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Taman opinnaytetydn tavoite, eli kehittamistehtava, on luoda sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma Oivallusvaara Oy:lle. Oivallusvaara Oy tarjoaa metsa- ja luontoymparis-
tossa tapahtuvia rynmamuotoisia tyohyvinvointipalveluita yritysten tyontekijoiden ja tyoyh-
teisdjen hyvinvoinnin tueksi. Lisaksi yritys tarjoaa toimintaterapia- ja laakaripalveluita seka
jarjestaa erilaisia luontoymparistdssa tapahtuvia kursseja kuluttaja-asiakkaille.

Opinnaytetydssa keskitytd&n sosiaalisen median kanavista Facebookiin, Instagramiin,
YouTubeen, blogiin, Twitteriin sek& LinkedIniin. Tavoitteena on luoda edelld mainitut kana-
vat kattava markkinointisuunnitelma, jonka toimeksiantaja voi ottaa kayttédnsa ja nain ollen
kehittda yrityksen markkinointia seka toimintaa. Opinnaytetyon tyostdminen aloitettiin hel-
mikuussa 2021 ja se saatiin valmiiksi huhtikuussa 2021.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd. Se koostuu kahdesta osiosta, teoria-
osuudesta seka projektista. Teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintad, digitaalista
markkinointia sekd markkinointia sosiaalisessa mediassa. Projekti, eli sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, on opinnaytetydn toinen osa. Projekti luotiin SOSTAC®-mallia
apuna kayttaen. Markkinointisuunnitelman luominen aloitettiin tekemalla tilanneanalyysi
toimeksiantajan nykytilanteesta. Analyysin perusteella asetettiin konkreettiset tavoitteet
suunnitelmalle. Taman jalkeen projektissa maariteltiin toimeksiantajan kohderyhma seka
heita palveleva sisaltd. Lisaksi annettiin konkreettisia ehdotuksia valituissa sosiaalisen me-
dian kanavissa toimimiseen seka asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen. Suunnitelman
viimeisessa osiossa toimeksiantajalle annettiin ohjeita siihen, miten asetettujen tavoitteiden
saavuttamista voidaan mitata ja seurata.

Kaikki tydssa annetut ehdotukset ovat toimeksiantajan muokattavissa tarpeen mukaan.
Ehdotukset on suunniteltu toimeksiantajan kohderyhmé seka resurssit huomioiden. Opin-
naytetyon lopputuloksena syntyneesté sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta tu-
lisi toimeksiantajalle valittya hyvéa kokonaiskuva siitd, miten sosiaalisessa mediassa kan-
nattaa toimia.

Asiasanat
Markkinointi, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, markkinoinnin suunnit-
telu
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1 Johdanto

Markkinoinnin paaasiallinen tavoite on kiinnittd& potentiaalisen asiakkaan huomio ja jakaa
informaatiota omasta tuotteesta tai palvelusta. Markkinointi on tarkeé osa yrityksen liike-
toimintaa ja sen avulla yritys edistaa vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa, rakentaa
bréandiaan ja kasvattaa tunnettuuttaan. Nykymaailmassa sosiaalinen media on yksi par-
haista keinoista tavoittaa seka potentiaaliset, etta jo olemassa olevat asiakkaat. Sosiaali-
sen median markkinoinnin avulla pienempikin yritys voi erottua edukseen isojen kilpailijoi-
den rinnalla. Onnistuakseen tassa, vaatii se kuitenkin tavoitteellisuutta seka valmiin suun-

nitelman toiminnan taustalle.

Syksylla 2020 opinnaytetydn tekija suoritti opinnoissaan kurssin, jossa toimeksiantaja oli
mukana. Tekija kiinnostui kurssin luontoon liittyvasta aihealueesta seka toimeksiantajan
yritysideasta ja paatti ottaa yhteytta yritykseen tiedustellakseen halukkuutta toimia opin-
naytetydn toimeksiantajana. Kun opinnaytetydn tekemisesta oli sovittu, paatettiin sen aihe
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tekija koki omaksi vahvuusalueekseen sosiaalisen me-
dian markkinoinnin ja kavi ilmi, etta toimeksiantajalla oli konkreettinen tarve sosiaalisen

median markkinointisuunnitelmalle.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen. Sen ensisijainen tavoite on luoda toimeksiantajalle
toimiva ja kattava sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Tavoitteena on antaa toi-
meksiantajalle hyva kuva sosiaalisen median markkinoinnista seka lisaksi antaa konkreet-
tisia ehdotuksia kaytannon markkinointitoimenpiteisiin seka niiden seurantaan sosiaali-
sessa mediassa. Opinnaytetyon tarkoituksena on myds tuoda ilmi niita etuja, joita toimi-
valla sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalla voi saavuttaa. Opinnaytetydn toimek-
siantajana toimii Oivallusvaara Oy, metsa- ja luontoympadristéssa tapahtuvia ryhmamuotoi-
sia hyvinvointipalveluita tarjoava yritys. Liséksi Oivallusvaara tarjoaa toimintaterapia- seka

ladkaripalveluita ja jarjestad luontoymparistéssa tapahtuvia erilaisia kursseja.

Tassa opinnaytetydssa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan paaasiallisesti
sosiaalisen median maksuttomia kanavia, kuten Facebookia, Instagramia, LinkedInia,
Twitterid, blogia seka YouTubea. Tydssa kaytetdan myos kasitteitd B2C- ja B2B -asiak-
kaat puhuttaessa toimeksiantajan kohderyhmasta. B2C-asiakkailla tarkoitetaan kuluttaja-
asiakkaita ja B2B-asiakkailla tarkoitetaan yritysasiakkaita. Lyhenteet muodostuvat sa-
noista business to customer sek& business to business. Edell& mainitut asiakasryhmat
eroavat toisistaan ja varsinkin ostokayttaytymisessa ja myyntiprosesseissa ero on merkit-

tava. B2B-asiakkaille myytédessé ja markkinoidessa tulee ottaa huomioon, ettd he ovat



usein valmiita maksamaan palveluista kallimpaa hintaa, kuin B2C-asiakkaat. Lisaksi pi-
demmat myyntisyklit sekd suurempi paatdksentekijdiden maara ovat ominaisia piirteita
B2B-asiakkaille. B2C-asiakkaat tekevat yleisesti ottaen ostopaatoksen nopeammin, kun
taas B2B-asiakkaiden ostopaatoksen taustalla on tarkka harkinta ja pidempi aika. (Koli, D.
17.12.2020.)

