago nékyy sen tavassa viestid sosiaalisessa mediassa. Sisdllolld on imagon
ylldpitdmisessa tarked rooli. Kuvat ja videot tuovat lisimausteita julkaisuihin, mutta kir-
joitetulla tekstilld on aina yhtd monta tulkintatapaa kuin lukijoitakin. Tdmén vuoksi teks-
tid julkaistaessa yrityksen tulee olla erityisen tarkka sanamuodoissaan ja mielikuvasta,
jonka tekstillddn luo. Tekstin tulisi olla lyhyt ja ytimekds sekd monipuolinen. Hyvéén
julkaisuun ja laadukkaan sisdllon luomiseen tarvitaan usein aikaa ja ennen julkaisua si-
séltod on hyvi tarkastella muutaman otteeseen (Siniaalto 2014, 40-42.) Oikeanlaisella
tekstilld on mahdollista myydai tuotteita ja sitouttaa asiakkaita samanaikaisesti. Sen avulla
luodaan tunnetiloja ja mielikuvia, jotka parhaimmillaan johtavat ostopdétokseen. (Korte-

suo & Patjas 2011, 39.)

Facebook-sivuilla on huolehdittava lisdarvoa kohderyhmélle tuottavasta siséllon jatku-
vasta tarjonnasta. Siséltéd luodessa on tirkedd muistaa toimia kauaskantoisesti, ei vain
kerdtd mahdollisimman paljon seuraajia ja tykkdyksid vaan myds tuottaa sitd lisdarvoa
jota seuraajat yrityksen sivuilta odottavat. Kun sivulla julkaistaan mahdollisimman paljon
haluttua kohderyhméa kiinnostavaa ja hyodyttdvaa sisiltod, saadaan pitkdlld aikavililla
parhaita tuloksia. Siséllontuottamisella on myds omat vaaransa. Jos yritys tuottaa sité lii-
kaa ja se on jatkuvasti kdyttdjien uutisvirrassa, voi se alkaa drsyttdméén ja saada seuraajat
poistumaan. Jatkuvan julkaisemisen ja epérelevantin siséllon sijaan tulisi pohtia mihin

kellonaikaan siséltojé olisi otollisinta julkaista. (Kortesuo 2010, 42.)

4.1.3 Hintamarkkinointi

Sosiaalinen media ja erityisesti Facebook ovat ennen kaikkea sosiaalisia verkkoyhteisoja.
Sen vuoksi pelkdstddn hintamarkkinointi ei suositeltavaa. Télloin sosiaalisessa mediassa

markkinoinnin perusta, vuorovaikutus laskee olemattomiin. Silloin on vaarana yrityksen
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profiloituminen pelkastdan halvaksi mainostajaksi, joka ei tuota kéyttdjid hyodyttéavaa si-
sdltod. Sosiaalisessa mediassa hintahakuisuutta verrataan kuin ilmaisiin mainoslehtisiin,
ne eivét ole kovin kiinnostavia eiki niissd huomioida yksildityd kohderyhmidmarkkinoin-
tia. Kuten mainoslehdet, jotka heitetdén pois lukematta, myds Facebook-sivun seuraajat
hévidvat. Moni heittdd ne pois lukematta, mutta jotkut tarttuvat tarjouksiin. (Kortesuo

2010, 100.)

4.1.4 Tykkiijit

Facebook sivun tykkadjid kerddmailld vélitetddn ilmaiseksi yrityksen markkinointiviestia.
Tykkddjien miédra vastaa samaa mairdd ilmaista kontaktirekisterid, jolle voi koska vain
suunnata maksuttomia viestejd Facebook-sivun kautta. (Juslén 2013b, 40.) Huomion saa-
minen Facebookissa onnistuu tuottamalla mielenkiintoista ja huomiota heréttdvaa sisil-
tod. Seuraajakunta tai toisin sanoen tykkédjakunta kasvaa seuraajien jakaessa kiinnosta-
van sisdllon eteenpdin oman profiilinsa aikajanalla. Facebookissa kéyttdjien on myos
mahdollista kutsua toisia kayttdjid tykkdadmaan sivusta, mikili se on tehnyt vaikutuksen

kiyttdjaan.

Kerpen, Rosenbluth ja Riedinger (2010, 57) luettelivat kirjassaan kymmenen syytd, miksi
kuluttajat tykk&évat yrityksien sivuista Facebookissa. Jarjestyksessd tykkdyksien syyt si-
vuston seuraamiselle olivat; 1) mahdollisuus saada alennuksia ja tarjouksia yritykseltd, 2)
osoittaakseen ystivilleen tukevansa kyseistd yritystd, 3) saadakseen ilmaistarjouksia tai
néytteitd, 4) saadakseen tietoa yrityksen tapahtumista, 5) saadakseen tiedon tulevaisuuden
projekteista, 6) ndhdédkseen péivityksid tulevista alennusmyynneistd, 7) huvin vuoksi, 8)
ndhdédkseen eksklusiivista sisdltod, 9) tietddkseen lisdd yrityksestd sekd 10) oppiakseen

lisdd yrityksen alasta.

