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Liite 1 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma



1 Johdanto

Ympéristossamme viestitddn jatkuvasti. Me viestimme puheellamme, eleillamme,
kehonkielelld, paperilla, erilaisila symboleilla ja nykyisin yha useammin my6s
sahkoisesti. Viestimalla hahmotamme ympéardivdd maailmaa, ja sen avulla teemme
ratkaisuja seka johtopaatoksia (Vuokko 2003, 10.) T&ata viestinndn ulottuvuutta pyritaan
markkinointiviestinnassa hyodyntamaan. Kuluttajien mielikuviin pyritddn vaikuttamaan
erilaisin  menetelmin. Sittemmin markkinointiviestinnan sahkdistyttya ja siirryttyd
enenevassd maarin verkkoon, on se tarjonnut taysin uudenlaisia haasteita ja
mahdollisuuksia yritysten liiketoimintaan ja markkinointiviestintd&n. Tiedon saatavuus ja
vapaa liikkuvuus internetissd seka sosiaalisen median kanavissa ovat haastaneet
yrityksid avoimuuteen, [&pinakyvyyteen ja monenlaiseen vuoropuheluun (Pehkola 2011,
6). Selked suuntaus on, ettd markkinoinnista on tulossa entistd alykkaampaa,
reaaliaikaisempaa seka osallistavampaa. Internetin yleistyttyd kohderyhmien valta on
kasvanut eika viestintdd enaa voida nahda pelkastaan yksisuuntaisena informaation
valittamisend, sen toivotaan pikemminkin olevan tasavertaisuuteen ja osallisuuteen
perustuvaa yhteistoimintaa. Ymmartamalla kohdeyleistn tarpeet ja toiveet, valittamalla
tunteita herattavaa viestia oikeanlaisessa formaatissa, voidaan kohdeyleisolle viestia
tavalla, joka kestdd katselun ja jopa syvemman tarkastelun. Uuden aikakauden
haltuunotto edellyttaa paivittynyttd ymmarrysta asiakkaan ja markkinoijan valisesta
suhteesta. (Vierula 2009, 49.)

Tama tyo tehdaan toimeksiantajayritykselle, jolla ei talla hetkella ole suunniteltua tai
toteutettua séhkoista markkinointiviestintdd. Yrityksen markkinointi on aiemmin ollut
puutteellista tai sivuutettu kokonaan. Opinnaytetyd paallimmaisena tavoitteena onkin
kaytannonlaheisen ja helposti toteutettavan sahkdisen
markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen. Suunnitelma toimii pohjana, jonka avulla
yritys voi alkaa omaa sahkadista markkinointiviestintddnsa toteuttamaan ja kehittamaan.
Toimeksiantajayrityksen toiveesta tyd painottuu markkinointiviestinnan séhkaisiin
kanaviin keskittyen vahvasti sosiaaliseen mediaan. Ty0 on rajattu siten, etta
lopputuloksena syntyva sahkoinen markkinointiviestintdsuunnitelma on valmis ehdotus
toimeksiantajayritykselle kayttoonotettavaksi. Tybhon ei siten sisally
markkinointiviestintdsuunnitelman kayttdonoton onnistumista eikd hyo6tyjd, joita

toimeksiantajayritys voi suunnitelmaa toteuttamalla mahdollisesti saavuttaa.

Tybssa avataan sahkoistd markkinointiviestintda kasitteena ja selvitetddn perustietoa
markkinointiviestintdsuunnitelmasta ja sen laatimisesta. Sahkoisen

markkinointiviestinnan keinoja kasitellaan yleisesti keskittyen pdaasiassa verkkosivuihin,



hakukone-, sahkoposti-, sekd blogimarkkinointiin. Taman liséksi tytssd avataan
sosiaalisen median luonnetta seka perehdytdaan suunnitelmaa varten valittuihin

sosiaalisen median kanaviin.

Opinnaytetydn tarkeimpia kysymyksia ovat:

- Milla tavalla yritykset voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassaan?
- Milla tavalla toimeksiantajayritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa ja millaisia

kanavia sen kannattaisi valita?

2 Opinnaytetydn taustat

Kiinnostukseni toimeksiantajayritystda kohtaan herési, kun aloin miettimaan, kuinka
yhdistaisin aikaisemmat |&hihoitajan opintoni nykyisiin markkinoinnin opintoihini.
Vahvasti vuorovaikutuksen perimmaisid syitd pohtivana ja psykologiasta seké
viestinnasta kiinnostuneena paatés sahkoisen markkinointisuunnitelman tekemisesta oli
lopulta helppo. Toimeksianto tarjosi minulle tilaisuuden ammatilliseen kasvuun ja
ammattitaitoni kehittamiseen, kun sain yhdistdd tietAmykseni markkinoinnin ja
hyvinvoinnin puolelta. Aihevalintani perustuu henkildkohtaisten mieltymysten lisaksi
my0Os ajankohtaisuuteen, silld hyvinvoinnin trendikkyyden povataan tulevaisuudessa
nakyvan yha vankemmin niin yksilon kuin yhteiskunnankin tasolla. Terveysteknologian
markkinoiden ennustetaan monipuolistuvan entisestdan ja Suomen uskontaankin
kasvavan yhdeksi suureksi terveystekniikan vientimaaksi (Sitra, 2015). Aihevalintaan
oleelliselta osin vaikutti se, ettei toimeksiantajayrityksella ole entuudestaan
markkinointisuunnitelmaa tehtynd, ja tastd johtuen markkinoinnin toteutus on ollut

epamaaraista tai sita ei ole toteutettu lainkaan.

2.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajayritys on vuonna 2010 toimintansa aloittanut hyvinvointipalveluita
tarjoava yritys Joensuusta, jonka paaasiallisena toimintana on tuottaa palveluita, joiden
avulla yksityishenkilot niin kuin my6s suuremmat yhteisoét voivat edistdd omaa
terveyttdaan. Yhtend yrityksen merkittdvand palvelukokonaisuutena on raataldityjen

ty6hyvinvointivalmennuksien toteuttaminen. Valmennukset sisaltavat niin



ravitsemuksellisen kuin my6s mentaalisen osion keskittyen paaasiassa funktionaaliseen
ladketieteeseen, stressinhallintaan sekd neurolingvistiseen ohjelmointiin. Asiakkaat
voivat valita haluamansa valmennuspaketin tai vain yksittdisen palvelun tarpeittensa
mukaan. Yritys operoi paaasiassa Itd-Suomessa, mutta tarpeen mukaan palveluita

tarjotaan myds muualle Suomeen.

2.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama tutkielma koostuu seitsemasta luvusta. Ensimmainen luku johdattelee ty6hon,
toinen kasittelee opinnadytetydn taustoja ja kolmannessa kappaleessa perehdytdan tyon
teoriapohjaan avaten séhkoisen markkinointiviestinnan kasitettd sekd sen luonnetta.
Neljas luku kay lapi sosiaalisen median kanavia keskittyen yhteisdpalvelu Facebookiin,
kuvien jakopalvelu Instagramiin seka blogeihin. Viides luku ké&sittelee s&ahkoisen
markkinointiviestintdsuunnitelman ja sen laatimisen teoriaa. Teoriaosuudella
perustellaan tyon lopputuloksena laaditun yhden sivun mittaisen séhkdisen
markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista. Tyon toiseksi viimeisessa johtopaatdksia
kasittelevassa luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin, kayden lapi tutkielman tuloksia.

Viimeinen seitsemas luku on omistettu pohdinnalle.

2.3 Aiemmin tehdyt tutkimukset

Sahkoisia sosiaaliseen mediaan painottuvia markkinointiviestintdsuunnitelmia on viime
vuosina tehty enenevissa maarin paljon. Tallaisia tutkimuksia ovat esimerkiksi Hayrisen
ja Karvisen (2018) aikaansaama opinnaytetyd nimeltddn Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma yritykselle x sekd Kukkolan (2015) tekema opinnaytetyo
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, Case Kymenlaakson Messut ry.
Molemmat tyot tutkivat sosiaalisessa mediassa markkinointia laaja-alaisesti ottaen
huomioon markkinointiviestinnan monet eri puolet. Erityisesti Kukkolan ty6é ilmentaa
aiheen moninaisuutta hyvin, tuoden esiin markkinointiviestinnan kompleksisuuden.
Hayrisen ja Karvisen tyossa korostetaan markkinoinnin strategisuuden tarkeytta
yrityksen menestykselle. Kumpikaan toistd ei tosin liemmin ota kantaa asiakkaan
nakokulmaan  markkinointiviestinndssa tai kohderyhman  kokonaisvaltaiseen
tuntemiseen suunnitelmaa tehdessa. Edella mainitut opinndytetydt ovat padasiassa
keskittyneet markkinointiviestintaan jattden sahkoisen puolen niukempaan tai lahes

olemattomaan osaan. Tama opinnaytetyd keskittyy sahkdiseen markkinointiviestintaan



ja se on laadittu pienyrittajan resurssit huomioon ottavalla tavalla. Pienyrittdjan tarpeiden

vuoksi sosiaalisen median kanaviksi on valittu kustannustehokkaimmat kanavat.

2.4 Tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyd toteutettin toiminnallisena opinnaytetyoné, jonka fyysisena
tuotoksena tehtiin kohdeyritykselle sahkéinen markkinointiviestintdsuunnitelma, joka
painottui toimeksiantajayrityksen toiveesta sosiaaliseen mediaan. Toiminnallisen
opinnaytetyon tarkoitus on tavoitella k&ytannon toimien ohjeistamista ja se voidaan
toteuttaa monin eri tavoin riippuen koulutusohjelmasta. Toiminnallisuuden on liityttava
jollain tapaa kaytantoon ja yleisemmin toiminnalliset opinnaytety6t ovatkin olleet erilaisia
kaytannonohjeistuksia tai oppaita. Toiminnallisten opinnaytetdiden tulee pohjautua
teoriatietoon ja konkreettisen lopputuotteeseen tehdyt valinnat nojata harkinnalla
valittuihin lahteisiin. (Viikka&Airaksinen 2004, 9.)