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jonka jalkeen esitellaan toimeksiantajayritys luvussa
kaksi. Luku kolme on opinnaytetydn teoreettinen osuus, jossa kasitellaan tyolle oleelliset
aihepiirit. Naita ovat markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi seka markkinointi sosi-
aalisessa mediassa. Teoriaosuuden aineistona ja lahteina on kaytetty monipuolisia sekéa
ajankohtaisia julkaisuja e-kirjallisuudesta erilaisiin verkossa julkaistuihin artikkeleihin. Lu-
vussa nelja esitelladn SOSTAC®-malli markkinointisuunnitelman luomisen tyokaluna. Li-
séksi luku nelja sisaltaa projektin aikajanan seké lopputuloksen esittelyn ja arvioinnin.
Luku viisi esittelee tdmén opinnaytetydn projektin, eli sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelman. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon toi-
meksiantajan kohderyhma ja luotu suunnitelma, joka palvelee toimeksiantajaa seké hei-
dan kohderyhmaansa mahdollisimman hyvin. Suunnitelmassa on otettu huomioon myos
toimeksiantajalta saadut toiveet. Projekti l&htee liikkeelle tilanneanalyysista, jossa kay-
daan lapi toimeksiantajan nykytilanne. Tilanneanalyysin perusteella on asetettu konkreetti-
set tavoitteet ja annettu ehdotuksia seka jatkotoimenpiteita siihen, kuinka asetetut tavoit-
teet saavutetaan ja miten ne ovat mitattavissa. Luvussa kuusi on pohdittu tekijan omia
tuntemuksia opinnaytetydn tydstamisesta seka arvioitu omaa tydskentelyd, onnistumisia

seka niita osa-alueita, joissa tydskentelya olisi voinut mahdollisesti parantaa tai kehittaa.



2 Oivallusvaara Oy

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja, Oivallusvaara Oy, tarjoaa metsa- ja luontoymparis-
tossa tapahtuvia rynmamuotoisia tyohyvinvointipalveluita yritysten tyontekijoiden ja tyoyh-
teis6jen hyvinvoinnin tueksi. Yritys jarjestdd myos erilaisia luontoymparistéssa tapahtuvia
kursseja kuluttaja-asiakkaille. (Oivallusvaara 2020a). Oivallusvaaralla on yhteistytsopi-
mus Metsahallituksen kanssa, joka mahdollistaa palveluiden tarjoamisen muun muassa
Sipoonkorven, Nuuksion seka Tiilikkajarven kansallispuistoissa. Lisdksi yritys tarjoaa kale-
valaista jasenkorjausta ja toimintaterapia- seka laakaripalveluita, joista muodostuvat talla
hetkella suurin osa yrityksen liikevaihdosta. Oivallusvaaralla ei ole kiinte&é toimipaikkaa,
vaan yritys toimii omien sanojensa mukaan nomadiperiaatteella, eli kulkee sinne misséa
tarve palveluille on. (Oivallusvaara 2020b.) Kuva 1 on kuvakaappaus Oivallusvaaran koti-

sivuilta.

TYOHYVINVOINTIPALVELUITA
JA KURSSEJA METSASSA

Oivallusvaara Oy tarjoaa metsa- ja luontoymparistoissa tapahtuvia
ryhmamuotoisia tydhyvinvointipalveluita yritysten tyontekijoiden ja tydyhteisdjen
ennaltaehkaisevan hyvinvoinnin tueksi. Tarjoamme palveluita myos esteettomasti.
Tyohyvinvointipalveluiden toteuttamisesta vastaavat terveydenalan ammattilaiset ja
palveluiden kehittelyssa tukevat uusimmat tutkimukset luonnon terveysvaikutuksista.
Meidan vahvuutena on se, etta laakari lahtee mukaan metsaan.

TUTKITTUA JA ASIANTUNTEVAA

Kuva 1. Oivallusvaaran kotisivut (Oivallusvaara 2020a)

Oivallusvaara sai alkunsa vuonna 2014 sen perustajan valmistuttua toimintaterapeutiksi.
Perustaja ei kokenut tulevaisuutta isojen organisaatioiden palvelussa omakseen ja sai
idean yrityksesta, jossa hyvinvointia asiakkaille toisivat ihmisten lisdksi elaimet. Vuonna
2016 Oivallusvaara tmi muuttui osakeyhtioksi, kun yrityskumppani lahti mukaan toimin-

taan. Vuonna 2016 Oivallusvaara Oy lahti mukaan ensimmaiseen EU-hankkeeseensa,



joka mahdollisti erikoistumisen luonto- ja eldinavusteisen palveluiden kehittamiseen eri-
laisten koulutusten avulla. Pian ensimmaisen hankkeen jéalkeen Oivallusvaaran tiimi kas-
voi ja opiskelijoitakin lahti mukaan suorittamaan osia opinnoistaan. Samoihin aikoihin uu-
sia tutkimustuloksia alkoi nousta esiin luonnon terveysvaikutuksista, jotka entisestaan
vahvistivat yrityksen tydntekijdiden omia kokemuksia luonnosta. Jokainen Oivallusvaaralla
tyoskenteleva henkild6 omaa vahvan luontotaustan kouluttautumisen ja erilaisten harras-

tusten johdosta. (Oivallusvaara 2020c.)

2.1 Kohderyhma4, palvelut ja kurssit

Oivallusvaaran kohderyhma koostuu B2C -asiakkaista, eli kuluttaja-asiakkaista, ja B2B -
asiakkaista, eli yritysasiakkaista. Kohderyhma koostuu tarkemmin ty6ikaisista ihmisista ja
yritysasiakkaista, jotka ovat kiinnostuneita luonnosta ja terveydenhuollosta seka edistyk-

sellisista ja luovista ratkaisuista edistaa tydhyvinvointia.

Oivallusvaaran palveluihin kuuluu Metséavastaanotto® — luontoymparistossa tapahtuva
tydnhyvinvointia tukeva tapahtuma, jossa keskitytddn luontoon kaikilla aisteilla ja muun
muassa vahvistetaan osallistujien kykya tehostaa oman kehon toimintaa hyédyntaen luon-
non terveysvaikutuksia. Metsavastaanoton® perimmaisena tavoitteena on vahvistaa osal-
listujan kykya tunnistaa itselleen ja omalle terveydelleen tarkeat asiat. Metsavastaan-
otossa® kuunnellaan luontoa ja rauhoitutaan sen daressa. Palvelu sopii erityisesti yrityk-
sille, jotka etsivat vaihtelua tydymparistoon seka haluavat lisata positiivisuutta, luovuutta,

energiaa ja yhteisollisyytta. (Oivallusvaara 2020d.)

Kalevalainen jasenkorjaus on kokonaisvaltainen ja tutkittu hoitomuoto, jolla voidaan hoitaa
erindisia kehon kiputiloja polvikivuista hermoséarkyyn. Oivallusvaaran perustaja on valmis-
tunut kalevalaiseksi jasenkorjaajaksi, ja hoitokertoja hanelle on kertynyt jo yli 300 hoitoker-
rasta. (Oivallusvaara 2020e.)

"Kuksan ulkoilutus” -tapahtuma toteutetaan maksuttomana retkipaivana Sipoonkorven
kansallispuistoon, jossa tarkoituksena on nauttia luonnosta, hyvasta seurasta seka syoda
evaita omatekemaét kuksat, puulusikat tai muut vastaavat itsetehdyt puuesineet apuna.
(Oivallusvaara 2020f.)