4.1.5 Nikyvyys

Yrityksen Facebook-sivut kilpailevat ndkyvyydestd paitsi muiden yritysten ja jérjestojen
kanssa, mutta myds kéyttdjien ystdvien ja heiddn pdivityksien viemdstd huomiosta. Jal-
leen kerran, kuten aikaisemmin téssé tydssd on jo todettu péivityksen tai julkaisun sisél-

16114 on suuri merkitys. Péivitys tulisi tehdd kiinnostavaksi esimerkiksi kysymykselld tai



29

aitheenavauksella keskustelun saamiseksi sivulle. Yksikin julkaisu voi laajentaa niky-

vyyttd huomattavasti.

Facebook tarjoaa hyvit mahdollisuudet seurata ja analysoida sivuston tykkéyksid, kévi-
jdméarid sekd seuraajien aktiivisuutta. Tykkddjien méadrdéd seuraamalla ei kuitenkaan saa
todellista kuvaa sivuston tilasta, silld moni kdyttdja toimii Facebookissa passiivisesti. Si-
vuston suosiota voidaan tarkkailla sen seuraajien aktiivisuutta ja paras tapa kartoittaa si-
vuston tila on tarkastaa péivittdisten aktiivikdyttdjien madrad sekd sivun ndyttokerrat. Ak-
titvisella ja laadukkaalla sisdllontuotannolla yritys saa eniten tykkdyksid ja kommentteja
joka lisdd sivun nédyttokertoja. Sivundyttdjen lisddntyessd myds tykkadjamadrit kasvavat.

(Leino 2012, 136-138.)

Keviilla 2016 Facebook lisési sivuilleen uuden toiminnon, jonka avulla yritysten tai or-
ganisaatioiden on mahdollista asettaa julkaisut eri kielille. Toiminto mahdollistaa yrityk-
sen julkaisemisen usealla kielelld, ilman eri kieliversioiden kirjottamista. Kieliominai-
suutta mahdollistetaan péivitysten sdilyttdminen lyhyini ja selkeind. Sivuston seuraajat
nédkevat julkaisun kielelld, jonka he ovat valinneet omissa kieliasetuksissaan. Julkaisu né-
kyy oletuskielelld mikéli, sitd ei ole mairitetty kaikille mahdollisille kielille. Oletuskielen
valitseminen englanniksi saattaa olla yritykselle hyddyllisempéd ja tavoittaa enemmén

Kiiyttdjid. (Facebook 2018.)

4.2 Markkinointi Instagramissa

Instagram on vuonna 2010 valmistunut kuvanjako- ja yhteisopalvelu, jossa kayttéjét voi-
vat seurata toisiaan sekd kommentoida ja tykiti toistensa tuottamaa sisiltdd. Sosiaalinen
toiminnan vuoksi se luokitellaan yhteisopalveluksi. Instagram on tarkoitettu kéytettdvaksi
mobiililaitteilla, mutta palvelun kdyttdminen onnistuu myos Instagramin kotisivuilla.
Mobiililaitteeseen, kuten dlypuhelimeen asennetaan Instagram-sovellus, jolla kéyttdjd voi
suoraan ottaa valokuvia ja videoita, lisétd niihin erilaisia toimintoja ja julkaista ne In-
stagram-profiilissaan. Instagramiin julkaistut kuvat on mahdollista jakaa suoraan myds
muihin sosiaalisen median kanaviin. (P6nki 2014, 121-122.) Instagramista on tullut no-
peasti erittdin suosittu sosiaalisen median kanava, koska sen toiminnot ja helppo kiytet-
tavyys koukuttaa nopeasti kéyttdjdnsd. Palvelun kdyttdjat ovat hyvin aktiivisia ja usein

Instagramissa vieraillaan useammin kuin kerran péivéssa.