Tybssa kaytettyjen kirjallisten ja sahkoisten lahteiden liséksi aineistoa tdydennettiin
asiantuntijahaastatteluin. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluiden periaatteita
noudattamalla. Tarkoittaen, ettd haastattelutilanteessa haastattelun aihealue tiedettiin
etukateen, mutta kysymysten jarjestys sekd muoto muokkautui haastattelutilanteen
mukaan. Teemahaastattelu on avointa haastattelua jasennellympi ja haastattelun on
tarkoitus tapahtua vuorovaikutuksellisesti ja joustavasti haastattelijan ja haastateltavan
valilla.  (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 203-205.) Joensuulaisen
markkinointitoimiston toimitusjohtajalle tehdyissa haastatteluissa allekirjoittanut ol
kirjannut yl0s opinnaytety0stdan aihealueen, joka kaipasi tdydennystd. Haastattelut
toteutettin  helmikuussa 2019 puhelinhaastatteluina ja ne olivat luonnollisesti
keskustelunomaisia. Haastatteluiden pohjalta opinndytetyon laatija sai tietoa, jonka
pohjalta tyota pystyttiin tdydentamaan tavalla, joka mahdollisti laadukkaan opinnaytetyon
tekemisen.  Tiedonhankintamenetelmana teemahaastattelu oli  oikea, silla
keskustelunomainen ja paikoittain hyvin epdavirallinen keskustelu loi haastattelulle
puitteet, joiden avulla haastateltava pystyi kiireistdan huolimatta vastaamaan hoputta.
Haastattelut selvensivat allekirjoittaneelle  sosiaalisen median  markkinoinnin
tulevaisuuden nakymid seka sita mitk& teemat tulevat olemaan alalla tulevina vuosina

keskiossa.

Haastattelu kertoo haastateltavan havainnoista, mutta sen avulla ei saada taysin
todenmukaista kuvaa siitd, mita todellisuudessa tapahtuu (Hirsjarvi ym. 2009, 48).

Taman vuoksi myos osallistuvaa havainnointia voidaan myds pitdd yhtend tydssa



kaytettyna tiedonhankintamenetelmana. Opinndytetydn laatija havainnoi ja kokeili
kohdeyrityksen stressinhallintaan liittyvaa palvelua loppukesasta 2017 osallistumalla
palvelun vastaanottamiseen stressianalyysipalvelun muodossa. Havainnointi mahdollisti
kohdeyrityksen yhteen suosituimpaan palveluun tutustumisen ja testaamisen
kaytanndssa, milla voidaan katsoa olleen merkittdva vaikutus opinnaytetyon
valmistumisessa. lIman havainnointia ja kaytannén kokemuksia yrityksen palveluiden
tuntemus ja asiakaskokemus olisi opinnaytetyon tekijalle ja&nyt harmittavan
pintapuoliseksi. Tallbin [&hteené olisi ollut vain yrityksen verkkosivut seka yrittdjan oma
yksipuolinen kasitys yrityksen tarjoamista palveluista. llman osallistuvaa havainnointia

asiakaspolkua ei myoskaan olisi ollut mahdollista tarkastella riittavan syvallisesti.

2.5 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimus seuraa tieteellisia menettelytapoja noudattaen tutkimuksille ominaista hyvaa
tieteellistéd kaytantda. Huolellisuus, rehellisyys, tarkkuus seké eettiset tiedonhankinta-,
tutkimus- ja arviointimenetelmat on tassa tutkimuksessa otettu huomioon. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 23-24.)

2.6 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd. Tutkimuksen ollessa
validi on tutkimuksella onnistuttu tutkimaan asioita, joihin tutkimuksen tekija on halunnut
tutkimuksellaan vastauksia saavan. Reliabiliateetilla taas kuvataan tutkimuksen
toimintavarmuutta sek&d luotettavuutta. Tutkimuksen reliabiliateetin voidaan toisin
sanoen arvioida olevan kyseenalainen, jos tutkimustuloksista 16ytyy paljon virheita.
(Taanila 2014.)

Tama tutkimus toteutettiin toiminnallisena opinnadytetyona, joten validiteetin voidaan
ajatella olevan hyva, koska teoriaosuudessa kaytettya aineistoa on kaytetty myos
konkreettista lopputuotetta laadittaessa. Tutkimusaineisto on valittu tarkoin ja sita
valittaessa on kaytetty harkintakykyd seka kriittista otetta. Toimimalla n&in on
varmistettu, ettd opinnaytetyd on kayttokelpoinen ja se palvelee toimeksiantajan toiveita
seka tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla. Lahteiden luotettavuus on arvioitu ottamalla
lahteiden julkaisija sek& julkaisupaivamaara huomioon. Taman liséksi lahteitéa on pyritty

keraamaan mahdollisimman useasta eri lahteesta niin kirjoista kuin verkostakin



3 Sahkodinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdd eika myoskaan sen sahkoistynyttd versiota voida taysin
yksiselitteisesti tai helposti méaaritellda, mutta niiden voidaan ajatella olevan kimppu
erilaisia  kommunikaatiotekniikoita ja -tyokaluja, joita kaytetadn yrityksen tai
organisaation viestinnan toteuttamiseksi. Perinteisesti markkinointiviestintdan on ajateltu
kuuluvan henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, suoramainonta ja mediamainonta,
myynninedistdminen sek& tiedottaminen. Yhdessd nam& muodostavat klassisen
markkinointiviestintdmixin. Sittemmin viestinndn muutoksen, verkko- ja mobiiliviestimien
yleistymisen ja tekniikan kehittymisen myo6té on voitu markkinointiviestinnan alalajiksi
katsoa kuuluvan myds sahkdinen markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
329; Isohookana 2007, 63, 251.)

Kirjallisuudessa sahkdiselle markkinointiviestinnalle on annettu lukuisia eri maaritelmia,
mutta yleisimmin silla tarkoitetaan uusien markkinointiviestinnan séhkdisten muotojen ja
medioiden, kuten internetin ja muiden vuorovaikutteisten kanavien hyoddyntamista
markkinointiviestinnassa.  Sahkdista  markkinointiviestintdd ei  tule  sotkea
internetmarkkinointiin, vaikka kasitteet samoja piirteitd sisaltavatkin. Isoimpana erona
naiden kahden valilla on se, ettd sdhkéinen markkinointiviestintd sisdltaa internetin

lisaksi my6ds muita kanavia. (Karjaluoto 2010, 13.)

Karjaluodon (2010) mukaan sahkodisen markkinointiviestinndn kanavat ovat hyvin
moninaisia ja ehka juuri siksi onkin vaikeaa kertoa, mika markkinointiviestintdkanava ei
voisi sahkoisen markkinointiviestinnan pariin tdnd paivand kuulua. Perinteinen
sanomalehtimediakin on nykydan myos sahkoista ja verkossa. Taman vuoksi tietylla
tapaa  sanomalehtienkin  voidaan gjatella kuuluvan myds  sdhkoisen
markkinointiviestinnan  kanaviin.  Voidaan jopa sanoa, ettd sahkoéinen
markkinointiviestinta on linkittynyt perinteiseen markkinointiviestintdan niin, etta naita ei

voida méaaritelld omiksi itsenaisiksi viestinn&n muodoiksi. (Karjaluoto 2010, 14.)

Nain ollen voidaan todeta, ettd markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja maaritelmat
patevat myds sahkoisessd markkinointiviestinndssa. Sahkoiset markkinointiviestinnan
muodot ovat vain uusia tiedon valittdmisen keinoja, joiden avulla kyetdan usein
tehokkaammin ja kustannustehokkaammin tavoittamaan halutut kohderyhmaét.
(Karjaluoto 2010, 15-16.)



3.1 Sadhkdisen markkinointiviestinnan luonne

Kaupankaynti on siirtynyt yhé laajemmin verkkoon. Tapamme ostaa, saada tietoa ja
vaikuttaa on muuttunut, ja yhd useammin esimerkiksi tuotetietojen vélitys asiakkaalta
asiakkaalle tapahtuu sosiaalisen median kanavien tai blogikirjoitusten kautta. Monet
kivijalkakaupat ovatkin jo laajentaneet toimintaansa verkkoon, ja menestydkseen
yritysten verkko- sekad fyysinen preesens on oltava kunnossa. Molempien voidaan

ajatella tukevan toisiaan.

Markkinointiaan varten yritys tarvitsee paikkoja, joissa se voi olla esilla haluamallaan
tavalla, ja joissa se voi viestia asiakkailleen mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti ja
kohdennetusti. Internet tarjoaa tahan puitteet laajalla ja monipuolisella valikoimallaan eri
viestintdkanavia. Voidaan ajatella, etta internet on luonut kokonaan uudenlaisen
ympaériston markkinointiviestinnélle, jossa keskustellaan ja ollaan vuorovaikutuksessa,
tasavertaisina. Sosiaalisen median mukaantulon mydta keskustelu on muovautunut
reaaliaikaisemmaksi ja markkinointiviestintaa on taytynyt alkaa toteuttamaan tassa-ja-
nyt. Mahdollisuuksia voidaan ajatella olevan jopa niin paljon, ettd oikeanlaisten tai
sopivien kanavien Iéytaminen voi olla haastavaa. On tehokkaampaa hallita muutama
kanava kunnolla kuin kaksi tusinaa kehnosti. Panostamalla laadukkaaseen viestintaan

oikeita kanavia kayttamalla on yritysten mahdollista erottautua kilpailijoistaan.

Isohookana (2007) huomauttaa, ettd verkon tarjpamien mahdollisuuksien
hyédyntaminen yrityksen markkinointiviestinndssa on perusteltava aivan kuin muukin
markkinointiviestinta. Verkossa tapahtuvaa markkinointia ei saa ajatella taianomaisena
oikoreittind markkinoinnissa onnistumiseen. Yritysten on pohdittava muun muassa
verkossa toteutetun viestinndn tuomaa lisdarvoa, verkon osuutta koko
viestintastrategiassa, yrityksen resursseja, asetettuja tavoitteita, kohderyhmén valintaa
seka kuinka ja mita verkossa halutaan viestid. Tarkeaa on myos miettia vastuunjakoa el
sita, ketkd viestintaa yrityksen sisalla toteuttavat. On myos huomioitava, kuinka seuranta

sekd muut mittaamistoimenpiteet toteutetaan. (Isohookana 2007, 261.)

Karjaluoto(2010) tuumii internetin ja mobiilin muokanneen markkinointiviestintaa
suuresti. Han tuumailee, ettd ihmisten mediakayttaytymisen muutoksen myota yritykset
ovat saaneet siirtya uusien vuorovaikutteisten medioiden aikakauteen. (Karjaluoto 2010,
127.)

Vuorovaikutteisuuden voidaan n&hda lisanneen asiakkaiden kanssa kaytavan
keskustelun intiimiyttd ja tatd nykyisin enenevissa maarin myos asiakkaat vaativat.

Isoimpana luonne-erona perinteisemman ja tuoreemman markkinointiviestintakulttuurin



valilla on se, ettd aikaisemmin viestintdd on toteutettu enemmaén yksisuuntaisesti
yritykseltd asiakkaalle kohdistuvana viestintdnd, kun vastaavasti séhkoisessa
ymparistdssa viestinnan voidaan ajatella olevan dynaamisempaa ja enemman
hetkess&an kiinni.