"Muinaissoitin-kurssi” on kolme tuntia kestava kurssi Sipoonkorven kansallispuistossa,
jonka tarkoituksena on oppia valmistamaan suhistuspuut, eli muinaissoittimet. Suhistus-
puut ovat ihmiskunnan vanhimpia soittimia ja viestintavalineitd. Kun soittimet on valmis-

tettu, vietetddn yhdessa hetki soittimia soittaen jarven rannalla. Kurssin vetajana toimii



Risto Poijarvi, biologi, jolla on vahva kokemus opettajan tydsta seka puu- ja metallitdista.
Kurssin hinta 35 € / hl6. Kurssia on jouduttu siirtimé&an koronavirustilanteesta johtuen.

(Oivallusvaara 2020g.)

"Tee oma kuksa” -tapahtuma on suosittu, seka jo useamman kerran jarjestetty viikonlopun
kestava kurssi, jonka tarkoituksena on tyéstaa oma kuksa aidosta Lapissa kasvaneesta
pahkasta ja saada valmiudet valmistaa kuksa myds kurssin jalkeen itsenaisesti. Kurssi pi-
detadén Askolan Sarkijarvelld maaseutuympadristdssa. Kurssin vetajana toimii Risto Poi-
jarvi. Hinta kurssiviikonlopulle on 190 € / hl6. Kurssia on jouduttu siirtdmé&an koronavirusti-

lanteesta johtuen. (Oivallusvaara 2020h.)

"Pronssikoru”-tapahtumassa viikonlopun kestavalla kurssilla suunnitellaan seka valmiste-
taan pronssikoruja hiekkavalumenetelmalla. Kurssi pidetddn Askolan Sarkijarvella maa-
seutuympadristdssa ja verstaan virkaa toimittaa vanha navettarakennus. Kurssilla vetajina
toimivat seppa Karri Seppéalé seka teollinen muotoilija Eerika Korhonen. Kurssiviikonlopun
hinta 190 € / hlo. (Oivallusvaara 2020i.)

"Tulenteon alkeista mestariksi” -kurssilla tutustutaan tulenteon historiaan. Kolme tuntia
kestavan kurssin aikana péaésee kokeilemaan tulentekoa niin historiallisilla, kuin nykyaikai-
sillakin tulentekovalineilla. Kurssi pidetddn Askolan metsaymparistéssa. Opettajana kurs-
silla toimii ulkoilun turvallisuuden - ja henkiinjadmiskouluttaja Mika Kalakoski, lempinimel-

taan "Tulen herra”. Kurssin hinta 85 €/ hl6. (Oivallusvaara 2020j.)

Oivallusvaaran perustaja on my0s julkaissut kirjan "Luontoyhteys — kaikki minusta ja luon-
nosta”. Kirjan avulla lukija padsee tutkimaan omaa luontoyhteyttdén ja omaa sisintaan.
Kirja on tehtavakirja, johon lukija voi kirjata ylds asioita luonnosta, jotka ovat hanelle itsel-
leen merkityksellisia ja tata kautta oppia mahdollisesti jotain uutta itsestaan. (Oivallus-
vaara 2020Kk.) Liséksi Oivallusvaara tarjoaa valokuvauspalveluita luonnossa seka toimin-

taterapia- ja ladkéripalveluita lta-Uudenmaan alueella.

2.2 Markkinointikanavat

Sosiaalisen median markkinointikanavista Oivallusvaaralla on kaytdssa Facebook, In-
stagram, LinkedIn, blogi sek& YouTube. Jokainen kanava on talla hetkella aktiivinen, jos-
kin strateginen markkinointisuunnitelma kanavien taustalta puuttuu. Kaikki valokuvat sosi-

aalisen median kanavilla ovat Oivallusvaaran perustajan kuvaamia, ellei toisin ole mai-



nittu. Kaikissa kanavissa ja julkaisuissa noudatetaan luontoaiheista teemaa. Oivallusvaa-
ralla on myos kotisivuillaan blogi, jossa kasitellaéan yritykselle ominaisia aiheita yrittajyy-

desta luontoon ja sen terveysvaikutuksiin.

Facebookissa Oivallusvaaralla on 891 tykkaajaa, Instagramissa 639 seuraajaa, LinkedI-
nissa 15 seuraajaa ja YouTube-kanavalla kolme tilaajaa. Kaikkien kanavien visuaaliseen
iimeeseen on panostettu. Kuva 2 on havainnollistava kuvakaappaus Oivallusvaaran In-

stagram-tililta.

|
Ol\_/é é 244 639 1184
VAARA Julkaisut Seuraajat Seurataan

Oivallusvaara

Terveys/kauneus

+ Healthcare services in forest 43 & @3 4=
+ Metsdvastaanotto® - Forest Clinic

+ Re-connecting with nature

Nayta kaannos
www.oivallusvaara.com/luontoyhteys
Askola

Seuraa v Viesti Ota yhteytta v

EH &

LUBNTE-
SRS

S

Kuva 2. Oivallusvaaran Instagram-tili (Oivallusvaara 2021a)

Edella mainituista kanavista yritys on aktiivisin Facebookissa, jossa julkaisuja on tehty
kuukausittain 2—6 kappaletta. Tykkayksia Facebookin julkaisuilla on vaihtelevasti noin 10
ja 80 valilla. Kaikki kanavat seka niiden nykytilanne esitellaén tarkemmin luvussa viisi,

jossa esitellaan toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien tilannekatsaus.



3 Markkinointiviestinta digitaalisissa kanavissa

Tassa luvussa kasitellaan markkinointia ja keskitytd&n markkinointiviestintaan, digitaali-
seen markkinointiin sek& markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuudessa koros-
tuu markkinointi erityisesti digitaalisessa seké sosiaalisen median ympaéristossa, silla ne
ovat taman opinnaytetyon keskeisia aihealueita.

Yksinkertaisimmillaan markkinointi on asiakkaiden huomion herattamista ja tuotoksellisten
asiakassuhteiden yllapitoa. (Kotler, Armstrong & Opresnik 2017, 26). Markkinoinnin pe-
rusta on ymmartaa asiakkaan tarpeet ja halut, [6ytéda oikea kohderyhma seké luoda arvo-
lupaus, jonka avulla yritys voi houkutella kuluttajia. Myynnin lisaksi markkinointi tavoittelee
asiakkaan sitouttamista seka vahvojen asiakassuhteiden luomista. Asiakaskokemus seka
asiakasarvon luominen on yha tarkeampaa jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa maail-
massa. (Kotler, ym. 2017, 17.)

Markkinointina voidaan pitaéa kaikkia niita toimenpiteita, jolla vaikutetaan asiakkaaseen ja
yritetddn saada heidat ostamaan yrityksen tuote tai palvelu. Markkinointi ei ole ainoastaan
mainontaa ja myyntia, vaan se on asiakasléahtoéisesti suunniteltu eri toiminnoista koostuva
kokonaisuus. (Osaava Yrittaja 2021a.) Kuten Kuva 3 esittdd, nama eri toiminnot tunne-
taan nimella markkinointimix, tai 4P:n markkinointimix — product (tuote), price (hinta),
place (myyntipaikka, jakelutie tai saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd) (Ammatti-
johtaja 2018).

