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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kerata relevanttia tietoa sosiaalisen median hyddynta-
miseen lilkkunta-alan yritysten markkinoinnissa. Tarkoituksena oli tuottaa sosiaaliseen medi-
aan kattavat yleisohjeet, joita markkinointia aloittelevatkin yritykset pystyvat hydodyntamaan.
Ty0Ossa oli tarkoituksena tuoda esille myGds vinkkeja ja uusia ideoita hieman kokeneemmille-
kin sosiaalisen median markkinoijille muun muassa case-esimerkkien kautta.

Tyo toteutettiin benchmarking-menetelmalla, jossa hyddynnettiin olemassa olevaa tietoa
verkko- ja kirjallisuuslahteista seka kerattiin uutta tietoa haastattelujen muodossa liikunta- ja
media-alan ammattilaisilta. Ohjeistus tehtiin palvelemaan nimenomaan liikunta-alan yrityk-
sia, jolloin ohjeita pystyi havainnollistamaan esimerkeilla liikunta-alalta.

Teoriaosuudessa oli kaksi eri teemaa: markkinointi liikunta-alalla ja sosiaalinen media. Lii-
kunta-alan markkinoinnissa paneuduttiin likunta-alan taustoihin ja siihen, miten alalla on
markkinoitu viimeisten vuosikymmenien aikana ja kuinka markkinointi on kehittynyt vuosien
saatossa. Sosiaalisen median osuudessa keskityttiin tuomaan esille likunta-alalle oleelli-
simpien sosiaalisen median kanavien erityispiirteet ja kanavien kayttotarkoitukset. Lisaksi
kaytiin Iapi sisallontuotantoa, sosiaalisen median mainontaa seka vaikuttajamarkkinointia.
Ohjeistuksessa pyrittiin huomioimaan sosiaaliseen mediaan liittyvat oleellisimmat asiat mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti.

Opinnaytetyd tarjosi useita eri tyylisia konkreettisia neuvoja ja ohjeita, joista on varmasti
hyotya kokeneemmallekin sosiaalisen median markkinoijalle. Tydssa esitetyista ohjeista ja
tarjotuista neuvoista liikunta-alalla markkinointia tekevat pystyvat valitsemaan itselleen toi-
mivimmat.

Avainsanat sosiaalinen media, markkinointi, liikunta-ala, ohjeistus, mainonta,
facebook, instagram, vaikuttajamarkkinointi
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The aim of this Bachelor’s thesis was to create social media guidance for companies in the
field of sports industry. The objective was to produce comprehensive general guidance for
social media which even companies in the first stages marketing can use. In the study |
undertook the task of bringing up tips and ideas for even more experienced social media
marketers, for example through case studies.

The thesis was conducted with a benchmarking method, which utilized already available
information from online and literature sources as well as interviews of professionals within
the fields of sports and media. In order to be able to back up the claims with examples
from the sports industry, this guidance is specifically targeted at companies within the
sports industry.

The theory had two themes: marketing within the sports industry and social media. In
sports marketing, the main focus was on the background of the sports industry, how the
industry has used marketing during the past few decades and how the marketing has de-
veloped. In the social media portion, the focus was on the features and uses of the most
essential social media with the sporting industry in mind, while also examining content cre-
ation, social media advertising and influencer marketing. We pursued a comprehensive
view on the most essential features of social media.

This thesis provides guidance and a range of different practical approaches, which will ben-
efit even the more experienced social media marketer. The guidance and advice presented
by the thesis, for marketing professionals within the health & wellness/sports industries, al-
lows said professionals to try different techniques and experience which ones work best for
them in their context.

Keywords social media, marketing, sports industry, guidance, advertise-
ment, facebook, Instagram, influencer marketing
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1 Johdanto

1.1 Taustat

Liikunta-ala on nopeaan tahtiin kasvava ala niin Suomessa kuin maailmallakin. Liikunta-
alan voimakkaaseen nousuun vaikuttavia trendeja ovat muun muassa terveystietoisuu-
den lisdantyminen, senioreiden maaran kasvu, alyteknologian ulottuminen arkeen, Kil-
pailun kasvu vapaa-ajasta seka sosiaalisten ja henkisten tarpeiden korostuminen. Lii-
kunta-alalla on enemman nuoria kasvuyrityksia, kuin milladn muulla alalla talla hetkella.

(Tyo- ja elinkeinoministerié 2014.)

Sosiaalinen media on liikunta-alan yrityksille paras kanava markkinoida, silla siella po-
tentiaaliset asiakkaat tavoitetaan helposti ja markkinoinnille pystyy katevasti asettamaan
erilaisia tavoitteita. Sosiaalisen median eri kanavissa markkinoinnin pystyy tekemaan
kustannustehokkaasti, saaden silti tuloksia aikaan. Kaiken kaikkiaan sosiaalisessa me-
diassa markkinointi on tarkeassa osassa joka yrityksen markkinointistrategissa. Sosiaa-
lisen median avulla on mahdollista kasvattaa myyntid, ohjata yrityksen verkkosivuille tai
-kauppaan, parantaa yrityksen tydnantajakuvaa, rekrytoida tydntekijoita, kasvattamaa
tunnettuutta sekd saavuttamaa lukuisia muita tavoitteita, joita teknologian kehityksen

my6ta tulee koko ajan lisaa.

Yha useammat ihmiset ovat kiinnostuneita hyvinvoinnistaan, silla tietoa terveellisista ela-
mantavoista I6ytyy nykyaan joka paikasta, varsinkin sosiaalisesta mediasta. Ihmiset seu-
raavat talld hetkella paljon liikunnallisia bloggaajia ja vaikuttajia, mista voi paatella, etta
likunta-aiheiset kuvat ja tekstit selvasti kiinnostavat monia. Siksi my6s yrityksien kannat-
taa viimeistaan nyt menna mukaan itselleen sopivimpiin sosiaalisen median kanaviin ja
aloittaa kiinnostavan sisallén luominen. Jotta erottuu joukosta, taytyy miettia tarkkaan,

milla keinoilla haluaa saada huomiota.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan keinoihin, joilla likunta-alan yrityksen sosiaalisen
median markkinointia voidaan parantaa. Liikunta-ala on kasvava ala niin Suomessa kuin

maailmalla. Suurin osa liilkunta-alan yrityksistd Suomessa on pienia, muutaman henkilén
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voimin pydrivia yrityksia. Taman vuoksi useilla alan yrityksilla ei ole tarpeeksi tietoa, tai-
toa tai resursseja kaytettavaksi markkinointiin. Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi lii-
kunta-alan yrityksille oleellisimmat sosiaalisen median kanavat ja se, miten niitéa pystyy
hyédyntdmaan parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi tarjotaan ohjeita sosiaalisessa
mediassa mainostamiseen, relevanttiin sisallontuotantoon seka vaikuttajamarkkinointiin.
Tavoitteena on kerata kaikki oleellinen tieto sosiaalisen median markkinoinnista liilkunta-
alan yrityksia varten. Taman tyon tarkoituksena on tuottaa tietoa paatdksenteon pohjaksi
sosiaalisen median markkinointia varten. Luettuaan taman opinnaytetyon liikunta-alalla
markkinoiva ihminen saa tietoa siita, milla eri tavoin sosiaalisessa mediassa pystyy

markkinoimaan ja kuinka sen voi tehda tehokkaasti.

Tassa tydssa keskitytdan liikkunta-alaan ja suurimmaksi osaksi esimerkit ovat suomalai-
sista yrityksista. Useimmat liikunta-alan yritykset ovat Suomessa ovat verrattain pienia,
joten tyOossa keskitytaan antamaan realistisia neuvoja yrityksille, joiden markkinointibud-
jetti on pieni. Taman tydn ohjeet soveltuvat sosiaalisen median markkinointia aloittavalle
yritykselle. Tydssa pyrittiin myds antamaan uusia nakdkulmia yrityksille, jotka ovat jo teh-
neet sosiaalista mediaa jonkin verran. Markkinointiosio painottuu taysin sosiaaliseen me-

diaan ja niihin kanaviin, jotka ovat oleellisimmat liilkunta-alan yrityksille.

1.3 Menetelma

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen tyd, jonka tuotoksena on ohjeistus liikunta-
alalla markkinoivalle tai markkinointia aloittavalle yritykselle. Menetelmana on kaytetty
benchmarking-menetelmaa3, jota kutsutaan myds vertaisarvioinniksi, esikuva-arvioinniksi
tai vertaisanalyysiksi. Vertaisarvioinnissa perusideana on muilta oppiminen ja siten

oman toiminnan kyseenalaistaminen. (Shopify 2018.)

Lahteind on kaytetty olemassa olevaa dataa sekd alan ammattilaisten haastatteluja. Lii-
kunta-alan markkinoinnista, saati liikkunta-alan sosiaalisen median markkinoinnista, ei ole
juurikaan kirjallisuuslahteita. Sosiaalinen media muuttuu niin nopeasti, ettéd ajankohtai-
simman tiedon saa verkkolahteistd ja ne muodostavatkin suurimman osan Iahteista.
Tyo6ta varten on haastateltu liikunta-alalla kauan aikaa toimineita henkil6itd seka sosiaa-
lisen median ammattilaisia. Case-esimerkkind opinnaytetydn luvussa nelja on kaytetty

vuoden 2018 alussa lanseerattua verkkopohjaista hyvinvointipalvelu HELTia.



2 Markkinointi liikunta-alalla

2.1 Markkinoinnin kehitys vuosien saatossa

Viimeisen 30 vuoden aikana markkinoinnissa yleisestikin on tapahtunut erittdin suuria
muutoksia jo pelkastaan digitalisaation vuoksi. Tama luonnollisesti tuo suuria muutoksia
myos liikunta-alalla tapahtuvaan markkinointiin. Keijo Mikkonen on toiminut yrittajana lii-
kunta-alalla 30 vuoden ajan ja han on perustanut Lauttasaaren Liikuntakeskuksen
vuonna 1988. Mikkosta on haastateltu osana tata liikunta-alan markkinointiin keskittyvaa
opinnaytety6ta, silld han on nahnyt hyvin Iaheltd Suomen liikunta-alan kehityksen ja

muutoksen.