30

4.2.1 Avainsanat

Instagramissa kéytetdéin avainsanoja eli hashtageja (#) julkaisujen yhteydessd. Avainsa-
nat yhdistavét aiheesta kiinnostuneet kéyttdjit. Avainsanat kirjoitetaan valokuvan tai vi-
deon kuvateksti-kenttddn siséltod julkaistaessa. Avainsanoista valitaan yrityksen omaa
aihepiirid kuvaavat sanat ja ilmaisut ja toistetaan niitd julkaisuissa. Tdmin avulla yritys
tekee itsestddn tunnetun kohderyhmille. Tdmaén liséksi kuviin voidaan liittdd ajankohtai-
sia tai tapahtumaan liittyvid avainsanoja. Tapahtumiin liittyvid avainsanoja kdytettdessi
on tarkastettava aina etukdteen, onko kyseistd avainsanaa kdytetty jo jossain toisessa yh-
teydessd. Néin viltetddn sekaannukset ja avainsana kytkeytyy vain tarkoitettuun aihee-

seen.

4.2.2 Sisalto

Kuva on tirked visuaalinen viestimiskeino. Hyva kuva herdttdd huomion ja tukee tekstid,
lisdksi kuva jéttaa tietynlaisen muistijdljen kayttdjaan. Kuvajulkaisu voi olla kuvituskuva,
tuotekuva tai asiaa selittivd infograafi eli datan visualisoija. Instagramissa yrityksen on
mahdollista julkaista omia tai maksullisen kuvapankin kuvia. Kohderyhma ja viestin né-
kokulma antavat médreet hyville ja toimivalle kuvalle. Hyvé kuva sopii aiheeseen, herét-
tdd huomiota, jad mieleen, auttaa ymmartimadn, herdttdd ajatuksia, vetoaa tunteisiin, seki

on sopivan kokoinen tai helposti muokattavissa. (Siniaalto 2014, 37-38.)

Tietoinen markkinoija kdyttdd kuvia ja videoita tuottaakseen viihdyttavai sisdltod infor-
maation tueksi. Kuvilla tuetaan yrityksen luomaa imagoa ja ollessaan aitoja ne ovat teho-
kas markkinointikeino. Kdyttdjid kiinnostavat oikeat ihmiset ja realistiset kuvat yrityksen
arjesta. (Scott 2009, 157.) Kuvat vilittdvat tunnetta ja todellisuutta paremmin kuin pelkkéa
teksti. Kuvalla voidaan tarjota kayttdjélle mahdollisuus ndhdd kulissien taakse ja ndin
kertoa heille mika yritys on, mitd sen toimintaan kuuluu ja ketkd tydskentelevét bréindin

takana. (Muurinen 2014a.)

4.2.3 Nikyvyys

Onnistuneet yrityksen Instagram-sivut ja ndkyvyyden lisd&dminen vaativat suunnitelmal-

lisuutta. Suurimman suosion sosiaalisessa mediassa saa aidosti ja rehellisesti viestivd
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sivu, jonka yllipitdjd on aktiivisesti ldsni ja vuorovaikutuksessa seuraajiinsa. Vuorovai-
kutus toteutetaan Instagramissa seuraamalla, tykkddmailld ja kommentoimalla muiden jul-
kaisuja. Yrityksen seuratessa kéyttdjid se osoittaa kiinnostuksensa heihin ja ndistd kayt-
tdjistd tulee todenndkdisemmin myds yrityksen Instagram-sivun seuraajia. Seuraamalla
tavoiteltuja kohderyhmid Instagramissa yritykselle muodostuu selkedmpi kuva kohderyh-

miensi kiinnostuksen kohteista.

Suosion saavuttamiseksi yrityksen tulee tarkkailla ja kuunnella kohderyhmiéén ja tarkas-
tella millainen sisdltd puhuttelee heitd eniten. Yrityksen tulisi tutkia, mitka julkaisut ke-
rddvit eniten tykkdyksid ja kommentteja ja mistd syystd. Néin voi hyddyntdd Instagramin
kautta kerddmiddn tietoja oman markkinointinsa kehittimisessd. (Muurinen 2014b.) Yri-
tys voi syventdd vuorovaikutussuhteitaan seuraajiinsa kehottamalla heitd jakamaan omia
kuviaan yrityksen palveluista. Tdmén avulla yritys parantaa nidkyvyyttddn, lisda kavija-
médrda sivulla ja sitouttaa asiakkaita paremmin yritykseen. Yritys voi myos jakaa muiden
kayttdjien ottamia kuvia ja videoita, tirkedd on kuitenkin ilmoittaa alkuperdinen léhde.

(Muurinen 2014b.)

