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Tédmin toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle, Seikkailu-
puisto Huikeelle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen
markkinoinnista saadaan tuloksellista ja jatkuvaa. Seikkailupuisto Huikee on Porin Yy-
terissd sijaitseva koko perheen ulkoaktiviteettipuisto. Puistosta 10ytyy 11 erilaista kdy-
sirataa sekd mahdollisuus vuokrata Fatbike-pyorid ja SUP-lautoja. Puisto toimii kausi-
luontoisesti huhtikuusta lokakuun loppuun saakka. Ajatus opinnéytety6lle syntyi ty6har-
joitteluni aikana, jolloin huomasin, ettei yritykselld ole olemassa olevaa sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelmaa.

Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa on nykyaikana merkittdva ja markkinointika-
navana se on yksi tirkeimpid pienelle yritykselle. Opinndytetyon tavoitteena oli luoda
toimiva suunnitelma, jonka avulla voidaan lisété yrityksen ndkyvyyttd, tunnettuutta seké
myyntid sosiaalisen median markkinoinnin kautta. Opinndytetyd koostuu markkinoinnin
ja sosiaalisen median teoriaosuudesta, suunnitelman rakentamisesta sekd opinndytetyon
produktina syntyvistd sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta. Markkinointi-
suunnitelman tueksi luotiin myds julkaisujen tekoa helpottava vuosikalenteri. Sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelma rakentui oman pohdinnan, yrittdjdn teemahaastat-
telun, benchmarkingin, havainnoinnin seké kirjallisten teorialdhteiden pohjalta.

Opinndytetyon produktina syntyvidssd sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa
késiteltiin markkinoinnin nykytilaa, markkinointistrategiaa, markkinoinnin menestyk-
sen seurantaa ja mittaamista, markkinoinnin tavoitteita, sekd toimenpiteitd, joilla tavoit-
teet voidaan saavuttaa.
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The aim of this functional thesis was to create a social media marketing plan that will
help to make social media marketing more effective and continuous for the client Seik-
kailupuisto Huikee. Seikkailupuisto Huikee is a family-friendly outdoor activity park lo-
cated in Yyteri, Pori. There are 11 different rope courses in the park, as well as the pos-
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end of October. The idea for the thesis was born during my internship, as I noticed that
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is one of the most important channels for a small business. The aim of the thesis was to
create a functional plan that can be used to increase the company's visibility, awareness
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1 JOHDANTO

Tamén opinndytetyon tavoitteena on tuottaa sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma Seikkailupuisto Huikeelle. Opinndytetyon toteutustapa on toiminnallinen opin-
ndytetyd. Kyseinen toteutustapa valittiin, silld opinnédytetyon tuotoksena syntyy ohje-
kirja, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Olen ollut kesétoissda Seikkailu-
puisto Huikeessa jo monen vuoden ajan ja tein myds tyoharjoitteluni Huikeessa kesilla
2020. Tydharjoittelun aikana tein paljon toitd yrityksen sosiaalisen median parissa,
jolloin huomasin, ettei yrityksen sosiaalisen median toiminta ole suunnitelmallista,
eikd silld ole ohjeistusta, mihin sosiaaliseen mediaan tuotettava siséltd ja markkinointi
pohjautuu. Tasté syntyi idea opinndytetyolle. Tyoskenneltyéni monta vuotta toimeksi-
antajalla, tunnen hyvin yrityksen toimintatavat. Tyotehtdavéni tyoharjoittelun aikana oli
sosiaalisen median markkinoinnin toteuttaminen, ja koenkin ettd oma kokemukseni

tyontekijdnd ja markkinoinnin tyoharjoittelijana vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta.

Markkinointisuunnitelma on tarkennettu koskemaan sosiaalisen median markkinoin-
tia, silld sosiaalisen median rooli markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti ja on yksi tairkeim-
pid markkinointikanavia pienelle yritykselle, kuten Seikkailupuisto Huikeelle. Opin-
ndytetyon tarkoituksena on 10ytdd oikeanlaiset kohderyhmét eri sosiaalisen median
markkinoinnin keinoin ja tdtd kautta lisdtd seikkailupuiston myyntid, nakyvyyttd ja
tunnettuutta, sekd tehdd sosiaalisen median toiminnasta helpommin toteutettavaa.
Opinndytetyon keskeinen viitekehys muodostuu markkinoinnin osa-alueista, kuten
markkinoinnin kilpailukeinoista ja markkinointiviestinnéstd, sosiaalisen median mark-
kinoinnista sekéd eri sosiaalisen median alustojen tarkastelusta. Opinnéytetyon tulok-
sena syntyy sosiaalisen median markkinointisuunnitelma (liite 1), seké sen tueksi so-

siaalisen median julkaisujen vuosikalenteri (liite 2).

Opinndytetyd etenee siten, ettd johdannon seké toimeksiantajan esittelyn jilkeen lu-
vussa 3, midritellddn opinndytetyon tavoitteet sekd tutustutaan opinndytetydsséd kay-

tettyihin menetelmiin, kuten yrittdjdn teemahaastatteluun, vertailuanalyysiin, seké ha-



vainnointiin. Neljdnnessi sekd viidennessi luvussa tutustutaan teoriaan, jota kdytetidan
perustana opinnédytetyon tuotoksena syntyvissé sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmassa. Teoriaosuudessa, luvussa 4, tutustutaan markkinoinnin késitteisiin ja
markkinointiviestintddn, sekd luvussa 5, sosiaaliseen mediaan markkinoinnin kana-
vana. Luvussa 5 sosiaalinen media, tutkitaan syvemmin sosiaalisen median kayttod
markkinoinnissa, seké tutustutaan yritykselle valittuihin sosiaalisen median kanaviin,
Instagramiin, Facebookiin ja TikTokiin. Opinndytetyon 6. luvussa esitellddn opinndy-
tetyOn tuotos, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jonka jélkeen viimeisessa
luvussa kootaan yhteen opinndytetyon tulokset, seké pohditaan opinnédytetyon onnis-

tumista.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajana opinndytetydlle toimii Seikkailupuisto Huikee (kuva 1 ja 2), joka on
aktiviteettipuisto Yyterissd, noin 20 kilometrid Porin keskustasta. Seikkailupuisto Hui-
kee perustettiin vuonna 2016 ja se on perheyritys, jolla on 4 omistajaa. Puisto toimii
kausiluontoisesti kesdisin, huhtikuusta lokakuun loppuun saakka. Seikkailupuisto Hui-
keen péadaktiviteetti on kiipeilypuisto, joka koostuu 11 erilaisesta kdysiradasta. Koysi-
radat ovat suunnattu kaikenikaisille, vahintdén 110 cm pituisille lapsille ja aikuisille.
Radat ovat rakennettu puihin vaikeustason mukaan, 1 - 13 metrin korkeuksiin ja koy-
sirata on yhteensd ldhes kaksi kilometrid pitka. Kiipeilyratoja on kolmea erilaista vai-
keustasoa, helppoja, keskivaikeita ja vaikeita ratoja. Radoilla kuljetaan kiipeillen, ta-
sapainoillen ja liukuen puiden vililld erilaisia esteitd suorittaen. Kiipeilypuiston lisdksi
Seikkailupuisto Huikee tarjoaa Fatbike-pyordvuokrausta sekd opastettuja Fatbike-sa-
fareita ryhmille. Fatbike-pyorat on kehitetty pehmeéssd maastossa pyoréilyyn, ja pyo-
rien levedt renkaat tekevit tastd helppoa. Seikkailupuisto Huikee sijaitsee Yyterin upe-
assa maastossa, jonne on my0s merkitty erilaisia pyordilyreittejd ja luontopolkuja.
Huikeesta 10ytyy lisdksi rata nimeltddan pumptrack, jossa nuoret saavat temppuilla pot-
kulaudoilla, potkupyorilld ja bmx-pyorilld. Seikkailupuisto Huikeesta on my6s mah-

dollista vuokrata SUP-lautoja. (Seikkailupuisto Huikee www-sivut 2020.)



Salokangas)

iina

Kuva 1. Seikkailupuisto Huikee (Mart

Salokangas)

iina

Kuva 2. Seikkailupuisto Huikee (Mart



2.1 Kohderyhma4 ja markkinat

Seikkailupuisto Huikeen padkohderyhmiksi on maéritelty 10-18 -vuotiaat, yli 130 cm
pitkdt pojat ja tytot, jotka hakevat eldmyksid (Lehtonen 2016, 14). Kohderyhminé voi-
daan pitdd myo6s perheitd, niin paikallisia- kuin turistiperheitd. Suuri kohderyhmai ovat
my0s erilaiset ryhmat, kuten luokkaretki-, syntymédpéivi-, virkistyspéivé- ja polttari-
ryhmét. (Lehtonen 2016, 19.) Yleisemmin seikkailupuiston potentiaalisia asiakkaita

ovat kaikki litkunnasta ja hyvinvoinnista kiinnostuneet aktiiviset ihmiset.

Markkinakoko Satakunnassa on melko suuri, silld Seikkailupuisto Huikee on ainoa
ulkoaktiviteettipuisto Porin alueella. Lahin kilpailija, seikkailupuisto Jimimaat sijait-
see Jdmijdrvelld, mutta heidén puistonsa on paljon pienempi ja tarjoaa vihemmén ak-
tiviteetteja. Tarkastellessa Satakunnan aluetta, vuonna 2019 Satakunnassa asui 216
752 henkiloé (Tilastokeskus 2019). Tarkastellessa tarkemmin Huikeen kohderyhmaa,
perheitd, ndhdédén, ettd vuonna 2019 Satakunnan alueella asui 20 732 lapsiperhettd (Ti-
lastokeskus 2019). Pddkohderyhmén markkinakoko Satakunnassa on siis noin 20 000
perhettd, sekd tietysti lisdksi kaikki muut aktiivisesta eldmintavasta ja toiminnasta
kiinnostuneet ihmiset, kuten nuoret. Jos tarkastellaan Satakunnassa asuvia 15-30 -vuo-
tiaita nuoria, niemme, ettd heitd on 35 384 (Tilastokeskus 2019). Néiden liséksi yhtend
kohderyhmina voidaan pitdd ryhmid, kuten luokkaretkiryhmid, jotka lisdévit madraa.
Kun laskemme ndmé yhteen, niemme ettd Seikkailupuisto Huikeella on monia poten-
tiaalisia asiakkaita, joita 1dhdemme markkinoinnin avulla tavoittamaan. Seikkailu-
puisto Huikee on toiminut nyt kolme keséa, ja keskimédirdinen asiakasmiérd vuoden-
aikana on ollut noin 13 000 kévijdd, mutta kapasiteettia olisi suuremmillekin asiakas-

maadrille.

2.2 Markkinointi

Seikkailupuiston padkohderyhma ovat siis perheet, joten markkinointia yritetdan koh-
dentaa perheille mahdollisimman paljon. Seikkailupuisto Huikeen kayttdmat markki-
nointikanavat ovat olleet radio-, tv-, ja lehtimainonta, seki sosiaalisen median mark-
kinointi. Kuitenkin sosiaalisen median markkinointi ei ole kovinkaan suunnitelmal-
lista, eiké sille ole asetettu tavoitteita tai sen tehokkuutta tarkemmin mitattu. Seikkai-

lupuisto Huikeella on tili Facebookissa, Instagramissa, sekd TikTokissa, kuitenkin



maksettua markkinointia on toteutettu vain Facebookissa ja Instagramissa. Luomalla
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, voitaisiin markkinoinnista saada ta-
voitteellisempaa ja markkinoinnille rakennettua suunnitelma, jolla halutut kohderyh-

mat saavutettaisiin tehokkaammin eri sosiaalisen median kanavissa.

3 OPINNAYTETYON TAVOITTEET JA MENETELMAT

Tama opinndytetyd toteutettiin toiminnallisena opinniytetyond. Toiminnallinen opin-
ndytetyd on kdytinndn toiminnan opastamista ja ohjeistusta tai toiminnan jarjesta-
mistd. Ammattikorkeakoulun toiminnallisessa opinndytetydssd on tirkedd, ettd kiy-
tinnon toteutus ja sen raportointi yhdistyvat tydssd tutkimusviestinndn keinoin.
(Vilkka & Airaksinen 2004, 9.) Tdma opinnéytetyd koostuu teoriaosuudesta seki opin-
ndytetyon tuotoksena syntyvastd markkinoinnin ohjeistuksesta, sosiaalisen median

markkinointisuunnitelmasta, joka on esitelty liitteessd 1.

Toiminnallisessa opinndytetydssd jarjestetddn ja jarkeistetddn toimintaa. Tédssd opin-
ndytety0dssd toiminnan ohjaus ja jirkeistiminen nékyy luomalla sosiaalisen median
markkinoinnin ohjeistus, jossa opastetaan millaista sisdllon ja toiminnan tulisi olla,
jotta sosiaalisen median markkinointi olisi menestyksellistd. Toiminnallisen opinndy-
tetyon toteutus alkaa usein aiheen ideoinnilla ja tdimén opinndytetyon aiheen idea syn-
tyi ty6harjoitteluni aikana kesdlld 2020. (Vilkka & Airaksinen 2004, 23.) Ehdinkin
koko tyoharjoitteluni ajan havainnoimaan ja tarkkailemaan yrityksen toimintaa opin-
ndytetyGtidni varten. Opinndytetyon toteutusmenetelméksi valittiin toiminnallinen
opinndytetyd, silld huomasin ty6harjoitteluni aikana, ettd toimeksiantajalla on selked
tarve kdytdntoon soveltuvalle sosiaalisen median markkinoinnin ohjeistukselle ja

suunnitelmalle.
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3.1 Opinndytetyon tavoitteet

Opinndytetyon padtavoitteena voidaan pitda teoriatietoa hyddyntden toimivan sosiaa-
lisen median markkinointisuunnitelman luomista toimeksiantajalle. Tutkimusongel-
mana opinndytetydssd on, miten saada Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median
toiminnasta jatkuvaa, yhtendisté ja tuloksellista. Opinndytetyon tuotoksena syntyy so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma (liite 1), jossa tuodaan esille keinot ja toi-
menpiteet, joilla yrityksen sosiaalisen median toimintaa saadaan parannettua ja sen
toteutusta saadaan helpotettua. Markkinointisuunnitelma toimii apuvilineend, jonka
avulla sosiaalisen median toiminta pysyy yhtendisend, vaikka markkinointia toteuttava
henkil6 vaihtuisi. Tavoitteena on luoda selked ja kdytdnndssd toimiva suunnitelma,
jolla markkinoinnin toteuttamisesta saadaan helppoa, tehokasta, suunniteltua ja tavoit-
teellista. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on myos auttaa yritystd kohdentamaan
markkinointia oikeille kohderyhmille ja oikeissa kanavissa, jolloin markkinoinnin re-
surssit saadaan kiytettyd tehokkaasti. Tavoitteena on luoda sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma, jonka avulla yritys saavuttaa suuremman nékyvyyden ja tunnet-
tuuden sen toiminta-alueella, sekd myos lisdd myyntid. Suurimpana heikkoutena toi-
meksiantajan sosiaalisen median markkinoinnissa on ollut suunnitelmallisuuden puut-
tuminen, jonka kautta kaikki sosiaalisen median osa-alueet ovat kérsineet. Pyrinkin
tdlla opinndytetyolld tuomaan ratkaisuja, joilla koko toimeksiantajan sosiaalisen me-

dian toimintaa saadaan kehitettyé.