1990-luvulla iso osa mainonnasta perustui printtimainontaan. Paikalliseen lehteen laitet-
tiin usein mainos esimerkiksi avoimista ovista, jolloin kuka tahansa sai tulla tutustumaan
likuntakeskukseen. Avoimissa ovissa esiteltiin likuntakeskuksen palveluiden valikoima
ja tavoitteena oli saada mahdollisimman monta uutta asiakasta. Toinen paljon kaytetty
markkinointikeino oli osallistuminen eri tapahtumiin. Mikkonen on ollut useissa suurissa
seka pienemmissakin tapahtumissa henkilokohtaisesti jakamassa mainosesitteita, jol-

loin han on oppinut tuntemaan hyvin Lauttasaaressa asuvia ihmisia. (Mikkonen 2018.)

2000-luvulla liikunta-ala yleisesti koki suuren muutoksen, kun suuret kansainvaliset ket-
jut tulivat Suomeen. Tama muutti paitsi markkinoinnin, myés myynnin. Nama kaksi kul-
kevat liikunta-alalla kdsi kAddessa. Ennen vuosituhannen vaihtumista kuntokeskukset tar-
josivat asiakkaille sen, mita asiakkaat halusivat. Tarjolla ei ollut ainoastaan muutamaa
eri palvelukokonaisuutta, joita asiakkaalla oli mahdollisuus valita, vaan tuotteita ja palve-
luja saattoi olla kymmenia erilaisia. Suurten ketjujen myo6td kuntokeskukset alkoivat
myyda jasenyyksia. Nama ketjut toivat liikunta-alalle ammattimaisemman markkinoinnin,
joka oli suunnitelmallista seka tavoitteellisempaa kuin ennen. Markkinoinnin taustalla vai-
kuttivat myyjat, jotka soittelivat uusille kontakteille tavoitteenaan saada heidat jaseniksi.
Myyjien mukana tuli myds suunnitelmallisempi promootiokulttuuri. Kauppakeskuksiin tai
eri tapahtumiin pystytettiin pisteita, joissa myyjat tai promootiotyontekijat pyysivat ihmisia
esimerkiksi osallistumaan arvontaan. Taman jalkeen myyjat soittelivat naille saaduille

kontakteille peraan ja houkuttelivat heita jaseniksi. (Mikkonen 2018.)

Nykypaivana suurin osa markkinoinnista tapahtuu sosiaalisessa mediassa. Yrittaja Keijo

Mikkonen kertoo sosiaalisen median mullistaneen koko markkinoinnin. Aikaisemmin
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markkinoinnilla ei ollut selkeda toimintatapaa tai tavoitetta, vaan liikkuntakeskuksia mark-
kinoitiin laittamalla esimerkiksi lehteen mainos tai mainostamalla omaa kuntokeskusta

kauppakeskuksissa tai eri tapahtumissa jokaiselle vastaantulijalle. (Mikkonen 2018.)

Sosiaalisen median mainonnan ansiosta viesti pystytdan kohdentaa hyvinkin tarkasti tie-
tylle kohderyhmalle. Mainoksen voi kohdentaa esimerkiksi kaikille 30-vuotiaille Helsin-
gissa asuville naisille, jotka ovat kiinnostuneita liikkunnasta tai vielakin tarkemmin esimer-
kiksi koripallosta. Tdman ansiosta mainontaan kaytettava budjetti saadaan optimoitua ja

tuloksia saa helpommin ja myds pienemmalla rahasummalla. (Laurén 2018.)

2.2 Mahdollisuudet nyt ja tulevaisuudessa

Liikunta-alan markkinoinnissa markkinointi ja myynti kulkevat taysin rinnakkain — kun
nama molemmat tehdaan oikein, mahdollisuudet ovat loputtomat. On oltava hyva mark-
kinointistrategia seka kokonaisvaltainen myyja, jotka tukevat toinen toistaan. Tarkeaa
erityisesti liikunta-alan markkinoinnissa on keskittya motivoimaan ja inspiroimaan alalla
tyoskentelevia ihmisia. Tyontekijoiden kautta inspiraatio ja motivaatio valittyy myos asi-
akkaisiin. Kun yrityksen viesti saadaan oikealla tavalla ulos, henkilokunta ja asiakkaat
kertovat muille omista hyvista kokemuksistaan ja mainossanoma leviaa suurella voi-
malla. Sosiaalinen media on tassa isossa osassa — siella jos jossain niin hyvat, kuin
huonotkin kokemukset leviavat erittain nopeasti. Kun sosiaalisen median ottaa haltuun
ja onnistuu asiakkaille lisdarvoa tuottavan sisallén luomisessa, markkinointi alkaa olla jo

todella hyvalla pohjalla. (Laurén 2018.)

Sosiaalisen median ohelle kannattaa miettia muitakin markkinointikeinoja, esimerkkina
erilaiset tapahtumat ja messut. Ne on mahdollista integroida sosiaalisen median strate-
giaan esimerkiksi tuottamalla mielenkiintoista sisaltéa paikan paaltd. Taman lisdksi on
tarkeda luoda tapahtuman ymparille odotuksen ja jannityksen tunnetta ennen tapahtu-
maa. Tapahtuman jalkeen sosiaaliseen mediaan voi viela laittaa esimerkiksi tunnelmia

tapahtumasta ja kiittda kaikkia paikalla olleita. (Laurén 2018.)

Ympari maailmaa jarjestetdan erilaisia liikunta-alan tapahtumia ja messuja, joista suu-
rimpiin lukeutuvat muun muassa kansainvalisesti suositut IHRSA ja Fibo -messut. Suo-
messa suurimpia alan messuja ovat muun muassa GoExpo, | Love Me -messut seka

Nordic Fitness Expo. Osallistumalla messuihin ja eri tapahtumiin oman yrityksen naky-
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vyytta voi lisata erilaisin keinoin, esimerkiksi jarjestamalla omalla pisteella esityksia, kil-
pailuja tai muuta paivittaisestd markkinoinnista poikkeavaa. Messut ovat hyva tilaisuus
kerata potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja esimerkiksi arvontojen muodossa.
Naista messuilta saaduista kontakteista voi luoda oman kohderyhmansa Facebook-mai-
nontaa varten, jolloin heille voi jalkikateen kohdentaa tietyn tyyppisia mainoksia. (Laurén
2018.)

3 Sosiaalinen media

3.1 Sosiaalisen median taustaa

Sosiaalinen media on ollut osa liikunta-alan markkinointia jo vuosia. Sosiaalinen media
tuli suureen suosioon vuonna 2006, kun alun perin opiskelijoille tarkoitettu Facebook
laajentui yliopistomaailmasta kaikkien saataville. Vuotta myéhemmin Twitter iski markki-
noille tuoden yrityksille uuden tavan olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Face-
book osti Instagramin vuonna 2012 ja varsinkin siita lahtien sosiaalisen median suosio
on noussut koko ajan enemman. Vain kymmenessa vuodessa sosiaalinen media on ke-
hittynyt huomattavan paljon. Joka paiva yha useampi yritys luo omia sivuja eri kanaviin
— ja niin tekevat my0s uudet, potentiaaliset ostajatkin. Talla hetkella sosiaalisen median
kayttajia on yli 3 miljardia koko maailmassa. Maapallon vakiluku on noin 7,5 miljardia,

joten melkein puolet maailman vaestdsta kayttavat sosiaalista mediaa. (Kelly 2016, 9.)

Kuviossa 1 on havainnollistettuna viimeisimmat numerot maailmanlaajuisesti Internetin,
sosiaalisen median ja matkapuhelinten kaytosta. Maailman vakiluku (total population) on
hieman yli 7,5 miljardia, josta 51 prosenttia eli 3,8 miljardia kayttaa Internetia (Internet
users). Aktiivisia sosiaalisen median kayttajia (active social media users) on noin kolme

miljardia, joka on 40 prosenttia maailman vakiluvusta.



THE LATEST NUMBERS FOR INTERNET, SOCIAL MEDIA, AND MOBILE USAGE AROUND THE WORLD

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

&
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BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION.

54% 51% 40% 67% 37%
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Hootsuite are.

Kuvio 1. Luvut maailman vaestdsta seka Internetin, sosiaalisen median ja matkapuhelimen kay-
tosta (The Next Web 2017).

Online-markkinoinnilla on useita hyoétyja: informaatio kulkee nopeasti, se on erittain kus-
tannustehokasta ja silla ei ole aluekohtaisia rajoituksia, vaan markkinoida voidaan mista
pain maailmaa tahansa ja kenelle tahansa. Uusia sovelluksia ja sosiaalisen median si-
vustoja lanseerataan jatkuvasti ja yrityksilla on kiire pysya kehityksen kulussa mukana.
Ennen sosiaalisen median kanavien luontia yrityksen tulee kuitenkin olla varmoja siita,
etta se tuntee oman brandinsa tarpeeksi hyvin. Hyvaan digitaaliseen markkinointiin tar-
vitaan nykyaan muutakin kuin toimivat verkkosivut. Kuluttajat ovat onlinessa ympari vuo-
rokauden ja sosiaalinen media on paras keino tavoittaa heidat. Yritykset pystyvat hel-
posti kiinnittdmaan huomion itseensa sosiaalisessa mediassa, mutta vakaalla brandilla
ja ammattitaidolla voi todella erottua muista ja hyddyntaa sosiaalista mediaa tavoitteiden

saavuttamisessa. (Kelly 2016, 9-10.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Internet on taynna erilaisia sovelluksia ja sivustoja, joilla jokaisella on omanlaisensa kayt-
totarkoitus ja kohderyhma. Kaikki sosiaalisen median kayttajat eivat ole samoissa kana-
vissa eivatka he kayta sosiaalista mediaa samalla tavalla. On ajanhukkaa yrittda mark-
kinoida vahan jokaisessa kanavassa, kun voi valita muutaman itselleen tarkeimman ka-

navan ja keskittya niihin taysin. Yrityksen markkinoinnin nakokulmasta on tarkeaa loytaa
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ne kanavat, joissa oman kohderyhmansa tavoittaa parhaiten. Pelkdstdan kanavien valit-
seminen ei riita, silla on tarkedd ymmartaa, miten kyseisia kanavia kaytetdan. Sama si-
salté Snapchatissa ja LinkedInissa ei vain yksinkertaisesti toimi kanavien eri kayttétar-
koituksen vuoksi. (Khalil, 2018.) Tassa kasitelldan lyhyesti likunta-alalle oleellisimmat

sosiaalisen median kanavat seka niiden ominaispiirteet.