4.3 Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt ja haitat

Sosiaalisen median toteuttaminen osana markkinointiviestintdd sisdltdd hyotyjen lisdksi
my0s riskejd. Sosiaalisessa mediassa tieto levidd nopeasti, eikd sithen voi etukiteen va-
rautua kiyttdjamadrien ja tiedon helpon jakamisen vuoksi. Negatiiviset asiat ovat erityi-
sen herkkid levidméén, joten yrityksen on oltava tarkka julkaistavan sisdllon kanssa. (Ka-
nanen 2013, 14.) Sosiaalisen median ylldpitiminen vaatii jatkuvaa panostusta aktiivista
ldsnéoloa ja huonosti hoidetut kanavat ja puutteelliset vuorovaikutuksen ldhtokohdat luo-
vat negatiivista brindimielikuvaa. Mikéli yrityksen panostaminen sosiaalisen median ka-
naviin ei ole resurssien vuoksi mahdollista on parempi kuunnella markkinatilannetta yk-

sityisprofiilin kautta. (Leino 2011, 3.)

Internettiin laitettu tieto ja sosiaaliseen mediaan tehdyt julkaisut eivit poistu aina koko-
naan. Kopioidun linkin kautta kuvaan tai julkaisuun on mahdollista pdédstd myShemmin
kisiksi, jonka vuoksi jokaisen julkaisun on oltava vastuullisesti ja tarkoituksellisesti jul-
kaistu. (Kortesuo 2014, 19.) Sosiaalisessa mediassa on oltava erityisen tarkka arvojen

kunnioittamisen suhteen. Tekstin tyylilajin on oltava kunnioittavaa kaikin puolin, eiké se
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saa loukata ketdén. Ironiaa ja sarkasmia kaytettiessd aiheutuu usein ongelmia viestin mo-
nitulkinnaisuuden vuoksi. Ironia ja sarkasmi edellyttévit lukijan ja kirjoittajan henkild-
kohtaista suhdetta, jotta aiheen konteksti tulee varmasti ymmarretyksi. (Kortesuo 2014,

28.)

Sosiaalinen media mahdollistaa monimuotoisen markkinoinnin. Sosiaalisessa mediassa
markkinointi on kohdennettua ja onnistumista on mahdollista seurata klikkauksen tark-
kuudella. Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden olla l&helld asiakasta
koko ostoprosessin ajan. Sosiaalisen mediasta on mahdollista luoda asiakaspalvelukanava
jonka avulla viestinti asiakkaiden kanssa kdy nopeasti ja vaivattomasti. (Leino 2011, 3.)
Sosiaalinen media mahdollistaa joukosta erottumisen ja nédkyvyyden parantamisen. Jul-
kaisujen kirjoitustavalla ja mielikuvituksella voidaan luoda ainutlaatuinen ja persoonalli-

nen yrityksen imago. (Kortesuo 2014, 29.)
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S SOME OPAS PAJULAHDEN SEIKKAILUPUISTOLLE

5.1 S5T-Metodi

5T-metodi (kuvio 5) esitelldin kirjassa Ald keskeytd mua; Markkinointi sosiaalisessa me-
diassa (Korpi 2010, 168). Metodi on sosiaalisen median projektiluontoinen osallistumis-
strategia ja kdytdn sité tdssd yhteydessd opinndytetyoni produktin, eli sosiaalisen median
oppaan pohjana. Metodi koostuu viidesti vaiheesta, jotka ovat tavoite, tunnistus, talletus,
treidaus ja tulos. Tavoitteella méaéritellddn halutut markkinoinnin seuraukset; myynnin
lisdys, haluttu asema sosiaalisen median yhteisoissd, pitkdn ja lyhyenaikavilin tavoitteet
markkinointiin. Tunnistusvaiheessa luodaan méaireet sille, milld resursseilla ja missi ka-
navissa markkinoidaan ja kenelle viestintd kohdistetaan. Talletus vaiheessa rakennetaan
mainetta ja luodaan imagoa tunnustelemalla kanavien toimintatapoja ja tutustumalla kayt-
tdjiin. Treidauksella tarkoitetaan lyhyesti sanottuna suhteiden luomista ja verkostojen ra-
kentamista. Téssd vaiheessa on tirkedd luoda hyvdd henked keskusteluihin. Korven
(2010) mukaan tisséd vaiheessa kehitetddn talletusvaiheessa saatua asemaa heimossa eli
kohderyhmin yhteisoissd. Tulosvaiheessa tuotetaan omia sisdltojé aktiivisesti ja kerdtdén

vakiintuneen aseman tuloksia. (Korpi 2010,168—185.)