Ajatusmaailman muututtua viestinndn on haluttu olevan yhd enemman minulle-tyyppista
tarinankerrontaa. Ajassa, jossa elamme, tarinat ovat muodostuneet yha tarkeammaksi
viestinndn muodoksi. Enda pelkka kapulakielinen jahmea markkinointijargon ei takaa
haluttuja tuloksia, silla yrityksen viestinnan odotetaan olevan sellaista, joka pakottaa
toimimaan. Mieleenpainuvat tarinat halutaan valittdd eteenpain ja yhd useammin tdméa
tapahtuu sosiaalisen median jakotoimintoja kayttamalla. Voidaan kuvitella, etta yritys on
oman tarinansa yksi paahenkildistd, ja jos yrityksen viestinta tavoittaa ulottuvuuden,
jossa tarinan jatko-osa halutaan klikata auki, on yritys viestinnassaan onnistunut.
Yrityksen on kuitenkin viestintda suunnitellessaan otettava huomioon, kuka tarinaa
kertoo, mikéa on tarinan nayttamo seka kuka tai ketka tarinaa ovat katsomassa. (Someco
2018.)

3.2 Sahkoisen markkinointiviestinnan muodot

Sahkoinen markkinointiviestinta ilmenee monissa eri muodoissa, mutta tarkeimmiksi
voidaan laskea yrityksen omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi  seka
sahkopostimarkkinointi. Digibarometri 2009 -tutkimuksen mukaan yrityksen tarkeimpia
sahkoisen markkinoinnin muotoja ovat sen oma verkkosivusto, hakukonemarkkinointi,
sahkopostimarkkinointi ja verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 130.) Tasta syysta tama
opinnaytetyd  keskittyy  paaasiassa  juuri  edella  mainittuihin  sdhkoéisen
markkinointiviestinnan muotoihin. Verkkosivuja, hakukonemarkkinointia  ja
sahkopostimarkkinointia kasittelen seuraavien kappaleiden aikana. Sosiaalista mediaa

my6hemmin kappaleessa nelja.

3.3 Verkkosivut

Elamme ajassa, jossa asiakkaat etsivat tuotteita ja palveluita ensisijaisesti verkosta.
Toimivat ja katseen Kkestavat verkkosivut ovat oleellinen osa yrityksen
markkinointistrategiaa. Ensikohtaaminen asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu usein
digitreffeilla yrityksen verkkosivuilla, ja siksi onkin oleellista, ettd asiakkaaseen pyritdan

tekemdan hyva vaikutus ja samalla luomaan yhteys, jonka pohjalle pysyva suhde



voidaan rakentaa. Verkkosivuille astuessaan asiakkaan halutaan tuntevan itsensa
tervetulleeksi ja yritys on siind onnistunut, jos asiakas kokee yrityksen olevan olemassa

juuri hanta varten.

Aivan kuin muunkin markkinointiviestinnan, on verkkosivujen edistettava yrityksen
liketoimintaa. Verkkosivujen halutaan kasvattavan yrityksen tunnettuutta, houkutella
uusia asiakkaita ja rakentaa seka yllapitaa suhteita. (Juslén 2011, 61.) Tayttadakseen
tavoitteet asiakkaiden halutaan I0ytavan verkkosivuille, viettavan siella aikaa, ja toivon
mukaan my0s palaavan sinne. Toisin sanoen kotisivujen tehtdvand kaikessa
yksinkertaisuudessaan on keratéa mahdollisimman paljon oikeanlaisia kavijoita ja lopulta
saada kavijat innostumaan yrityksesta tavalla, joka auttaa yritysta tavoittamaan sen
asettamat liiketaloudelliset tavoitteet. Tavoitteet vaihtelevat yrityksesta riippuen, mutta
yleisimmin ne ovat joko ostos, tarjouspyynt6, sahkopostilistalle liittyminen, e-materiaalin
lataaminen tai esimerkiksi videon katsominen. Liikenne sivuille ohjautuu yleisimmin
hakukoneiden kautta, ja siksi hakukoneldydettavyydestda ei voida lipsua, koska
hakukoneiden ohjaamat kavijat ovat useimmiten liikkeella enemman tai vahemman
ostoaikeet mielessa ja ovat siten erityisen arvokkaita yritykselle. Yrityksen kannattaa
kotisivuja suunnitellessaan ottaa ulkonakdseikkojen lisaksi huomioon myds sivustolla
tarjottava materiaali, tekninen toteutus sek& hakusanat, joilla potentiaaliset asiakkaat
sivuja hakukoneesta etsivat. (Suomen digimarkkinointi 2018.) Verkkosivujen

hakukoneoptimoinnista kerron lisaa kappaleessa 3.4.2.

3.3.1 Verkkosivujen vuorovaikutteisuus ja sisallon jakaminen

Vakuuttaakseen asiakkaansa, saadakseen heidat jaamaan ja myos mahdollisesti
palaamaan verkkosivuille voi yritys mahdollisuuksiensa mukaan julkaista ilmaista
materiaalia verkkosivuillaan todistaakseen olevansa oikea ratkaisu asiakkaansa
haasteita ratkomaan. Materiaalina voi toimia blogiartikkeli, video tai ladattava esimerkiksi
e-artikkeli. Ilmaiseksi jaettavan materiaalin lisdksi verrattain usein verkkosivuilla
asiakasta kehotetaan tilaamaan uutiskirje, jonka perimmadisend tarkoituksena on
sitouttaa asiakas yrityksen toimintaan. Uutiskirje mahdollistaa kiinnostavan sisallon
saamisen heti verkkosivujen julkaistua ne. Uutiskirjeen tilaamisen voidaan katsoa olevan
hyva tapa saada asiakkaat kiinnostumaan sivustolle tuotettavasta sisallosta. Edella
mainitun kaltaisen vuorovaikutteisuuden halutaan ulottuvan verkkosivuilla vierailevien
asiakkaiden lisdksi myos heidan sosiaalisiin ympyroihin. T&man vuoksi verkkosivuilta
tulisikin pystyd jakamaan siséltda sosiaalisen median eri kanaviin esimerkiksi

upotettujen jakopylpyréiden avulla. (Juslén 2011, 62—64.) Tilastokeskuksen tekeman



vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttétutkimuksen mukaan hieman yli neljakymmenta
prosenttia 25-34-vuotiaista lukee sosiaalisen mediaan jaettua sisaltdoa lahes paivittain.
Sama tutkimus osoittaa, etta reilu puolet 16—24-vuotiaista lukee jaettua materiaalia
sosiaalisen median kanavista paivittain. (Stat.fi 2016.) Taman vuoksi yritysten onkin
suotavaa mahdollistaa somejakaminen verkkosivuillaan, koska mitd useampi
verkkosivuilla vieraillut kdvija saadaan valittdamaan informaatiota omiin kanaviinsa, sita

useampi henkilo altistuu yrityksen viestinnalle.

3.3.2Verkkosivujen toimivuus ja responsiivisuus

Hyva ja laadukas sisalto ei riitd edes ilmaiseksi jaettuna, jos asiakkaan kayttokokemus
muuten ja& pakkasen puolelle. Verkkosivujen on teknisesti toimittava ja asiakkaan on
joustavasti kyettava likkumaan ja etsimaan tietoa sivuilta. Elamme hektisessa ja
nopealiikkeisessa maailmassa, jossa ei ole aikaa ylimaaraiselle surffaamiselle.
Microsoftin vuonna 2015 teettdman tutkimuksen mukaan modernin tietotekniikkaa
runsaasti kayttavan henkilén huomiojanne on kutistunut kultakalan tasolle, tarkoittaen
ettd yli kymmenen sekunnin keskittyminen jonkin tehtavan hoitamiseksi voi monelle olla
jo liikaa (Microsoft 2015). Yrityksen on siksi pidettava huolta, ettéa asiakkaan etsima tieto

on loydettavissa vaivatta seka riittdvan nopeasti.

Nykyaan yha useampi kuluttaja kayttaa internetid mobiililaitteellaan ja tilastojen mukaan
lahes 70 % verkkokauppaostoksista tullaan vuonna 2019 tekem&an mobiilisti joko
alypuhelimella tai tabletilla (Loesche 2018). TAman vuoksi verkkosivujen tulee nayttaa
hyvalta myds mobiililaitteilla tarkasteltuna. Taman lisdksi hakukone Google suosii
sivustoja, jotka on suunniteltu toimivan pdytdkoneella, kannettavalla tietokoneella,
tabletilla kuin myds mobiilistikin. Ei siis ole taysin yhdentekevad, kuinka sivusto eri
alustoilla toimii. Hyvin suunnitellut ja teknisesti toimivat verkkosivut tarjoavat
moitteettoman kayttbkokemuksen, josta myds yritys lopulta hydtyy. (Suomen
digimarkkinointi 2018.)

3.3.3Verkkosivujen seuranta ja mittaus

Tavoittaakseen oikeanlaiset asiakkaat, tulee yrityksen saada kattava kuva
verkkosivujensa toimivuudesta. TAma toteutuu seuraamalla ja mittaamalla, kuinka hyvin
sivusto tavoittaa ja palvelee kavijoitdan. Yritys voi muun muassa tutkia, mista kavijat
sivuille tulevat, ovatko he mahdollisesti sivuilla vierailleet aikaisemminkin, mita he sivuilla

tutkailevat ja kuinka kauan he sivuilla kokonaisuudessaan aikaansa viettavat. On myds



verrattain yleista, ettd osa kavijoista saattaa poistua sivuilta saman tien ja tama tieto on
huomionarvoista arvioitaessa sivujen toimivuutta. (Juslén 2011, 312-313.) Suuri
poistujien maara kertoo mahdollisista ongelmista sivuilla, tarkoittaen etta sivut
kiinnostavat kavijoita vain vahan tai sinne paatyy jostain syysta vaaranlaista liikennetta
(Mékiranta 2015). Parantamalla sivustonsa sisaltdd ja ohjaamalla sinne oikeanlaisia
kavijoita, ei yritys paranna pelkédstaan omaa viestintddnsa, vaan samalla se tulee
samalla parantamaan myds sitd suhdelukua, jolla mitataan jonkin tietyn liikketaloudellisen
tavoitteen toteutumista suhteessa verkkovierailjoiden maaraan. Tama voi esimerkiksi

olla e-materiaalin lataus tai toteutunut verkkokauppaostos. (Kubla 2017.)