Kuviossa 2 esitetaan eri sosiaalisen median kanavien kayttajamaaria. Facebook on sel-
vasti kaytetyin kanava 2,13 miljardilla kuukausittain kanavaa kayttavalla jasenella. face-
bookin Messengerilld kuukausittaisia kayttajia on 1,3 miljardia. Kayttajamaaraltadan seu-
raavaksi suurin on Instagram 800 miljoonalla kuukausittain aktiivisella jdsenelldan. Lin-
kedInilla on 530 miljoonaa rekisteroitynytta jasenta ja kuukausittain aktiivisia kayttajia on

Twitterillda 330 miljoonaa, Snapchatilla 178 miljoonaa ja Pinterestillda 150 miljoonaa.

Social Media Statistics

LY LS00

330M  530M  800M  1/8M 150M

monthly actlve monthly active registered members monthly active daily active monthly adlve monthly active
Daily: 140 billion Daily: 157 million Daily: 500 million
Stories: 300 million daily

UPDATED FEBRUARY 2018

Kuvio 2. Kuukausittain aktiiviset kayttajat maailmanlaajuisesti sosiaalisen median eri kanavissa
(Snider 2018.)

3.2.1 Facebook

Yli kaksi miljardia ihmistd ympari maailmaa kayttaa Facebookia, mika tekee siita ylivoi-
maisesti suurimman sosiaalisen median kanavan. Facebookia kayttavat kaikki ikaryhmat
tasaisesti sukupuolesta riippumatta. Tama mahdollistaa laajan kattavuuden julkaisuille
seka mahdollistaa mainosten kohdentamisen hyvinkin tarkasti haluamalleen ryhmalle.
Vaikka Facebook on saavuttanut suuren suosion, se jatkaa yha kasvuaan — jopa nope-

ammin, kuin koskaan ennen. Facebookin kayttajat ovat lisanneet sovelluksen paivittaista
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kayttda vuosi vuodelta. Talla hetkelld 66 prosenttia kayttajista palaa sovellukseen takai-

sin paivittain. Sama luku oli 55 prosenttia silloin, kun kayttajia oli yli puolet vahemman.

Facebookin kayttajia 16ytyy eniten 25—-34-vuotiaista. Teinien keskuudessa Facebook ei
ole enaa niin suosittu, kuin ennen. Tata ei kuitenkaan huomaa isommassa kuvassa, kun

tarkastellaan kayttajamaaria. (Constine, 2017.)

Kuviossa 3 nakyy paivittain aktiivisten Facebook-kayttajien kasvu vuoden 2011 (Q1°’11)
alusta vuoden 2017 (Q4 '17) loppuun. Vuoden 2011 alussa paivittain aktiivisten kaytta-
jien maara on ollut noin 375 miljoonaa ja vuoden 2017 lopussa sama luku on 1,4 miljar-
dia.
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Kuvio 3. Paivittain Facebookia kayttavat ihmiset (miljoonina) vuodesta 2011 vuoteen 2017 (Sta-
tista 2017).

Vuonna 2016 Facebookilla oli yli 27 miljardia dollaria tuloja, joista suurin osa tuli mainon-
nasta. Facebook mahdollistaa kohdennetun mainostamisen paremmin, kuin mikdan muu
kanava. Facebook antaa brandeille mahdollisuuden olla luova tarjoamalla erilaisia omi-
naisuuksia, kuten live-videot, 360 asteen kuvat, diaesitykset ja tarjoukset. Facebook on
muuttanut mainonnan, ja varsinkin pienet yritykset hyotyvat tasta, silla pienellakin sijoi-

tuksella mainontaan voi mainokset oikein kohdentamalla saada huikeita tuloksia aikaan.
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Kaantopuoli on se, ettéd nykyaan on aarimmaisen vaikeaa saada kattavuutta tai uusia

tykkaajia sivullensa orgaanisesti eli iiman maksettua mainontaa. (Ayre, 2017.)

Facebook dominoi sosiaalista mediaa omistamalla useita sovelluksia, kuten Instagramin,
Whatsappin sekd Facebook Messengerin, jotka olivat alkuvuonna 2017 Facebookin ja
Snapchatin kanssa viiden ladatuimman sovelluksen joukossa. Sitoutuneisuus Faceboo-
kissa on korkeampaa kuin missddn muussa sovelluksessa. Toiseksi sitoutuneimmat

kayttajat ovat Instagramilla. (Chaffey, 2018.)

3.2.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakopalvelu, joka on perustettu vuonna 2010. Kaksi
vuotta perustamisen jalkeen Facebook osti sen miljardilla dollarilla. Siita Iahtien sovellus
on kehittynyt paljon ja lisaa toimintoja tulee jatkuvasti. Instagram-kayttajia on talla het-
kelld 700 miljoonaa. Kayttajamaara on viela pieni, jos vertaa esimerkiksi Facebookiin,
mutta Instagram on juuri nyt kaikkein nopeimmin kasvava sovellus. Statistan raportin
mukaan viimeisten kolmen vuoden aikana Instagramin kayttajien maara on lisaantynyt
sadalla miljoonalla aina puolessa vuodessa. Yli puolet, 59 prosenttia, Instagramin kayt-
tajistd on 18-29-vuotiaita. Vaikka talla hetkelld enemmistd kayttdjista on nuoria, data ker-
too sovelluksen suosion nousevan jatkuvasti myds vanhemmissa ikdryhmissa. (Ayre,
Joanna 2017.)

Visuaalisuus on tarkeinta Instagramissa ja alusta onkin mita parhain luomaan brandille
yhteis6a. Parhaiten kayttdjakuntaan vetoavat yritykset, kuten kuntokeskukset, vaa-
tebrandit ja ravintolat. Viisi eniten seurattua brandia Instagramissa vuonna 2017 olivat
National Geographic, Nike, Victoria’'s Secret, Read Madrid C.F. ja FC Barcelona. (Sta-
tista, 2017.)

Siité huolimatta myds brandeilla, jotka eivat ole niin visuaalisia, on mahdollisuus menes-
tya Instagramissa. Sovellus tarjoaa luovuuteen ja uuden luomiseen mahdollistavia tyo-
kaluja, joilla voi erottua massasta. 2016 elokuussa lanseerattu Stories on ominaisuus,
jossa Instagramiin voi laittaa kuvia tai videoita, jotka katoavat 24 tunnin sisalla lisaami-
sesta. Tama antaa yrityksille mahdollisuuden nayttaa aitoa materiaalia seuraajilleen esi-

merkiksi "kulissien takana” -tyylisesti. Stories tarjoaa hauskoja ominaisuuksia, kuten kas-
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vojen filttereitd, boomerang-videoita seka kustomoituja paikkamerkintdja. Naita ominai-
suuksia tulee koko ajan lisd3, ja se tulee varmasti jatkossakin pitamaan kayttajien mie-

lenkiinnon ylla. (Ayre, Joanna 2017.)

Kuviosta 4 nakee sen, miten Instagramin suosio on noussut lokakuusta 2016 (Oct '16)
syyskuuhun 2017 (Sep ’17). Suurin kasvupyrahdys on selkeasti tapahtunut vuonna 2017
huhtikuun ja syyskuun valisena aikana, jolloin paivittain sovellusta kayttavien maara on

noussut 200 miljoonasta 500 miljoonaan.
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Kuvio 4. Instagramia paivittain kayttavien maaran nousu (Statista 2017).

3.2.3 LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin ammatilliseen kayttoon tarkoitettu verkkoyhteisopalvelu,
joka on ollut Microsoftin omistuksessa vuodesta 2016 lahtien. Palvelu on kehitetty siksi,
etta eri alojen ammattilaiset ympari maailmaa pystyisivat verkostoitua ja keskustella hel-
posti. Omaan profiiliin voi ladata ansioluettelon, harrastukset, kiinnostuksen kohteet seka
saada suosituksia entisiltd kollegoilta ja esimiehiltd. Vaikka LinkedIn ei olekaan ensisi-
jaisesti tydnhakusivusto, sitd kaytetdan paljon uusien tydpaikkojen tai tyontekijdiden
hankkimiseen. Yksi LinkedInin tulonlahteista on sen yrityksille tarjoama palvelu rekry-
toinnin apuvalineena, jolloin palvelun ostanut kayttaja saa kayttdonsa enemman ominai-

suuksia, jotka auttavat uusien tydntekijdiden I6ytdmisessa. Taman lisaksi LinkedIn saa
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tuloja kayttdjille tarjpamastaan Premium-jasenyyksistd sekd mainoksista. (LinkedIn
2018.)

Kayttgjia on yli 500 miljoonaa ympari maailmaa, yli 200 eri maasta. Linkedlnissd mark-
kinointia suunnittelevien kannattaa olla tietoisia siita, millaisia kayttdjia palvelussa on.
Puolella kayttdjistd on jollain muotoa korkeampi koulutus. 56 prosenttia kayttajistd on
miehia ja loput 44 prosenttia naisia, eli suurempaa eroa sukupuolten valilla ei ole. Mel-
kein neljannes kayttajista on 18—29-vuotiaita. Moni tahan ikaryhmaan lukeutuva kayttaja
on aloittanut ensimmaisen "oikean” tydn tai etsimassa sita ensimmaista tyopaikkaa. Siksi
potentiaalisten uusien tyontekijoiden I6ytaminen kay LinkedInin kautta helposti. 61 pro-
senttia kayttajista on 30-64-vuotiaita, joilla yleensa on vakiintunut ura ja he omaavat
suurimman ostovoiman kaikista ikaryhmista. Tama ikaryhma myos ostaa eniten kulutus-
tavaroita, mika on tarkea fakta, jos aikoo myyda jotain LinkedInissa. Loput 21 prosenttia
LinkedInin kayttajista on yli 65-vuotiaita. Heilld on eniten tydkokemusta ja entisiin kolle-
goihin yhteydenpitadmisen lisdksi he saattavat kayttaa LinkedInia esimerkiksi artikkelien
ja tiedon etsimiseen. Koska taman ikaryhman kayttajilla on enemman vapaa-aikaa ver-

rattuna muihin ikaryhmiin, he ovat avoimia mainoksille. (Fontein 2017.)