Opinnidytetyon tavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, ja
sen avulla kehittdd toimeksiantajayrityksen markkinointia. Tarkoituksena on luoda
suunnitelma, jonka avulla yritys voi toteuttaa sosiaalisen median markkinointia vuo-
den ympdri. Suunnitelman avulla Seikkailupuisto Huikee voisi tehokkaammin mark-
kinoida juuri oikeille kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja nédin kasvattaa myyntid seka
ndkyvyyttd. Suunnitelman avulla markkinoinnista tulee myos helpommin toteutetta-

vaa.
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3.2 Tutkimusmenetelmét

Markkinointi on nykyaikana monikanavaista ja kustannustehokasta seka silla herite-
tdén kohderyhmien kiinnostus tuotteeseen tai palveluun. Sanotaankin, ettd hyvin suun-
niteltu on puoliksi tehty. Huolellisesti tehdylld sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmalla mahdollistetaan kohderyhmiin oikein kohdistettu ja uppoava markkinoinnin
suunnittelu ja toteutus. Jotta yrityksen markkinointi toimii, tulee yrityksen ymmartaa,
ettd myynnin, viestinnin ja mainonnan tulee sitoutua toisiinsa ja sosiaalisen median
maailmassa esiin tulevat ilmidt tulee pystya kddntaméan markkinoinnillisiksi mahdol-
lisuuksiksi reaaliajassa. Yrityksen ldsndolo sosiaalisessa mediassa on olennaista niin
b-to-b ettd b-to-c markkinoilla. Yrityksen toiminta suunnitelmallisesti ei tarkoita hi-
tautta yritystoiminnassa, vaan menestyvian yrityksen tulisi toteuttaa valittua strategiaa

aina ja kaikkialla. (Hesso 2015, 104 - 105.)

Jotta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta saataisiin mahdollisimman toi-
miva, kéytettiin kirjallisten ldhteiden lisdksi tutkimusmenetelmind yrittdjdn teema-

haastattelua, benchmarkingia seké havainnointia.

3.2.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto, jossa haastattelussa kisitelta-
vit teemat ja aihealueet ovat jo etukdteen rajattu ja paitetty. Sisdllonanalyysi ja tilan-
neanalyysi on teemahaastattelussa tdrkedd, jotta haastattelu voidaan pitdd teemoihin
kohdennettuna. Teemahaastattelut ovat usein keskustelumaisia ja kysymykset yleensi
avoimia, joka antaa mahdollisuuden haastateltavien vapaalle puheelle. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Teemahaastattelussa kdytetdén usein erilaisia kysy-
mystyyppejd, kuten mielipidekysymyksid ja tosiasiakysymyksid. Teemahaastatte-
luissa pidetdédn yleisend, ettd kaikki kysymykset ovat tyypistd riippumatta mahdolli-
simman avonaisia, jotta haastattelu pysyy keskustelunomaisena. Teemahaastattelu on
hyvé aloittaa helpoilla kysymyksilld, jotta haastateltava kokee, ettd hin osaa vastata
kysymyksiin, ja ettd hin ymmartdd haastattelun teeman. (Hirsjarvi & Hurme 2014,

106-107.)
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Téssd opinndytetyOssd teemahaastattelu toteutettiin, jotta saataisiin selvempi kuva toi-
meksiantaja Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median markkinoinnin nykytilasta ja
tavoitteista. Teemana haastattelussa toimikin sosiaalisen median markkinointi ja sithen
liittyvét asiat kuten sisdllontuotanto, strategia, tavoitteet, resurssit, sekd mittaaminen
ja seuranta. Haastattelu suoritettiin kasvotusten ja vastaukset kirjattiin ylos haastatte-
lutilanteessa. Haastattelukysymykset ovat opinnédytetyon liitteend (liite 3). Haastatte-
lussa saatuja tietoja kdytettiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomi-
seen sekéd yrityksen markkinoinnin nykytilan kartoittamiseen. Haastattelu suoritettiin
7.10.2020 Seikkailupuisto Huikeen tiloissa ja haastateltavaksi valittiin Seikkailupuisto
Huikeen yrittdjd, Tino Lehtonen. Valinta tehtiin sillid perusteella, ettd hian on ollut yri-
tyksessd eniten vastuussa sosiaalisen median markkinoinnista, joten hianelld on siitd

eniten kokemusta ja tietoa.

3.2.2 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on toimintaa, jossa yritys tai yrityksen osat vertaa-
vat toimintaansa toisen yrityksen toimintaan. Vertailun kohde etsitdén usein yrityk-
sestd, joka tekee jotain jossain suhteessa paremmin kuin oma yritys. Vertailtavat yri-
tykset voivat olla saman alan yrityksid tai muiden toimialan yrityksid. Benchmarking
menetelmalld yritys voi oppia muilta yrityksiltd heiddn parhaista kdytdnndistddn ja
ndin oppia tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia, sekd luoda kehitysideoita ja
suunnitelmia oman toimintansa parantamiseksi. (Itd-Suomen yliopisto www-sivut

2019.)

Benchmarkingia toteutettiin etsimélld tietoa muiden saman toimialan yritysten sosiaa-
lisen median kanavista. Sosiaalisen median kanavissa kiinnitettiin huomiota julkaistu-
jen kuvien ulkondkoon, kuvateksteihin, hashtagien kayttoon, julkaisujen méédradn,
sekd tarinoiden kayttoon. Vertailun kohteeksi valittiin kolmen suomalaisen seikkailu-
puiston, Seikkailupuisto Zippyn, Vuokatin seikkailupuiston, sekd Flowparkin sosiaa-

lisen median kanavat.

Seikkailupuisto Zippylld on tili Instagramissa (kuva 3), Facebookissa ja TikTokissa.

Instagramissa Zippylld on noin 2000 seuraajaa, Facebookissa 3800 seuraajaa ja Tik-
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Tokissa 44 seuraajaa. Aktiivisinta toiminta on Instagramissa, johon julkaistaan uutta
siséltod monta kertaa viikossa, ympéri vuoden. Julkaisut ovat erilaisia kuvia seikkai-
lupuistosta ja heiddn palveluistaan, mutta kuvatekstit ovat lyhyité, eikéd hashtageja kay-
tetd. Facebookiin Zippy julkaisee kaikki samat julkaisut kuin Instagramiinkin. Toimin-
nassa positiivista on julkaisujen tiheys ja méard, sekd Zippyn tarinoiden aktiivinen
kiyttdminen (kuva 4). Zippy on myds lisdnnyt tarinoita kesiltd kohokohdiksi profii-

liinsa, joita katsomalla nikee paljon puiston toimintaa.

Fa

seikkailupuistozippy

376 15861 267
Julkaisut  Seuraajat  Seurataan

Seikkailupuisto Zippy

? Helsinki, Finland 4=

Seikkailupuisto ZippyPark Helsinki

Exceed your limits at Adventure Park Zippy!
www. Zippy.fif

Seuraaja: seikkailupuistohuikee

MNayta k3dnnds

Seuraa Viesti Ota yhteytta »
Kesakuy .. Toukokuy SYYSLOMA . Lokakuy e Syysk

Kuva 3. Seikkailupuisto Zippyn Instagram profiili (Seikkailupuisto Zippyn Instagram
sivut 2020).
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Kuva 4. Seikkailupuisto Zippyn Instagr-am tarinat (Seikkailupuisto Zippyn Instagram
sivut 2020).

Vuokatin Seikkailupuiston sosiaalinen media on erittdin hyvin toteutettua. Vuokatin
seikkailupuistolla on tili Facebookissa, Instagramissa ja Tiktokissa, ja he toteuttavat
jokaiseen kanavaan omanlaista sisiltod. Instagramissa Vuokatin seikkailupuistolla on
noin 1000 seuraajaa, Facebookissa 2800 seuraajaa, sekd TikTokissa 3100 seuraajaa.
Facebookin kéytto perustuu padosin seikkailupuiston tapahtumien ja muiden asioiden
laajempaan informointiin sekd esimerkiksi arvontojen jirjestimiseen. Instagramin
kiyttd perustuu taas visuaalisesti ndyttdvien kuvien julkaisuun seikkailupuistosta
(kuva 5). Instagramin sisdltd on monipuolista, sisdltden aktiviteettien esittelyja,
arvontoja ja tyontekijoiden esittelyjd. Julkaisuja lisdtddn noin pari kertaa viikossa
ympaéri vuoden ja julkaisujen kuvatekstit ovat hauskoja, informoivia, sekd emojeilla
kuvitettuja ja ne tarjoavat seuraajille tietoa suomeksi sekd englanniksi (kuva 6).
Kuvateksteissd usein my0s osallistetaan ja aktivoidaan seuraajia heille suunnattujen
kysymyksien, kuten "Mikd on sun lempiratasi?” avulla. Hashtagien kéyttd on

aktiivista ja hashtagilla #vuokatinseikkailupuisto, onkin jo merkattu yli 500 kayttdjien
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julkaisua. Vuokatin seikkailupuisto on myds aktiivinen TikTokin kdyttdjd, jonne he
julkaisevat lyhyitd videoita, jotka ovat usein viihdyttdvid mutta informoivia puiston

esittelyvideoita.

=_ vuokatinseikkailupuisto
‘¥ Vuokatin Seikkailupuisto

Qv [

Kuva 5. Vuokatin seikkailupuiston Instagram profiili (Vuokatin seikkailupuiston In-
stagram sivut 2020).
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vuokatinseikkailupuisto Koukut kinni! =

Ennen radoille suuntaamista on kaytava ohjaus, jossa
kerrotaan kuinka radoilla t3ytyy toimia. r: Tarkein
saantd puistossamme on se, etta koukkuja kaytetaan
yvhdelld kadelld ja yksitellen, siten etta ollaan aina
jossain kiinni! 4y T

Hooks locked! =

Before heading to the tracks, you will have a brief
training. H The most important rule of our park is
that you use the hooks with one hand and one by
one, so that you are all the time locked somewhere!

AS
i Slauronenjoel

#vuokatinseikkailupuisto #seikkailupuisto
#adventurepark #vuokatti #sotkamo #visitwvuokatti
Flomalla365 Svuokattifilis Svisitfinland
#outdoorfinland

Kuva 6. Vuokatin seikkailupuiston kuvatekstit (Vuokatin seikkailupuiston Instagram
sivut 2020).

Flowparkilla on kayttdjatili Facebookissa, sekd Instagramissa (kuva 7). Flowparkilla
on suomessa kuusi eri puistoa, mutta sosiaalisessa mediassa vain yksi kéyttdjatili, jo-
hon lisédtéén siséltod kaikista puistoista. Facebookin sisdlto koostuu asiakkaiden infor-
moinnista eri puistojen asioista ja tapahtumista sekd arvonnoista. Facebookiin posta-
taan kuitenkin lisdksi samoja julkaisuja kuin Instagramiin. Instagramissa siséltd on oi-
keastaan vain eri kampanjoiden ja tarjousten markkinointia eri puistoissa. Julkaisujen
kuvatekstit ovat pitkié ja sisdltdvét usein vain ohjeet eri kampanjoihin, joten seuraajat
eivit sosiaalisen median kautta saa kovinkaan paljon muuta informaatiota puistosta ja
sen aktiviteeteista. Flowparkin sosiaalisen median toiminta on selkeésti suunnitelmal-
lista, ja kaikki julkaisut ovat korkealaatuisia kuvia, joissa toistuvat Flowparkin brén-
dinmukaiset vérit (kuva 8), joka luo sosiaalisen median tileille ammattimaisen ulko-

naon.



< flowparkofficial

681 1638 335

Julkaisut Seuraajat Seurataan

Fl-nwparke

The best way to 5pend your leisure time. Get high
-1‘ Ll @flowparkofficial #lowpark

Parks < Turku, Vierumaki, Ahtari, Tampere.

shop.flowpark.fif
seikkailupuistohuikee ja ekkuno seuraavat

NN N

Top news § Fan Chub T Statl § Query T Event

Qv N

pajulahdenseikkailupuisto ja muut tykkdavat tasta
flowparkofficial Tanian flowparkkaat kyballa |- 7%

« Kylld vaan, mehan laitetaan nimittain 10 € -paiva
tt_JIiIIe, joten keskiviikkona 12,8. pé_iyélippu kaikissa

Kuva 8. Flowparkin Instagram julkaisu (Flowparkin Instagram sivut 2020).
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3.2.3 Havainnointi

Havainnointi on observointia, jonka avulla saadaan tietoa siitd, miten ihmiset tai ilmidt
toimivat. Havainnointia voidaan kéyttaa itsendisesti ja sen avulla saadaan suoraa in-
formaatiota esimerkiksi organisaatioiden tai niiden osien toiminnasta ja kédyttdytymi-
sestd. Havainnointi on hyvi laadullisen tutkimuksen menetelmd ja havainnoimalla
voidaan helposti tutkia tilanteita, jotka muuttuvat nopeasti tai jotka eivét ole ennakoi-

tavissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 207-208.)