34 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneet ovat nykyaan tarkea osa tiedonhankintaa ja on oleellisen tarkeaa, etta yritys
on ldydettdvissa hakukoneilla vaivattomasti. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointitoimenpiteita, joiden avulla yrityksen nakyvyyttad parannetaan hakukoneissa.
Asiakkaat altistuvat hakukonemarkkinoinnille kahdessa muodossa, maksettuina ja
luonnollisina  hakutuloksina. Hakukonemarkkinointi  jaetaan kahteen osioon,
hakukonemainontaan seka hakukoneoptimointiin. Hakukonemainonnassa yrityksen
nakyvyys perustuu hakukoneyhtioltéa ostettavaan mainostilaan. Hakukonemainonnalla
tarkoitetaan yleisimmin hakukoneiden tarjoamia mainontapalveluita. (Juslén 2011, 141—
142.) Hakukonemainonnasta puhuttaessa yleisimmin tarkoitetaan Google Ads’ia, joka
on hakukonejatti Googlen oma mainostytkalu ja yksi sdhkoisen mainonnan suosituimpia
mainoskanavia(Google 2018.) Muutkin hakukoneet tarjoavat hakukonemainontaa, mutta
Googlen ollessa kayttbasteeltaan maailman kaytetyin hakukone, tdméa opinnaytetyo
kasittelee ainoastaan Google Ads’ia. Muita suosittuja hakukoneita ovat Bing, Yahoo seka

kiinalainen Baidu (Lifewire 2018a).

3.4.1 Hakusanamainonta

Google Ads on helppokayttdinen verkkomainonnan tyokalu, jossa mainostaja pystyy
luomaan verkkomainoksia hallinoimalla mainostilejdan ja -kampanjoitaan internetissa.
Mainokset nakyvat Googlen hakutulossivulla ei maksettujen hakutulosten yhteydessa
hakutulossivun ylalaidassa sekd sivun oikeassa laidassa. Mainos koostuu
tekstisisallosta, johon kuuluu otsikko, linkkiteksti seké kuvausteksti. Hakusanamainontaa
voi tehdd monella tapaa, mutta useimmiten se aloitetaan kampanjan suunnitelulla ja

hakusana-analyysilla. Analyysin tarkoituksena on pyrkid lIéytamaan ne avainsanat, joilla



mainos saa parhaimman mahdollisen nakyvyyden mahdollisimman
kustannustehokkaasti. Avainsanoja valittaessa kannattaakin siksi pyrkia riittavan tarkoin
maariteltyihin sanoihin. Hakusana-analyysivaiheessa on syyté ottaa myos selvaa, kuinka
kilpalijat ovat hakusanansa valinneet, ja tdma onnistuu maksutta joko analysoimalla
heidan sijoitustaan hakutulossivulla tai jonkin maksullisen ohjelman avulla. Mainoksen
sijoitukseen hakusivulla avainsanojen lisdksi vaikuttaa myds se, kuinka paljon
mainosrahaa mainokseen laitetaan. Riippuen yrityksen strategiasta seka tavoitteista
mainosbudjetti voi vaihdella muutamasta eurosta moniin satoihin euroihin. Muita
huomioitavia sijoitukseen vaikuttavia seikkoja ovat mainoksen ja verkkosivujen laatu
seka yhteystietojen paikkansapitavyys ja oikeellisuus. Sittemmin
tietoturvalainsaadantoon liittyvien muutosten vuoksi Google on alkanut arvostamaan
my06s ajan tasalla olevaa tietoturvaa. Sivustoilla on toisin sanoen mielellaan 16ydyttava
SSL-sertifikaatti. Lopulta yrityksen saadessa mainoksensa valmiiksi Google suorittaa

tarjouskaupan, jonka perusteella mainokset listautuvat hakutuloksiin. (Batesole 2018.)

Hakusanamainonnan merkittdvimpind etuina on sen kohdennettavuus ja
kustannustehokkuus tarkoittaen, ettd mainokset esitetaan vain silloin, kun mainostajan
maarittelemillda hakutermeilld suoritetaan hakukoneessa haku. Kohdennus voidaan
toteuttaa hyvinkin tarkkaan, jolloin mainokset nékyvét vain mainostajan valikoimille
internetkayttgjille. Mainoksia on mahdollista kohdentaa alueen, kielen tai vaikka
asiakkaiden demografisten tekijoiden mukaan. Kustannustehokkaana ratkaisuna
mainostaja maksaa viulut vasta, kun mainosta todellisuudessa klikataan, eika pelkasta
mainoksen nayttdmisesta viela siksi joudu maksamaan mitédén. Mitattavuutensa ansiosta
hakusanamainonnan yksityiskohtia on mahdollista muokata kampanjan edetessa, joka
tekee mainonnasta joustavaa ja yrityksen tarpeisiin mukautuvaa. Useimmiten uuden
kampanjan ensimmadainen mainos toimiikin loppukampanjan suunnannayttgjana.
Hakusanamainonnan avulla yritys on mahdollista saada hakutulosten karkeen
asiakkaiden nahtaville, mutta hyodyntaakseen hakukonemarkkinoinnin koko potentiaalin
tulee yrityksen verkkosivujen olla hakukoneoptimoidut. (Batesole 2018.) Seuraavaksi

kasittelen verkkosivujen hakukoneoptimointia tarkemmin.



3.4.2Hakukoneoptimointi

Oleellinen osa hakukonemarkkinointia on hakukoneoptimointi, jolla tarkoitetaan
pitkgjanteista hakukonenakyvyyden parantamista esimerkiksi yrityksen verkkosivuja
raataléimalla (Juslén 2011, 142-143). Nakyminen hakutulosten karkisijoilla on edellytys
sille, ettd hakukoneiden tarjoamat mahdollisuudet kyetddn kokonaisuudessaan
hyédyntamaan. Voidaan jopa sanoa, etta jos yritys ei hakutulosten mitalisijoilta 16ydy, ei
yritysta  verkkoympaéristéssd ole olemassa lainkaan. Hakukoneoptimointi ei
hakusanamarkkinoinnin tavoin maksa, mutta resursseja seka aikaa optimointi vie, jos

yritys tahtoo varmistaa nakyvyytensa hakutulossivuilla orgaanisesti.

Lyhyesti hakukonemarkkinoinnin keskeisimmiksi hyddyiksi voidaan laskea yrityksen ja
sen tuotteiden tai palveluiden l6ydettavyyden paranemisen verkossa. Verkkosivujen
ollessa huolellisesti optimoidut ja sivuilta l[6ytyvien avainsanojen ollessa asianmukaiset,
nakyvyys hakukonelistauksissa yleensa paranee ja samalla yritys tulee luoneeksi
laadukkaita asiakaskontakteja. Potentiaalisen asiakkaan hakiessa tietoa pulmansa
ratkaisuksi, on etu yritykselld, jonka asiakas ensimmaisena loytaa. Nykyisin asiakkaat
eivat kovinkaan usein jaksa hakutulosten toiselle tai kolmannelle sivulle klikata, joten on
erityisen tarkeaa, etta sivut loytyvat mahdollisimman vaivatta. Jos l0ydettavyytensa
lisaksi yritys osaa keskustella tavalla, joka saa asiakkaan tuntemaan, ettad yritys on
luottamuksen arvoinen, on yritys onnistunut luomaan merkityksellisen asiakassuhteen,

jolla voidaan katsoa olevan kauaskantoisia vaikutuksia.

3.5 Sahkodpostimarkkinointi

Yleisimmin s&hkdpostimarkkinointia kayttavat eritysesti verkkokauppaa yllapitavat
yritykset. Sahkdpostitse asiakkaalle lahetettava tilausvahvistus on klassinen esimerkki
sahkopostimarkkinoinnista ja taman voidaan ndhda olevan nykypaivaa lahes jokaisessa
verkkokaupassa. (Karjaluoto 2010, 75.) Tilausvahvistusten liséksi yritykset hyvin usein
lAhettdvat asiakkailleen myo6s uutiskirjeitd. Uutiskirjeen voidaan ajatella olevan
saannollisesti lahetettdva sahkopostiviesti, joka on sisalléltaan jollain tapaa arvokas.
Toisin sanoen sahkdpostiviesti sisltda jotain merkityksellista sen tilanneelle henkildlle.
Uutiskirjeiden avulla voidaan yrityksen tavoitteista riippuen valittaa tietoa, opastaa,
viihdyttdd seka kertoa uusista yritysta kiinnostavista asioista. Kirjeiden ei aina tarvitse
siséltaa myynnillisia elementteja kuten tarjouksia tai muunlaista mainontaa. (Leino 2010,
177-179.) Yrityksen verkkosivuilta tilattavan uutiskirjeen avulla voidaan luoda uusia

mahdollisuuksia myynnille sek&d mahdollisesti vankistaa jo olemassa olevia suhteita.



Uutiskirjeen tilaaminen tulee aina olla vapaaehtoisuuteen pohjautuvaa ja siksi
sahkopostin lahettamiseen markkinointimielessa tarvitaan aina vastaanottajan lupa.
(Juslén 2011, 303.)

Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta voidaan seurata séhkopostien
raportointitydkaluilla. RaportointityOkaluilla saadaan tietoa muun muassa siitd, kuinka
moni tilaaja on avannut viestin, kuinka moni viesti on jostain syysta jaanyt matkan
varrelle ja kuinka moni vastaanottaja on lopettanut uutiskirjeen tilaamisen kokonaan.
Yrityksen on hyva keréatd tietoa myos vuorokaudenajoista, jolloin asiakkaat lukevat
viestejd, jos lukevat. Keratyn data-aineksen avulla yritys voi arvioida viestienséa
tehokkuutta ja tarpeen tullen tehda tarvittavia muutoksia kirjeensd muokkaamiseksi.
(Isohookana 2007, 264.)

Sahkdpostimainonta uutiskirjeineen on saanut kyseenalaisen maineen johtuen niin
sanotusta roskapostikulttuurista, jossa ik&van moni yritys lahettdd tilaajilleen
myyntikirjeitd seka muita mainoksia uutiskirjeiksi naamioituina. Edelld mainittua
toimintatapaa noudattavat yritykset ovat kerdnneet sahkodpostiosoitelistansa verkko-
ostosten yhteydessa tai muulla tavalla oivaltamatta, ettéa sdhkdpostiosoitteen saaminen
ei vield oikeuta viestien lahettdmiseen, vaan siihen tarvitaan aina erillinen lupa. On

yrityksen etu, ettei sen lahettdmia viesteja mielletd roskapostiksi. (Howtomo 2017.)