3.2.4 Twitter

Twitterissa kayttajat lahettavat "twiitteja” eli viesteja, jotka voivat sisaltaa tekstia, kuvia,
linkkeja ja videoita. Jokaisella kayttajalla on kayttajanimi ja kayttajat voivat merkita toisi-
aan twiitteihin lisdamalla kayttajanimen eteen @-merkin. Twitterin idea on seurata muita
ja saada muut seuraamaan itsedan — kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa.
Erityista Twitterissa on se, ettd monet twiitit sisaltavat hashtagin. Kun kirjoitat Twitterin
hakukenttaan tietyn hashtagin, kaikki twiitit kyseisella merkinnalla tulevat nakyviin — ellei
hashtagia kayttanyt henkilo omista yksityista kayttajatilia. Kun monet kayttajat kayttavat
samaa hashtagia, siita tulee trendaava aihe, jolloin kyseisten twiittien nakyvyys lisaantyy
automaattisesti. (Kelly 2016, 63-65.)

Erityista Twitterissa on se, etta sitd kaytetaan todella paljon poliittisiin keskusteluihin.
Muun muassa Barack Obama ja Donald Trump kayttavat Twitteria aktiivisesti. Sanotaan-
kin, ettd Twitterista on tullut suosittu alusta politikasta keskusteluun. Jokainen, jolla on
alypuhelin tai tietokone, paasee osallistumaan poliittisiin keskusteluihin helposti ympari

maailmaa. (Nguyen 2017.)
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Monet brandit kayttavat hashtagia mainostaakseen kampanjaansa tai vahvistaakseen
liikkeilld olevaa viestia. Esimerkiksi Coca-Colan "Share a Coke and s Song” -kampanja
kannustaa kuluttajia jakamaan kuvia heistd juomassa Coca-Colaa ystaviensa kanssa.
Pulloissa on laulujen sanoja, joten kuluttajat ovat luovasti jakaneet videoita heista laula-
massa naita laulujen sanoja. Kuvat ja videot ovat linkitetty toisiinsa kayttamalla hashtagia
#ShareaCoke. Kampanija alkoi personoiduilla Coca-Cola -pulloilla, joihin oli kirjoitettu eri
nimia. Tama lahetti kuluttajat etsimaan Cola-pulloa, jossa lukee oma nimi. Kuvat ihmi-
sistd, joilla on Cola-pullo omalla nimelld varustettuna, olivat erittdin suosittuja. (Kelly
2016, 64-65.)

Kuten kaikki sosiaalisen median kanavat nykypaivana, myos Twitter tarjoaa mahdolli-
suuden maksettuun mainontaan. Twitter-mainonnassa budjetti kannattaa kayttaa puh-
taaseen mainontaan, sen sijaan, ettd kayttaisi rahaa esimerkiksi seuraajamaaran kas-
vattamiseen. On parempi maksaa siita, ettd mainos naytetaan sadalle oikeaa kohderyh-
maa olevalle brandiin sitoutuneelle kayttajalle, kuin 30 000 sattumanvaraiselle kaytta-
jalle, jotka ovat mainonnan takia alkaneet seurata yritysta. Maksetut mainokset nayttavat
aivan samanlaisille, kuin normaalitkin twiitit, mutta ne ovat merkitty sponsoroitu-merkilla.
(Kelly 2016, 68.)

3.2.5 Snapchat

Snapchat on se sovellus, joka laittoi alulle konseptin katoavista viesteista. Kayttajat voi-
vat lahettaa toisillensa kuvia, videoita tai viesteja, jotka haviavat heti katsomisen jalkeen.
Taman ominaisuuden liséksi sovelluksessa on My Story -osio, johon kayttajat voivat li-
sata kuvia tai videoita, jotka nakyvat seuraajille 24 tunnin ajan ja katoavat taman jalkeen.
My Story on saanut niin suuren suosion, etta usea muu sovellus on kopioinut ominaisuu-

den suoraan itselleen — mukaan lukien Facebook ja Instagram. (Allen, 2017.)

Snapchatilla on talla hetkella yli 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa, ja heista 160 miljoo-
naa kayttaa sovellusta paivittain. 71 prosenttia kayttajistd on alle 35-vuotiaita, ja Snap-
chat on eniten kaytetty sovellus alle 24-vuotiaiden keskuudessa. Snapchat on onnistunut
kasvattavaan suosiotaan todella nopeasti — sovellus onnistui saamaan vuodessa enem-
man kayttajia kuin Twitter sai neljassa vuodessa. Jos haluaa tavoittaa tehokkaasti nuoret
ssiaalisessa mediassa, Snapchat on naiden lukujen mukaan juuri se oikea paikka. Eten-
kin yhdysvaltalaiset yritykset ovatkin tarttuneet Snapchatin mainostusmahdollisuuksiin ja

vuoteen 2020 mennessa sovelluksen mainostulojen odotetaan nousevan 767 miljardiin
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dollariin. 55 prosenttia Snapchatin kayttajista seuraa yhta tai useampaa brandia tai yri-
tysta sovelluksessa, joten yrityksille todella on tilaa tdssa sovelluksessa. Yhdysvalloissa
on talla hetkella enemman mahdollisuuksia Snapchat-mainontaan, mutta sovelluksen
nopeasta kasvuvauhdista paatellen odotettavissa on lahiaikoina samat ominaisuudet

ympari maailmaa. (Allen 2017.)

Kuviosta 5 ndkee Snapchatin vuosittaisen kasvun (YoY Growth) ja paivittain aktiivisten
kayttajien maaran. Vuoden 2014 alussa (Q1 2014) paivittain aktiivisia kayttajia oli 50
miljoonaa ja vuosittainen kasvu oli noin 430 prosenttia. Vuoden 2016 lopulla (Q4 2016)

paivittain aktiivisia kayttajia oli 161 miljoonaa ja vuosittainen kasvu oli noin 50 prosenttia.

Snapchat Daily Active Users And Year-Over-Year
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Kuvio 5. Snapchatia paivittdin kayttavat ihmiset (miljoonissa) ja kayttajamaarien vuotuinen
kasvu. (Allen 2017).

Kuviossa 6 havainnollistetaan Snapchat-kayttajien ikdjakauma. Suurin osa kayttajista on
18-24-vuotiaita 45 prosentin osuudella koko kayttdjakunnasta. Seuraavaksi suurin
osuus on 25-34-vuotiailla. Yli 65-vuotiaita on yksi prosentti kayttajista ja 55—-64-vuotiaita
kayttajista on viisi prosenttia. Kuviosta hahmottaa selvasti sen, ettd Snapchat on nuori-

son suosima sovellus.
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Kuvio 6. Snapchatin kayttdjien ikdjakauma (Allen 2017).

3.2.6 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu, joka on ollut Googlen omistuksessa
vuodesta 2006. Kayttajat voivat lisdtd YouTubeen omia videoitaan seka katsoa tai ladata
videoita, joita muut kayttajat ovat lisdnneet. YouTube on nykyaan yksi maailman suosi-
tuimmista sivustoista. Joka kuukausi YouTube-videoita katsotaan noin 6 miljardin tunnin
edesta. Yksi suuri syy YouTuben suosioon on kavijdiden lisddma sisaltd — suurien tv-
yhtididen ja elokuvastudioiden materiaalin sijaan kayttajat nakevat taitavasti tehtyja ja

luovia videoita aivan tavallisten ihmisten tekemina. (GCF Learn Free 2017.)

Kayttajia YouTubella on talla hetkelld yli miljardi. Joka minuutti sivustolle ladataan 300
tunnin edesta videoita ja paivittain kayttajat katsovat melkein viisi miljardia videota. Kes-
kivertokuukautena YouTuben kautta tavoitetaan kahdeksan kymmenesta 18—49-vuoti-
aasta. Ennustetaan, etta vuoteen 2025 mennessa puolet YouTuben kayttajista eivat tule
tilaamaan minkaanlaista maksullista TV-palvelua. Google saa vuosittaisia tuloja You-
Tube-mainonnasta neljan miljardin dollarin edesta ja YouTube-mainonta muodostaakin

kuusi prosenttia Googlen mainontatuloista. (Donchev 2018.)



15

3.3 Siséallobntuotanto

Sisallontuotanto sisaltaa tekstituotannon, kuvan tai videon seka tarinan tai informaatiota
tuotteesta tai palvelusta. Sisallontuotannon tavoitteena on aina luoda seuraajalle lisaar-
voa ja tukea yrityksen markkinointistrategiaa seka sosiaalisen median strategiaa. Sen
tulisi kulkea kasi kddessa yrityksen brandin kanssa. Onnistunutta sisalléntuotanto on sil-
loin, kun se saa oikean kohderyhman kiinnostumaan tuotteesta tai brandista ja kun se

herattaa jonkinlaisen tunteen sisallon katselijassa. (Rahkonen 2018.)

Merkityksetdn ja massaan hukkuva sisalléntuotanto ei enaa toimi, silla sisaltéa on niin
paljon useissa eri kanavissa. Sisalldntuotanto ei nykyaan enaa kata pelkastaan blogi-
teksteja, Facebookia tai Instagramia, vaan sitd on myds esimerkiksi YouTubessa, Lin-
kedlnissa, tyontekijoiden omissa kanavissa, uutiskirjeissa ja jopa mainoksina deittisovel-
lus Tinderissa. Vaikka sisallontuotannon tavoite on tukea yrityksen markkinointistrate-
giaa, kyseessa on kuitenkin liiketoiminta, jolla tavoitellaan voittoa yritykselle. Jotta sisaltd
toimii mahdollisimman hyvin, sita taytyy tehda silla ajatuksella, etta seuraajille tuotetaan
lisdarvoa. Samanaikaisesti on tarkeada osata myyda niin, ettd ulospain se ei vaikuta
myynnilta. Vanhanaikainen markkinointi omia tuotteita tai palveluita tuputtaen ei enaa

toimi, vaan myynti tapahtuu parhaiten lisdarvon antamisen kautta. (Rahkonen 2018.)