Tuote tai
palvelu

Markkinointi- 4P:n

viestints markkinointimix SR

Myyntipaikka,
jakelutie,
saatavuus

Kuva 3. 4P:n markkinointimix (mukaillen Ammattijohtaja 2018)



Markkinointimixiss& product, eli tuote voi Kotler, Armstrong, Saunders & Wongin mukaan

(teoksessa Principles of Marketing 2002, 460) olla fyysinen tuote, palvelu, henkild, organi-
saatio, paikka tai idea, joka tuodaan markkinoille ja jolla voidaan tyydyttaa kuluttajan tarve
tai halu. Tuotetta luodessa yrityksen taytyy miettia muun muassa tuotteen ominaisuuksia,

laatua, palveluita seka takuita, jotta se menestyisi markkinoilla ja herattaisi kuluttajien kiin-
nostuksen. (Hanlon, A. 1.4.2021; Ammattijohtaja 2018.)

Price, eli hinta on yksi tarkeimmista markkinointimixin kohdista. Se vaikuttaa suoraan liike-
toiminnan kannattavuuteen. Hinnoittelun avulla yritys voi my6s viestia brandin arvosta
omalle kohderyhmalleen. Oikean hinnoittelun asettaminen voi olla haastavaa ja se vaatii
usein paljon resursseja. Siihen kuitenkin kannattaa kayttaa aikaa ja tehda markkinatutki-
muksia, silla se on yksi merkittdvimmista kilpailuasemaan vaikuttavista tekijoista. Hinnoit-
telustrategian tavoitteena tulisikin olla katteen maksimointi pitkalla aikavalilla. (Hanlon, A.
1.4.2021; Ammattijohtaja 2018.)

Place, eli myyntipaikka, jakelutie ja saatavuus - saatavuudella tarkoitetaan ostotapahtu-
man aikaansaantia ja sen tarkoitus on se, ettd asiakas ja tuote kohtaavat. Ennen tuotteen
lanseeraamista yrityksen tulee selvittdd muun muassa, myydaanké vai palvellaanko asia-
kasta suoraan, tapahtuuko myynti jalleenmyyijien kautta ja kuka hoitaa asiakaspalvelun.
Ennen paatoksia yrityksen tulee myds selvittdd, mita uusia mahdollisuuksia on tarjolla,
esimerkiksi uudet jakelutiet ja ostamisen mahdollistavat mobiilisovellukset. (Hanlon, A.
1.4.2021; Ammattijohtaja 2018.)

Promotion, eli markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen ulospéin kohdistuvaa viestintaa,
joka on nakyvin osa yrityksen markkinoinnista. Tuloksellisen markkinointiviestinnan saa-
vuttamiseksi yrityksen tulee selvittdd kohderyhma ja tuotteen asema markkinoilla seka
luoda markkinointistrategia konkreettisine tavoitteineen ja budjetteineen. (Hanlon, A.

1.4.2021; Ammattijohtaja 2018.) Taméa opinnaytety6 keskittyy markkinointiviestintaan.

Nykyaan perinteisesta 4P:n markkinointimixistd puhutaan myos 7P:n markkinointimixina,
jolloin mukaan lisatdan people (ihmiset), processes (yrityksen prosessit) ja physical evi-
dence (fyysinen todiste). Ihmiset ovat mukana markkinointimixissa, silla esimerkiksi hyvat
ja taitavat tyontekijat antavat yritykselle kilpailuedun muihin yrityksiin. Prosessit voivat
luoda myos kilpailuedun, silla mikali yrityksen prosessit on tarkkaan mietitty ja hiottu, voi
kilpailijoilla olla hankala erottua joukosta. Fyysisella todisteella tarkoitetaan tassa tapauk-
sessa esimerkiksi suurta kuvapankkia tai videoita omasta tuotteesta tai palvelusta, josta

havainnollistavana esimerkkind Disney World. (Suomen Digimarkkinointi 2021a.)



3.1 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestintda voidaan pitaa tavoitteellisena viestintén, jonka tavoite on lisata
myynti& suorasti, epasuorasti tai esimerkiksi kehittamalla yrityksen brandikuvaa. Kaikki
markkinointiviestinta ei kuitenkaan ole mainontaa, vaan siihen kuuluu myds henkil6kohtai-
set myyntitilanteet ja tapahtumat. (Kadziolka, A. 29.4.2016.) Markkinointiviestinnan avulla
potentiaalinen asiakas kuljetetaan kohti ostotapahtumaan vaihe kerrallaan. Markkinointi-
viestinnan tarkoitus on tehda asiakkaan ostokokemuksesta mahdollisimman miellyttava
aina ensimmaisesté kontaktista vimeiseen osuuteen. Mikéli asiakkaan halutaan ostavan
tuote, tulee herattaa asiakkaan huomio ja yllapitaa kiinnostusta, ohjata asiakas tekemaan
ostopaatds ja kun ostopaatos on tehty, tulee ostoprosessi tehda mahdollisimman vaivatto-
maksi. Oikeanlainen tuote, sopiva hinta ja saatavuus muodostavat tarkean kilpailuedun,
joka kuitenkin vaatii markkinointiviestintaa tullakseen potentiaalisten asiakkaiden tietoisuu-
teen. (Osaava Yrittdja 2021b; Santalahti, K. 2021.) Seuraavaksi esitellaan markkinointi-

viestinnan muodot.

Lahes kaiken yritystoiminnan perimmaéisend tavoitteena on tehda kannattavaa myyntia si-
ten, etta yritykselle asetetut tulos-, kannattavuus, ja asiakastyytyvaisyystavoitteet saavute-
taan. Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu ovat yksi markkinointiviestinndn muo-
doista. Ne ovat tavoitteiden saavuttamisessa avainasemassa, silla ne ovat ainoa markki-
nointiviestinndn muoto, jotka kayttavat kanavanaan henkilokohtaista vaikuttamista. Henki-
I6kohtainen myyntityd on tarke&é myos siksi, koska silla on tarkea rooli yrityksen ja asiak-
kaan valisessa kommunikaatiossa. Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan tehda esimer-
kiksi puhelimessa, sahkopostitse, myyntikaynteina asiakkaan luona tai yrityksen toimipis-
teessa. Myyntitydn tavoitteena on tyydyttaa asiakkaan ostotarve ja lunastaa mainonnalla
tehdyt lupaukset. Asiakkaan tarpeet luovat pohjan yritystoiminnalle ja myyjan tehtava on
tuntea asiakas ja ymmartad nama tarpeet. Kilpailu on monella alalla tiukkaa ja myyntipro-
sessin aikana asiakas voidaan menettaa Kilpailijalle yksinomaan myyntityén laadun
vuoksi. Myynti ei ole kertaluontoinen myyntitapahtuma, vaan se tulee nahda pitkajantei-
sena asiakassuhteen luomisena. Myyntityé on usein kallista ja aikaa vievaa seka vaatii
yritykseltéa paljon resursseja, joten myynti tarvitseekin usein tuekseen muiden markkinoin-
tiviestinndn osa-alueiden tukea. (Isohookana 2007, 132—-133; Santalahti, K. 2021.)

Mainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista tiedottamista, jonka tavoitteena on tiedottaa kohde-
ryhmaa tai -yleista tuotteesta tai palvelusta (American Marketing Association 2021). Mai-
nonta on markkinointiviestinndn muodoista se, joka nakyy suurimmalle ihmisjoukolle. Mai-
nonta voidaan jakaa kahteen osaan — mediamainontaan sekd suoramainontaan. Media-

mainontana voidaan pitda ulko- ja likennemainontaa, ilmoittelu-, televisio-, radio- sek&



elokuvamainontaa. (Isohookana 2007, 139.) Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan niitd mark-
kinointikanavia, joiden kautta tuote markkinoidaan suoraan asiakkaalle. Naihin kanaviin
kuuluu suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, auto-
maatit seka verkko- ja mobiilimarkkinointi. (Isohookana 2007, 156.) Mainonnan tarkoituk-
sena on saada suuri kohdeyleiso, ja tavoitteet koskevatkin yleensa tietoisuuden ja tunnet-
tuuden lisaamista. Mainonta harvemmin pystyy yksinddn saavuttamaan myynnin tavoit-
teita, ja se tarvitseekin usein avukseen markkinointiviestinnan muut osa-alueet. Mainon-
nan tavoitteet tulee asettaa niin, ettd niiden saavuttaminen on mitattavissa. (Isohookana
2007, 140-141; Verkkovaria 2016.)

Myynninedistamisen tavoite on lisata jakeluportaan sekd myyjien resursseja ja halua
myyda yrityksen tuotteita tai palveluita. Eli toisin sanoen kannustaa myyjia myymaan ja
ostajia ostamaan. Tavoitteena voidaan pitdd myos kuluttajien ostohalukkuuden lisdamista.
Esimerkkeind myynninedistamisen keinoista voidaan yleisesti pitdd messuja seka erilaista
myymalamainontaa. Myynninedistdmisen kohderyhména toimivat myyntihenkildsto, jake-
luporras seké asiakkaat. Myynninedistamisella tuetaan henkildkohtaista myyntia seka
kannustetaan asiakkaita ostamaan. Myynninedistamisen tarkoituksena on lisata myynti-
henkildston ja jakeluportaan kiinnostusta, tietoa ja ymmarrysta myytavasta tuotteesta tai
palvelusta ja nain ollen lisdtd myyntimotivaatiota. Myyntihenkiloston ty6ta voi tukea esi-
merkiksi myynnin tukimateriaalilla, kuten tuote- ja yritysesittelyt, k&sikirjat tai kayttdohjeet
seka pitamalla saanndllisia myyntipalavereita. Jakeluporrasta voidaan tukea keinoilla ku-
ten uuden tuotteen saaminen jakelukanavaan, hyllytilan ja nakyvyyden lisddminen seka
myyntihenkildkunnan aktivoiminen ja kouluttaminen. Kuluttajille kohdennettuja myynnin-
edistamisen keinoja ovat esimerkiksi erilaiset hintatarjoukset, alennusmyynnit seka tuote-
naytteet. Keinoja myynninedistdmiseen on useita ja niita miettiessa on tarkeda suhteuttaa
ne oman yrityksen markkinointistrategiaan sopivaksi. (Isohookana 2007, 161-165; Santa-
lahti, K. 2021.)

Kun tiedotus- ja suhdetoiminta on osa markkinointiviestintad, se katsotaan tuotteiden ja
palveluiden markkinointia tukevaksi toiminnaksi. Tiedottamisena voidaan tallgin pitaa tie-
dotustoimintaa, joka koskee yrityksen tuotteita tai palveluita sekad jonka kohderyhména
ovat asiakkaat tai muut ostopaasttkseen vaikuttavat tahot. Tiedottamisen aiheina on
yleensa uusista tuotteista kertominen, jo olemassa olevien tuotteiden kehityksesta kerto-
minen sekd muista muutoksista tai kohderyhmaa kiinnostavista asioista kertominen. Tie-
dottamisen pohjimmaisena tarkoituksena on luoda yrityksesta positiivinen mielikuva ja sita
kautta vaikuttaa yrityksen menestykseen. Tiedottaminen voidaan jakaa kahteen osaan —

yrityksen oma tiedotustoiminta ja julkinen tiedotustoiminta. Yrityksen omassa tiedotustoi-
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minnassa yritys voi paattaa itse kohderyhman, ajoituksen ja sanoman. Julkinen tiedotus-
toiminta kohdennetaan mediaan ja toimittajiin, jotka voivat toimia yrityksen viestin valitta-
jina silloin, kun tavoitellaan tietyn median kuuntelijoita, katselijoita tai lukijoita. Tiedottami-
sen tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen seka myynnin lisddminen. Tiedottamisella
voidaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan mielipiteeseen yrityksesta ja nain ollen tukea

markkinointiviestinnan muita osa-alueita. (Isohookana 2007, 176—177; Konstniekka 2021.)

3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on kasvattanut suosiotaan viime vuosien aikana. Se onkin avain-
asemassa onnistuneen asiakaskokemuksen kehittamisessa seka yrityksen kasvattami-
sessa. Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan sitéa markkinoinnin osa-aluetta, joka kattaa markki-
noinnin digitaalisilla kanavilla. Yleisimmat digimarkkinoinnin kanavat ovat hakukoneet, so-
siaalinen media, verkkosivut sekd sahkdposti. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan digi-
markkinoinnin muodoista erityisesti sosiaaliseen mediaan seka markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa. Digimarkkinointi pohjautuu yrityksen digitaalisen nékyvyyden hallitsemi-
seen ja kasvattamiseen, joka taas edesauttaa yrityksen markkinointitavoitteiden saavutta-
mista. Digimarkkinoinnin suosioon vaikuttaa se, ettéd se on yrityksille helppo tapa kertoa
bréndinsa tarina ja herattaa yritys eloon verkossa. Esimerkiksi sosiaalinen media antaa
yritykselle mahdollisuuden tavoittaa ihmismassoja ja vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa
kustannustehokkaasti. Digimarkkinoinnin perustana on siis markkinointitavoitteiden saa-
vuttaminen hyddyntden digitaalista mediaa ja niista saatua dataa seka teknologiaa. (Ve-
nermo, A. 2021; Chaffey & Chadwick-Ellis 2019, 9.)