KUVIO 5. 5T-metodi (Korpi 2010, 168)

Pajulahden Seikkailupuisto on 5T- metodin ja prosessin kautta tarkasteltuna treidausvai-
heessa, jossa on tdrkedd hyodyntdd aikaisemman prosessin tuloksia. Seikkailupuisto on
tehty tunnetuksi ja silld on vakaa seuraajakunta Facebookissa sekd Instagramissa, mutta
tavoitteet on hyva péivittdd aika-ajoin ja tuloksia tulisi tarkastella toimintojen hyddyn

tutkimiseksi.
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5.2 Tavoite

Pajulahden Seikkailupuiston toiminnan tavoitteena on olla suomen suurin ja vetoivoimai-
sin seikkailupuisto. Korven (2010) mukaan tavoitteeksi voidaan asettaa myyntitavoitteita,
joiden onnistumisen tuloksena on ostotapahtumien myynti ja koko. Kuten tdssd opinndy-
tetydssd on todettu, aktiivinen ldsnéolo ja laadukas viestintd sosiaalisessa mediassa tuo
lisdd nékyvyyttd, jonka tavoitteena on myynnin lisdlys. Seikkailupuiston yhtend markki-

noinnin tavoitteena on saada lisdd nékyvyyttd ja sen myo6té laajentaa asiakaskuntaa.

Kuten Kuvio 5 kuvaa, sosiaalisen median osallistumisstrategia on prosessi, joka kulkee
sykleissé ja jonka vaiheet seuraavat toisiaan aina uudestaan. Aina kun prosessi, esimer-
kiksi jokin markkinoinnin projekti on saatettu padtdkseen ja sen tuloksen tarkasteltu, sitd

voidaan kiyttdd hyddyksi uuden projektin tavoitteita asetettaessa.

Pajulahden Seikkalupuiston tulisi asettaa sosiaalisen mediaan tavoitteita hakukoneopti-
mointiin ja yhteisoille. Osallistumalla aktiivisemmin Facebookissa ja Instagramissa myos
muiden kdyttdjien julkaisuihin voitaisiin saada linkkiosoituksia muualta. Yhteni esimerk-
kind tdhdn voisi kokeilla asiakkaiden houkuttelemista jakamaan omia kokemuksiaan
omissa profiileissaan ja pyytdmaélld heitd kidyttaméan Seikkailupuiston avainsanoja. Seik-
kailupuisto voisi my0s kysya lupaa asiakkaiden kuvaamiseen ja linkittdd, ei tagéitd heidit
oman sivustoidensa julkaisuihin. Tdma toimisi tavoitteena yhteisdlle ja sen suhteiden pa-

rantamiseen.

Pitkén aikavélin tavoitteena on saada lisdd niakyvyyttd ja lisdtd myyntid. Nakyvyyden pa-
rantamiseen 10ytyy runsaasti keinoja, jotka ovat selvitetty timén opinndytetyon raportti-
osuudessa. Lyhyen aikavilin tavoitteeksi voisi asettaa sosiaalisen median kanavissa jul-
kaistavan siséllon, laadun ja mairén lisddmisen. Péivityksid tulisi tehdd monipuolisem-
min ja osallistua alan keskusteluun aktiivisemmin. Esimerkiksi Instagramiin voisi ko-
keilla erilaisia kuvia ja kertoa tarinoita niiden takana. Facebookiin voisi liittdd aktiivisem-
min toimialan uutisia ja herdttdd keskustelua. Myds erilaiset kampanjat, arvonnat ja ky-
selyt voisivat lisdtd aktiivista osallistumista. Téssd suhteessa pienet resurssit huomioiden,

mukaan olisi hyvé ottaa kaikki Seikkailupuiston tyontekijét.
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5.3 Tunnistus

Seikkailupuisto on tehnyt jo tunnistus vaiheen luodessaan Facebook ja Instagram sivus-
tonsa. Tdma vaihe kuitenkin toistuu aina uudelleen prosessiluontoisesti, joten sité tulisi
tarkastella aktiivisesti. Pelkkd sivujen luominen ja niissd ldsnédoleminen ei riitd vaan so-
siaalisen median periaatteita noudattaen olisi hyvé tuottaa siséltod, joka tuo lisdarvoa yri-
tykselle mutta my6s hyodyttdd sivun seuraajia. Téllainen sisdltd voisi olla esimerkiksi
alaan liittyvét vinkit, jossa voidaan hyddyntdé alan keskustelua ja uutisointi seka artikke-
leita tai luoda niitd itse esimerkiksi videoiden avulla. Tyontekijdt voisivat kuvata omaa
etenemistidén Seikkailupuiston radoilla ja jakaa sopivan méérian kaytdnnollistd ja viithdyt-

tavaai tietoa. (Korpi 2010.)