Hyvinvointipalveluita, erityisesti kuntokeskuksia, markkinoidaan usein alennuksien tai al-
haisen hinnan avulla. Media tarjoaa jatkuvasti uusia artikkeleita ja tutkimuksia liikunnan
terveysvaikutuksista. Yleisesti jokainen alalla toimiva tietda liikkumisesta saatavat hyo-
dyt. Kuntokeskuksilla olisi mahdollisuus tuottaa asiakkailleen lisdarvoa kertomalla esi-
merkiksi eri liikkeiden ja lajien terveysvaikutuksista. Kuntokeskuksilla tyoskentelee lii-
kunta-alan ammattilaisia, jotka voisivat antaa sosiaalisen median kautta esimerkiksi eri-
laisia vinkkeja tai haasteita asiakkailleen. Sen sijaan kuntokeskukset keskittyvat tuo-
maan markkinoinnissaan esille alennuksia ja edullisia hintoja. Nama ovat juuri sellaisia
lisdarvoa antavia markkinointikeinoja, joiden luulisi kiinnostavan asiakkaita enemman,

kuin pelkkien alennusten ja tarjousten. (Hurme & Osterberg-Hurme 2017, 16.)

Kaiken julkaistavan sisallon tulee olla laadukasta, yrityksen brandiin sopivaa seka aina-
kin jollain tasolla suunniteltua. Teksti toimii parhaiten silloin, kun se on oikeaoppisesti
kirjoitettu, nerokas ja herattdd katselijan mielenkiinnon. Monessa tapauksessa lyhyt
teksti toimii parhaiten, silla keskittymiskyky sosiaalisessa mediassa on lyhyt. Mikali ha-

luaa kirjoittaa pidemman tekstin, siitd kannattaa tehdd mahdollisimman kuvaileva — niin,
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etta se saa lukijan tuntemaan ja ajattelemaan. Viesti taytyy kuitenkin saada perille nope-
asti ja joskus voi olla kyse sekunneista. Mikali teksti tai sisaltd muutoin on tylsaa, tilaisuus

saada katselijan huomio on menetetty nopeasti. (Rahkonen 2018.)

Hyva kuva on sellainen, joka kiinnittda huomion. Sosiaalisen median kayttjille on tarjolla
niin paljon materiaalia, etta nykyaan sisallon taytyy erottua muista. Laadukas, mutta eri-
lainen kuva toimii parhaiten. Huomiota herattava tekija kuvassa voi olla esimerkiksi va-
rielementti tai joku muu yksityiskohta, joka saa pysahtymaan. Video on hyva silloin, kun
se kantaa niin, ettd katselija pysyy mukana. Talla hetkelld puhutaan kolmen sekunnin
katseluista. Jos saa seuraajan katsomaan videota kolme sekuntia, suurella todennakdi-

syydella han katsoo videon loppuun asti. (Rahkonen 2018.)

3.4 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Facebookin algoritmit muuttuvat jatkuvasti ja viime vuosina suunta on ollut se, etta yri-
tysten julkaisemat sisallot saavat vahemman ja vahemman nakyvyytta. Tama tarkoittaa
sita, ettd hyvan sisallon lisdksi oikein tehdylld mainonnalla on suuri vaikutus yrityksen
julkaisujen nakyvyyteen. Facebookin algoritmit suosivat julkaisuja, joista kayttajat ovat
kiinnostuneita ja joihin he reagoivat. Tasta johtuen pienten yritysten julkaisut voivat hel-
posti jaada suurempien ja enemman seuraajia omaavien yritysten julkaisujen varjoon.
(Hsiao 2018.)

Paras alusta Facebookissa mainostamiseen on Facebookin Business manager, jossa
pystyy hallinnoimaan yrityksen Facebook-sivua monipuolisemmin kuin suoraan Face-
bookin oman sivun kautta. Business managerin kautta pystyy hallinnoimaan muun mu-
assa julkaisuja, viesteja, sivun tietoja ja kommentteja, ja sen kautta saa kattavat raportit
sivun ja julkaisujen toimivuudesta. Vaihtoehtona Business managerille mainonnan voi
tehda myds suoraan Facebookin kautta, mutta silloin kohdentamiseen saa vain muuta-
mia eri vaihtoehtoja. Business managerin kautta mainokset voi kohdentaa hyvinkin tar-
kasti tietylle kohderyhmalle muun muassa demografiatietojen (kuten ika, sukupuoli, kou-
lutus, tydpaikka ja tehtavanimike), sijainnin, kiinnostuksen kohteiden seka esimerkiksi
ostokayttaytymisen, laitekdytdn tai kayttdjan tekemien muiden toimintojen perusteella.
(Facebook 2018a.)
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Kuviosta 7 ndkee Facebook-mainonnan kohdentamisen demografisten tietojen perus-
teella. Mainoksen voi kohdentaa muun muassa kayttajan sijainnin, idn ja sukupuolen
perusteella. Lisaksi on mahdollista lisata eri kielia, joille haluaa oman mainoksensa kaan-
nettavan. Jos valitsee esimerkiksi espanjan kielen, mainos kdannetaan automaattisesti

espanjaksi niille kayttjille, jotka ovat valinneet Facebookissa kielekseen espanjan.
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Kuvio 7. Facebook-mainonnan kohdentaminen demografisten tietojen perusteella (Facebook,
2018b).

Kuvio 8 nayttéa sen, miten mainoksen pystyy kohdentamaan kayttajan mielenkiinnon
kohteiden perusteella. Mainoksen voi laittaa nakymaan esimerkiksi sellaisille kayttajille,
jotka ovat Facebook-kaytdksensa perusteella kiinnostuneita kuntosaleista. Mikali mai-
nokselleen valitsee useamman kuin yhden kiinnostuksen kohteen, mainosta naytetaan

sellaisille kayttdjille, jotka vastaavat ainakin yhta valituista ehdoista.
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Tarkka kohdentaminen SISALLYTA ihmiset, jotka vastaavat ainakin YHTA seuraavista ehdoista
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Kuvio 8. Facebook-mainonnan kohdentaminen kiinnostuksen kohteiden perusteella (Facebook
2018c).

3.4.1 Kohderyhmat

Business managerin avulla on mahdollista luoda mainoksille useita erilaisia kohderyh-
mia. Kohderyhmia on mahdollista luoda useita muutamalla klikkausella ja niiden toimi-
vuutta on kateva seurata mainosten pyodriessd. Taman lisdksi on mahdollista luoda mu-
kautettuja kohderyhmia, joiden avulla on helppo tavoittaa nykyiset asiakkaasi ja yhteys-
henkilosi Facebookissa. Tama onnistuu kolmella tavalla. Yritys voi ladata Facebookiin
oman yhteystietoluettelonsa, jolloin mainoksia pystyy kohdentamaan esimerkiksi sahko-
postiosoitteen tai puhelinnumeron perusteella. Toinen keino on asentaa yrityksen verk-
kosivuille Facebook-pikseli, jolloin yrityksen verkkosivuilla vierailleet henkilot saavat
myo&hemmin saman yrityksen mainoksia Facebookin kautta. Kolmas vaihtoehto on nayt-
taad mainoksia niille, ihmisille, jotka kayttavat yrityksen sovellusta — mikali yrityksella on

olemassa sellainen. (Facebook 2018a.)

Muutoksia kohderyhmiin pystyy tekemaan kesken kampanjan. Parhaimmat tulokset mai-
nonnalla saakin aikaiseksi silloin, kun reagoi eri kohderyhmien toimivuuteen ja muokkaa
budjettia kampanjan aikana siihen mennessa saatujen tulosten mukaan. Jos jokin koh-

deryhmista ei toimi, mainoksen nayttamisen talle kohderyhmalle voi pysayttaa yhdella
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klikkauksella. Jos taas jokin kohderyhma tuottaa loistavia tuloksia, kyseisen kohderyh-
man budjettia kannattaa lisata, jolloin yksittdisen tuloksen keskimaarainen hinta piene-

nee ja mainoksen tehokkuus saadaan optimoitua. (Rahkonen 2018.)

Business managerin kautta pystyy saamaan tarkat tiedot omista seuraajistaan ja naita
tietoja analysoimalla voi ymmartaa omia seuraajiaan paremmin. Facebookin kohderyh-
man kavijatietoja tarkastelemalla saa koosteen kolmesta eri kayttajaryhmasta: yrityksen
sivuun yhteydessa olevista henkildista, yrityksen mukautetun kohderyhman henkiloista
seka kaikista Facebookissa olevista ihmisistd. Koosteessa on muun muassa ian ja su-
kupuolen erittelyt, sijainnit, koulutustasot, tehtavanimikkeet seké kolmannen osapuolen
tietoa siitd, minka tuotteiden ostamisesta ihmiset saattavat olla kiinnostuneita. Tutkimalla
naita tietoja voi 16ytaa lisda ihmisia, jotka ovat samankaltaisia kuin yrityksen nykyisen
kohderyhman ihmiset. Ymmartamalla omia seuraajiaan, pystyy tuottamaan sisaltéa, joka

on merkityksellista ja tuo lisdarvoa juuri heille. (Facebook 2018d.)