Digimarkkinoinnin etuina voidaan pitaa sen helppoutta ja kustannustehokkuutta. Muita di-
gimarkkinoinnin etuja ovat muun muassa tarkka kohdennusmahdollisuus, mainonnan in-
teraktiivisuus, tuloksien mitattavuus ja kohderyhméan parempi ymmartaminen. Onnistu-
neen digimarkkinoinnin taustalla on tarkasti laadittu strateginen suunnitelma. liman suun-
nitelmaa, mainontaan kéaytetty raha voi valua hukkaan ja sen kautta tavoiteltava tuotto jaa
pieneksi. Toimivaan digimarkkinoinnin suunnitelmaan kuuluukin selkeéat tavoitteet, oman
kohderyhman maarittely seka heitd palvelevan sisallén suunnittelu. Naiden lisaksi taytyy
selvittaa, milla digitaalisilla kanavilla halutaan markkinoida ja miten omille verkkosivuille
saadaan liikennetta valittujen kanavien avulla. Muita tarkeitd asioita, joita markkinointi-
suunnitelmaa luodessa tulee ottaa huomioon ovat suunnitelman yhtenevaisyys yrityksen
liketoimintastrategian kanssa, kohderyhman huomioiminen, yrityksen arvolupauksen ko-
rostaminen ja asiakkaan ostopolun maarittdminen ja sen toimivuuden takaaminen. (Digi-
taalinen Markkinointi 2020; Chaffey & Chadwick-Ellis 2019, 13.)
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Sisaltdmarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin keinoista, ja se arvokas lisé yrityk-
sen muuhun markkinointiin. Siséltdmarkkinoinnin avulla voidaan suorasti tai epéasuorasti
markkinoida yrityksen tuotetta tai palvelua. Silla luodaan merkityksellista lisdarvoa asiak-
kaalle. Lisaksi se auttaa tekemaan yrityksen markkinoinnista lahestyttavampaa seka mie-
lenkiintoisempaa. Sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys saa houkuteltua potentiaalisia asiak-
kaita tutustumaan yrityksen toimintaan seka sitoutettua jo olemassa olevia asiakkaita. Si-
saltomarkkinointiin kuuluvat seka YouTube, etta blogit, joita tdssakin opinnaytetydssa ka-
sitellaan. Onnistuneeseen ja kohderyhman tavoittavaan sisaltomarkkinointiin on tarkeaa
muistaa sisallyttaa hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi on valikoitujen kavijéiden
ohjaamista hakukoneiden, kuten Googlen, vélityksella yrityksen omille verkkosivuille. Ihmi-
set etsivat verkosta usein ratkaisua ongelmiinsa, oli kyseesséa konkreettinen ongelma tai
puuttuva tieto. Siksi on tarkead, ettad yrityksen omilla kotisivuilla tai muussa verkossa tuo-
tetussa siséallossa on kaytetty hakusanoja, joita kohderyhma kayttdé hakiessaan ratkaisua
ongelmaan. Naitd hakusanoja kutsutaan usein mygs avainsanoiksi. Tarkeita avainsanoja
yritys voi l6ytaa hyddyntamalla erilaisia verkossa olevia hakusanatytkaluja. (Gunelius
2011, Chapter 1; Moz Inc. 2021.)

Yksi digitaalisen markkinoinnin keinoista sek& nopea ja tehokas tapa nostaa yrityksen na-
kyvyytta on vaikuttajamarkkinointi. Sen tavoitteena on markkinoida yrityksen tuotetta tai
palvelua potentiaalisille asiakkaille uskottavan ja arvostetun henkilon valityksella. Vaikutta-
jamarkkinointia tehdaan nykyaan lahes jokaisella sosiaalisen median kanavalla ja se on
nostanut suosiotaan viime vuosien aikana. Yli 70 % kuluttajista kertoo ostavansa tuotteen
tai palvelun todenndkéisemmin, jos on nahnyt sitd suositeltavan sosiaalisessa mediassa.
Yksi tapa tehda vaikuttajamarkkinointia on tekemalla yhteisty6ta tunnetun vaikuttajan
kanssa. Kaytannodssa tama tarkoittaa sita, etta yritys maksaa vaikuttajalle siita, etta han
mainostaa heidan tuotettaan tai palveluaan. Suositeltavaa on, ettd vaikuttajan kanssa teh-
daan kirjallinen sopimus, jonka kummatkin osapuolet allekirjoittavat. Sopimuksessa voi-
daan maaritella esimerkiksi mainonnan aanensavy, julkaisujen maara, tarkempi aikataulu
seka sisaltd ja vaikuttajan kompensaatio. Vaikuttajan valinnassa kannattaa olla tarkka.
Valitulla vaikuttajalla tulee olla samankaltainen seuraajakunta, kun yrityksella itsellaan,
jotta yhteistydstéa saataisiin paras mahdollinen tulos. Lisaksi kannattaa tutustua etukateen
vaikuttajan muihin tekemiin yhteistydprojekteihin. Padasiassa vaikuttajamarkkinoinnin
hinta yritykselle lahtee muutamasta sadasta ylospain. Vaikuttajan palkkioon vaikuttavat
tyon ja sovittujen julkaisujen maara, vaikuttajan tavoittavuus ja sitouttavuus seka sisallén
kayttooikeudet yrityksen muussa markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnin sisaltd kannat-
taa luoda mahdollisimman ajattomaksi, jotta sitd voidaan hyddyntdd mydhemmin uudel-
leen ja nain sdastaa kustannuksia tulevaisuudessa tehtdvassa markkinoinnissa. Vaikutta-

jamarkkinointi voi olla hintava seka resursseja vaativa prosessi, mutta oikein toteutettuna
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se voi tavoittaa satoja tuhansia kuluttajia ja olla tuhansien eurojen arvoinen. (Digimoguli
29.10.2019; PING Helsinki 2020; Sammis, ym. 2015, Chapter 1.)

3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Alun perin sosiaalinen media on kehitetty mahdollistamaan ystavien ja perheen kanssa
kommunikointi. Pian sen jalkeen sosiaalisen median valtasivat yritykset, jotka nakivat po-
tentiaalin asiakkaiden tavoittamiseen. Sosiaalisen median voima onkin siing, ettd sen
avulla pystyy tavoittamaan ihmisia ympéri maailman. Maailmanlaajuisesti sosiaalista me-
diaa kayttaa yli kolme miljardia ihmista. Internetin johdosta ihmiset ovat tulleet vuosien
saatossa yha enemman riippuvaisiksi mobiililaitteistaan. Sosiaalinen media on nykyaan
monen ihmisen ensisijainen tiedonhakuldahde ja sen avulla odotetaan saavan tieto nope-
asti. Tasta johtuen on tarkead, etta yritys on osana internetia seka sosiaalista mediaa ja
nain ollen on myo6s asiakkaan l8ydettavissa seka saavutettavissa heidan mobiililaitteiltaan.
(Dollarhide, M. 6.9.2020; Moriuchi 2016, 1; Quesenberry 2021, 8-10.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla on monia eri vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia. Sen
avulla yritys voi saavuttaa useita asioita, mutta ennen kuin sosiaalisen median markki-
noinnista saa tayden hyddyn irti, tulisi ensin selvittda tarkemmin, mita silla halutaan saa-
vuttaa. Usein paaasiallisena tavoitteena sosiaalisen median markkinoinnille on tehda
myyntia. Jotta tdssa onnistuttaisiin, tulee yrityksen tehda sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma. Markkinoinnille tulee asettaa selkeat seka konkreettiset tavoitteet ja selvit-
t&&, miten ne ovat mitattavissa ja seurattavissa. Suunnitelmaan tulee myds sisallyttaa tar-
kat toimenpiteet seka menetelmat, joiden avulla tavoitteet voidaan saavuttaa. (Suomen
Digimarkkinointi 2021b; Quesenberry 2021, 80.) Nykyaan lahes jokaisella sosiaalisen me-
dian kanavalla on olemassa oma analytiikkaty6kalu, jonka avulla tavoitteiden saavutta-

mista voi seurata ja mitata. Naista kerrotaan tarkemmin luvussa viisi.