5.4 Talletus

Seikkailupuisto on suorittanut my0s talletusvaiheen tehdessdin itsedén tunnetuksi sosiaa-
lisen median kanavillaan. Talletuksen kehittamistd olisi hyva viedd eteenpédin tutustu-
malla yhteiso0n, jossa viestitddn. Téssdkin avainasemassa on sisdllontuotanto. Seikkailu-
puisto tuottaa melko aktiivisesti siséltdd kanaviinsa ja se on luonut kohtalaisen voimak-
kaan talletuksen, pysyvén aseman kanavissaan. Tétd onnistunutta talletusta on hyva vieda
eteenpdin vankalta pohjalta, silld vakiintuneet seuraajat ja kdvijét eivdt hdvid helposti.
Télloin on oiva tilaisuus tehdd jotakin aikaisemmasta poikkeavaa, heréttdd keskustelua

aiheista tai julkaista jotakin erilaisesti ndkdkulmasta.

5.5 Treidaus

Korven (2010, 178) mukaan jokaisessa yhteisossd on guruja, eli oman alansa huippuosaa-
jia. Ndiden osaajien rooli sosiaalisessa mediassa on asiantuntija ja luotettu neuvonantaja.
Vaikkei Seikkailupuisto pyrkisikdin tdllaisen asemaan sosiaalisen median markkinoin-
nillaan sen tavoittelu voi nostaa sen tunnetuimmaksi Seikkailupuistoksi suomessa. Tal-
laisen aseman omaaviin kilpailijoihin on syyté tutustua ja ottaa oppia heiddn toiminnas-
taan sosiaalisessa mediassa. Kuinka he tuottavat aktiivista sisdltod? Minkilaista sisaltod
tuotetaan? Missé kanavissa he ovat mukana? Minkélaiset seuraajakunnat ja vuorovaiku-
tussuhteet heilld on? Liséksi on syytd pohtia, miten he tuovat imagoaan esille ja miten

erottaudutaan massasta.
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Témin jdlkeen on aika osallistua ndiden toimijoiden keskusteluihin ja kommentoida hei-
dén siséltojadn. Télloin on tirkedd pitdd positiivinen vire ja jopa kannustaa kilpailijoita.
Néin on mahdollista saada omat sivut mukaan keskusteluihin ja Pajulahden Seikkailu-

puiston nimi kilpailijoiden seuraajien nahtévaksi.

5.6 Tulokset

Tuloksia, eli seuraajakunnan kasvua ja ndkyvyyden lisdystd voidaan alkaa kerdméén pro-
sessin viimeisessd vaiheessa. Tuloksia voidaan Korven (2010, 180) mukaan ryhtyd ke-
rddmién linkittdmalld pikkuhiljaa enemmain omiin sivuihin ja sisdltdihin. Sisdltod voi-
daan tuottaa aktiivisesti, mutta kuitenkin yhteisdd hyoddyttden. Sisdllontuotannolla ruoki-
taan ostopditdsprosessin harkintavaihetta, joten siind ei saa olla lilan myyva. (Korpi 2010,
180.) Kun mainetta on kerrytetty yhteisdissd, voidaan omaa siséltdd tuoda rohkeammin
esille. Paras tilanne sosiaalisen median markkinoinnissa on saavutettu, kun voidaan tuot-
taa omanlaista sisdltod ja seuraajat haluavat kuulla sitd lisdd. Téssd Seikkailupuiston tulisi

miettid, minkélaista siséltdd sen seuraajat haluavat saada.
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6 POHDINTA

Télle opinndytetydlle asetettiin tavoitteeksi tehdd selvitys sosiaalisesta mediasta ja sen
kaytostd markkinoinnissa seké tuottaa sosiaalisen median markkinointiopas toimeksian-
tajalle Pajulahden Seikkailupuistoon. Selvityksen tarkoituksena oli 16ytdé uusia keinoja
ndkyvyyden laajentamiseen. OpinndytetyOssd tultiin sithen tulokseen, ettd sosiaalisessa
mediassa markkinoidessa tirkeintd on panostaa vuorovaikutukseen ja sisdltoon. Ensisi-
jaisena ldhtokohtana voidaan pitdd myos muutaman helpohkon ja toimivaksi havaitun so-
siaalisen median kanavan valitsemista ja niihin panostamista. Sisidllontuotannon tulisi olla
aktiivista, aitoa ja mielenkiintoista. Mitd enemmén sisdltod tuotetaan mahdollisten asiak-
kaiden, seuraajien omista kiinnostuksen kohteista kdsin sitd hyddyllisempdd se on seu-
raajille. Sisdllontuottajan on hyvé osallistua myds muiden kayttédjien keskusteluihin ja le-

vittdytyé silld tavoin omia kanaviaan laajemmalle.

Perustuen selvitykseeni, tulin tulokseen, ettd Pajulahden Seikkailupuiston tulisi kehittdd
markkinointiaan sosiaalisessa mediassa hyddyntden aktiivista sisdllontuotantoa omiin
sekd muiden kéyttdjien julkaisuihin. Julkaisuissa voisi kokeilla monipuolisempia 1dht6-
kohtia, kuten erilaisia kuvaustyylejd kuvapaivityksiin, videoita, vinkkeji ja asiakkaiden

ottamista mukaan péivityksiin.