3.4.2 Mainonnan tavoitteet markkinoinnissa

Facebook-mainoksille on mahdollista asettaa erilaisia tavoitteita. Valitsemalla oikeat ta-
voitteet oikeanlaisiin mainoksiin saa parhaat tulokset aikaiseksi. Kun tietda, mitad haluaa
mainonnallaan saavuttaa, tavoitteen valitseminen on helppoa. Kuvio 9 havainnollistaa
Facebook-mainonnan eri markkinointitavoitteet. Vaikka tavoitteita on kymmenia erilaisia,
ne voidaan kuitenkin jakaa kolmeen eri ryhmaan — tunnettuuden, sitoutumisen ja kon-
version tavoitteiden alle. Tunnettuutta lisdavia tavoitteita ovat brandin tunnettuus, katta-
vuus seka videon nayttokerrat. Sitoutuneisuutta lisdavia tavoitteita ovat esimerkiksi jul-
kaisuun sitoutuminen, sivustoklikkaukset, videon nayttokerrat, liidin luonti seka viestit.
Toimintaan rohkaiseviin tavoitteisiin kuuluu muun muassa liikenne verkkosivuille tai verk-

kokauppaan siirtyminen. (Facebook 2018e.)
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Mik& markkinointitavoitteesi on? onie: Tavoitteen valitseminen

Tunnettuus Harkinta Konversio
Brandin tunnettuus Liikenne Konversiot
Kattavuus Sitoutuminen Luettelomyynti
Sovellusasennukset Kaupassa kaynnit

Videon nayttokerrat
Liidin luonti

Viestit

Kuvio 9. Facebook-mainoksen markkinointitavoitteen valinta (Facebook 2018f).

3.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointia on markkinointi tunnettujen tai vahemman tunnettujen henkiloi-
den kautta uusille kohderyhmille. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta yrityksen tuotetta tai
brandia tuodaan esille henkilon tai vaikuttajan sidosryhmille. Aiemmin vaikuttajamarkki-
nointiin kaytettdvan henkilon on pitanyt olla hyvin tunnettu julkisuuden henkild tai blog-
gaaja, jolla on sosiaalisessa mediassa paljon seuraajia. Nykydan kaytetdan yha enem-
man mikrovaikuttajia seka eri alojen asiantuntijoita, joilla ei ole niin paljon seuraajia,
mutta heidan seuraajansa ovat sitoutuneempia. Sen sijaan, ettd yritys maksaa suuren
summan kahdelle tai kolmelle vaikuttajalle, voidaan ottaa 15-20 mikrovaikuttajaa, joille
ei makseta paljoa. Talldin mainonta on uskottavampaa ja aidompaa. Useat tunnetut vai-
kuttajat tekevat yhteistydta monien eri yritysten kanssa, jolloin heidan sivunsa voivat olla
tdynnad mainoksia ja nain ollen jokaisen mainoksen uskottavuus laskee. (Rahkonen
2018.)

Vaikuttajamarkkinointi on lahtdisin blogeista, jotka nousivat suurempaan suosioon vuo-
den 2012 jalkeen. Kaikki alkoi bloggareiden kautta Yhdysvalloista ja Euroopan kautta
blogit rantautuivat ensin Ruotsiin, jossa blogikulttuuri on ollut todella vahvaa ja sita kautta
se on levinnyt muualle Eurooppaan. Talla hetkelld bloggaajien suosio vaikuttajina on
laskussa. Tilalle on tullut paljon YouTube-tahtia, joita kutsutaan tubettajiksi. Tubettajat
ovat nousseet suureen suosioon, ja se suosio ei naillda nakymin ole ainakaan laske-
massa. (Rahkonen 2018.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin puhutaan muuttuvan paljonkin tulevaisuudessa, varsinkin blog-
gaajien osalta. Tulevaisuudessa bloggaaaijt eivat enda sanele hintaa yrityksille, vaan en-
nemminkin vaikuttajamarkkinoinnin hinta tulee laskemaan. Mikrovaikuttajat, asiantuntijat
ja aivan tavalliset inmiset tulevat nousemaan vaikuttajina aitouden takia. Vaikuttajamark-
kinointi toimii nimenomaan sen vuoksi, ettad ihmiset luottavat aina toiseen ihmiseen. Sen
sijaan, etta kuluttaja ndkee puhtaan mainoksen yrityksen tekemana keksittyna tarinana,
kyseessa onkin aito henkild ja hdnen suosituksensa. Kun aito henkil suosittelee jotakin
tuotetta sekd kertoo oman kayttdkokemuksensa ja kehuu tuotetta, kuluttaja todennakoi-
sesti uskoo sen paremmin. Jos ennen puhuttiin puskaradiosta, nykyaan on sosiaalinen
media, jossa niin vaikuttajien, asiantuntijoiden kuin tavallisten ihmistenkin kautta tehdaan
bisnesta. (Rahkonen 2018.)

3.6 Sosiaalisen median kayttdé Suomessa

Kuten maailmallakin, myés Suomessa Facebook on ylivoimaisesti suurin sosiaalisen
median kanava. 75 prosenttia Internetin kayttajistd on Facebookissa ja heista yli puolet
kayttaa sovellusta useita kertoja paivassa. Tarkeinta Facebookin kayttajille on yhteyden-
pito kavereihin, viihde, uutisten saaminen ja brandien tai yritysten seuraaminen. Keski-
maaraisesti suomalaiset kayttavat 3,2 eri sovellusta per henkild. Seuraavaksi suosituin
sovellus on WhatsApp, joka on enemman pikaviestisovellus kuin sosiaalisen median ka-
nava. Listan karjesta loytyvat myos YouTube, Instagram, LinkedIn seka Twitter. (Audien-
ceProject 2017.)

Kuviossa 10 on kuvattu suomalaisten paivittainen sosiaalisen median kayttd numeroina.
Facebook on sijalla yksi sen 2,5 miljoonalla paivittaisella kayttajalla. Pikaviestisovellus
WhatsApp on toisena 2 miljoonalla paivittaisella kayttajallaan. YouTubea kayttaa paivit-
tain 1,1 miljoonaa suomalaista ja Instagram tulee seuraavana miljoonalla kayttajallaan.
Snapchatilla, Twitterilla, LinkedInilla ja Pinterestilla on jokaisella alle miljoona kayttajaa

Suomessa.
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Suomalaisten paivittdainen somen kaytto
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Dataldhde: DNA:n Digitaalisen eldmantavan tutkimus, 06/2017, kaikki 15-74-vuotiaat, nuoret 15-24-v.,, N=1005
luvut laskettu v. 2016 vaestomadran mukaan (stat.fi). Kuva: Harto Ponka, 23.8.2017

Kuvio 10. Suomalaisten sosiaalisen median kayttémaarat (Reinikainen 2017).

Suomalaisista yrityksistd 63 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Neljassa vuodessa
sosiaalista mediaa kayttavien yritysten lukumaara on noussut 25 prosenttiyksikolla. Yri-
tyksen toimiala vaikuttaa paljon sosiaalisen median kayttddn. Esimerkiksi viestinnan ja
informaation toimialalla 95 prosentissa yrityksista kaytetdan sosiaalista mediaa, kun taas
rakentamisen toimialalla tdma luku on vain 42 prosenttia. My6s yrityksen koko vaikuttaa
sosiaalisen median kayttéon. Sosiaalinen media on kaytdssa pienemmissa 10-19 hen-
kilon yrityksista 58 prosentilla ja suuremmissa yli 100 henkildn yrityksissa 86 prosentilla.
(Tilastokeskus 2017a.)

Kuvio 11 nayttda vahintaan yli kymmenen henkiloa tyollistavien suomalaisten yritysten
sosiaalisen median kayton prosentteina vuosilta 2013-2017. Vuonna 2013 38 prosenttia
yrityksista kaytti sosiaalista mediaa. Vuonna 2017 sama luku on 63 prosenttia. Suurin
kasvu sosiaalisen median kaytossa on ollut vuosien 2015 ja 2016 valilla, jolloin kasvua
kayton suhteen tapahtui 10 prosenttiyksikkoa.
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Sosiaalisen median kaytté 2013-2017, osuus vahintddan kymmenen henkil6a tyollistavista
yrityksista
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Kuvio 11. Sosiaalisen median kayttd suomalaisissa yrityksissa vuosina 2013-2017 (Tilastokes-
kus 2017a).

Taulukosta 1 nakee mihin eri kayttotarkoituksiin sosiaalista mediaa hyodynnetaan suo-
malaisissa yrityksissa. Taulukosta huomaa, etta useat yritykset hyodyntavat sosiaali-
sesta mediaa monipuolisesti eri kayttotarkoituksiin. Selvasti yleisin kayttétarkoitus sosi-
aalisella medialla on yrityksen imagon kehittdminen tai tuotteiden markkinointi. Naihin
tarkoituksiin sosiaalista mediaa kayttaa 89 prosenttia yrityksista. Sosiaalista mediaa hy6-
dynnetaan nykyaan myos rekrytoinnissa entistd enemman — sosiaalista mediaa kaytta-
vista yrityksista 53 prosenttia kayttaa sita rekrytointiin. Yrityksille yleinen kayttotarkoitus
on myos asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanotto. Naista sosi-
aalisen median kayttotarkoituksista yritykset kayttavat vahiten asiakkaiden osallistamista

tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen tai innovointiin. (Tilastokeskus 2017a.)
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Toimiala Yrityksen Asiakkaiden Osallistaa Yhteistyo Rekrytointi Nakemyksien,
imagon mielipiteiden, asiakkaat liikekumppaneiden mielipiteiden
kehittaminen arviointien tuotteiden tai tai muiden tai tiedon
tai tai palveluiden  organisaatioiden jakaminen
tuotteiden kysymysten  kehittamiseen kanssa yrityksen
markkinointi vastaanotto tai sisalla

tai niihin innovointiin

vastaaminen

% % % % % %
Teollisuus 88 52 22 33 44 27
Rakentaminen 85 41 21 35 52 39
Tukkukauppa 92 65 28 35 43 31
Vabhittaiskauppa 95 86 38 40 40 33
Kuljetus ja
varastointi 75 43 20 38 40 38
Majoitus- ja
ravitsemistoiminta 96 80 41 38 50 45
Informaatio ja
viestinta 95 63 39 54 77 49
Ammatillinen,
tieteellinen ja
tekninen toiminta 84 41 18 43 71 44
Hallinto- ja
tukipalvelut 90 46 26 34 73 42

Taulukko 1.  Sosiaalisen median kayttdtarkoitukset suomalaisissa yrityksissa vuonna 2017 (Ti-
lastokeskus 2017b).