Hyddynsin havainnointia opinndytetydssini tyoharjoitteluni kautta. Suoritin tydhar-
joitteluni kesélla 2020, toimeksiantaja Seikkailupuisto Huikeelle ja harjoittelun aikana
tein paljon toitd yrityksen sosiaalisen median parissa. Havainnoin harjoittelun aikana
sosiaalisen median aktiivisuutta Facebookissa ja Instagramissa aikaisempien julkaisu-
jen perusteella, kdyttdmalld hyviksi molempien alustojen seurantatydkaluja. Analy-
soimalla ja vertailemalla aikaisempia julkaisuja ndhdddn helposti millaiset julkaisut
ovat toimineet parhaiten. Seikkailupuisto Huikeen eniten ihmisii tavoittaneet ja eniten
reaktioita kerdnneet julkaisut Facebookissa ja Instagramissa ovat sisdltdneet “aitoa”
materiaalia puiston toiminnasta, kuten esimerkiksi julkaisut luokkaretkeldisistd kiipei-

lemassi (kuva 9) tai hauskat tilannekuvat asiakkaista (kuva 10).



seikkailupuistohuikee
Seikkailupuisto Huikee

Kavijatietojen tarkasteleminen

@E? martiinaella ja muut tykkaavat tasta

seikkailupuistohuikee Tan&an ollut huikee
Luokkaretki paivd & #luokkaretki
#seikkailupuistohuikee

Kuva 9. Seikkailupuisto Huikeen julkaisu (Seikkailupuisto Huikeen Instagram sivut
2020).
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@ seikkailupuistohuikee
Seikkailupuisto Huikee

Kavijatietojen tarkasteleminen

@t P martiinaella ja muut tykkaavat tasta

seikkailupuistohuikee just chilling &3
#seikkailupuistohuikee #visityyteri #visitpori

1_ AAAn

Kuva 10. Seikkailupuisto Huikeen julkaisu (Seikkailupuisto Huikeen Instagram sivut
2020).

My®és seuraajia informoivat julkaisut kuten ratojen esittelyt (kuva 11), ovat kerdnneet
paljon tykkdyksid ja katselukertoja. Vihiten huomiota ovat kerdnneet julkaisut, jotka
eivit ole viihdyttivid tai informoivia seuraajille, kuten esimerkiksi mainoskuvat, joissa

kuvatekstind on vain kehotus, kuten “’tervetuloa kiipeilemaan”.
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Kévijatietojen tarkasteleminen m

omif pajulahdenseikkailupuisto ja muut tykkaavat
tasta

seikkailupuistohuikee Viikonloppuna kiipeilemaan!
Tiesitkd etta puistostamme I6ytyy 11 erilaista rataa ja
yli 115 erilaista estetta! ¥ Olemme auki lauantaina
12-19 sekd sunnuntaina 12-17! Tervetuloa!| | &=

Kuva 11. Rataesittely (Seikkailupuisto Huikeen Instagram sivut 2020).

Tyoharjoitteluni aikana perustamani TikTok-tili Seikkailupuisto Huikeelle kerisi ke-
sdn aikana jo 1300 seuraajaa (kuva 12). TikTokissa parhaiten nakyvyyttd kerdsivit
julkaisut, joissa osallistettiin nuoria seuraajia kysymysten avulla, kuten "Mika on si-
nun lempiratasi?”, joihin he aktiivisesti vastasivat julkaisujen kommenteissa. Néky-
vyyttd TikTokissa saatiin myds eniten osallistumalla sovelluksessa suosittuihin haas-

tevideoihin, jolloin nédyttokertoja yhteen julkaisuun kertyi jopa 115 000.
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~~+ Huikee v

Seinhaiygs
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@seikkailupuistohuikee

7 1333 12,9K
Seurataan Seuraajat Tykkaykset

Muokkaa profiilia [

Suomen Huikein seikkailupuisto Porin
Yyterissal&® g’\ www.seikkailupuistohuikee fi

0 QO g @ 2

Etusivu Léyda Saapuneet Profiili

Kuva 12. Seikkailupuisto Huikeen TikTok-profiili (Seikkailupuisto Huikeen TikTok
sivut 2020).

Havainnoimalla toimeksiantajan sosiaalisen median toimintaa ty6harjoitteluni aikana
kesdlld 2020, sain hyvén pohjan yrityksen nykytilan kartoitukseen sekd mahdollisten

markkinoinnin tavoitteiden méadrittelyyn suunnitelman rakentamista varten.

4 MARKKINOINTI

Markkinointi on tapa ajatella ja toimia, mikd ohjaa suurta osaa litketoiminnan paétok-
sid ja ratkaisuja. Markkinoinnissa on tirkedd ottaa huomioon asiakkaiden tarpeet ja
toiveet, sekd heiddn arvostuksen kohteensa, jotta palvelua tai tuotetta voidaan kehittéa.

Markkinoinnissa tulee kuitenkin asiakasldhtdisen ajattelutavan lisdksi muistaa, ettd
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markkinoinnin tarkoituksena on myos kannattavan liiketoiminnan saavuttaminen.
(Bergstrom & Leppédnen 2015.) Termille markkinointi on olemassa tuhansia erilaisia
madritelmid, mutta yleisin niistd on luultavasti kirjailija Philip Kotlerin maaritelma
”Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmaét tyydyttavét tar-
peitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa.” (Kopak-

kala 2014.)

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat tapoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaan
ostopaitokseen. Yleisin tapa jakaa kilpailukeinoja on 4P:n malli, josta on myShemmin
kehitetty my0s laajempi 7 P:n malli. (Digimarkkinointi 2020.) 4 P:n mukaan kilpailu-
keinoja ovat: Product — tuotteet ja palvelut, Price — hinta, Place — saatavuus ja jakelu,
sekd Promotion — markkinointi. Néiden lisdksi 7 P:n mallin mukaan kolme muuta kil-
pailukeinoa ovat: People — ihmiset, Processes — toimintatavat ja Physical evidence —
toimintaymparistd. Yhdistelemalld néité eri kilpailukeinoja strategisesti, luo yritys it-
selleen kuviossa 1, ndkyvin niin sanotun markkinointimixin. (Bergstrém & Leppénen
2015.) Ensimmaisté kilpailukeinoa, tuotetta (product) voidaan pitdd markkinointimi-
xin tarkeimpénd osuutena. Tuote antaa pohjan kaikille muille yrityksen markkinointi-
paétoksille, kuten hinnalle, jakelulle ja markkinointiviestinnélle. Tuote ei ole vain hyo-
dyke, jota yritys myy, vaan kokonaisuus, jonka avulla asiakas ratkaisee ongelmia ja
tyydyttéd tarpeitaan. (Isohookana 2007, 49.) Jotta tuote voi toimia kilpailukeinona, tu-
lee se olla erilaistettu kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista. Price eli hinta on toinen
tarked kilpailukeino yritykselle, silld se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Hinta tar-
koittaa yrityksen tuotteelle tai palvelulle asetettua rahasummaa, jonka asiakas maksaa.
Hinnan kéytto kilpailukeinona siséltdé eri hintaan vaikuttavia tekijoitd kuten, hintata-
son ja hinnan méaarittdmisen, sekd niiden kayttdmisen markkinoinnissa. Hinnan avulla
luodaan haluttua mielikuvaa yrityksestd asiakkaille ja houkutellaan haluttua asiakas-
ryhméii. (Verkkovaria www-sivut 2020.) Viimeiset neljan P:n mukaiset kilpailukeinot
ovat place ja promotion eli saatavuus sekd markkinointiviestinti. Saatavuus kilpailu-
keinona on ostamisen helpottamista asiakkaalle ja ostamista voidaan tehdd helpom-
maksi vaikuttamalla esimerkiksi ostopaikkaan ja ostoaikaan, vaikka yrityksen sijain-

nin ja aukioloaikojen avulla. Saatavuuteen kuuluvat myos strateginen markkinointi- ja
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jakelukanavien valinta. (Bergstrom & Leppénen 2015.) Promotion on markkinointi-
viestintdd, joka on yrityksen ulospdin ldhettdiméa viestintdd ja toimintaa, jonka tavoit-
teena on lisdtd myyntid ja tunnettuutta. Niilld keinoilla yritetddn siis tavoittaa yrityk-
sen kohderyhmaéa ja luoda heille haluttua kuvaa yrityksestd ja sen tuotteista, ja nédin
ohjata heitd kohti ostopdétdstd. Yleisimpid markkinointiviestinndn keinoja ovat mai-
nonta, myynnin edistiminen, henkilokohtainen myyntityd seké pr-toiminta. (Osaava

yrittdja www-sivut 2020.)

Price
Product
7 P:n
Markkinointi

People mix Promotion

Physical

Processes k
evidence

Kuvio 1. Markkinointimix

Markkinoinnin kehittyessd syntyy uusia ajatusmalleja, jotka voisivat mahdollisesti
syrjayttaa yleiseksi tulleen 4P:n mallin. Yksi ndistd on neljan C:n malli (kuvio 2), jossa
otetaan markkinoinnin johtamisen perspektiiviksi nykyiset tai tulevat, potentiaaliset
asiakkaat, kun taas neljan P:n mallissa asiakas ndhddén usein vain markkinoinnin koh-
teena. Tarkastellessa titd vaihtoehtoista 4 C:n mallia, sen kilpailukeinot olisivat: Cus-
tomer solution - asiakkaan ratkaisu, Customer cost — asiakkaan kustannus, Con-
venience — mukavuus ja Communication — viestintd. Asiakkaan ratkaisulla tarkoite-
taan asiakkaiden ongelmien ratkaisua tarjottavan tuotteen tai palvelun avulla, asiak-
kaan kustannuksella asiakkaan kokemia kustannuksia eli esteitd tuotteen ostamiselle,
mukavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista ja viestinnélld korostetaan asiak-

kaan ndkokulmasta suunniteltua viestintdd. (Karjaluoto 2013, 12-14.)
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Customer
Customer

cost

solution

4 C's

Convenience

Communication

Kuvio 2. 4 C:n malli

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa edelld mainittuja yrityksen kilpailukeinoja. Markkinoin-
tiviestintd on eri kommunikointitekniikkojen, kuten mainonnan, henkildkohtaisen
myyntityon, myynninedistimisen ja suhdetoiminnan eli PR- toiminnan yhdistelya,
jonka tavoitteena on markkinoida mahdollisille asiakkaille yrityksen palveluita ja tuot-
teita. Lyhyesti markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin kohderyhmiin kohdistuvaa
viestintdd, jolla yritetddn vaikuttaa positiivisesti kysyntddn. Markkinointiviestintd
koostuu siis monista eri osa-alueista ja onnistuakseen markkinoinnissa, onkin hyva
osata erottaa eri markkinointiviestinnén keinot, kuten myynninedistdminen tai henki-

l6kohtainen myyntityd omina osa-alueinaan. (Karjaluoto 2010, 11.)

Nykyaikana toimiakseen markkinointiviestinndn on oltava integroitua. Integroitu
markkinointiviestintd voidaan mééritelld olevan suunnitteluprosessi, jonka tarkoituk-
sena on varmistaa, ettd brindikohtaamiset yritysten, palveluiden ja tuotteiden kanssa,
joita mahdolliset asiakkaat tai jo olemassa olevat asiakkaat kokevat, ovat heille rele-
vantteja, sekd konsistensseja ajan suhteen. Integroidussa markkinointiviestinndssi

kaytetddn markkinointiviestinndn keinoja asiakasldhtoisesti, suunnitellusti ja toisiaan
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tukien, jolloin luodaan etuja yrityksen viestinnélle ja myynnille. Onnistuessaan mark-
kinointiviestinnén keinojen integroinnissa, yritys kykenee suunnittelemaan ja toteut-
tamaan markkinointiviestintdd paremmin asiakkaiden nékokulmasta ja onnistuu luo-
maan selkedn ja yhtendisen brandisanoman. Yrityksen kayttdesséd digitaalista markki-
nointia, tulee viestintd suunnitella tarkasti, jotta monikanavainen viestintd on konsis-

tenttid eli yhtendisti. (Karjaluoto 2010, 10 — 11.)

Markkinointiviestinnin suunnittelussa lahdetdén yleensa liitkkeelle luomalla sille stra-
tegia, jolla médritelladn viestinnén peruslinjaukset, eli kenelle markkinointia kohden-
netaan ja miten viestintdd tullaan toteuttamaan. Viestintéstrategia on hyva tydkalu yri-
tyksen viestinndn suunnitelmallisuuden ja tuloksellisuuden saavuttamiseksi. Viestin-
tdstrategia perustuu useimmiten yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan tai toiminta-
suunnitelmaan. (BSTR Markkinointitoimisto 2017.) Markkinointiviestinndssd voi-
daan kiyttda strategiana niin sanottua tyontOstrategiaa tai vetostrategiaa. TyOntostra-
tegiassa markkinointiviestintdd kohdennetaan ensin jakelutien portaisiin, eli mainostus
kohdistetaan esimerkiksi jdlleenmyyjille ja tukkukauppiaille. Tavoitteena on, ettd he
markkinoisivat eli tyOntéisivéit” viestid eteenpdin lopullisille kuluttajille asti. Ve-
tostrategia on kuin vastakohta tyontostrategialle. Vetostrategiassa markkinointia koh-
distetaan suoraan loppukdyttdjiin, jotka luovat tuotteelle kysyntdd ja vaativat sitd
myyntiin jdlleenmyyjiltd ja tukkukauppiailta. Digitalisaatio ja markkinoinnin yleisty-
minen sdhkdisissd medioissa on muuttanut markkinointiviestinnidn ldhestymistapaa,
niin ettd vetostrategian kédyttd on yleistynyt, silld asiakkaat ovat helpommin tavoitet-

tavissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Bergstrom & Leppinen 2015.)

Suunnitellessa markkinointiviestintdd voidaan kayttdd hyddyksi esimerkiksi AIDASS-
porrasmallia (kuvio 3), jonka tarkoituksena on, ettd joka portaalla viestinnélle asete-

taan tavoite ja mietitddn keinoja, joilla tavoitteet saavutetaan.
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A Attention - Herata asiakkaan huomio

| Interest - Herdtd asiakkaan mielenkiinto

Desire - Herata asiakkaan ostohalu

D
A Action - Saa asiakas ostamaan
S

Satisfaction - Varmista asiakkaan
tyytyvdisyys

Service - Tarjoa lisapalveluja ja kannusta

wn

uusintaostoihin

Kuvio 3. AIDASS- malli (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2015).