4 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on kasvanut osa arkipaivaamme ja sita kayttavat nykyaan lahes
kaikenikaiset. Enaa yhteisotllistd mediaa ei voida ajatella pelkaksi nuorison haihatteluksi,
silla somea kayttavat niin opiskelijat kuin elékeldisetkin. (Stat.fi 2017.) Vietamme
sosiaalista elamaa virtuaaliympadristéssa yha useammin, ja paivittainen sosiaalisessa
mediassa viettamamme aika on jo ylittanyt kahden tunnin rajapyykin (Statista 2018a). Ei
siis ole ihmekaan, etta yritykset ja organisaatiot ovat herdnneet ja kiinnostuneet ilmiosta
seka sen tarjoamista mahdollisuuksista. Yhteistpalveluiden alati kasvavat
kayttagjamaarat seka yleinen huomio ovat houkutelleet yrityksia valjastamaan sosiaalisen
median tarjoamat hyodyt markkinointiinsa ja liikketoimintaansa. Seuraavien kappaleiden
aikana kasittelen sosiaalista mediaa yrityksen markkinoinnissa seka esittelen muutaman

markkinointiin hyvin soveltuvan sosiaalisen median sovelluksen.



4.1 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Lasndolo sosiaalisessa mediassa tekee yrityksen helposti lahestyttavaksi ja
tavoitettavaksi. Yhteisollisen luonteensa vuoksi sosiaalisen median kautta asiakkaita on
mahdollista innostaa ottamaan osaa yrityksen toimintaan tarjoamalla heille
mahdollisuuden kertoa omista ajatuksistaan, aidosti. Asiakkaiden kuuntelu ja
ymmartaminen antavat yritykselle arvokasta tietoa, jonka pohjalta se voi rakentaa ja
kehittda toimintaansa. Asiakkailta saadut vinkit ovat arvokkaita ja kilpailuetu on
yrityksilld, jotka pystyvat asiakkaidensa toiveisiin parhaalla mahdollisella tavalla riittdvan
nopeasti vastaamaan. Yrityksen aktiivisuus ja lasnéolo sosiaalisessa mediassa kertoo
asiakkaille sita, ettd yritys on kiinnostunut asiakkaistaan. Sosiaalinen media onkin
erinomainen paikka asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen. (Kortesuo 2014, 61-
62.) Vuorovaikutusta saadaan aikaan jakamalla tietoa ja verkostoitumalla (P6nka 2014,
38). Avoimuus ja lapinékyvyys vuorovaikutussuhteessa lisdavat luottamusta, jonka
voidaan nahda toimivan pohjana onnistuneelle viestinnalle. Sosiaalisen median
tarjoamien mahdollisuuksien hyddyntdminen onkin luonnollinen ja maanléheinen tydkalu
yrityksen markkinoinnin toteuttamiseksi. Somen avulla yritys tavoittaa asiakkaat
tehokkaasti, kunhan sen tarjpamat mahdollisuudet osataan oikealla tavalla hyodyntaa.
(Diamond 2013, 188.)

Tehokkainta sosiaalisen median kaytté on, sen ollessa nimensa veroisesti sosiaalista,
eli osallistavaa ja keskustelua aikaansaavaa (Isokangas 2010, 33). Yritys voi somen
avulla osallistaa asiakkaat toimintaansa mukaan esimerkiksi pyytamalla heiltd ideoita.
Ottamalla asiakkaat avoimesti mukaan toimintaansa, tulee yritys samalla vankistamaan
luottamusta asiakkaidensa kanssa. Edella mainitun lisdksi somen kayttgjia voidaan
hyddyntad markkinoinnissa muun muassa erilaisen yhteistydn muodossa. Yritys voi
lahettéa asiakkailleen tuotteita esimerkiksi kilpailun tai muunlaisen yhteistyon merkeissa.
(Kananen 2013, 13-14.) Ei ole harvinaista, ettd kumppanuussuhde poikii jotain
suurempaa, jolloin voidaan alkaa puhumaan vaikuttajamarkkinoinnista, tarkoittaen sita,
ettd jollain sosiaalisen median alustalla ‘'menestystd’(seuraajia) saavuttanut henkild
alkaa yrityksen toiveesta yhteistybna mainostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
Menetelmdn etuna on se, ettd modernin puskaradion avulla yritys saa paasyn
yhteisoihin, joihin silla ei muutoin olisi paasya. Vaikuttajamarkkinointi onkin erityisen

tehokasta nuorten keskuudessa. (Saukko & Véalimaa 2018.)

Kuluttajat etsivat usein tietoa ja suosituksia tuotteista seka palveluista sosiaalisen

median kanavista, koska yritysten tarjoaman mainosmaisen viestinnan ajatellaan olevan



vahemman luotettavaa kuin yhteisopalveluiden palstoilta 16ytyvien suositusten (P6nka
2014, 30). Toisin sanoen kaverin sanaan luotetaan. Taman lisaksi markkinat ovat
muuttuneet ja nykyisin kokemus tuotteesta jaettavissa somekanaviin nopeasti vain yhta
nappia painamalla. Tavallisten ihmisten merkitys onkin kasvanut sosiaalisen median
yleistyttyda, koska kuka tahansa sijaintiin katsomatta voi jakaa mielipiteen tuotteesta tai
yrityksestd, ja talla voidaan ajatella olevan merkittéavid vaikutuksia niin hyvassa kuin
pahassa. Taman vuoksi toimivat suhteet ovatkin verkossa niin tarkeat. (Forsgard 2010,
13-17.) Somessa yritys on asiakkaitaan lahella ja ehkapa juuri viestinnan intiimiydesta
johtuen asiakkaat ovat alkaneet perdankuuluttamaan yhteisten arvojen per&an.

Yrityksilta toivotaankin tata nykyd yha enemman avoimuutta ja lapinakyvyytta.

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavien maara on paata huimaava ja uusia kanavia ilmaantuu
lAhes paivittain. Tassa opinnaytetydssa tarkasteltaviksi sosiaalisen median kanaviksi
rajattiin Facebook, Instagram seka blogit. Rajauksen perimmaisena syyna on edella
mainittujen kanavien suosio seka helppokayttoisyys. Taman lisaksi Facebook, Instagram
sekd blogit ovat ilmaisia kayttaa, eika niiden kayttdonotto vaadi asiantuntijoiden
l&snéoloa. Edella mainitut kanavat mahdollistavat monipuolisen viestinn&n niin tekstin,
kuvien kuin videoiden muodossa. Seuraavaksi tarkastelen edella mainittuja sosiaalisen

median kanavia ja niiden hyoétyja yrityksen markkinoinnissa.

4.2 .1Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen verkostoitumisen sovellus. Sen
kavijamaara on kasvanut hurjasti viime vuosina ja kesékuussa 2017 sovelluksella oli yli
kaksi miljardia aktiivista kayttajad. Yhteisopalvelu Facebook on sovellus, johon yksilot
seka yritykset voivat luoda omia profiileja ja jossa kayttajat voivat lahettdd kommentteja,
jakaa valokuvia, videoita ja linkkeja uutisiin tai muuhun mielenkiintoiseen sisaltoon.
Jaettu sisaltdé on mahdollista jakaa kaikille tai se voidaan jakaa vain tietylle henkil6lle tai

valitulle ryhmalle. (Lifewire, 2017b.)

Sovellus tarjoaa useita tapoja tapoja verkostoitua ja viestid. Suosituin tapa lienee
paivityksen tekeminen, jossa kayttgja luo viestin omalle Facebook-yhteisotlleen. Viestit
voivat sisaltdd tekstin lisaksi myds video- sekd kuvamateriaalia. Facebookin etusivu

nayttdd uutisvirran, jossa kayttajien tekemat paivitykset nékyvét. Uutisvirta keraa



tuoreimmat tapahtumat kayttdjien nahtaville. Sovelluksesta 16ytyy myo6s helposti
omaksuttava yksinkertainen chat, jonka avulla sovelluksen kayttajat voivat keskustella

reaaliaikaisesti. (Duermyer 2018.)

Facebook soveltuu hyvin yrityksen markkinointiin, koska aivan kuin Google Ads’issakin
on kulujenhallinta mainostajan omissa kasissa eikd minimibudjettia vaadita. Kohdennus
onnistuu Facebookissa yhta lailla tarkasti, ja mainostajan on mahdollista p&attaa
minkalaisin kriteerein mainokset sovelluksen kayttgjille nakyvat. Facebook-mainokset on
mahdollista kohdentaa jonkin tietyn laitteen kayttajille, téasta esimerkkind mainokset,
jotka on kohdennettu pelkille mobiilikayttajille (Facebook Business 2018.) Ominaisuus
on erinomainen, koska aivan kuin aikaisemmin tassa tydssa on mainittu,

tulevaisuudessa yha useampi verkko-ostos tapahtuu mobiilisti.

Facebook Businessin toimintojen avulla mainostaja voi liséta yrityksensa nakyvyytta ja
tunnettuutta, hankkia uusia uskollisia asiakkaita, parantaa myyntid sek& helpottaa
|0ydettavyyttédan. Tavoitteet markkinoinnille on mahdollista paattaa itse ja sovelluksen
tarjoaman neuvontapalvelun avulla sopivien mainostyyppien valitseminen onnistuu
vaivatta. Mainostyokalu mahdollistaa myds tulosten mittaamisen jolloin kampanjoiden

yksityiskohtia on mahdollista matkan varrella tdydentaa. (Facebook Business 2017b.)

Vuonna 2012 Facebook osti omistukseensa sosiaalisen median kuvapalvelun
Instagramin (Techcrunch 2012). Sittemmin Facebook Businessin avulla luodut
mainokset on ollut mahdollista saada nékyviin myds Instagramiin sponsoroituina
paivityksina. Instagram-mainosten laatiminen onnistuu ainoastaan yrityksen olemassa
olevan Facebook-tilin kautta. Mainostaja voi siis halutessaan saada mainoksensa
nakyviin molempiin sosiaalisen median kanaviin. (Instagram Business 2018.)
Seuraavassa kappaleessa kerron lisaa Instagramista ja sen hyddyntamisesta

markkinoinnissa.

4.2.2Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen verkostoitumisen sovellus, joka on
tarkoitettu valokuvien jakamiseen. Sovellus on paaasiassa suunniteltu alypuhelimille ja
tableteille, mutta sité voi selata my6s tietokoneen kautta. Sovelluksen avulla kayttaja luo
itselleen profiilin, jonka kautta sovelluksen eri toimintoja operoidaan. Valokuvien
muokkaus ja julkaisu tapahtuu myds sovelluksessa. Kun Instagramissa lahetetaan
valokuva tai video, niin se nakyy lahettdjan profiilissa. Taman jalkeen muut profiilia
seuraavat Instagram-kayttajat nakevat lahetetyn kuvan tai videon omassa syttteessaan.