4 Sosiaalisen median strategian suunnittelu ja kayttoonotto

4.1 Kohderyhman kartoittaminen ja tunteminen

Ensimmaiseksi kannattaa kartoittaa oma kohderyhma seka kayttaa aikaa sen tutkimi-
seen, jotta kohderyhmaa voisi ymmartaa paremmin. Kaikkein tarkein asia sosiaalisen
median markkinoinnissa on oman kohderyhman tunteminen, jotta voi tuottaa heille rele-
vanttia seka lisdarvoa tuottavaa sisaltéad. Taman lisaksi tdrkedd on ymmartad missa ka-

navissa he ovat ja kuinka he kyseista kanavaa kayttavat.

Kohderyhmia voi tutkia hyvinkin laajalti, ja siihen saa kaytettya aikaa kuinka paljon ta-
hansa. Yksi helppo tapa aloittaa kohderyhman tutkiminen voi olla niinkin yksinkertainen,
etta etsii omasta lahipiirista ihmisia, jotka voisivat olla yrityksen potentiaalisia asiakkaita.
Heilta voi kysya esimerkiksi, missa sosiaalisen median kanavissa he ovat, miten he kayt-

tavat kyseista kanavaa ja millaista sisaltéa he haluaisivat nahda. Vastausten perusteella
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pystyy tekemaan jo jonkun ndkdisia johtopaatdksia — ja usein ne osuvat aivan oikeaan.
(Khalil 2018.)

4.2 Oikeiden kanavien valinta

Monet yritykset tekevat sen virheen, etta ne yrittavat kerralla ottaa lian monta kanavaa
haltuunsa. Silloin usein kay niin, etta ei keskitytéd kunnolla yhteenkaan ja fokus sisallon-
tuotannosta katoaa. On tarkeaa I6ytaa se yksi kanava, jossa tavoittaa kohderyhman par-
haiten ja panostaa kyseiseen kanavaan. Sen ohessa voi tehda sisaltéa muihinkin kana-
viin — katevaa on esimerkiksi julkaista ristiin sisaltda eli laittaa sama sisalté useaan eri
kanavaan. Tallad tavalla samalle julkaisulle saa paljon enemman nakyvyytta. (Khalil
2018.)

Case-esimerkkind vuoden 2018 alussa lanseerattu uudenlainen hyvinvointipalvelu
HELT, joka tuo livena ohjatut virtuaaliset ryhmaliikuntatunnit mihin vain. Ideana palve-
lussa on, etta asiakas kirjautuu koneellaan HELTiin, jossa eri ohjaajat ympari maailmaa
ohjaavat reaaliaikaisesti tunteja. Ohjaajat nakevat asiakkaat naytoltaan ja voivat nain
ollen antaa hyddyllisia ohjeita osallistujille. Asiakkaat paattavat tunnin jalkeen kuinka pal-
jon he haluavat tunnista maksaa. Itsenaisina yrittajina toimivat HELTin ohjaajat saavat
tietyn osuuden kokonaispalkasta, joka voi olla miten suuri tahansa, silla tuntien osallis-

tujamaarassa ei ole minkaanlaisia rajoituksia. (Khalil 2018.)

HELT on valinnut mainoksilleen padkanavakseen Facebookin, koska yritys markkinoi
kuluttajapuolen palvelua ja Facebookin kautta he saavat parhaiten tavoitettua kohderyh-
mansa — 35-55-vuotiaat naiset. HELTin markkinoinnissa halutaan ymmartaa, kuinka hei-
dan asiakkaat kayttaytyvat nimenomaan Facebookissa. Parhaimmat tulokset mainon-
nasta HELT on saanut Facebookista, joten siihen HELT panostaa eniten julkaisemalla
sisaltéa aktiivisimmin. Facebookin lisaksi heilla on aktiivisesti kaytossa myos Instagram,
jossa heidan tavoite on hyvan fiiliksen jakaminen. Samalla yritys saa myos lisda naky-
vyytta ja he panostavat Instagramissa aktiiviseen vuorovaikutukseen. Hyviksi keinoiksi
saada pienelld budjetilla nakyvyytta on tullut relevanttien hashtagien (avainsanojen)
kayttd seka niin sanottu community management eli muiden kayttajien julkaisuista tyk-
kdaminen seka niihin kommentoiminen. Facebookin ja Instagramin lisaksi sisaltéa jul-
kaistaan Googlen MyBusiness -palvelussa seka Google+:ssa, mutta nama tehdaan vain

hakukoneoptimoinnin vuoksi. (Khalil 2018.)
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Markkinoinnissa HELT kayttaad omalla tavallaan my0s vaikuttajamarkkinointia. Koska
HELTin ohjaajat ovat kaikki itsenaisia yrittajia, he mainostavat tietenkin omia tuntejaan
omissa sosiaalisen median kanavissa. Sitd kautta jokainen ohjaaja toimii vaikuttajana,

jolloin nakyvyys ja tunnettuus koko yritykselle lisdantyy. (Khalil 2018.)

HELTIin tarkeimmat tavoitteet sosiaalisessa mediassa ovat tunnettuuden lisaaminen
seka liikenne verkkosivuille ja verkkosivuilla tavoitteena saada mahdollisimman monta
ihmista rekisterditymaan palveluun. Esimerkiksi seuraajamaarien kasvattaminen ei ole
HELTIlla paatavoite, mutta myos sita tehdaan silti vaikuttavuuden vuoksi. On fakta, etta
suuren seuraajamaaran omaava yritys koetaan vaikuttavammaksi, kuin yritys pienem-
malla seuraajamaaralla. Taman takia ei kannata taysin keskittya vain yhteen tavoittee-
seen. On hyva valita muutama paatavoite, mutta parhaimman hyédyn saa useammalla
eri markkinointikeinolla. (Khalil 2018.)

4.3 Relevantti sisaltd

Liikunta-alan markkinoinnissa tarkedssa roolissa on brandiin samaistuminen. Liikunta
herattaa paljon tunteita, jolloin markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa paljon tunneve-
toista sisaltéd. Yhteenkuuluvuuden tunne on liikunta-alaa miettien se kaikkein tarkein
tunne. Monet ihmiset urheilevat tai katsovat urheilua, koska he haluavat kokea olevansa
osa jotain porukkaa seka osa jotain suurempaa. TAman pohjalta on hyva rakentaa oma
markkinointistrategia. Tarkein asia, joka yrityksen kannattaa tehda ennen markkinoinnin
aloittamista, on rakentaa itselleen vahva brandi, johon ihmisten on helppo samaistua.
Alussa on tarkeaa miettia, millainen yrityksen brandi on ja miltd haluaa sen nayttavan.
Kun brandi on luotu, siihen on helpompi samaistua. Kannattaa tehda itselleen selvaksi,
ettd minkalainen liikunta-alan yritys haluaa olla, miten tuoda se esiin — ja tarkein: voiko

siihen jotenkin tarttua kiinni? (Laukkanen 2018.)

Suurin osa liikunta-alan yrityksista on pienia, jolloin yleista on puute riittdvasta budjetista,
resursseista tai taidoista — ehka jopa puute naista kaikista. Pienellakin budjetilla ja vai-
vannaolla on kuitenkin mahdollista brandata yritysta. Ideat ovat ilmaisia, joten ei kannata
lannistua, jos budjetti on pieni. Yrityksen olemassa olevia tyontekijoita ja asiakkaita kan-
nattaa hyodyntaa. Loistava tilanne on, kun pystyy rakentamaan kuntokeskukselleen niin
hyvan yhteishengen, ettd olemassa olevat asiakkaat ja tyontekijat haluavat tuottaa si-

nulle sisaltda sosiaaliseen mediaan. Tama sisalté on yritykselle maksutonta ja usein
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myos tehokkaampaa kuin yrityksen omat maksetut mainokset. Kun joku muu kehuu yri-
tysta, se toimii paremmin kuin silloin, jos yritys itse tekee sen. Toimivan sisallon luominen
onnistuu kuitenkin vain siina tapauksessa, etta todella pystyy luomaan huippuhyvan yh-

teishengen. (Laukkanen 2018.)

4.4 Mainonnan seuraaminen ja analysointi

Mainonta sosiaalisessa mediassa kannattaa aina ehdottomasti testata. Aluksi kokeillaan
mainoksen nayttamista esimerkiksi neljdlle kohderyhmalle. Naita neljad kohderyhmaa
seurataan aktiivisesti koko kampanjan ajan ja sind aikana kiinnitetaan huomiota mitka
kohderyhmista menestyy parhaiten. Viimeistaan puolessa valissa kampanja-aikaa rea-
goidaan tuloksiin lisddmalla budjettia esimerkiksi kahteen kohderyhmaan, jotka toimivat
parhaiten ja vahentamalla budjettia kahdesta huonoiten toimivimmasta kohderyhmasta.
Mikali kampanjan kaynnistyttya huomataan heti, ettd jokin kohderyhma ei toimi ollen-
kaan, kyseiselle kohderyhmalle mainosten nayttaminen kannattaa lopettaa ja siirtaa ra-
haa paremmin toimiviin kohderyhmiin. Kohderyhmien maara riippuu budjetista — isom-
missa kampanjoissa, kuten presidentinvaalikampanjassa, voi olla jopa 12 eri kohderyh-
maa. Kohderyhmat testaamalla saadaan selville mitka ovat ne kohderyhmat, joihin yri-
tyksen tuote ja brandi vetoaa parhaiten. Panostamalla oikeisiin kohderyhmiin saadaan

optimoitua mainoksen teho. (Rahkonen 2018.)

Kampanjan paatyttya analysoidaan tulokset — kuinka paljon rahaa on mennyt kokonai-
suudessa, paljon on kaytetty kuhunkin kohderyhmaan, miten mainos on toiminut ja miten
siihen on reagoitu. On tarkedaa huomata, miten mainonnan polku on kulkenut, eika tark-
kailla ainoastaan sita, kuinka moni ihminen on nahnyt mainoksen. Mainoksen kokonais-
kattavuutta parempi mittari on se, kuinka moni mainoksen nahneista on kulkenut osto-
polun loppuun asti. Vaikka eri mainokset voivat toimia eri tavalla kohderyhmien kesken,
kannattaa silti ottaa oppia jokaisesta tehdysta mainoksesta ja muokata omaa toimintaa

sen mukaan. (Rahkonen 2018.)