5 SOSTAALINEN MEDIA

Termilld sosiaalinen media tarkoitetaan uusia sovelluksia ja ohjelmia internetissa,
jotka yhdistavit kéyttdjien oman sisdllontuotannon sekd heididn vélisensd kommuni-
kaation. Sosiaalinen media eroaa perinteisestd joukkoviestinnéstd siten, ettd sosiaali-
sen median viestintd lisdd sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteis6llisyyttd, kun kaytta-
jat etvit ole pelkkid viestien vastaanottajia, vaan voivat vuorovaikuttaa kommentoiden

ja jakaen siséltod. (Hintikka 2020.)

Téssd luvussa tutustumme paremmin sosiaalisen median kadyttoon markkinoinnissa

sekd tissd opinndytetydssd yrityksen kdyttoon valittuihin sosiaalisen median kanaviin.

5.1 Sosiaalisen median kaytto

Sosiaaliselle medialle on monia eri maaritelmid. Sosiaalinen media on kommunikoin-
tia ja yhdessd luomista. Tarkemmin méériteltynd sosiaalinen media on yleiseen kdyt-

toon tarkoitettuun sovellukseen tai ohjelmaan perustuvaa viestintii, jossa kuka vain
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voi viestid julkisesti kaikkien muiden kéyttdjien keskuudessa, jotka voivat jakaa ja
kommentoida viestittyd sisédltod. (Kortesuo 2018, 16.) Sosiaalisessa mediassa térke-
dssd roolissa on vuorovaikutus, ja sosiaalisen median viestinndssa tulisikin huomioida
seuraavat asiat; viestittdvan siséllon tulee olla kommunikoivaa, kysyvéé ja pohtivaa,
mutta tekstin tulee olla mahdollisimman lyhyessd muodossa, jotta sosiaalisen median
kayttdjat voivat lukea sen nopeasti. Siséllon tulee olla helppolukuista ja helposti ym-
marrettdvai, joten sosiaalisessa mediassa on hyva vilttaa virkakielen kédyttod. Sisallon
tulee olla ajantasaista ja silld pitdd myos olla uutuusarvoa, jotta se kiinnostaa kayttdjia.
Siséllon ei tule olla absoluuttisen kattavaa, jotta kéyttdjille jad kommentoitavaa ja sa-
nottavaa, joka tuo lisdd vuorovaikutusta. Sisiltd saa olla hauskaa ja huumorin kaytto
on jopa suositeltavaa, silld sosiaalinen media on alustana rennompi kuin muut mark-
kinointikanavat. (Kortesuo 2018, 30.) Hyvissé sosiaalisen median julkaisussa on siis
vain yksi asia, jota kisitellddn, jotta julkaisun nékija pysyy kiinnostuneena seki kuva-
tekstissd tuodaan asia esiin niin, ettd sen ymmartdd myos lukija, joka ei ole koskaan

kuullut yrityksestisi.

Sosiaalisessa mediassa yritys voi helposti kommunikoida ja keskustella asiakkaidensa
kanssa. Yrityksen kannattaakin yrittd4 aiheuttaa seuraajissaan joitakin reaktioita, jol-
loin he osallistuvat joko tykkaamaélld, kommentoimalla ja jakamalla julkaisuja, puhu-
malla yrityksestd sosiaalisen median ulkopuolella tai ostamalla yrityksen palveluita tai
tuotteita. Reaktioita thmisissd voidaan saada aikaan osallistamalla heitd julkaisuissa.
Hyvé tapa osallistaa thmisid, on kysya heiltd kysymyksié, kuten esimerkiksi “oletko
sind jo kokeillut uutta kiipeilyrataamme?” tai kehottamalla heitd johonkin aktiviteet-
tiin, kuten esimerkiksi “merkitse kaverisi, jonka kanssa tulisit seikkailemaan!”. Osal-
listamalla saadaan aikaan keskustelua julkaisuissa, jolloin myds yritys voi liittyd mu-
kaan vastaamalla thmisille ja jatkamalla keskustelua. Tamé luo aikaan vuorovaikutusta
yrityksen ja potentiaalisten asiakkaiden viélilld. Sosiaalinen media on siis tarkoitettu
sosiaaliseksi kanavaksi, eikd vain yksipuoliseksi tiedonjako tai mainostuskanavaksi.
(Virtanen 2020.) Sosiaalisen median markkinointi ei ole vain mainostamista, vaan
kaikkea sosiaalisen median nikyvyyteen liittyvaa, eli kaikkea, jolla yritys tuo itsedén,

tavoitteitaan ja tuotteitaan esiin sosiaalisen median kanavissa (Virtanen 2020).

Sosiaalisen median markkinointi tekee uusien asiakkaiden tavoittamisesta ja jo ole-

massa olevien asiakassuhteiden ylldpitdmisestd helpompaa. Yritys voi sosiaalisen me-
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dian avulla tuoda esiin arvojaan ja yrityskulttuuriaan, 16ytié uusia asiakkaita, kartoit-
taa uusia kuluttajatrendejd, tarjota nopeaa asiakaspalvelua seki tietysti markkinoida
palveluita ja tuotteita tehokkaasti. Sosiaalisen median alustojen kyky kerdtd tietoja
kayttdjistddn auttaa markkinoinnin keskittdmista oikeille ja tarkasti mééritetyille koh-
deryhmille, sekd helpottaa markkinointikampanjoiden menestyksen seuraamista ja
analysointia. (Dollarhide 2020.) Sosiaalisessa mediassa on mahdollista saada niin sa-
nottua orgaanista nakyvyyttd, mutta yritys voi myos maksaa julkaisujensa nakyvyy-
destd. Orgaaninen ndkyvyys sosiaalisessa mediassa tarkoittaa sitd, ettd yrityksen jul-
kaisut ndkyvit muille kayttijille, ilman maksettua mainostamista. Orgaanista naky-
vyyttd on esimerkiksi se, kun tilin seuraajat niakevat julkaisun omalla etusivullaan tai
kayttéjét, jotka eivit seuraa tilid ndkevét Instagramin “tutki”- sivulle nostetun julkai-
sun, tai kun kayttdjat ndkevét julkaisun siiné kdytetyn hashtagin avulla. (Halsas 2020.)
Maksullisessa mainonnassa saavutetaan julkaisuille lisdd nidkyvyyttd maksamalla so-
siaalisen median alustoille, kuten Facebookille niiden niyttdmisestd muille kayttajille.
Maksullisen mainonnan avulla on mahdollista valita yrityksen kohderyhmad, vaikka idn
ja sukupuolen perusteella, ja ndin tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Maksullinen mai-
nonta on tehokasta, silld sen avulla voidaan tavoittaa tarkasti mééritelty kohderyhma
helposti ja pienessé ajassa. (Mclachlan & Newberry 2020.) Maksullista mainontaa on
my0s maksaminen sosiaalisen median vaikuttajille, eli suuren seuraajamdirén omista-

ville kidyttdjille, yrityksen tuotteiden tai palveluiden mainostamisesta seuraajilleen.

Tarked ja oleellinen sosiaaliseen mediaan ja sen vuorovaikutukseen liittyvé termi on
UGC- eli user generated content, joka tarkoittaa suomeksi kayttédjien tuottamaa sisél-
tod. Kéyttdjien luoma sisdltd on kaikenlaista sisdltod, kuten tekstid, videoita ja kuvia,
jota ihmiset luovat yrityksen sijaan. Yritykset jakavat usein kdyttdjien tekemai sisaltod
tuotteistaan omilla sosiaalisen median tileilldén, verkkosivustollaan ja muilla markki-
nointikanavilla. Newberryn (2020) mukaan UGC- siséltd on erittdin hyodyllistd yri-
tyksille, silla kuluttajat nikevédt muiden kuluttajien luoman siséllon aidompana kuin
yritysten itse tuottaman sisdllon, joka tuo yrityksille lisdd uskottavuutta. Olipa ky-
seessd tuote, palvelu tai kokemus, nykyajan kuluttajat haluavat tietdd mité tulevat saa-
maan ennen ostopéditdksen tekoa, joten he etsivit muiden kuluttajien arvioita ja koke-
muksia. Yritysten tulisi siis sosiaalisessa mediassa kannustaa asiakkaitaan ja seuraaji-

aan tuottamaan omaa sisiltod yrityksen tuotteista tai palveluista.
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5.2 Sosiaalisen median kanavat

Vuonna 2018, 3,4 miljoonaa suomalaista kertoi kéyttdvdnsd sosiaalista mediaa ja
heistd suurin osa oli 16-34 -vuotiaita (Statista 2019, 12, 16). Valitessa sosiaalisen me-
dian kanavia yritykselle, on térkeinti asettaa rajat ja muistaa ettei kaikkea voi tehda,
eikd kaikkeen riitd resursseja. Kanavien valinnassa tulee myds huomioida, ettei joka
kanavaan julkaista samanlaista paillekkaisté siséltod, silld asiakkaasi ja seuraajasi ei-
vat halua ndhdi samaa julkaisua monessa eri kanavassa. (Kortesuo 2011, 70.) Tassa
opinndytetydssd keskitytdédn markkinointisuunnitelmassa kaytettdviin yritykselle va-

littuihin sosiaalisen median kanaviin Facebook, Instagram ja TikTok.

5.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median alusta, jota ihmiset voivat
kayttda perheen ja ystiviensi kanssa kommunikointiin, tirkeiden asioiden jakamiseen,
sekd mielipiteidensd ilmaisuun. Facebookissa kdyttdjit voivat helposti seurata maail-
man tapahtumia ja uutisia, sekd kommentoida ja jakaa niitd. Vuonna 2020 Faceboo-
killa oli yli 2,5 miljardia aktiivista kiyttdjaa kuukaudessa, jonka ansiosta se onkin maa-
ilman suurin sosiaalisen median alusta. (Facebook business www-sivut 2020.) Face-
book oli aluksi suosiossa nuorten keskuudessa, mutta viime vuosina nuoret ikdluokat
ovat lopettaneet Facebookin kdyton ja siirtyneet muihin, uudempiin sosiaalisen me-
dian kanaviin. Télld hetkelld kasvavin Facebookin kayttdjien ikdryhmé onkin yli 65-
vuotiaat. (Aboulhosn 2020.) Organisaatioiden ja yrityksien on mahdollista luoda Fa-
cebookiin omat yrityssivunsa, joiden avulla he voivat jakaa tietoa yrityksestéd seka tuot-
teista ja palveluistaan. Facebook-sivun avulla uusimpien uutisten ja péivityksien jaka-
minen asiakkaille on helpompaa ja tehokkaampaa kuin vain yrityksen verkkosivujen
kautta. Facebookissa kayttdjdt voivat tykédtd yrityksen sivustoista ja seurata niitd. Tyk-
kaamalla yrityksen sivusta kéyttdjd seuraa sivua automaattisesti ja kun kéyttdja seuraa
sivustoa hén saa yrityksen julkaisut omalle etusivulleen. (Facebook business www-
sivut 2020.) Yrityssivut ovat automaattisesti hakukoneoptimoituja ja tarjoavat yrityk-
selle laajan mééran analytiikkatietoja, kuten sivun kdvijéiden ién, sukupuolen ja maan-
tieteellisen sijainnin, sekd kuinka usein he ovat vuorovaikutuksessa yrityksen sivujen
kanssa. Yrityssivujen avulla voidaan my0s seurata julkaisujen menestymistd, kuten

kuinka monet kayttéjat ndkevit sivun julkaisut. (Dodson 2016, 159.)
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Facebookissa markkinointi on tehty helpoksi Facebookin markkinointitydkalujen
avulla. Suosituimmat keinot Facebookissa markkinointiin ovat sponsoroidut mainok-
set sekd uutissyotemainokset. Aloittaessa markkinoinnin Facebookin markkinointityo-
kaluilla, asetetaan ensin markkinoinnille tavoite, kuten esimerkiksi briandin tunnettuu-
den kasvattaminen. Tédmén jdlkeen valitaan markkinoinnille kohderyhma. Kohde-
ryhmad voidaan rajata erilaisten demografisten tietojen perusteella, kuten idn, sukupuo-
len ja sijainnin avulla. Kohderyhmén ja tavoitteen asettamisen jdlkeen, tulee maarittaa
budjetti markkinointikampanjalle. Markkinoinnille on mahdollista maarittdd joko péi-
vittdinen budjetti tai kokonaisbudjetti, seka liséiksi valita kampanjan kesto. Viimeisena
voidaan valita mainosmuoto kuudesta erilaisesta vaihtoehdosta, joita ovat Facebook-
stories eli tarinamainokset, jotka ndkyvit kdyttédjien tarinoiden vilissd, Facebook-Mes-
senger mainokset, jotka nikyvit Messenger-sovelluksessa, karusellimainokset (kuva
13), joilla voidaan markkinoida kerralla jopa kymmenté kuvaa tai videota yksittdisessi
mainoksessa, diaesitysmainokset, jotka ovat videomaisia mainoksia, jotka yhdistivit
litkettd, ddnid ja tekstid, kokoelmamainokset, joilla ithmiset voivat selata tuotteita ja
ostaa niitd (kuva 14), seki esittelymainokset, jotka tarjoavat ihmisille esikatselun pal-
velusta kuten esimerkiksi sovelluksesta ennen sen latausta. (Facebook business www-

sivut.)
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Mainosmuodon valinnan jilkeen voidaan julkaista mainoskampanja, seurata sen me-
nestystd ja muokata sité tarvittaessa mainosten hallinnassa (Facebook business www-

sivut 2020).