Vuodesta 2013 sovelluksien kayttdjien on ollut mahdollista jakaa myos lyhyita videoita,



ja elokuussa 2016 sovellus otti vaikutteita Snapchatisté ja lisasi ominaisuuden, jonka
avulla kayttajat voivat lisata kuvia seké videoita Instagram Storyyn. Storyyn ladatut kuvat

ja videot poistuvat 24 tunnin kuluttua. (Lifewire 2016.)

Markkinointikeinona Instagram Story on nopea ja viehattdva tapa olla yhteydessa
asiakkaiden kanssa. Lyhyet vaivattoman autenttiset tarinat ovat omiaan esimerkiksi
uusien ideoiden testaamiseen, asiakaspalautteen kerdadmiseen tai uusien kayttgjien

ohjaamiseen yrityksen muihin sosiaalisen median kanaviin. (Shopify 2018.)

Facebookin omistama Instagram -kuvapalvelu on kasvattanut suosiotaan tasaisesti.
Instagramilla on jo 500 miljoonaa péivittaista kayttdjad (CNBC 2017). Sovellus on
erityisesti nuorten suosiossa. Kayttdjistda 68 % on naisia, joten tietyille toimialoille
Instagram alkaa olemaan ehdottoman tehokas tapa tehda markkinointiviestintaa
(Suomen digimarkkinointi 2017). Hyvinvointialan voidaan sanoa olevan erityisesti
naisten suosiossa ja siten alan markkinointikanavaksi Instagram soveltuukin hyvin.
Vuonna 2014 teetetyn tutkimuksen mukaan lahes 42% vastanneista
amerikkalaisnaisista kertoi olevansa erityisen kiinnostuneita terveys- seka

hyvinvointiteemoista (Statista 2019).

Oleellinen uudistus yritysmaailman kannalta tapahtui, kun Instagram salli
sovelluksessaan tuotemainonnan, tarkoittaen etta yritys voi maksaa mainostilasta ja
nayttokerroista, jolloin mainokset nakyvat suoraan kayttdjien paasivulla, muiden
julkaisujen joukossa. Suomessa Instagram-mainonta aloitettin syyskuussa 2015
(Lehtonen 2015).

Instagram tarjoaa yritykselle lukuisia mahdollisuuksia markkinoinnin ja asiakassuhteiden
hoitamiseen. Yritys voi muun muassa ottaa, muokata ja jakaa kuvia vaivattomasti.
Yhden napin painalluksella kuvat on jaettavissa Instagramin lisaksi myds muihin
sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookin ja Twitteriin. Instagram voi tarjota
yritykselle myds paljon laaja-alaisempaa hyoétya palvelun kayttajaméaéaran ollessa erittain
suuri ja kasvava. Sen kautta onkin suhteellisen helppoa ja nopeaa kasvattaa yrityksen

tunnettuutta ja nakyvyytta. (Buffer 2018.)

Instagram kayttaa tunnistesanoja eli niin sanottuja hashtageja, jotka ovat #-merkittyja
aihesanoja. Sanojen avulla kayttajat voivat etsid heité kiinnostavaa sisaltoa sovelluksen
hakutoiminnolla. Toisin sanoen, jos hyvinvointiala kiinnostaa, on aiheeseen liittyvia kuvia
seka profileja mahdollista etsid aihesanojen avulla. Tdm& saattaa parhaassa
mahdollisessa tilanteessa innostaa sovelluksen kayttdjia jakamaan ja merkitsemaan
kuviaan seka videoitaan yrityksen keksimilla hashtageilla. Hashtageja tehokkaasti ja

luovasti hyddyntamalla yrityksen on siis mahdollista saada kasvatettua julkaisujensa



nakyvyytta ja parhaassa tapauksessa yritys saa tata kautta ilmaista nakyvyytta. (Hubpost
2018.)

Vuoden 2018 kesakuussa Instagram lanseerasi uuden ominaisuuden, joka tarjoaa
kokeilunhaluisille kayttajille hullutteluun mahdollisuuden. Ominaisuuden avulla kayttajien
on mahdollista julkaista pidempia videoita, jolloin sisaltdodon on mahdollista upottaa laaja-
alaisempia ja ehka hieman monimutkaisempiakin elementteja. Instagramin pystyvideot
keradavat hyvin seuraajia, mutta kaikille ominaisuus ei kuitenkaan sovellu, sill& sisalto ei
voi pelkastddn olla hulluttelua. IGTV:ssa julkaistun materiaalin tulee olla linjassa
yrityksen muun Instagram viestinnan kanssa. IGTV-videot toimivat erityisen hyvin, jos
yritys haluaa viestia laaja-alaisemmin perehtyen johonkin tiettyyn viestittavaan osa-
alueeseen. Ominaisuuden avulla videoita on mahdollista julkaista myds pdytakoneelta,

joka helpottaa mobiililaitteita vierastavia kayttajia. (Kukkonen 2018.)

4.2.3Blogit

Blogit ovat verkkosivuja muistuttava alusta internetissa, jonne voidaan tuottaa sisaltda.
Sisalt6 voi olla tekstia, kuvia, videota tai 4antd. Bloggaaminen on tata nykya hyvin yleista
ja yha useampi yritys onkin alkanut tuottamaan omaa blogisisaltéa. Paivakirjamainen
verrattain vapaamuotoinen kirjoittaminen on oiva keino olla yhteydessé asiakkaiden
kanssa, ja blogit usein rakentuvatkin jonkin tietyn aihepiirin ymparille, kuten
viimeisimpien tapahtumien tai ne voivat mahdollisesti sisaltda esimerkiksi tietoa
yrityksen tarjoamista palveluista tai tuotteista. (Kortesuo 2012, 145.) Blogin
kirjoittamisessa on tarkedd, ettd sisdltdé on persoonallista ja mielenkiintoista. Blogeja
I8ytyy internetista valtava maard, joten sisallon on oltava uniikilla tavalla ainutlaatuista
erottuakseen. Aihepiirien on hyva olla asiakkaiden tarpeet huomioon ottavaa ja siten
lisdarvoa luovaa. Houkuttelevan sisadllon avulla yrityksen on mahdollista vaikuttaa
potentiaalisten asiakkaidensa ostopaétoksiin jo silloin, kun asiakas vasta etsii tietoa

haluamastaan aiheesta.

Kirjoittamalla laadukasta sisaltéd blogiin, tulee yritys samalla parantamaan omaa
hakukonelOydettavyyttddn, silla uusi julkaisu on merkki hakukoneille, etta sivut ovat
aktiiviset ja mitd useammin uutta materiaalia julkaistaan, sitd useammin hakukoneet
suosivat sivuja. Lisaamalla avainsanoja blogitekstiin tulee yritys kohentamaan samalla
sijoitustaan hakukonelistauksissa. Yhdessa linkkien lisdamisen kanssa yrityksen blogi
seka verkkosivut muodostavat vankan pohjan hakukoneoptimoinnille. (Suomen
hakukonemestarit 2018.)



Yrityksen blogiviestintdaa suunniteltaessa on otettava huomioon, etta blogi on yrityksen
muun viestinnan kanssa yhtenaistd, ja taten linjassa markkinointiviestintasuunnitelman
kanssa. Suunnitelmallisuuteen kuuluu blogien aikataulutus, silla onnistuakseen on
yrityksen kirjoitettava blogeja riittdvan saanndllisesti. Tasainen sisalléon tuottaminen

blogiin varmistaa asiakkaiden mielenkiinnon sailymisen. (Kortesuo 2012, 145.)

4.2.4Viraalimarkkinointi

Onnistuessaan markkinointiviesti voi levitd verkossa kulovalkean tavoin ja tavoittaa
useiden satojentuhansien yleison. lImion tapahtuessa puhutaan viraalimarkkinoinnista,
jossa markkinointiviesti kulkee p&aasiassa internetvaylia pitkin ihmiselta toiselle kuin
virus, saavuttaen hyvin laajan nékyvyyden. Useimmiten viraalikampanjat pyritdéan

toteuttamaan sosiaalisen median kanavien kautta. (Gurumarkkinointi 2016.)

Yleinen kiinnostavuus ja viestin jakamisesta aiheutunut yhteiséllisyyden tunne ajavat
ihmisia jakamaan viestia eteenpdin. Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon
nakyvyytta mahdollisimman pienin kustannuksin. Kuvat, tekstit tai videot voivat saada
ollessaan omaperdisid, puhuttelevia ja tunteisiin vetoavia aikaan valtavan huomion.
Viraalimarkkinointi ei ole yrityksen hallinnassa, mutta onnistuessaan erittdin tehokas
markkinoinnin valine. (Karjaluoto 2010, 144-146; Gurumarkkinointi 2016.)

4.3 Sosiaalisen median tulevaisuus

Yhdessd vuodessa sosiaalisessa mediassa voi tapahtua merkittaviakin muutoksia.
Laitteet muuttuvat ja sen mydta uudet mielenkiintoiset tavat tehdd julkaisuja
mahdollistuvat. Muutokset saattavat liittyd myds algoritmeihin joiden perusteella julkaisut
nakyvat. Voidaan jopa ajatella, ettd elamme myos sosiaalisen median puolella ajassa,

jota maarittd& nopeatempoinen muutos.

Markkinointitoimisto Tovarin toimitusjohtajan Joona Kaotilaisen (2019) mukaan
sosiaalisen median orgaaninen nakyvyys tulee vdhenemé&an vuosi vuodelta ja yritysten
pitda tulevien vuosien aikana alkaa toden teolla miettimdan kuinka erottautua
ylitsepursuavista sosiaalisen median uutissyotteista. Isot korporaatiot, joiden
markkinointibudjetit ovat suuria tulevat tulevaisuudessa valtaamaan tilaa entisestaan.
Voidaan sanoa, ettd isommat toimijat tulevat jatkossakin olemaan &anessa, jolloin

pienempien yritysten on entista vaikeampaa paasta inmisten kuulolle.



Kotilainen (2019) tuumailee, ettd erottuakseen yritysten on mietittdvda omaa
sosiaalisessa mediassa viestimistadn aivan uudella tavalla. Kanavien ollessa tukossa,
mika tahansa julkaisu ei tule keraamaan jakoja eika tykkayksia, jolloin julkaisujen siséltd
ja kohdeyleistjen tunteminen nousevat korostuneesti esiin. Onnistuakseen julkaisujen
tulee olla tunteisiin vetoavia ja inhimillisia herattadkseen riittdvan paljoa huomiota
tukkoon ahdetuissa kanavissa. Ei riita, ettd yritys puhuu pelkastaan itsestdan ja
tuotteistaan, silla alati muuttuvan ajan myota fokuksen taytyy olla ihmisessa ja ihmisena
olemisen haasteissa. Kykenemalla vastaamaan asiakkaiden haasteisiin ja haluihin
tavalla, joka herattdd samalla myos riittavalla tavalla tunteita voi pienemmatkin yritykset

saada aanensa kuuluviin.