4.5 Kehityksen mukana pysyminen

Sosiaalinen media on alusta, jossa yksi vuosi on todella pitka aika. Vuodessa — ja jopa
yhdessa kuukaudessa ehtii tulla todella paljon muutoksia ja uusia asioita. T@man vuoksi
ei koskaan kannata tehda samoja asioita mita tehtiin vuosi sitten vain sen takia, etta

ennenkin ollaan toimittu niin. Sosiaalisen median strategia kannattaa tehda niin, etta
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siind on mahdollisimman paljon liikkumavaraa. Talla hetkelld yritysten suurin haaste on
lian raskaat prosessit sekd hyvaksyttamiskeinot, josta johtuen ei pysytd mukana siing,
kuinka nopeasti sisallon, ideoiden ja strategian pitaisi vaihtua. Siina vaiheessa, kun uusi
idea on kaynyt usean henkilon hyvaksyttamana, joitain uudempaa ja toimivampaa on jo
ehtinyt tulla tilalle. Edellytyksena toimivalle sosiaaliselle medialle on avoimuus seka ke-
vyemmat prosessit, jotta on mahdollista kokeilla uusia asioita nopeallakin aikataululla.
Mikali kokeillaan jotain ja se ei toimi, siitd kannattaa ottaa opiksi ja muokata omaa toi-
mintaa sen mukaan. Ennakkoluulottomuus ja kokeilu ovat avainasioita sosiaalisessa me-
diassa. (Rahkonen 2018.)

4.6 Uuden tuotteen lanseeraus

Kun yritys tuo markkinoille uuden tuotteen tai palvelun, kannattaa sosiaalista mediaa
ehdottomasti hyddyntaa lanseerauksessa. Hyvissa ajoin ennen lanseerausta kannattaa
luoda odottava tunne tulevasta tuotteesta tarjoamalla hieman ennakkotietoa — paljasta-
matta kuitenkaan likkaa, jotta jannitys sailyy. Noin kaksi vilkkoa ennen lanseerausta kan-
nattaa aloittaa lanseerauksen isompi mainostamine, jonka tarkoitus on herattad mielen-
kiinto lanseerattavaa tuotetta kohti. Lanseerausta varten voidaan luoda esimerkiksi si-
vusto, jossa on pientd esimakua tuotteesta seka jokin ennakkotarjous, jonka avulla saa-
daan ihmisia rekisterditymaan sivulle. Tata sivustoa on hyva mainostaa yrityksen kohde-
ryhmille relevanteissa kanavissa, jotta sivustolle saadaan mahdollisimman suurta liiken-
netta. (Khalil 2018.)

Hyvinvointipalvelu HELT aloitti lanseerauksensa sosiaalisessa mediassa tiiserimainon-
nalla, jossa kerattiin sdhkopostiosoitteita kohderyhmalta. Sahkopostiosoitteensa anta-
neille tehtiin sdhkopostimarkkinointia mainoksella, jossa on linkki tiiserisivustolle. Lisaksi
heille keksittiin jokin "porkkana”, jonka avulla heidat saataisiin rekisterditymaan sivustolle
jo etukateen. Seuraavaksi tehtiin lehdistétiedote, joka lahetettiin suurelle joukolle media-
kontakteja siina toivossa, etta lanseerauksesta tehtaisiin uutisia eri sivustoille. Lansee-
rauksen koittaessa sahkdpostilistalle laitettiin tieto lanseerauksesta ja kdynnistettiin suu-
rempi kampanja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa tavoitteena lansee-
rauspaivana oli saada mahdollisimman paljon liikennettd HELTin verkkosivuille seka sen
jalkeen mahdollisimman monta rekisterditynytta palvelun uutta kayttajaa. Sisaltd lansee-
raukseen seka lanseerausta seuraavalle muutamalle viikolle oli jo tuotettu etukateen,

jolloin siita ei tarvinnut enda huolehtia lanseerauksen aikana. (Khalil 2018.)
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4.7 Negatiiviset tilanteet sosiaalisessa mediassa

Monessa yrityksessa pelataan negatiivisia tilanteita sosiaalisessa mediassa ja taman ta-
kia kynnys sisallon tekemiseen nousee. Negatiivisia tilanteita tai kommentteja ei missaan
nimessa kannata pelata. Se miten niihin reagoidaan, on avaintekija. Tarkeaa yritykselle
sosiaalisessa mediassa seka viestinnassa ylipaatansa on avoimuus ja rehellisyys. llman

niita ei tule padsemaan pitkalle. (Rahkonen 2018.)

Negatiivista kommenttia ei missdan nimessa kannata poistaa, silla se kerda yritykselle
enemman negatiivista huomiota, kuin itse kommentti. Ainoastaan silloin kommentti kan-
nattaa poistaa, jos se sisaltaa epaasiallista kdytdsta, kuten rasismia tai syrjintda. Muussa
tapauksessa kommentti jatetdan nakyville ja se huomioidaan jollain tavalla. Jokainen
negatiivinen palaute kannattaa huomioida aina ja pyrkia korjaamaan tilanne. Mita nope-

ammin se tehdaan, sitd paremman kuvan yritys antaa itsestaan. (Rahkonen 2018.)

Joissain tilanteissa yritys ei valttamatta halua kdyda keskustelua reklamaatiosta kaikkien
nakyvilla julkisesti. Silloin hyva tapa on kiittda palautteesta ja pahoitella sattunutta tilan-
netta — mikali huomaa, etta on aihetta pahoitella siind vaiheessa. Jos ei ole mitdan syyta
pahoittelulle, voi silti ystavallisesti kiittda palautteesta ja sanoa miten ikdvaa on kuulla
kommentoijan pahoittaneen mielensa tai harmistuneen. Reklamaation ollessa aiheelli-
nen, siihen vastataan miten asian kanssa tullaan etenemaan. Koko keskustelua ei tar-
vitse kayda kaikkien edessa, vaan kommentoijaa voi pyytaa laittamaan yritykselle esi-
merkiksi Facebook Messengerissa viestin sattuneesta tarkemmin, jotta voidaan jatkaa
keskustelua. Tarkeaa on, etta yrityksen seuraajat nakevat yrityksen reagoineen palaut-

teeseen seka tehneen jonkinlaisen jatkotoimenpiteen siihen. (Rahkonen 2018.)

Kieltaminen tai syyllistaminen ei koskaan ole oikea tapa vastata negatiiviseen palauttee-
seen. Kun ei ole tarpeen sanoa, etta yritys on mokannut, sita ei tarvitse sanoa. Sen voi
kdantaa sanomalla esimerkiksi: "Harmillista, ettd olet pahoittanut mielesi”. Palautteesta
ei kannata ikind hermostua, vaan pitdd asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa aina hy-

vantuulisena ja nopeana. (Rahkonen 2018.)
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5 Pohdinta

Liikunta-ala on muuttunut ammattimaiseksi liiketoiminnaksi vasta viimeisten vuosikym-
menien aikana. Sosiaalinen media on ollut olemassa vasta hieman yli kymmenen vuotta.
Molemmat opinnaytetyossa kasitellyt aiheet ovat melko uusia asioita, joista on vasta
viime aikoina tullut suosittuja trendeja. Verkko- ja kirjallisuuslahteiden lisdksi tehdyt
haastattelut mahdollistivat monipuoliset tiedot erityylisilta ammattilaisilta seka liikunnan
ettda median alalta. Haastatteluilla oli mahdollista luoda tahan tydhon konkreettista lisa-
arvoa, silla haastateltavat olivat suomalaisia toimijoita, jolloin heidan neuvonsa on todis-

tetusti mahdollista toteuttaa Suomessa kohtuullisella budijetilla.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kerata relevanttia tietoa sosiaalisen median hyo-
dyntamiseen liikunta-alan yrityksen markkinoinnissa. Lahtdkohtana oli, ettd opinnayte-
tydsta olisi hydtyd sosiaalista mediaa vasta opetteleville seka hieman kokeneemmillekin
sosiaalisen median kayttajille. Teoriaosuudessa kasiteltiin tiiviisti likunta-alan markki-
nointi, sosiaalisen median perustiedot, eri kanavat ja niiden kayttotarkoitukset, sisallon-
tuotanto, mainonta sosiaalisessa mediassa seka vaikuttajamarkkinointi. Talla varmistet-
tiin, ettd aiheesta tietdmattdmampikin saa kattavan tietopaketin ja paasee helposti al-
kuun sosiaalisen median suunnittelussa ja toteutuksessa. Tyo tehtiin huomioiden se
fakta, ettd useimmalla liikunta-alan yrityksella ei ole markkinointiin suurta budjettia. Ta-
man vuoksi opinnaytetyon kaytannon vinkeissa haluttiin tuoda esille sellaisia keinoja,

jotka eivat tarvitse suurta markkinointibudjettia toteutuakseen.

Opinnaytetyo tarjoaa useita eri tyylisia konkreettisia neuvoja ja ohjeita, joista on varmasti
hyotya kokeneemmallekin sosiaalisen median markkinoijalle. Tyossa esitetyista ohjeista
ja tarjotuista neuvoista liikunta-alalla toimiva markkinoija pystyy valitsemaan itselleen toi-
mivimmat. Ohjeiden tueksi nostettiin esimerkkeja siitd, miten muut yritykset ovat hyddyn-

taneet sosiaalista mediaa omassa toiminnassaan.

Mikali tyéta haluaisi jatkaa tai kehittdd, sen pohjalta voisi tehdd konkreettisen oppaan,
joka on visuaalisesti tyylikas ja helppolukuinen. Oppaassa voisi kayda lyhyesti lapi lii-
kunta-alan taustoja ja sosiaalisen median perusteita. Paapaino voisi kuitenkin olla ku-
vissa ja case-esimerkeissa. Tekstin maara olisi sivukohtaisesti pieni, jolloin esimerkkiku-

vat ja -mainokset paasisivat oikeuksiinsa ja niista saisi konkreettisemmin otettua mallia.
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