5.2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu sosiaalisen median alusta, jonka Facebook osti
my6hemmin vuonna 2012. Instagramissa kéyttédjit voivat jakaa kuvia ja videoita, seka
tykétd, kommentoida ja jakaa niitd toisille kayttijille. Instagram on suunniteltu mobii-
likéyttoon ja Instagramin sovellus on saatavilla kaikille dlypuhelimille. Instagramin
vahvuuksia ovat sovelluksen helppokéyttdisyys, kdyttdjien médrin jatkuva kasvu, sekd
kiyttdjien vahva sitoutumisaste. Instagramia pidetdén ldhinnd nuorten kanavana, silla
suurin osa kayttdjistd ovat noin 13-24 -vuotiaita. (Kananen 2018, 190-193.) Instagra-
mia voidaan pitdd tdmdn hetken ylivoimaisesti suosituimpana kuvanjakopalveluna,
silld Instagramilla on yli 800 miljoonaa aktiivista kdyttdjad ympéri maailman. Sovel-
luksessa jaetaan kuvia pdivittdin yli 60 miljoonaa seka tykkiyksid julkaisuille annetaan
keskimairin jopa 1,6 miljardia paivéssd. Instagramissa inspiroivien julkaisujen jaka-
jille on muodostunut suuria seuraajamairid, ja heista kdytetddnkin nimikettd “influen-
cers” eli vaikuttajat. Vaikuttajamarkkinointi, eli esimerkiksi vaikuttajalle maksaminen
tuotteen mainostamisesta julkaisuissaan, onkin yksi suosituimmista markkinointikei-

noista Instagramissa. (Patel 2020.)

Instagramissa julkaistut kuvat ja videot pdatyvat kayttédjien etusivulle, jossa tilien seu-
raajat nidkevit ne ja voivat tykidtd, kommentoida ja jakaa niitd. Etusivun lisdksi In-
stagramissa on “’stories” eli tarinat-toiminto, joka on toinen syote, jonne kuvia ja vide-
oita voi julkaista. Tarinoiden kuviin tai videoihin on mahdollista lisété erilaisia ele-
menttejd, kuten tekstid, musiikkia, sijaintimerkintdjd, sekd toiminnallisia elementtejd
kuten, kyselyjd ja visoja. (Instagram business www-sivut 2020.) Tarinat ovat hyvé tapa
osallistaa seuraajia, esimerkiksi kysymalld heiltd kysymyksid ja jakamalla heidén vas-
tauksiaan. Tarinoihin julkaistut kuvat ja videot ovat kuitenkin nékyvilld kdyttéjille vain
24 tuntia niiden julkaisusta. (Virtanen 2020.) Instagramissa suosittua on my0s hashta-

gien eli avainsanojen kayttd. Hashtagit ovat #-merkilld merkittyjd avainsanoja, kuten
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#seikkailupuistohuikee, jota klikkaamalla ndhddén kaikki julkaisut, jotka ovat mer-
kitty samalla hashtagilla. Suosittuja hashtageja ovat esimerkiksi kaupunkien nimet,
joita turistit usein tutkivat I0ytddkseen paikkoja, joissa vierailla. Julkaisuihin on siis
hyva lisétd yrityksen sijainti hashtagina kuten esimerkiksi #Pori tai #Yyteri. Hashta-
geja kdytetddn myds muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Tik-

tokissa.

Yritys tai organisaatio voi Instagramissa tehda profiilistaan yritysprofiilin. Yrityspro-
fiiliin on mahdollista lisdtd yrityksen tiedot, kuten aukioloajat, sijainnin, verkkosivut
ja yhteystiedot. Ndin kdyttijien vieraillessa yrityksen profiilissa (kuva 15) he nékevét
heti yrityksen tiedot, sekd visuaalisen ilmeen, joka luodaan julkaisujen avulla. Lisdksi
yritysprofiilin avulla on mahdollista saada paljon reaaliaikaista tietoa siitd, miten jul-
kaisut ja markkinoinnit menestyvét ja miten kayttdjat reagoivat julkaisuihin. (In-

stagram business www-sivut 2020.)
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Instagramissa tarkeintd on siis visuaalisuus. Toimeksiantaja Seikkailupuisto Huikee
on luonnossa sijaitseva puisto, joten seikkailupuistosta ja sen ymparistdstd on mahdol-
lista saada upeita kuvia ja videoita potentiaalisia seuraajia varten. Kun kuvat ovat tér-
keimmaéssi roolissa, kannattaa myds kuvien laatuun panostaa, jotta tilin sisdltd miel-

lyttdé seuraajia ja ndyttdd ammattimaiselta.

Maksettu markkinointi Instagramissa toteutetaan samalla kaavalla kuin Facebookissa,
silld Facebook omistaa Instagramin. Markkinointia luodessa on siis mahdollista valita,
missd kanavassa mainokset tullaan niyttdmiin. Voidaan valita, tuleeko mainoskam-
panja tulee nadkymaién Instagramissa, Facebookissa, Facebook-Messengerissd, tai kai-
kissa edelld mainituissa. Markkinoinnin menestymistd on myds mahdollista seurata

palvelun omilla seurantatyokaluilla.

5.2.3 TikTok

TikTok on yksi uusimpia sosiaalisen median alustoja. TikTok tunnettiin aluksi vuonna
2014 julkaistuna Musical.ly:nd, jonka TikTokin omistaja Bytedance osti vuonna 2017,
ja yhdisti ndma kaksi applikaatiota yhdeksi. TikTok on videoiden jakamiseen tarkoi-
tettu applikaatio, jossa kiyttdjat luovat 15-60 sekunnin pituisia videoita, joita muut
kayttdjat voivat katsoa, kommentoida, jakaa ja duetoida. Applikaatiossa tehdyt videot
sisdltavit musiikkia, suodattimia, tarroja ja muita lisdosia, joiden avulla kayttdjét voi-
vat saada kaiken irti videoiden lyhyesté pituudesta. Vuoteen 2020 mennessd TikTok:in
kasvu on ollut uskomattoman nopeaa, ja se onkin vuoden 2020 ladatuin applikaatio
App Storessa. TikTokilla ja sen kiinalaisella versiolla Douvinilla, on jo yli 800 mil-
joonaa kuukautista kayttdjaa. (Meola 2020.) TikTok on selkeésti suosituin sosiaalisen
median alusta nuorten keskuudessa. Suurin osa kaikista TikTok:in kédyttdjistd ovat alle
30-vuotiaita, silld 13-24 -vuotiaat edustavat 69% sovelluksen kayttdjdkunnasta. (Sehl

2020.)

Yritykset voivat kayttdd TikTokia hyvéksi monella eri tavalla. Yritys voi luoda sovel-
lukseen oman kayttdjan, ja julkaista kéyttéjatilille videoita tuotteistaan tai palveluis-

taan, jolloin he voivat saada laajankin seuraajakunnan ja ndin saavuttaa bréndille lisda
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tunnettuutta orgaanisen nékyvyyden avulla. TikTokissa suuressa roolissa ovat hashta-
git eli tunnistesanat, joilla kdyttdjdt voivat merkata ja etsid videoita. TikTokin mukaan
16% kaikista sen alustan videoista on sidottu hashtag-haasteisiin, ja yli kolmasosa sen
kayttdjistd on kokeillut niitd. (Sehl 2020.) My6s monet yritykset ovat kdyttineet tita
hyvékseen, esimerkiksi kosmetiikkayritys MAC Cosmetics teki yhteistyotd kolmen
TikTok-vaikuttajan kanssa syyskuussa 2019, luomalla hashtag-haastemainoskampan-
jan nimeltd #Y ouOwnlt. Kuusipdivdisen kampanjan aikana TikTok kayttdjat loivat yh-
teensd 635 000 videota, joiden arvioitu kokonaiskatsojamaira oli 1,6 miljardia katse-
lukertaa. (Meola 2020.) Tdma on hyvé esimerkki UGC eli user-generated-content-stra-
tegian onnistumisesta, silli kdyttdjien luomilla videoilla saavutettiin suuri maéra ihmi-

sid.

Yritykset voivat myos kdyttad maksettua markkinointia TikTokissa. Markkinointi Tik-
Tokissa tehddin sovelluksen oman ”TikTok Ads Manager”-toiminnon avulla, joka tar-
joaa helppokéyttoisid tydkaluja mainosten luomiseen ja hallintaan. Markkinointikam-
panjan luomisen vaiheet ovat samanlaisia kuin Facebookin markkinointitydkalua kéy-
tettdessd. Ensin markkinoinnille méiritetddn tavoite, kuten yrityksen tunnettuuden li-
sddminen vai vaikka verkkokaupan myynnin lisddminen. Tadmin perusteella TikTok
optimoi oikeanlaisen mainoskampanjan yritykselle. Seuraavaksi on mahdollista méaa-
rittdd kohderyhma, jolle markkinointia tullaan kohdentamaan, esimerkiksi sijainnin,
1dn ja sukupuolen mukaan. Tdmaén jdlkeen voidaan asettaa markkinoinnille budjetti ja
kesto. Viimeisena voidaan suunnitella mainos TikTokin oman ”smart video” mainos-
tyokalun avulla, jonka kerrotaan kdyttavén tekoélyd analysoimaan kuvamateriaalia au-
tomaattisesti ja ndin auttamaan luomaan videoista ammattimaisen nakdisid. Markki-
nointikampanjan julkaisun jdlkeen on mahdollista seurata kampanjan menestysti ap-

plikaation seurantatydkaluilla. (TikTok www-sivut.)

6 MARKKINOINTISUUNNITELMAN TOTEUTTAMINEN

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Seikkailupuisto Huikeelle (liite 1) raken-

tui oman pohdinnan ja havainnoinnin, kirjallisten l&hteiden, benchmarkingin, yrittdjan
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haastattelun seké liiketalouden koulutusohjelmassa opitun tiedon pohjalta. Sosiaalisen
median markkinointisuunnitelmassa on luotu toimintaohjeet tulevaisuuden sosiaalisen
median toimintaan ja suunnitelmassa tuodaan vastauksia kysymyksiin, kuten millaista
sisdltod kannattaa julkaista, mihin kanaviin siséltda julkaistaan, kuinka usein kanavissa
tulee julkaista, kuka siséltdd tuottaa ja kuka siitd vastaa. Sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma tulee keskittymaén valittuihin sosiaalisen median kanaviin, Face-
bookiin, Instagramiin ja TikTokiin. Opinnédytetyon tuotoksena syntyvin sosiaalisen
median markkinoinnin suunnitelman tavoitteena on tehdd markkinoinnista tavoitteel-
lisempaa ja jatkuvaa, seké saada sosiaalisen median markkinoinnille rakennettua suun-
nitelma, jolla halutut kohderyhmét saavutettaisiin tehokkaammin eri sosiaalisen me-
dian kanavissa. Sosiaalisen median suunnitelman tueksi on my0s luotu julkaisujen te-
koa helpottava sosiaalisen median julkaisujen vuosikalenteri (liite 2). Vuosikalente-
rista ndhdain kerralla kaikki vuoden tiarkeimmaét aiheet ja merkkipdivét, joista sosiaa-
liseen mediaan tulisi tehdd julkaisuja. Kalenteri helpottaa muistamista ja auttaa pité-

madin sosiaalisen median toimintaa aktiivisena.

6.1 Nykytila-analyysi

Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan kartoittamiseksi
opinndytetydssd kiytettiin SWOT-mallia (kuvio 4). SWOT- lyhenne tulee sanoista
strenghts — vahvuudet, weaknesses — heikkoudet, opportunities — mahdollisuudet ja
threats — uhat. Tarkastelemalla yrityksen toimintaa nédiden neljdn nidkdkannan kautta
voidaan litketoimintaa parantaa tiedostamalla yrityksen vahvuudet ja vihentd4 epdon-
nistumismahdollisuuksia ymmartdmalld yrityksen heikkoudet. Mahdollisuuksien ja
uhkien kartoituksella voidaan méérittdd toiminnalle tavoitteita ja eliminoida mahdol-

lisia vaaroja. (Mindtoolsvideos 2018.)
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Kuvio 4. Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median SWOT-analyysi

Kuviossa 4. on havainnollistettu Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median markki-
noinnin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuutena on, ettd Hui-
keen sosiaalisen median tilit Instagram ja Facebook ovat luotu, kun puisto avattiin
vuonna 2016, joten ne ovat kerdnneet jo suuren mairén seuraajia. Myos TikTok tili on
perustettu kesdlla 2020, ja sekin on kerdnnyt jo paljon seuraajia. Facebookissa on talld
hetkelld 5700 seuraajaa, Instagramissa 1500 seuraajaa ja TikTokissa 1300 seuraajaa.
Sosiaalisen median markkinoinnille on siis jo olemassa hyvéd pohja. Vahvuutena voi-
daan pitdd myos sitd, ettd seikkailupuiston tyontekijét ovat usein nuoria, joilla on hyvit
sosiaalisen median taidot, ja he osaavatkin jo ilman opetusta kayttda kaikkia sosiaali-
sen median kanavia. Tyontekijét ovat siis hyvé voimavara sisillontuotantoon. Seikkai-
lupuisto sijaitsee Yyterin kauniissa luonnossa, josta saa helposti upeita kuvia, joilla
saadaan herdtettyd kayttdjien huomio sosiaalisen median kanavissa, kuten In-

stagramissa.

Tamin hetken sosiaalisen median toiminnan suurimpana heikkoutena voidaan pitida
suunnitelman puuttumista. Haastattelussa tuli esille, ettei sosiaalisen median markki-
noinnille ole strategiaa ja sosiaalisen median markkinoinnille on vain méadritetty ylei-
set linjaukset, kuten missi kanavissa toimitaan. Linjaukset ovat luotu Huikeen liike-
toimintasuunnitelman pohjalta. Suunnitelman puutteen takia julkaisuja ei tehdd maa-

rdajoin, sisdltod ei ole suunniteltu etukidteen ja siséltd kanavissa ei ole erillistettya.

¢ Sosiaalisen median toiminta ei ole

¢ Kausiluontoinen toiminta
« Ei sosiaalisen median vastaavaa

¢ Ei seurantaa tai mittaamista

e Suunnitelman toteutus huonosti

paivittdmisen unohtuminen
padkauden ulkopuolella

* Resurssit valuvat hukkaan
mittaamisen ja seuraamisen
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Suunnitelmallisuuden puuttumisen lisdksi sosiaalisen median markkinointiin ei ole
osoitettu tydntekijad, jolloin kukaan ei ole vastuussa siitd, ettd sisdltod tuotettaisiin jat-
kuvasti. Tétd hankaloittaa puiston kausiluontoinen toiminta, silld talvella puiston ol-
lessa kiinni ja tyontekijoiden puuttuessa, myos sosiaalisen median piivitys unohtuu
helposti. Markkinoinnin heikkoutena voidaan myds pitda siti, ettei julkaisujen menes-

tystd mitata tai seurata sdadnndllisesti.