5 Sahkodinen markkinointiviestintasuunnitelma

Sahkoisen markkinointiviestinnan suunnitelmalla tarkoitetaan markkinointiviestinnan
suunnittelua digitaaliseen ymparistéon. Suunnitelman tulee olla perusteltu seka linjassa
yrityksen muun markkinointiviestinnédn kanssa. Yhdessa muun markkinoinnin kanssa
suunnitelma muodostaa kokonaisuuden, joka helpottaa kommunikointia asiakkaiden
kanssa ja parhaimmassa tapauksessa Iluo Kkilpailuetua markkinoilla. Toimivan
suunnitelman avulla yrityksen on mahdollista tehda oikeita paatoksia oikealla hetkella.
(Isohookana 2007, 91-92.)

51 Lahtotilanne

Lahtotilanteen kartoitus siséltdd kohdeyrityksen nykytilanteen kuvaamisen ja
suunnitteluvaineessa markkinointiviestinnalle asetetaan konkreettiset mitattavat

tavoitteet ja valitaan keinot joilla tavoitteisiin pyritaan.

Kohdeyrityksella on talla hetkella kaytossd omat verkkosivut, mutta sivustoa ei ole
juurikaan viime aikoina paivitetty. Verkkosivujen kautta on levitetty tietoa yrityksen
palveluista ja tuotteista, mutta tilaukset ja muu kommunikointi on tapahtunut pddasiassa
sahkopostin valityksella tai puhelimitse. Voidaan sanoa, ettd yrityksen markkinointi on
pohjautunut pitkalti vakiintuneeseen asiakaskuntaan, eikd uusasiakashankintaa ole
juurikaan tehty. Sosiaalisen median kanavien potentiaalia ei niin ikd&n ole osattu
valjastaa. Yritykselta 16ytyy Facebook-tili, mutta julkaisujen maara on ollut vahaista seka

siséltd geneeristé ja yksipuolista. Talla hetkelld yrityksella ei myodskaan ole Instagramiin



tilia tehtynd, eikd blogisisaltba tuotettuna. Kohdeyrityksen markkinointiviestintd on
kauttaaltaan ollut yksipuolista, eika sita ole juurikaan viime vuosina tehty. Nyt yritykselle
on kuitenkin muodostunut tarve ja halu parantaa omaa markkinointiviestintdédnsa ja sita
kautta sen uusasiakashankintaa. Onnistuakseen tavoitteissaan tulee yrityksen alkaa

tuottamaan laadukasta sisaltoa sosiaalisen median kanavissa riittdvan sadnnollisesti.

5.2 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on oleellisen tarkedd, koska jos tavoitteita ei ole
suunnitelmassa  riittdvan  tarkoitin  maaritelty, ei  yrityksen  sahkdisen
markkinointiviestinnan toteutumista voida mitata eikd seurata. Tavoitteiden asettamisen
pohjana kaytetdan yrityksen nykytilaa, ja talldin tavoitteiden voidaan ajatella olevan

suunnitelman perusta.

Kohdeyritys ei ole ollut sosiaalisessa mediassa kovinkaan aktiivinen, joten yksi sen
tarkeimmista tavoitteista on, etta se pystyy riittavan pitkajanteisesti laadukasta sisaltta
sosiaalisen median kanaviin tuottamaan. Voidaan ajatella, ettd kynnys aktiivisena oloon
on syyta pitdd matalana, jotta suunnitelman toteuttaminen ei lopahda heti alkumetreilla.
Tastéa johtuen suunnitelmaan valitut kanavat ovat helppokéyttdisia ja niiden mainonta-

seka seurantatyokalut vaivattomia kayttaa.

Se, mita yritys toiminnallaan tavoittelee, maarittdéa lopulta sen, minkalaista viestintda sen
tulisi tehda. Voidaan ajatella, etta yrityksen asettamat tavoitteet toimivat sahkoisen
markkinointiviestintdsuunnitelman perustana. Yleisimmin tavoitteet sosiaalisessa
mediassa liittyvat tavalla tai toisella vuorovaikutuksen lisddmiseen asiakkaiden kanssa,
tunnettuuden lisaamiseen tai kavijéiden ohjaamiseen yrityksen nettisivuille. Tavoitteiden
on hyva olla konkreettisia ja mitattavia, jotta onnistumiset voidaan todentaa. Hyva
esimerkki konkreettisesta ja mitattavasta tavoitteesta on 1000 kohdeyleisdn edustajan

tavoittaminen tietyn aikajanteen sisalla.

Tavoitteita asetettaessa on hyva pitda mielessa se, etta tavoitteille valittu aikajanne
maarittdd omalta osaltaan sen, minkélaisella strategialla tavoitteita kohti lahdetaan
etenemdaan. Pikavoittoja tavoiteltaessa on hyvaksyttava se, ettd ilman maksettua
mainontaa tavoitteisiin on lahes mahdotonta paasta. Pitkan aikajinteen tavoitteiden
kohdalla huomio taas on enemman sisallontuottamisessa kuin nopeatempoisessa liidien
luonnissa, ja timan voidaan ajatella olevan kohdeyrityksen kohdalla hyodyllista, koska
silla ei pitkda historiaa sisalléonluonnista sosiaalisen median kanavissa ole. Pidemmaéan

aikajanteen suunnitelma mahdollistaa virheiden tekemisen ja oppimisen. Oppiakseen



minkalainen sisalté kohdeyleisddn puree, tulee kohdeyrityksen riittdvan saénnobllisesti
siséltda somekanaviinsa tuottaa ja taméa ottaa luonnollisesti aikaa. Tarkedna pitkan
aikajanteen tavoitteena voidaankin pitda sitoutuneiden yhteistjen kasaamista seka
modernin puskaradion aktivoimista laadukasta sisaltéd tuottamalla. Fokus on talléin
enemmankin vuorovaikutuksen syvyydessa eika niinkdan tappiinsa viritetyssa

tavoitettavuudessa.

Vuorovaikutuksen syventyessd asiakkaiden uskollisuuskin syvenee. Ollessaan
uskollinen asiakas osoittaa sekéa yritykselle ettd omalle someverkostolleen olevansa
kiinnostunut yrityksen toiminnasta tavalla tai toisella. Kevyemmillaan tama voi tarkoittaa
kohdeyrityksen siséllosta tykkdamista ja sen julkaisujen kommentoimista, mutta
kiinnostuksen ollessa vahvimmillaan voi uskollinen asiakas jakaa positiivisia

kokemuksiaan omalle sosiaalisen median verkostolleen.

Uskolliset asiakkaat ovat niité henkilgitd, jotka toden teolla ovat kiinnostuneita yrityksen
tarjoamista palveluista ja parhaimmassa tapauksessa ovat itse aktiivisia kontaktin ottajia.
Voidaan jopa ajatella, ettd oikeiden motivoituneiden kohderyhmien I[0ydyttya on
toimeksiantajayrityksen  mahdollista  toteuttaa  uusasiakashankintaansa varsin
kustannustehokkaasti. Tallbin tavoitteena on saada yleis0 kiinnostumaan yrityksen
julkaisemasta sisallosta tavalla, joka heille tuottaa riittavasti lisdarvoa, ettd he ovat

halukkaita yrityksen luokse yha uudelleen ja uudelleen palaamaan.

5.3 Kohdeyleiso ja kanavat

Sahkdoista markkinointisuunnitelmaa ei voida laatia ottamatta huomioon useita eri
toisiinsa vaikuttavia tekijoitd. Markkinointikanavia valittaessa on yrityksen tuotteiden tai
palveluiden p&&asiallinen kohderyhm& otettava suunnittelutydn keskioon. Mita
paremmin kohdeyleisd opitaan tuntemaan, sitd kattavammin heidén tarpeisiinsa

pystytaan séhkdisen viestinnan eri keinoin vastaamaan. (Isohookana 2007, 93-94.)

Kohdeyleistn valinta on hyva aloittaa tutustumalla yrityksen toiminnan kannalta tarkeisiin
ostajapersooniin.  Ostajapersoonilla tarkoitetaan henkildita, joiden haasteisiin
toimeksiantajayrityksen palvelut tai tuotteet voivat tuoda ratkaisun. Ostajapersoonat ovat
osa yrityksen kohdeyleisba. Ostajapersoonien tuntemiseksi kannattaa pyrki&
kuvaamaan heiddn keskeisimmat haasteensa seka asiat, jotka heitd kiinnostavat.
Vastaamalla kysymyksiin millaista tietoa ostajapersoonat haasteittensa ratkomiseksi
tarvitsevat sekad milla tavalla ostajapersoonat omista haasteistaan puhuvat, saadaan

oleellista tietoa kohdeyleison kayttaytymisestd. Nykyisin ei enaa riita, etta viestinta on



suunniteltu pelkastaan kohdeyleisén demografiset tekijat huomioon ottaen. Tama on toki
tyhjaa parempi, mutta ymmartamalla yleison mielen sisdisia liikkeitd, voidaan viestinta
raataléida niin, ettd se tukee viestille altistuneen matkaa ostopaatokseen asti.
(Digimarkkinointi 2019.)

Suunnitelman kohderyhméksi on valittu toimeksiantajayrityksen toiveesta Pohjois-
Karjalan alueella asuvat omasta terveydestd ja sen optimoinnista kiinnostuneet
valistuneet naiset. On kuitenkin syytd huomioida se, etta rajaamalla yleison pelkkiin
naisiin kohdeyrityksen liiketaloudelliset tavoitteet eivat valttamatta toteudu. Ottamalla
my06s esimerkiksi urheilulliset miehet yhdeksi kohderyhméaksi mahdollistuu palveluiden

markkinointi kattavammin.

Kohdeyleistja mietittdessa on myds syyta ottaa huomioon se, mité sosiaalisen median
kanavia ostajapersoonat kayttavat. Ostajapersooniin tutustuttaessa usein havaitaan
heidan kayttavan eri kanavia. Viestintasuunnitelman kannalta onkin oleellista paikallistaa
se missa kanavissa kohdeyleist aikaansa viettaa, jotta viesti voidaan kohdentaa heille
mahdollisimman tarkasti. Tahan suunnitelmaan on viestintakanaviksi valittu Facebook,

Instagram seké yrityksen oma blogi.

5.4 Siséalto ja tyyli

Sisallén suunnittelu lahtee liikkeelle niin ikddn kohdeyleisbn tuntemisesta ja heidan
haasteisiinsa vastaamisesta. Jokaiselle kohderyhmadlle onkin syytd miettid oma
siséltdstrategia, jotta ostajapersoonien eri tarpeet ja haasteet kyetddn parhaalla

mabhdollisella tavalla huomioimaan.