Sosiaalinen media tekee yrityksen tutuksi potentiaaliselle asiakkaalle, ennen kun han on
ottanut yhteytta yritykseen. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy tuomaan esiin omaa
bréndia, persoonaa, tyylid, viestintdtapaa ja asiantuntemusta. Sosiaalisen median markki-
nointi on lisaksi kustannustehokasta, parantaa viestintaa ja vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa, parantaa nakyvyytta ja lisda kavijamaaria yrityksen sivuilla seka lisaa asiakkaiden
brandilojaaliutta. Mikali asiakas ottaa yhteytta sosiaalisen median nakyvyyden perusteella,
tarkoittaa se, ettd han pitaa yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta ja nain ollen yri-
tys on jo lahempana myyntid. Mikali asiakas ei ota yhteytta sosiaalisen median perus-
teella, silloin on jo valtetty todennakoisesti yksi tyytymétdn asiakas. Sosiaalisen median

markkinointia ei kuitenkaan pidé sekoittaa suoramarkkinointiin, vaan sosiaalinen media
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perustuu pitkalti siséltdmarkkinointiin, jossa jaetaan olennaista tietoa ja autetaan potenti-
aalisia asiakkaita. Liika alekoodien ja tarjouksien mainostaminen omilla sosiaalisen me-
dian kanavilla voi vaikuttaa asiakkaan nédkemykseen negatiivisesti. (Kortesuo 2018, 19;
Dukart, B. 3.5.2018.)

Sosiaalisessa mediassa nakyvyytta voi hakea orgaanisin, seka maksetuin keinoin. Orgaa-
nisella nakyvyydella tarkoitetaan luonnollista nakyvyytta, eli nakyvyytta, josta ei ole mak-
settu. Orgaanista nakyvyytta voidaan saavuttaa yllapitamalla aktiivista julkaisutahtia, teke-
malla aktiivista hakukoneoptimointia, julkaisemalla ajankohtaista, sitouttavaa ja osallista-
vaa sisaltda seké kayttden korkealaatuisia linkkeja ja kuvia julkaisuissa. Mikéli yha use-
ampi kayttaja reagoi julkaisuun, nousee se yha useamman ihmisen uutisvirtaan. Monissa
sosiaalisen median kanavissa julkaisujen nékyvyys perustuu kuitenkin kayttajan omaan
toimintaan, eli kanavat pyrkivat nayttamaan kayttdjilleen vain heille raatéloitya sisaltoa.
Tasté johtuen orgaanisen nakyvyyden tueksi valitaan usein maksettua mainontaa. Mak-
settu mainonta on kirjaimellisesti nékyvyytta ja mainontaa, josta on maksettu. Sosiaalisen
median kanavilla on useilla oma mainontatytkalu, joka mahdollistaa mainonnan suoraan
kanavan kautta. Maksetun mainonnan avulla mainonta voidaan kohdentaa omalle kohde-
ryhmaélle esimerkiksi kayttajan sijainnin, kielen ja sukupuolen mukaan. Maksettu mainonta
sosiaalisessa mediassa on tehokasta siksi, ettd se hyddyntaa sita kaikkea dataa, jota se
kayttgjistaan keraa. (Trustmary 2021; Kanava.to 2021.)

Sosiaalisen median kanavia on olemassa tuhansia (Kortesuo 2018, 71), mutta tassa lu-
vussa esitellaan talle opinnaytetytlle seka toimeksiantajalle olennaiset seké tarkeét kana-
vat. Kuten aiemmin mainittu, tassa tydssa keskitytdén sosiaalisen median maksuttomiin
kanaviin Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin, blogiin, YouTubeen seka LinkedIniin. Nama
kanavat valikoituivat sen perusteella, mita kanavia toimeksiantajalla on jo valmiiksi kay-
tossé. Ainoa poikkeus edelld mainittuihin kanaviin on Twitter, jota toimeksiantajalla ei ole
viela kaytdssa. Valitut kanavat ovat myds helppokayttoisia, niilla on suuret kayttajamaarat
Suomessa ja ne tavoittavat toimeksiantajan kohderyhman. Kaikissa edella mainituista ka-
navista on mahdollisuus luoda oma henkilékohtainen kayttajatili seka yritystili. TAssé opin-
naytetydssa keskitytaan erityisesti yritystileihin ja niiden ominaisuuksiin. Kuva 4 esittaa eri
sosiaalisen median kanavien kayttajamaarat Suomessa paiva-, viikko- seka kuukausita-

solla.
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Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kdyttaa eri somepalveluita?

Eli montako kayttajaa enintdan voit tavoittaa tietyssé ajassa.

[ ]
© f = @ in ® ®
- WhatSApp FacebOOk m Hinkedin m SnaPChat

Paivdssa | 2678 000 | 2471000 | 1155000 | 1386 000 203 000 176 000 324 000 469 000

3174000 | 2923000 | 2397000 | 1810 000 645 000 536 000 588 000 610 000
3273000 | 2983000 | 2801000 | 1896 000 886 000 770 000 708 000 647 000
3306000 | 3013000 | 2888000 | 1925000 963 000 837 000 754 000 670 000

Dataldhde: AudienceProject, Insights 2019: Apps & social media usage, https: //www.audienceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject study apps social media.pdf
(n=1961 vastaajaa Suomessa, 15-75-vuotiaat), SVT:n vaestotiedot 2018 (stat.fi), kuva: Harto Pénka, 13.2.2020.

Kuva 4. Sosiaalisen median kayttajat Suomessa (mukaillen Innowise 2020)

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median kanava ja yhteisdpalvelu, joka
mahdollistaa yhteydenpidon muihin ihmisiin kayttéen sivustolle luotuja profiileja. Maail-
manlaajuisesti sivustolle kirjautui vuoden 2020 aikana kuukausittain noin 2,5 miljardia
kayttajad. (Webwise 2021a; Brandastic, Daniel 8.9.2020.) Suomessa sivustolle kirjautuu
kuukausittain lahes kolme miljoonaa kayttajaa (AudienceProject 2019). Useimmiten yrityk-
set valitsevat sosiaalisen median markkinointikanavakseen Facebookin. Sivustolla on pal-
jon kilpailua, mutta Facebook tarjoaa mainosalustana eniten ominaisuuksia yritykselle.
Saatavilla on interaktiiviset Chattibotit seka Facebookin oma analytiikkatyokalu, Facebook
Insights, markkinoinnin seuraamiseen. Tydkalu antaa tietoa muun muassa julkaisujen me-
nestyksesta seka seuraajien aktiivisuudesta yrityssivuilla. Facebookilla on myds suurin
kayttajakunta ja sen avulla tavoittaa monet kohderyhmat. Facebook omistaa Instagramin
ja jotkut mieltavatkin markkinoinnin nakdkulmasta ne yhdeksi kanavaksi. (Suomen Digi-
markkinointi 2021c.)