Sosiaalisen median suunnitelman avulla sosiaalisen median toiminnasta saadaan jat-
kuvaa ja silld voidaan saavuttaa monia mahdollisuuksia, kuten seuraajien, nikyvyyden
ja puiston tunnettuuden lisddntyminen ja sosiaalisen median markkinoinnin helpottu-
minen. Suunnitelman avulla voidaan paastd my0s konkreettisiin tuloksiin kuten myyn-
nin lisddntymiseen péddkauden ulkopuolella. Suunnitelmallisen sosiaalisen median
markkinoinnin avulla voitaisiin myds paremmin reagoida suuriin ostopdiviin, kuten
Black Friday seka joulumyynteihin ja niiden avulla nostaa esimerkiksi lahjakorttien

myyntid.

Uhkina sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiselle voidaan pitdd suunnitelman
unohtamista tai kdyttdmatta jattdmisti, jolloin sosiaalisen median markkinointi ja4 sa-
malle tasolle missd se on nyt, eikd tavoitteisiin pddstd. Uhkana voidaan myds pitda
sosiaalisen median toiminnan unohtamista kauden loputtua, ellei sosiaalisen median
toiminnalle midritd vastuuhenkil6d. Sosiaalisen median sisdllon menestystd ei tilla
hetkelld seurata tai mitata, jolloin on uhkana, ettd markkinointiin asetetut resurssit me-
nevit hukkaan. Ilman sddnnollistd julkaisujen menestyksen seurantaa, ei sosiaalisen

median markkinointi kehity, eika silld padstd haluttuihin tavoitteisiin.

6.2 Markkinointitavoitteet

Tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnille kartoitettiin oman havainnoinnin, ny-
kytila-analyysin, benchmarkingin seké yrittdjdn teemahaastattelun avulla. Tavoitteiksi
asetettiin tunnettuuden ja ndkyvyyden lisddminen sosiaalisen median kanavissa, sekd
tehokkaampi sosiaalisen median hyddyntdminen kohderyhmien tavoittamiseksi. Ha-
luttu tulos olisi saavuttaa seuraajien tasaista jatkuvaa kasvua, aktiivisen sosiaalisen

median toiminnan avulla. Tavoite tulevalle vuodelle 2021, sekd seuraaville vuosille
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olisikin saada lisdttyd jokaisen kanavan seuraajaméardd 15% vuodessa. Tdma tarkoit-
taa sitd, ettd esimerkiksi Instagramin 1500 seuraajaa kasvaisi 1725 seuraajaan vuonna

2021.

Konkreettiseksi tavoitteeksi asetettiin, ettd verkkokaupan myyntid saataisiin liséttyd,
esimerkiksi suosittuina myyntipdivini kuten joulumyynneissa, lahjakorttien myynnin
kautta. Edellisend jouluna lahjakortteja on myyty noin 100 kappaletta, ja tavoitteeksi
voitaisiinkin ottaa kasvattaa myyntid sosiaalisen median avulla 30%, eli myyd4 seu-

raavana jouluna (2021) 130 lahjakorttia.

Téarkednd tavoitteena voidaan kuitenkin pitdd nykytila-analyysin ja benchmarkingin
pohjalta, ettd sosiaalisen median toiminnasta saataisiin jatkuvaa ja sddnnollistid. Ta-
voitteena olisi siis julkaista jokaiseen sosiaalisen median kanavaan padkauden aikana
kaksi tai kolme kertaa viikossa, sekd padkauden ulkopuolella kerran viikossa. Suunni-
telman tavoitteena olisi myo0s koittaa 10ytdé ratkaisuja, joilla SWOT-kuviossa mééri-
tettyjd yrityksen heikkouksia saataisiin kdénnettyd vahvuuksiksi. Haastattelussa suu-
rimmaksi heikkoudeksi maééritettiin se, ettei sosiaalisen median markkinoinnille ole
vastuuhenkil6d tai suunnitelmaa, joiden avulla sosiaalisen median aktiivisuus pysyisi
sadnnollisend. Tavoitteeksi voitaisiin siis asettaa, ettd joku yrityksestd asetettaisiin so-
siaalisen median vastuuhenkiloksi ja hén olisi vastuussa sosiaalisen median kanavien
aktiivisuudesta ja seuraisi niiden menestymisti. Heikkoudeksi mééritettiin myds sosi-
aalisen median mittaamisen ja seurannan puute, silld mittaamiseen ei ole riittdnyt tar-
peeksi aikaa, tai se on tuntunut monimutkaiselta. Tavoitteena olisi siis saada mittaa-

misesta ja seurannasta yksinkertaista, selkeda ja jatkuvaa.

Jotta asetettuihin tavoitteisiin pdédstddn, tulee jokaiselle valitulle sosiaalisen median
kanavalle luoda oma toimintasuunnitelma. Kanaviksi valittiin Facebook ja Instagram,
joita pidetddn Suomessa suosituimpina sosiaalisen median kanavina, sekd yrityksen
tyontekijoilld on kanavien kdytostd jo kokemusta. Uutena kanavana suunnitelmassa on
TikTok, johon tili perustettiin vasta muutama kuukausi sitten, tyoharjoitteluni aikana.
TikTok on uusi kanava, jossa on mahdollista tavoittaa nuorempi kohderyhma, kuin

esimerkiksi Facebookissa.
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6.3 Markkinointistrategia

Sosiaalisen median markkinointistrategian avulla luodaan yrityksen sosiaalisen me-
dian toiminnalle yhteiset pelisddnnot ja linjaukset. Pelisddnnoillda mééritetddn julkai-
sujen toteutustavat, kuka kanavien toiminnasta on vastuussa ja kuka seuraa toiminnan
menestysti. Strategian avulla yritys tietdd miti tavoitteita sosiaalisen median markki-
noinnilla yritetddn saavuttaa, sekd mitd kohderyhmaiai tavoitellaan missdkin kanavassa

ja miten saatuja tuloksia mitataan ja seurataan. (Aaltonen 2019.)

Seikkailupuisto Huikeen yrittdjan Tino Lehtosen (2016, 12) mukaan “’Seikkailupuis-
ton missiona on tuottaa ja vilittdd laadukkaita ja turvallisia ohjelmapalvelutuotteita
vastuullisesti. Tavoitteena on tuottaa palveluja, joiden pddkomponentteina ovat luon-
toliikunta ja eldmyksellisyys.” Yrityksen arvoja ovat luotettavuus, turvallisuus, asia-
kaskeskeisyys ja luontoystivillisyys (Lehtonen 2016, 14). Sosiaalisen median toimin-
nassa Seikkailupuisto Huikeen tulisikin tuoda esiin missiotaan ja arvojaan, korosta-
malla sijaintiaan upeassa Yyterin luonnossa, tuomalla esiin eldmyksié, joita asiakkaat
voivat seikkailupuistossa kokea ja informoivalla ihmisid puiston turvallisuudesta ja
luontoystévillisestd rakennustavasta. Sosiaaliseen mediaan tulee siis tuottaa mielen-
kiintoista ja yhtendisti siséltod, jolloin Seikkailupuisto Huikeelle onnistutaan luomaan

selked ja yhtendinen brandisanoma.

Seikkailupuiston padkohderyhmit, joita sosiaalisen median kanavissa ldhdetddn ta-
voittelemaan ovat nuoret 10-18 -vuotiaat pojat ja tytot, sekd perheet, jotka etsivit uusia
elamyksid ja aktiviteetteja. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla tulisi tavoitella
tiettyd kohderyhméé, jolloin esimerkiksi markkinointiresurssien kohdentaminen on te-
hokasta. Nuoremmat ikdryhmét tavoitetaan helpoimmin Instagramin ja TikTokin

avulla, sekd vanhemmat, esimerkiksi perheen &idit ja isdt Facebookin kautta.

Sosiaalisen median markkinoinnin jatkuvuuden ja toimivuuden takaamiseksi tulee
jonkun olla vastuussa sosiaalisen median toiminnasta. Vastuuhenkil6ksi toiminnalle
valittiin Tino Lehtonen, joka voisi sitten delegoida sosiaalisen median tehtdvid eteen-

péin puiston kesatyontekijoille.
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Suunnitellulla ja aktiivisella sosiaalisen median toiminnalla on mahdollista saavuttaa
orgaanista nikyvyyttd yritykselle, mutta myos maksettuja markkinointikampanjoita
kannattaa toteuttaa esimerkiksi lahjakorttien myynnin edistdmiseksi. Jotta verkkokau-
pan myyntid voidaan lisdtd padkauden ulkopuolella, tulee ennen suuria myyntipdivid
kuten Black Friday, Singles Day tai joulumyyntejé, suorittaa maksettua mainontaa lah-
jakorttien tarjouksista. Maksetulla mainonnalla tavoitetaan tehokkaammin halutut

kohderyhmit ja saadaan enemmain ndkyvyyttd kampanjalle.

6.4 Toimenpiteet

Toimenpiteiden ja keinojen ldhtokohtina pidetdén asetettuja tavoitteita. Keinoja ja toi-
menpiteitd varten on tirkedd mééritelld, kuka yrityksessd on vastuussa sosiaalisesta
mediasta ja sen toiminnasta. Haastattelun pohjalta pdadyimme tulokseen, ettd Tino
Lehtonen on vastuussa Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median toiminnasta, mutta
kesdkausina sosiaalisen median tehtdvid jaettaisiin puiston tyontekijoille. Seikkailu-
puiston tyontekijit ovat usein nuoria, ja heilld on jo valmiiksi hyvét sosiaalisen median
taidot, joten heitd olisikin hyvé kayttdd hyvéksi siséllontuotannossa. Seikkailupuiston
ollessa auki huhtikuusta lokakuun loppuun, voitaisiin kesdtyontekijoista yksi tai use-
ampi valita vastuuseen sosiaalisen median toiminnasta. Kesdtyontekijdt voisivat tuot-
taa siséltdd puiston paivittdisestd toiminnasta Instagramiin ja Facebookiin, seké tuottaa
viithdyttdvimpaa ja rennompaa sisiltod TikTokiin. Talvikausina, kun seikkailupuisto
on suljettuna, tulisi sosiaalisen median tilien silti pysyé aktiivisena, ja tilloin toimin-
nasta olisi vastuussa Tino Lehtonen. Talvisin kun sosiaalisen median sisidllontuotanto
on vaikeampaa puiston ollessa kiinni, kannattaisi kdyttdd avuksi palveluita, kuten esi-
merkiksi Buffer nimistd applikaatiota, jonka avulla voidaan ajastaa sosiaalisen median
julkaisuja. Bufferin avulla voitaisiin kesdlld tuotettua siséltod ajastaa talveksi, jolloin

sosiaalisen median ylldpito helpottuisi.

Jotta eri kohderyhmdt voidaan tavoittaa tehokkaasti, tulee jokaisella kanavalla olla
oma kohderyhmi, jota tavoitellaan. Sisdltd kanavissa tulee olla yhtendisté ja puheta-
van positiivinen ja jopa hieman humoristinen. Jokaisessa kanavassa tulisi kayttad
hashtagia #seikkailupuistohuikee seké riippuen ajankohdasta suosittuja hashtageja ku-

ten #syysloma #kesédloma ja sijainti hashtageja kuten #Yyteri ja #Pori. Kaikkien kana-
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vien kuvatekstejd tulee kuvittaa emojeilla. Sosiaalisen median kanaviin tuotettavan
siséllon tulisi olla mielenkiintoista ja informoivaa ja eri sosiaalisen median kanaviin
tulisi tuottaa erilaistettua sisdltdd. Seuraajia kiinnostaa sisdltd, jossa kerrotaan uutta
tietoa, kuten vaikka tyontekijoiden nikokulmasta. Tallaista sisdltdd voisi olla esimer-
kiksi tyontekijoiden esittelyt tai haastattelut. Myos potentiaalisia asiakkaita informoi-
vat julkaisut esimerkiksi ratojen madrista, esteistd tai vaikeustasoista ovat hyvaa sisil-
tod. Kiinnostavaa siséltdd jo olemassa oleville asiakkaille voisivat olla esimerkiksi kii-

peilyvinkkien kertominen eri radoille, kuten esimerkiksi puiston vaikeimmalle radalle.

Jotta voidaan saavuttaa asetettu tavoite verkkokaupan myynnin lisddmisestd jouluna,
tulee ennen joulumyynteja toteuttaa “’lahjakortti Huikeeseen joululahjaksi”- kampan-
jaa Facebookissa, sekd Instagramissa. Markkinointi tulisi aloittaa jo marraskuun lo-
pussa ja jatkaa sitd koko joulukuun ajan. Maksetun markkinoinnin avulla voidaan ta-
voittaa enemman ihmisii ja rajattua tavoiteltavaa kohderyhmaia, joten sita tulisi kayttaa
hyodyksi ei maksettujen julkaisujen lisdksi. Orgaanista nakyvyyttd tulisi tavoitella
myds julkaisemalla lahjakorttien ostomahdollisuudesta tarinoihin, vaikka joka viikko

marraskuun lopusta jouluaattoon asti.

Markkinointisuunnitelman (liite 1) toimenpiteet rajataan koskemaan valittuja sosiaali-
sen median kanavia Facebookia, Instagramia ja TikTokia. Sosiaalisen median kanavat
Instagram ja Facebook ovat olleet jo toiminnassa nelja vuotta, sekd TikTok-tili luotiin
tyOharjoitteluni aikana kesilld 2020. Jokaisessa kanavassa tulee toimia hieman omalla
tavallaan, jotta voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma ja tuottaa joka kanavaan seuraa-

jia kiinnostavaa sisdltod mutta kuitenkin pitdd kanavien sisdlto yhtendisena.