Suunniteltu siséltd kohdeyleistille on selked toimeksiantajayrityksen tarjotessa
paaasiallisena palvelunaan tydkaluja stressinhallintaan. Viestinndn siséltd koostuu
teemoista, jotka tuovat esiin oman terveyden huolehtimisen etuja. Hyvinvoinnin
edistamiseen pohjautuvan sisallon tulee siis olla keskidssa, mutta suositun aiheen vuoksi
viestintd vaatii toimeksiantajayritykseltd myds uutta tulokulmaa. Hyvinvointiin liittyvaa
sisaltdéa, kun julkaistaan verrattain paljon, on kohdeyrityksen siksi mietittava kuinka se
viestinnalladan voi  erottua. Korostamalla esimerkiksi omaa arvopohjaista

ammattiosaamista on viestintdé&dn mahdollista saada oma ainutlaatuinen savy.

Sisalté on kaikkien kohderyhmien kanssa sama, mutta viestinnan tyyli on valittava

kohdeyleison mukaan. Esimerkiksi urheilijoiden palatutumisen optimoinnin tarkeytta



voidaan viestinnan eri keinoin korostaa. Viestimalla jokapaivaisesta arjesta loytyvista
tilanteista, joissa stressi seka huonot ydunet ovat kohdeyleisbja vaivaamassa, on
yrityksen mabhdollista viestia kohderyhméanséd tarpeet huomioon ottavalla tavalla.
Onnistuessaan oikea tunnelma ja sisaltd herattavat yleisdssa mielenkiintoa seka
aktiivisuutta kohdeyrityksen tarjoamia palveluita kohtaan. Viestinnan pohjimmaisena
tarkoituksena on saada yleisd ajattelemaan ja miettimdan omaa hyvinvointiaan uudella

tavalla.

5.5 Budjetti

Lahtotilanteen, kohdeyleison, paamaaran sekéd keinojen selkiydyttya voidaan alkaa
tekemaan paatoksid budijetista ja aikataulusta (Isohookana 2007, 97-98). Budjetin
maarittelemiseksi ei ole yhtd ja oikeaa ratkaisua. On kuitenkin mahdollista miettia,
minkalaisia tuloksia tietyn ajanjakson sisalla toivotaan. Toisin sanoen kuinka paljon
kohdeyrityksen on mahdollista rahallisesti sosiaalisen median markkinointiinsa
etupainotteisesti panostaa ennen kuin panostukset alkavat tuottamaan tulosta. Mitaan
pikavoittoja ei tunnetusti markkinoinnin pelikentélla ole jaossa. Parhaimmat tulokset
saadaan, kun toimien etenemistd seurataan riittdvan tiheasti, jolloin tuloksen
tekemisesta tulee kerta kerran jalkeen helpompaa. Ensimmaisia kampanjoita voidaankin

pitdd suunnannayttdjing, joiden pohjalta tarvittavat muutokset tehdaan.

5.6 Julkaisusuunnitelma ja aikataulu

Sahkoisen markkinointiviestintdsuunnitelman toteutusaikataulun laatimisella
opinnaytetyontekija pyrkii helpottamaan viestinndn suunnittelua ja toteutusta
kohdeyrityksessd. Markkinointiviestintdd kohdeyrityksessa tulee wvuonna 2019
toteuttamaan ainoana henkilona yrityksen omistaja. Siksi onkin tarkeaa, etta tarvittavat
toimet ja aikataulut ovat selvilla, jotta yrittajalle jaa resursseja myos muuhun toimintaan.
Tehtavat aikataulusuunnitelmassa on pyritty jakamaan tasaisesti jokaiselle kuukaudelle

vuosikellosta tuttujen periaatteiden mukaan.

5.7 Mittaaminen ja seuranta

Mittaamisessa on hyva lahted liikkeelle selvittamalla mitéd kannattaa ja mita voi mitata.

Useimmiten mitattavuus liittyy ndkyvyyteen, mutta tdrkedmpé&é on osata tiedostaa mita



yritys todella tahtoo saada somessa lasna olemalla aikaan. Mista asioista sen on tarkeaa
keskustella ja miksi. Nain selkiytyy viestinnan paapointit seka se, miten onnistuminen
sosiaalisessa mediassa todellisuudessa osoitetaan. Tulokset eivat nimittain aina ole niin
mustavalkoisia mita ajatella saattaa. Esimerkiksi suuret tykkaajamaarat eivat viela kerro
mitddn seuraajien sitoutumisesta yritykseen. Oleellista mittaamisessa on ymmartaa
mittarin antamat tulokset sekad tiedon tarpeellisuus ja hyddynnettavyys yrityksen

toiminnassa. (Harva Marketing 2019.)

Facebookissa tulosten seuraaminen on tehty selkeéksi ja helposti kerattavaksi. Yritykset
voivat tarkastella, kuinka heidan asiakkaansa reagoivat julkaisuihin ja mitka julkaisut
keraavat eniten huomiota. Facebookin seurantatydkaluilla statistiikkaa yrityksen sivuilta
voidaan tarkastella kattavasti. Keratty data sisaltaa tykkayksien, kommenttien ja jakojen
maaran, jota voidaan verrata aiempien ajanjaksojen tuloksiin. Tama on hyddyllista,
koska statistiikkatietoja seuraamalla yritys voi selvittdd, minkalaiset julkaisut toimivat sen

asettamiin tavoitteisiin ndhden parhaiten. (Facebook 2019.)

Aivan kuin Facebookissakin analytikan seuraamisesta on myds Instagramissa hyotya.
Tykkaysten ja seuraajien lukumaéaraa on mahdollista Instagramin analytiikkatyokaluilla
seurata. Analytiikasta kay muun muassa ilmi seuraajien demografiset tekijat seka
kellonajat, jolloin he ovat julkaisuihin reagoineet. Instagramin analytiikkatydkaluista
saadaan myos tietoa siitd miten julkaisut ovat kokonaisuudessaan menestyneet.
Statistiikasta on mahdollista tarkastella julkaisujen nayttokertoja, nakyvyytta seka
julkaisujen né@hneiden reaktioita. Analytiikkatiedoista on mahdollista saada arvokasta
dataa julkaisujen suosiosta. Tamén on tarkeaa, kun analysoidaan, minkalainen sisaltd

on menestynyt ja onko julkaisut tavoittaneet oikean yleison. (Wordstream 2019.)

Seuraamalla analytiikasta saatavaa dataa kohdeyritys saa tietoa, jonka pohjalta se voi
viestintddnsa tarpeen tullen teravoittdd. Seuraamalla kampanjoiden kehitysta
saanndllisesti voidaan seuraavaa suunnitelmaa pdivittdd. Seurantatoimien voidaankin
ajatella toimivan tulevaisuuden kampanjoiden pohjana, joten seurannan tarkeytta

jatkuvuuden kannalta ei voida olla huomioimatta.

6 Johtopaatokset

Yritys X:ll& ei ole télla hetkella suunnitelmaa sen sahkoisen markkinointiviestinnan
toteuttamiseksi tehtynd. Tama tutkimus pyrki selvittdmaan valitun teoriatiedon pohjalta,
kuinka kohdeyritys voi sosiaalista mediaa markkinoinnissaan hyddyntdaa ja millaisia

kanavia sen kannattaisi valita. Voidaan todeta, etta sosiaalisessa mediassa viestiméalla



yrityksen tunnettuuden kasvattaminen on mahdollista, mutta jos tavoitteena on
pitkaikaisten ja luottamuksellisten asiakassuhteiden Iluominen, niin talléin pelkka
aktiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei riitd. Yrityksen tulee tuntea yleisénsa ja
osata viestia tunteita herattavalla tavalla, kun tavoitteet ovat merkityksellisten
asiakassuhteiden luonnissa. Tuntemalla kohdeyleis6jen kayttamat viestintdkanavat ja
olemalla uniikilla ja huomioonottavalla tavalla viestinnassa aktiivinen, voi yritys saada

merkittavaakin etua kilpailijoihinsa nahden.

Opinnaytetydn produktina valmistunut kaytdnnén ohjeistus on hyva runko
kohdeyrityksen markkinoinnille, erityisesti kun tavoitteena on sosiaalisen median
hyddyntaminen kustannustehokkaalla tavalla. Tydssé on punnittu eri kanavavaihtoehtoja
paatyen vaihtoehtoihin, jotka ovat helppoja ottaa kayttdon ja joiden avulla yritys tavoittaa
toivomansa kohdeyleis6t. Sisaltdmarkkinoinnin  menetelmat tarjoavat yritykselle
kaytannonlaheisen mahdollisuuden tutustua haluttuihin kohdeyleis6ihin ja heidan
tarpeisiinsa, joiden voidaan ajatella edesauttavan pitkaikaisten ja antoisien

asiakassuhteiden luonnissa.

7 Pohdinta

Opinnayteytn tekeminen prosessina on ollut allekirjoittaneen ammattitaitoa kehittavaa
seka kirjoittamisen taitoja koettelevaa. Prosessin aikana opinnaytetyon tekija on saanut
sisdistdd markkinointiin  ja sosiaaliseen mediaan liittyvia aiheita kattavasti.
Opinnaytetyon tekijan organisointikyky on kehittynyt samassa suhteessa ammattitaidon
kanssa. Kehityskulku on taannut toimeksiantajayritykselle laadukkaan sosiaaliseen
mediaan  painottuneen  sahkodisen  markkinointiviestintdsuunnitelman  luonnin.
Opinnaytetyd® kuvastaakin ty6n tekijan ammatillisia valmiuksia toimia alan
asiantuntijatehtavissa, jotka ovat sittemmin joensuulaisessa markkinointitoimistossa

alkaneet.

Tyon luotettavuutta ja onnistumista on kokonaisuudessaan vaikeaa arvioida, koska sen
lopullisen vaikutuksen nékee vasta kokeilemalla markkinointiviestintdsuunnitelmaa
kaytannossa. Tyossd on kuitenkin pyritty pysyméaéan objektiivisena ja kayttdmaan
monipuolisia ja ajankohtaisia lahteitd tavoitteisiin pd&dsemiseksi. Tybn konkreettinen
produkti on huolellisesti  viimeistelty ohjeistus  kohdeyrityksen  kéytannon
markkinointitoimien toteuttamiseksi. Jatkossa yrityksen tulee seurata ja kehittaa

markkinointiviestintansa tuloksia tarkasti, jotta saadaan selville suunnitelman toimivuus.



Nain saatujen tulosten avulla voidaan rajalliset resurssit kohdistaa oikeisiin kanaviin ja

oikeanlaiseen sisaltoon riittdvan tarkasti myos jatkossa.
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