Opinndytetyon tuloksena on markkinointiopas, joka luovutetaan yritykselle ja jonka
avulla pyritddn kehittdméén erityisesti sisidllontuotantoa tydpéivien ohessa. Suunnitelma
koostuu opinnéytetyon selvityksestd ja sosiaalisen median osallistumisstrategiasta, joka
on tuotettu 5T-markkinointi metodin pohjalta. Tarkoituksena olisi, ettd Pajulahden Seik-
kailupuiston tyontekijdt pystyisi oppaan avulla tuottamaan sisdltod sosiaalisen median ka-

naviinsa monipuolisemmin ja kehittdvansd sitd kautta nikyvyyttd laajemmalle.



38

LAHTEET

Asikainen, S. Kupli Oy. 2017. Viisi syytd miksi yrityksesi on oltava somessa. Luettu
20.4.2018. Https://www .kupli.fi/viisi-syyta-yrityksesi-oltava-somessa/.

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uudistettu pai-
nos. Edita Publishing Oy. Helsinki.

Ethority. Social media prism. Luettu 2.4.2018. https://ethority.de/en/

Facebook 2018. Facebook tukisivustot. Luettu 15.4.2018. https://www.face-
book.com/help/www/199766486817238/.

Hintikka, K. 2007a. Web 2.0—johdatus internetin uusiin liitketoimintamahdollisuuksiin.

Hintikka, K. Sosiaalinen media. Jyvéskylin yliopisto. Luettu 14.5.2018.
Http://kans.jyu.fi/sanasto/sanatkansio/sosiaalinen-media.

Instagram 2014. Instagram tukisivusto. Luettu 28.4.2018. http://help.instagram.com.
Intosome. Luettu 25.4.2018. Http://www.intosome.fi/someohjeistukset/.

Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjdlki. Talentum. Himeenlinna.
Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Tietosykli Oy. Helsinki.

Juslén, J. 2013a. 10 askelta Facebook-markkinointiin. 3. versio. Akatemia 24/7 Oy. Lu-
ettu 20.4.2018. Http://markkinointi.akatemia.fi/10-askelta-facebook-markkinointiin-il-
mainen-e-kirja/.

Juslén, J. 2013b. Facebook mainonta. Tuusula: Akatemia 24/7 Oy.

Kaipio, P. 2013. Sosiaalisen median mittaaminen ja analytiikka 1.0. Luettu 1.5.2018.
http://www.dicole.com/2013/01/28/sosiaalinen-median-mittaaminen-ja-analytiikka-1-0/.

Kananen, J 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Miten yrityk-
set voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla. Jyvaskyldn
ammattikorkeakoulu, Jyviskyla.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Tampere: Ju-
venes Print - Suomen Yliopistopaino Oy.

Kerpen, D., Rosenbluth, M. & Riedinger, M. 2015. Likeable social media: how to de-
light your customers, create an irresistible brand, and be amazing on Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram, Pinterest, and more. New Y ork: McGraw-Hill Education.

Korpi, T. 2010. Ali keskeytd mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tampere:
Werkkommerz.

Kortesuo, K. & Patjas, L-M. 2011. Kuka vastaa? Management Institute of Finland MIF,
Helsinki



39

Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi. Helsinki: Kauppakamari.

Kortesuo, K., Patjas , L-M. & Seppénen, Leea. 2014. Pillilld vai pasuunalla? Viestinndn
kisikirja yrittdjille. Helsinki: Suomen Yrittdjien Sypoint Oy

Kotler, P. & Armstrong, G. 2001. Principles of marketing. New Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P. & Keller, K. 2009. Marketing management. 13th edition. Pearson education,
Inc. Upper Saddle River. New Jersey.

Leino, A. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Helsinki:
Infor.

Majava, J. 2006. Kohti sosiaalista verkkoa. Teoksessa Aula, P., Matikainen, J. &Villi,
M (toim.) Verkkoviestintdkirja. Helsinki: Yliopistopaino

Muurinen, J. 2014a. Mik4 on Instagram? Instagram markkinointi yritykselle osa 1.
Luetu 30.4.2018. http://www .kuulu.fi/instagram-markkinointi-osa-1.

Muurinen, J. 2014b. Mikéd on Instagram? Instagram markkinointi yritykselle osa 2. Lu-
ettu 30.4.2018. http://www kuulu.fi/instagram-markkinointi-osa-2.