6.4.1 Facebook

Seikkailupuisto Huikeen Facebook-tili on jo luotu valmiiksi, joten toimenpiteet ja kei-
not keskittyvét itse julkaisuihin ja toimintaan. Facebook on l&hivuosina muuttunut
vanhempien ikdluokkien suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi. Seikkailu-
puisto Huikeen tulisikin kéyttdd kanavaa pddosin vanhempien kohderyhmén tavoitta-
miseen. Ndité tavoiteltavia henkil6itd ovat esimerkiksi perheen didit ja isét, jotka etsi-

vit perheelleen aktiivista tekemistd. Toteutettaessa maksettua markkinointia Faceboo-
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kissa, tulisi markkinoinnin kohderyhmaéksi asettaa markkinointityokalun avulla juuri-
kin vanhemmat, noin 35-55 -vuotiaat ihmiset, jotta markkinointibudjettia kaytettéisiin
tehokkaasti ja kanavakohtaisesti. Facebookin sisdllon tulisi muihin kanaviin verrattuna
olla enemman informoivaa, kuten esimerkiksi tapahtumien, aukioloaikojen ja muiden
tarkeiden asioiden informointia. Facebook on myds hyvéd kanava varsinkin tapahtu-
mien markkinointiin ja tapahtumalle voidaan Facebookissa luoda oma sivu ja kertoa
sielld tarkempaa tietoa tapahtumasta kiinnostuneille. Kuitenkin myos asiakkaiden in-
formoinnin liséksi, tulee Facebookiin tuottaa mielenkiintoista siséltod puiston toimin-
nasta ja jokaisessa julkaisussa tulisi tekstin lisdnd olla my0s kuva, joka kiinnittda Fa-
cebookia selailevan kayttdjan huomion. Julkaisuja padkauden huhtikuu - lokakuu ai-
kana tulisi lisdtd noin 2-3 kertaa viikossa, sekéd pddkauden ulkopuolella noin kerran

viikossa.

6.4.2 Instagram

Instagram on padosin tarkoitettu kuvien jakamiseen, jonka vuoksi kuvat ovatkin tar-
keimmassa roolissa yrityksen Instagram-tililla. Instagramiin tulisi julkaista hyvélaa-
tuisia ja huomiota herittdavia kuvia puistosta, sen ympéristostd ja toiminnasta. Instagra-
min avulla Seikkailupuisto Huikee voi tuoda esille missiotaan ja yritysarvojaan, kuten
luonnon ldheisyyttd. Instagramia voitaisiin kiyttdd pddosin mielikuvamainontaan. In-
stagramin padkayttdjaryhmd ovat nuoret aikuiset, ja Huikeen tulisikin kéyttdd In-
stagramia heidédn tavoittamiseensa. Suoritettaessa maksettua mainontaa Instagramin
kautta tulisikin kohderyhmaéksi rajata nuoret, esimerkiksi 15-30 -vuotiaat. Laadukkai-
den ja kauniiden kuvien lisédksi, tulisi kuvateksteissé tarjota seuraajia kiinnostavaa si-
sdltod puiston toiminnasta. Instagramissa seuraajia tulisi osallistaa kuvateksteissd ja
tarinoissa. Instagramin tarinoissa on mahdollista luoda kyselyité ja visoja, joilla seu-
raajia voidaan viithdyttda ja osallistaa. My0s julkaisujen kuvateksteissa tulisi kysya ky-
symyksid seuraajilta, mikd synnyttiisi keskustelua kommenteissa. Instagramissa asi-
akkaita tulisi my0s kehottaa tuottamaan omaa sisiltdd puistosta ja merkitsemédin otta-
mansa kuvat hashtagilla #seikkailupuistohuikee, jolloin asiakkaiden tuottamaa sisiltoa

(ugc) voitaisiin jakaa myos yrityksen tilille.



45

Péadkauden aikana huhtikuusta lokakuun loppuun asti, tulisi Instagramin lisdté julkai-
suja noin kolme kertaa viikossa, sekd padkauden ulkopuolella tulisi julkaisuja lisété
kerran viikossa. Tarinoita tulisi lisétid padkauden aikana mahdollisimman paljon, vé-

hintddn viitend paivana viikossa.

6.4.3 TikTok

Yrityksen TikTok-tili luotiin kesélld 2020, ja se kerési kesén aikana jo yli 1000 seu-
raajaa. TikTok on kaikista sosiaalisen median kanavista kerdnnyt eniten reaktioita seu-
raajilta, tykkéysten ja kommenttien kautta. TikTokin padkayttdjaryhma ovat nuoret,
jotka pitdvat siitd, ettd saavat osallistua. TikTokia tulisi kdyttdd nuorempien kohderyh-
min tavoittamiseen ja heidén osallistamiseensa. TikTok on kanavana rennompi ja va-
paamuotoisempi kuin Facebook ja Instagram ja TikTokin siséllon tulisikin olla selke-
dsti seuraajia osallistavaa ja viihdyttdvaa, eikd niinkdan informoivaa. TikTokin sisil-
16n tulisi olla sovelluksessa suosittuihin haasteisiin osallistumista, sekd niin sanottua
”behind the scenes” sisdltdd puiston toiminnasta, kuten esimerkiksi tyontekijoiden tyo-
pdivien kuvausta. TikTokia tulisi siis vahvasti kdyttdd seuraajien osallistamiseen esi-
merkiksi kysymyksilld kuvateksteissd, sekd haastamalla heitd duetoimaan seikkailu-
puiston videoita, tai tuottamaan omaa sisdltod hashtagilla #seikkailupuistohui-
kee. TikTokin siséllontuotanto olisi kesdisin tdysin tyontekijoiden vastuulla, mutta ta-
voitteellinen julkaisumé&érd olisi vahintddn kaksi kertaa viikossa. Talvisin seikkailu-
puiston ollessa kiinni, ei TikTok kanavan tarvitse olla sddnndllisessd kdytdssd, mutta
mahdollista olisi kuvata kesélld videoita talteen, joita voitaisiin julkaista myos puiston
ollessa kiinni ja sisdllontuotannon ollessa mahdotonta. TikTokin viithdyttavaa sisdltod
voitaisiin vililld jakaa myds muihin kanaviin, kuten Instagramiin tai Facebookiin, silld

ndissd kanavissa on usein eri kdyttdjakunta kuin TikTokissa.

6.5 Seuranta ja mittaaminen

Toteutetun haastattelun perusteella sosiaalisen median kanavien toimintaa, kivijamaa-
rid ja julkaisujen menestymisté ei tdlld hetkelld seurata tai mitata sadnndllisesti. Sosi-
aalisen median kanavien seuranta ja mittaaminen koetaan vaikeaksi ja monimut-

kaiseksi, vaikka se on todellisuudessa helppoa ja yksinkertaista. Sosiaalisen median



46

kanavat Facebook, Instagram ja TikTok tarjoavat omat tydkalut menestymisen seuran-
taan, joista on ndhtdvilld yhdelld katsauksella kaikki tarvittava. Tydkalujen avulla voi-
daan esimerkiksi Facebookissa ndhdé julkaisulla tavoitettujen kdyttdjien méara, jul-
kaisun kerdédmien reaktioiden, kuten kommenttien ja tykkdyksien méara, sekd julkai-
sujen ndyttokerrat. Seurannan ja mittaamisen avulla saadaan tietoa siitd, mitké julkai-
sut ovat kerdnneet eniten huomiota ja olleet kannattavia ja mitké julkaisut taas eivét
ole menestyneet. Seurannan avulla huomataan, miki sosiaalisen median markkinoin-
nissa ei toimi, ja mité jatkossa tulee muuttaa. Haastattelussa tuli esille, ettd ajanpuute
on suurin syy miksi sosiaalisen median toiminnan seuranta jaa helposti tekemattd. Seu-
rantaa ei kuitenkaan tarvitse tehdé péivittdin, vaan seuraaminen ja mittaaminen kerran
kuukaudessa riittdd. Seuraamiseen kannattaisikin asettaa esimerkiksi sama piivéa joka
kuukausi, kuten esimerkiksi jokaisen kuun ensimméinen maanantai, jolloin siitd saa-
daan jatkuvaa. Kerran kuukaudessa tulisi siis mitata julkaisujen menestystd kanavien
omien tyokalujen avulla, mutta myos laskemalla julkaisujen engagement rate (kuvio
5). Engagement rate tarkoittaa julkaisujen sitoutumisastetta, ja silld voidaan mitata
mitkd julkaisut ovat sitouttaneet seuraajia eniten. Engagement rate lasketaan laske-
malla yhteen julkaisun tykkdykset, kommentit ja jaot, ja sitten jakamalla ndiden
summa seuraajien kokonaismaarilla ja kertomalla tulos sadalla. Tulos kertoo, kuinka

moni seuraajistasi sitoutui julkaisuusi, reagoimalla sithen jotenkin. (Aaltonen 2019.)

((tykkaykset + kommentit + jaot) / seuraajamaara) x 100

= Engagement rate

Kuvio 5. Engagement rate (Aaltonen 2019).

7 POHDINTA

Sosiaalinen media on nykyaikana kédytdssd suurimmalla osalla yrityksistd, mutta koko
sosiaalisen median potentiaalin hyddyntdminen on haastavaa. Sosiaalinen media on

hyva viline 10ytdd uusia asiakkaita sekd luoda vuorovaikutusta jo olemassa olevien
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asiakkaiden kanssa. Oikein toteutettuna, sosiaalisen median markkinoinnilla voidaan
kasvattaa yrityksen tunnettuutta, ndkyvyyttd ja myyntid tehokkaasti ja vaivattomasti.
Kuitenkin sosiaalinen media on monikanavainen kokonaisuus, jota on haastavaa hal-
lita ilman hyvéa ja selkedé suunnitelmaa. Opinndytetyon produktina syntyva sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelma toimiikin hyvind runkona sosiaalisen median

markkinoinnin toteutukselle.

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda Seikkailupuisto Huikeelle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, jonka avulla tavoitetaan oikeat kohderyhmét sosiaalisen
median markkinoinnin keinoin ja ndin lisdtddn myyntid, ndkyvyyttd ja tunnettuutta.
Opinndytetyon tutkimusongelmana oli saada sosiaalisen median markkinointia kehi-
tettyd niin, ettd sosiaalisen median toiminnasta saadaan jatkuvaa, yhtendisti ja tulok-
sellista. Tyo laadittiin vastaamaan tutkimusongelmaan ja tuloksena saatiinkin mieles-
téni toteutuskelpoinen ja selked sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Sosiaa-
lisen median markkinointisuunnitelma antaa yritykselle selkeét ohjeet, miten toimia
sosiaalisessa mediassa kannattavalla tavalla. Jokaiselle sosiaalisen median kanavalle
on suunnitelmassa méadritelty omat toimenpiteens, joita tulisi toteuttaa markkinoinnin
onnistumiseksi. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tueksi luotiin myos jul-
kaisujen vuosikalenteri, joka helpottaa julkaisujen luontia ympéri vuoden. Toimeksi-
antajalla ei ollut aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa sosiaalisen median toimin-
nalle, joten ty0 tuli yritykselle tarpeeseen. Opinndytetyotd voidaan myos kiyttdd osana
laajempaa markkinointisuunnitelmaa sekd soveltaa my0s yrittdjien muiden yritysten

markkinoinnin kehittimisessa.

Opinndytetyd koostuu teoriaosuudesta, suunnitelman rakentamisesta sekd opinnéyte-
tyon produktista, sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta ja sen tueksi tehdysta
markkinoinnin julkaisujen vuosikalenterista. Teoriaosuus koostuu markkinoinnin ja
sosiaalisen median teoriasta. Teoriatiedot loivat opinndytetydlle laajan tietopohjan,
jota hyddyntden oli mahdollista luoda laadukas sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma. Opinndytetyon produkti eli opinndytetydn toiminnallinen tuotos, rakentui
oman pohdinnan, kerédtyn teoriatiedon, benchmarkingin, teemahaastattelun, havain-

noinnin seki ldhtokohta-analyysin pohjalta.
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Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa késiteltiin markkinoinnin tavoitteita,
markkinointistrategiaa, markkinoinnin seurantaa ja mittaamista sekd toimenpiteitd,

joiden avulla asetettuihin tavoitteisiin padstdén.

Koin opinndytetyon kirjoitusprosessin mielekkééksi, silld sain tehdd opinnédytetyon
yritykselle, jossa tydskentelen ja jonka toimintatavat tunnen jo entuudestaan. Touko-
kuussa 2020 aloitin tyoharjoittelun Huikeessa ja toivoinkin jo harjoittelun aikana, ettad
voisin toteuttaa myos opinndytetydon Huikeelle. Aihe opinndytetyolle syntyikin tehdes-
sdni toitd yrityksen sosiaalisen median parissa, ja ehdinkin suunnittelemaan ja pohti-
maan ty6ti koko harjoittelun ajan. Koen, ettd kokemukseni tyontekijana oli opinnéy-

tetyon onnistumisen ja luotettavuuden kannalta d4rimméisen hyddyllistd ja tirkeéa.

Opinndytetyon kirjoittaminen on ollut erittdin kehittdvaa. Kirjoittamisprosessin aikana
opin soveltamaan opittua teoriatietoa markkinoinnista kdytdntoon luomalla sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman. Opinndytetydprosessin aikana opin myods ldhde-
kriittisyyttd. Haastavaa tyon teossa olikin 16yti4 luotettavia ja ajan tasalla olevia léh-
teitd, silld sosiaalisen median aihe on melko uusi seki jatkuvasti muuttuva. Aiheesta
ei ole vield kovin paljon kirjallisia l&hteitd, joten tietoa piti etsid enimmékseen netistd,
jolloin suuren tietoméérdn suodatus oli vaativaa. Sosiaalinen media on laaja kisite ja
kokonaisuuden hallitseminen olikin kirjoitusprosessin alussa vaikeaa, silld sosiaalinen
media sisdltdd monia osa-alueita, joista voisi kertoa. Jotta opinndytetyon kokonaisuus
olisi selked ja johdonmukainen, pitikin miettid ja karsia tarkasti misté kirjoittaa. Ko-
konaisuutena opinndytetydprosessi oli minulle erittdin mieluinen ja koen, ettd sen ai-

kana olen kasvattanut ammatillista osaamistani huomattavasti.

Myo6s opinndytetyon toimeksiantaja oli tyytyvdinen lopputulokseen ja yrittdja Tino
Lehtosen mukaan (henkil6kohtainen tiedonanto 1.12.2020) ”Opinndytetyd oli tar-
peellinen, silld ajanpuutteen vuoksi emme ole itse voineet syventyi sosiaalisen me-
dian markkinointiin tarkemmin ja luoda omaa yrityksen sosiaalisen median kéytto-
opasta tai suunnitelmaa.” Lehtonen kertoi my0s, ettd opinndytetydstd tulee olemaan
hyotyé yritykselle tulevaisuudessa. Hén kertoi, ettd suunnitelma tulee olemaan hyva
apuvéline markkinoinnin kehittdmisessd, sekéd vuosikalenterin avulla he pystyvit pa-

remmin ennakoimaan ja hallinnoimaan tulevia merkkipdivié ja muita vuoden koho-



kohtia. Lehtonen my®&s mainitsi, ettd he aikovat jatkossa antaa suunnitelman kausi-

tyontekijoille ohjeistukseksi.

49



LAHTEET

Aaltonen, J. 2019. *Miké on sosiaalisen median strategia?’ Salescomm blogi.
18.2.2019. Viitattu 6.11.2020. https://www.salescommunications.fi/blog/mika-on-so-
siaalisen-median-strategia

Aboulhosn, S. 2020. *18 Facebook statistics every marketer should know in 2020.’
Sprout Blog. 3.9.2020. Viitattu 23.9.2020. https://sproutsocial.com/insights/face-
book-stats-for-marketers/

Bergstrom, S & Leppénen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita.
https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-6616-0

BSTR Markkinointitoimisto 2017. *Viestintéstrategia arjen apuna.” BSTR blogi.
27.4.2017. Viitattu 6.11.2020. https://bstr.fi/blogi/viestintastrategia-arjen-apuna/

Digimarkkinointi. 2020. ’Markkinoinnin kilpailukeinot — 7 P:sté aidon kilpailuedun
luomiseen.’ n.d. Viitattu 27.7.2020. www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-
kilpailukeinot

Dodson, 1. 2016. The art of digital marketing: The definitive guide to creating strate-
gic, targeted and measurable online campaigns. Hoboken: Wiley

Dollarhide, M. Social Media Definition. Investopedia 6.9.2020. Viitattu 22.9.2020.
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media.asp

Facebook business www-sivut 2020. Viitattu 23.9.2020. https://www.face-
book.com/business

Flowparkin Instagram sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. https://www.in-
stagram.com/flowparkofficial/

Halsas, A. 2020. *Digimarkkinoinnin perusteet — Mihin sinun tulisi keskittyd?” Trust-
mary blogi. n.d. Viitattu 25.9.2020. https://www.trustmary.com/fi/blogi/markki-
nointi/digimarkkinoinnin-perusteet-mihin-sinun-tulisi-keskittya/

Hesso, J. 2015. Hyvi liiketoimintasuunnitelma. Helsinki: Kauppakamari.

Hintikka, K. 2020. Sosiaalinen media. Jyvéskyldn Yliopisto. Viitattu 23.9.2020.
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2014. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press

Hirsjarvi, S, Remes, P & Sajavaara, P. 2008. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi

Instagram business www-sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. https://business.in-
stagram.com/

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOYpro.



Itd-Suomen yliopiston www-sivut 2019. Viitattu 29.9.2020. www.uef.fi

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla:
Jyviskylan ammattikorkeakoulu

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd: Esimerkkejé parhaista kéy-
tdnnoistd yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvéskyld: Docendo.

Karjaluoto, H. 2013. 4P - 4C — markkinoinnin uusi ajatusmalli. Asiakkaiden ehdoilla.
12-14. Viitattu 27.7.2020. https://amt.fi/static/tietovarasto/42.pdf

Kopakkala, O 2014. "Markkinointi on myyntid’. Ukko.fi blogi. 6.8.2014. Viitattu
29.11.2020. https://www.ukko.fi/blogi/markkinointi-myyntia/

Kortesuo, K. 2018. Sano se someksi (1+2=3): sosiaalisen median suuri laskuoppi.
Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 6.11.2020. https://kauppakamaritieto-fi.lil-
lukka.samk.fi/ammattikirjasto/teos/sano-se-someksi-2018

Kortesuo, K. 2011. Tee itsestdsi brindi: asiantuntijaviestinté livend ja verkossa Por-
voo: WSOYpro: Docendo. Viitattu 15.10.2020. https://www.el-
libslibrary.com/book/978-951-0-37460-3

Lehtonen, T. 2016. Seikkailupuisto Huikee liiketoimintasuunnitelma. AMK-opinndy-
tetyd. Satakunnan ammattikorkeakoulu.

Lehtonen, T. 2020. Yrittdjé, Seikkailupuisto Huikee. Pori. Henkildkohtainen tie-
donanto 1.12.2020.

McLachlan, S., Newberry, C. 2020. ‘Social Media Advertising 101: How to Get the
Most Out of Your Ad Budget.” Hootsuite blog. 9.9.2020. Viitattu 1.10.2020.
https://blog.hootsuite.com/social-media-advertising/

Meola, A. 2020. Analyzing TikTok user growth and usage patterns in 2020. Business
Insider 13.2.2020. Viitattu 24.9.2020. https://www.businessinsider.com/tiktok-mar-
keting-trends-predictions-2020?r=US&IR=T

Mindtoolsvideos 2018. How to Use SWOT Analysis. Viitattu 7.10.2020.
https://www.youtube.com/watch?v=EJ4uVsSqQ9k

Newberry, C. 2020. ‘A Marketer’s Guide to Using User-Generated Content on Social
Media.” Hootsuite blog. 12.3.2020. Viitattu 24.9.2020.
https://blog.hootsuite.com/user-generated-content-ugc/

Osaava yrittdjd www-sivut. Viitattu 27.7.2020. http://www tieto.osaavayrittaja.fi/

Patel, N. 2020. ‘10 Powerful Instagram Marketing Tips (That Actually Work).” Neil
Patel. N.d. Viitattu 23.9.2020. https://neilpatel.com/blog/instagram-marketing-tips/



Saaranen-Kauppinen, A & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelméopetuk-
sen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 24.8.2020
www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3 2.html

Sehl, K. 2020. 20 Important TikTok Stats Marketers Need to Know in 2020.
Hootsuite blog. 7.3.2020. Viitattu 2.9.2020. https://blog.hootsuite.com/tiktok-stats/

Seikkailupuisto Huikeen www-sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. www.seikkailupuisto-
huikee.fi

Seikkailupuisto Huikeen Instagram sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. https://www.in-
stagram.com/seikkailupuistohuikee/

Seikkailupuisto Huikeen TikTok sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. https://www.tik-
tok.com/@seikkailupuistohuikee?lang=en

Seikkailupuisto Zippyn Instagram sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. https://www.in-
stagram.com/seikkailupuistozippy/

Statista 2019. Social media usage in Finland. Viitattu 23.9.2020 https://www.sta-
tista.com/study/37855/social-media-usage-in-finland-statista-dossier/

TikTok www-sivut 2020. Viitattu 24.9.2020. https://www.tiktok.com

Tilastokeskus. 2019. Véestotietoja maakunnittain 2019. Viitattu 10.10.2020
http://www.stat.fi/tup/suoluk/suoluk vaesto.html#V%C3%A4est%C3%B6tie-
toja%?20maakunnittain

Tilastokeskus 2019. Tilastokeskuksen PX-Web-tietokannat. Tunnuslukuja perheisté
perhetyypin mukaan alueittain, 2006-2019. Viitattu 6.11.2020.
https://pxnet2.stat.fi/PXWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__vrm__perh/stat-

fin_perh pxt 12cl.px/

Verkkovaria www-sivut 2020. Viitattu 27.7.2020. www.verkkovaria.fi
Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2004. Toiminnallinen opinndytetyd. Helsinki: Tammi.

Vuokatin Seikkailupuiston Instagram sivut 2020. Viitattu 9.10.2020. https://www.in-
stagram.com/vuokatinseikkailupuisto/

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Helsinki: Kauppakamari. Viitattu
6.11.2020. https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-246-619-8



LIITE 1

Liite 1: Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

01 SOSIAALISEN MEDIAN
- MARKKINOINTISUUNNITELMA

Sosiaalisen
median
markkinointi
suunnitelma

02

Sosiaalisen median
markkinoinnin
lahtotilanne

e Sosiaalisen median kanavat ovat
luotu valmiiksi ja olleet toiminnassa jo
monta vuotta

e Sosiaalisen median kanavissa on
valmiiksi suuri madrd seuragjia

e Nuorilla tyotekijoilla jo valmiiksi hyvat
sosiaalisen median taidot

e Sosiaalisen median aktiivisuus ei ole
kuitenkaan suunnitelmallista ja
jatkuvaa, eikd sen menestymistd mitata
sadnnollisesti

MARKKINOINTISUUNNITELMA

SOSIAALISEN MEDIAN



MARKKINOINTIKANAVAT

1 @ J

Facebook Instagram TikTok

Tavoitteet

Ndkyvyys

e Tunnettuuden ja ndakyvyyden kasvattaminen
e Kohderyhmien tavoittaminen tehokkaammin
eri kanavissa

e Seuraajamddrien kasvu kanavissa 15%
vuodessa

Jatkuvuus

e Sosiaalisen median toiminnasta sddannaéllista
ja jatkuvaa

e Sisdltda sosiaaliseen mediaan ympdri vuoden
e Sosiaalisen median toiminnalle vastuuhenkilo

Myynnin lisdys

o Verkkokaupan myynnin liséys kauden
ulkopuolella esimerkiksi lahjakorttimyynti
joulumyynneissd

¢ 30% kasvu lahjakorttien myynnissa 2021




MARKKINOINTISTRATEGIA

0 1 Mielenkiintoiset
julkaisut
Kanaviin julkaistun siséllén
tulee olla;
e kanavakohtaista
¢ mielenkiintoista
e informoivaa
e osallistavaa
e yhtendista

03 Kohderyhmien
tavoitus eri

kanavissa
Aktiiviseen kdyttoon valitaan
Facebook, Instagram ja
TikTok ja jokaisessa
kanavassa tavoitellaan omaa
kohderyhmdd

FACEBOOK

¢ Julkaisuja noin 2-3 kertaa viikossa
padkauden aikana

o Julkaisuja 1 kerta viikossa
padkauden ulkopuolella

¢ Kaikista kanavista eniten asiakkaita
informoivaa sisaltod.

e Julkaisuissa aina kuva tekstin lisdnda
¢ Positiivinen adnensdvy
kuvateksteissa

¢ Hashtag #seikkailupuistohuikee
mukana jokaisessa julkaisussa

¢ Facebook kanavaa kdytetéan
padasiassa vanhempien
kohderyhmien kuten perheenditien
tavoittelemiseen

Vastuuhenkilo

e Puiston toimintakautena
tyontekijoista valitaan
sosiaalisen median
vastaava/vastaavat

e Talvella puiston ollessa kiinni,
Tino Lehtonen on vastuussa
sosiaalisen median toiminnasta

Kampanjat
Markkinointikampanjat
kauden ulkopuolella
lahjakorttien myynnin
lisciédmiseksi
verkkokaupasta



INSTAGRAM

e Julkaisuja 2-3 kertaa viikossa
padkauden aikana

e Padkauden aikana tarinoiden
aktiivinen kayttd vahintdan 5-6
pdivana viikosta

e Talvella puiston ollessa kiinni
vahintadn 1 julkaisu viikossa

e Hyvdlaatuiset ja huomiota
herattavat kuvat

« Hashtag #seikkailupuistohuikee
mukana jokaisessa julkaisussa

o Kuvateksteissa mielenkiintoista
sisaltoa

e Seuradjien osallistamista tarinoissa
ja julkaisuissa

e Instagram kanavaa kaytetddn
pddasiassa nuorten aikuisten
tavoittelemiseen

TIKTOK

¢ Viihdyttavad ja humoristista sisdltoa
e Julkaisuja pddkauden aikana 2 kertaa
viikossa

e Osallistumista TikTok sovelluksessa
suosittuihin haasteisiin

e Seuraajien osallistamista ja
haastamista omien videoiden tekoon

e Kesdtyontekijoiden vastuulla

¢ Hashtag #seikkailupuistohuikee
jokaisessa julkaisussa

e TikTokin viihdyttavaa sisaltdod jaetaan
muihin kanaviin esim. Instagramiin

e Talvikaudella puiston ollessa kiinni,
kanavan ei tarvitse olla sddnnollisessa
kaytdssa

¢ Kanavaa kaytetddn padasiassa
nuorten tavoittamiseen




Seuranta ja
mittaaminen

» Kanavien toimintaa seurataan
Facebookin, Instagramin ja TikTokin
mittaus- ja seurantatydkalujen avulla

e Joka kuun lopussa mitataan kaikkien
kanavien julkaisujen menestystd, jotta
ndhdddn mitkd julkaisut toimivat
parhaiten ja mitd muutoksia julkaisuihin
tulee tehdd

e Seuraagjien sitoutumista julkaisuihin
mitataan kerran kuussa laskemalla
julkaisujen engagement rate




LIITE 2

Liite 2: Julkaisujen vuosikalenteri
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LIITE 3

Liite 3: Teemahaastattelun kysymykset

Sosiaalisen median resurssit

1.

Kuka on vastuussa Seikkailupuisto Huikeen sosiaalisen median markkinoin-
nista?
Onko sosiaalisen median markkinoinnille mahdollista méératd henkil6/henki-
16ita?
Kuinka paljon resursseja kdytétte sosiaalisen median markkinointiin esimer-
kiksi kuukausitasolla? Onko sosiaalisen median markkinoinnille asetettu mark-

kinointibudjettia?

Sosiaalisen median sisiltod ja kanavat

1.
2.

Suunnitteletteko sosiaalisen median sisaltoa etukiteen?
Mitkéd sosiaalisen median kanavat olette valinneet markkinointikanaviksi?
Miksi?

Suunnitellaanko sosiaalisen median sisdltod kanavakohtaisesti?

Sosiaalisen median seuranta ja mittaaminen

1.
2.

Seurataanko/mitataanko sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta?
Jos ei, miksi? Mikéa sosiaalisen median tehokkuuden mittaamisessa koetaan

haastavaksi?

Sosiaalisen median strategia ja tavoitteet

1.
2.
3.

Onko yritykselld sosiaalisen median strategia? Kuvaile strategiaa yleisesti?
Onko yrityksen sosiaalisen median markkinoinnille asetettu tavoitteita?
Miké sosiaalisen median markkinoinnissa koetaan télld hetkelld ongelmal-
liseksi tai haastavaksi?

Kuinka sosiaalisen median markkinointia voitaisiin hyddyntid paremmin?

Vapaa sana
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