Parviainen, O. & Lihdevuori, J. 2012. Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012. Tutki-
mus markkinoinnista ja viestinndstid Facebookissa. Verkostoanatomia & Hill+Knowlton
Strategies. Luettul6.4.2018. http://www.divia.fi/divia/sites/default/files/Suomalais-

ten Facebooksivujen tila 2012.pdf

Pesonen, P. 2013. Sosiaalisen median lait. Helsinki: Lakimiesliiton kustannus.
Ponka, H. 2014. Sosiaalisen median késikirja. Jyvéskyld: Docendo Oy.

Ponkd, Ha. 2010. Sosiaalisen median strategian luominen. Luettu 17.4.2018.
Http://www.slideshare.net/hponka/kajak-some-strategia.

Rongas, Anni 2011. Mikd ihmeen sosiaalinen media? Edu.fi. Luettu 24.4.2018
Http://www.edu.fi/materiaaleja_ja_tyotapoja/tvt opetuksessa/mika ihmeen_sosiaalinen
_media.

Sanastokeskus TSK. Sosiaalisen median sanasto. Luettu 9.4.2018. http://www.tsk.fi/tie-
dostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto

Scott, D. 2009. The new rules of marketing &PR. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.
Siniaalto, M. 2014. Sosiaalisen median menestysreseptit. Helsinki: Kauppakamari.

Someco Oy. Sosiaalinen media suomessa 2017. 2017. Luettu 17.4.2018. http://so-
meco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2017/

Suomalainen, Lari 2012. Content is everything! Sisdltomarkkinointi, mité se on? Koodi-
viidakko. Luettu 24.4.2018. Http://www.viidakko.fi/ajankohtaista/koodiviidakko-
blogi/kirjoitus/content-iseverything-sisaltomarkkinointi-mita-se-on.html?p56=2.



40

Suomen Digimarkkinointi Oy. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-
vuosisuunnitelma-sosiaaliseen-mediaan. Luettu 27.4.2018

Suomen mediaopas. Kohderyhma. Luettu 16.4.2018. Http://www.mediaopas.com/sa-
nasto/kohderyhm%€E4/.

Tanni, K. & Keronen, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon. Opas koukuttavan sisélté-
strategian luomiseen. Helsinki: Alma Talent.

Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnéytetyd. Kustannusosakeyhtio
Tammi: Helsinki.



41

LIITTEET

Liite 1. Sosiaalisen Median opas Pajulahden Seikkailupuistoon

SOSIAALISEN MEDIAN
OPAS

PAJULAHDEN SEIKKAILUPUISTO

+ B 2 3 Pajulahti

OMA SISALTO
ROHKEASTI ESILLE

MIIELIPITEET

PERSOONAA
MUKAAN

MONIPUOLISEMPI
SISALLONTUOTANTO

OSALIISTUMINEN MIELENKIINTOINEN

KILPAILIJOIDEN JA
YHTEISON PERSOONALINEN

SISALLONTUOTTAMIS YLLATTAVA
JULKAISU

Sivu 2



TAVOITTEET

»  Osallistumalla aktiivisemmin Facebookissa ja

Instagramissa

»  Houkuttele asiakasta jakamaan oma
kokemuksiaan omissa profiileissaan ja pyyda heita

kayttamaan Seikkailupuiston hastageja
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»  Jarjesta kampanja, arvonta tai kysely
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TUNNISTUS

» Tuota sisaltoa, joka tuo lisdarvoa
seuraajille

> Jaa vinkit ja uutisia

Tee video; kuvaa rataa ja siina
etenemista ja kerro hyodyllista tieoa

» Kuvaa ja kerro typaivastasi
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Tee jotakin poikkeavaa
Jaa odottamatonta sisaltoa
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Muista laatu ja hyédyllisyys yhteisélle

Paivita monipuolisemmin ja osallistu

keskusteluihin

Kokeile erilaisia kuvia, kuvakulmia, vareja
Ole valmiin kun jotain hauskaa tapahtuu
Kerro tarina kuvana takana

Ole valmiin kun jotain hauskaa tapahtuu ja

tallenna se

TALLETUS




TREIDAUS

> Mita kilpailijat tekevat

> Mitd ja minkalaista siséltoa he
tuottavat?

» Missd kanavissa he ovat mukana?
Minkalaiset seuraajakunnat ja
vuorovaikutussuhteet heilld on?

» Miten he tuovat imagoaan esille ja
miten erottaudutaan massasta?

» Osallistu heidan sisallontuottaimiseen
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TULOKSET

Kerryta nakyvyytta linkittamalla
enemman omia sivuja ja sisalto
muiden sisaltoihin, tee se
kunnioittavasti

Tuota sisaltoa pitden mielessa
kohderyhma ja yrityksen arvot
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