Instagram on kuvapalvelu, joka perustuu kuvien ja lyhyiden videoiden julkaisemiseen
omalla kayttajatililla. Instagram perustettiin vuonna 2010 ja silla on yli miljardi rekisterdity-
nytta kayttajaa maailmanlaajuisesti. Suomessa Instagramia kayttaa kuukausittain lahes
kaksi miljoonaa ihmista. Instagramillakin on oma analytiikkatytkalu, Instagram Insights,
jonka avulla pystyy seuraamaan omien postauksien sekd mainonnan menestysta. In-
stagramin yritystilin etuihin kuuluu muun muassa reaaliaikainen tieto siitd, miten julkaisut,

tarinat ja mainokset menestyvéat seka tarkkojen tietojen saaminen seuraajista ja siita, mi-
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ten he vuorovaikuttavat julkaisujen ja tarinoiden kanssa. 84 % ihmisisté Instagramissa os-
taa todennakadisimmin pienyrityksiltd, joten omien julkaisujen mainostaminen kannattaa.
Instagramin kautta mainostettaessa palvelu antaa kohdentaa mainonnan juuri omalle koh-
deryhmalle muun muassa ian, sukupuolen ja sijainnin mukaan. Instagram on hyva valinta
yritysmarkkinoinnille, silla 90 % kayttajista seuraa yritystileja, 84 % haluaa l6ytad uusia
tuotteita seka palveluita Instagramista ja kaksi kolmesta kayttajista, jotka vierailevat yritys-
tililla, eivat viela seuraa kyseista tilida. (Blystone, D. 6.6.2020; Antonelli, W. 14.12.2020;
AudienceProject 2019; Business Instagram 2021.)

Twitter on vuonna 2006 julkaistu mikroblogipalvelu, jossa ihmiset ja yritykset voivat jakaa
tietoa ja mielipiteitdan lyhyilla 140-280 merkin julkaisuilla, eli "twiiteilld”. Twitterin suosio
perustuu paaasiallisesti informaatiopohjaisiin julkaisuihin ja monet kayttavatkin Twitteria
ajankohtaisten uutisten ja artikkeleiden jakamiseen. Myds Twitterin oman yritystilin avulla
omia julkaisuja voi mainostaa ja kohdentaa omalle kohderyhmalle. Twitter Analyticsin
avulla voi seurata omien julkaisujen menestysta. Maailmanlaajuisesti Twitterilla on yli 500
miljoonaa kayttajaa ja Suomessa sita kayttaa kuukausittain yli 700 000 ihmistd. Suomessa
Twitter ei ole viela saavuttanut yhta suurta suosiota kuin muualla maailmalla, mutta sen
suosio kasvaa jatkuvasti. (Twitter, Inc. 2021; Webwise 2021b; Vaha-Ruka, E. 31.5.2016;
AudienceProject 2019.)

Blogit ovat monipuolinen viestintdkeino, markkinoinnin tydvéaline seka tarkea osa yrityksen
siséltdmarkkinointia. Yli 900 000 suomalaista lukee blogeja vuosittain ja lukijoiden keski-
ika nouseekin jatkuvasti. 34 % 35—-44 vuotiaista sanovat lukevansa blogeja. Blogit sopivat
esimerkiksi uutisointiin, ideoiden kehittelyyn ja esittelyyn, markkinointiin, viihdyttamiseen,
verkostoitumiseen, keskusteluun seka tiedon jakamiseen. Saanndéllinen julkaisutahti blo-
gissa antaa yrityksesté aktiivisen seka elinvoimaisen kuvan, ja parantaa sen Google-naky-
vyytta. Saanndlliselld bloggaamisella saa yritykselle nakyvyytta, saa hankittua uusia asia-
kaskontakteja ja se voi auttaa erottumaan massasta. Blogin tulisi palvella asiakasta ja asi-
akkaan tulisi saada jokin hy6ty blogin lukemisesta. Kun asiakas saa tarvitsemansa hyoédyn
irti, kertoo han todennakoéisimmin tastd myds eteenpadin, jolloin blogi saavuttaa nakyvyytta
ja ndin ollen edistaa blogin pitdjan tavoitteita. Bloggaaminenkin perustuu usein markki-
nointiin ja markkinoinnin tavoitteena on tehda myyntia, eli blogin lahtokohdaksi kannattaa
ottaa asiakkaan ostopolku ja luoda sisaltta asiakkaan eri ostopolun vaiheisiin. (Kortesuo
2018, 71-73; Pb6nka 2019; Seoptimi 2021.)

YouTube on internetissa toimiva videopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005. Se on maail-
man suosituin videopalvelu — yli kaksi miljardia ihmisté kayttaa palvelua kuukausittain ja

yli nelja miljardia videota katsotaan paivittdin. Suomessa YouTubea kayttda kuukausittain
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l&ahes kolme miljoonaa ihmista. Luodun kayttgjatilin avulla videoita voi jakaa palveluun
muiden ndhtavaksi. YouTube perustettiin tarkoituksena luoda ihmisille palvelu, johon he
voisivat jakaa ainutlaatuista videomateriaalia. Pian tdman jalkeen monet yritykset huoma-
sivat YouTubessakin potentiaalin markkinointiin ja sitd kautta asiakkaiden tavoittamiseen.
YouTubessa omien videoiden menestysta voi mitata YouTube Studion kautta. Yrityksena
YouTubessa olemiselle on monia etuja: videoiden luominen YouTubeen parantaa Google-
nakyvyytta, se voi laajentaa yrityksen asiakaskuntaa ja YouTube-videoilla saa luotua arvo-
kasta sisaltod markkinointiin. (Digital Unite 2018; Mohsin, M. 25.1.2021; Grow 2015; Kor-
tesuo 2018, 78; YouTube Help 2021.)

LinkedIn on maailman suosituin ammatillinen verkostointipalvelu 740 miljoonalla rekiste-
roityneella kayttajallaan. Suomessa palvelua kayttaa kuukausittain [ahes miljoona ihmista.
LinkedIn on perustettu vuonna 2002 ja palvelun tarkoituspera on tyopaikan ja tyontekijoi-
den etsiminen, ammatillisten suhteiden vahvistaminen seka verkostoituminen. LinkedInia
kaytetaan myds informaation jakamiseen sekd oman yrityksen asioista tiedottamiseen.
Yrityksien kannattaa olla LinkedlInissa, silla monet kanavan kayttdjista ovatkin rekisterdity-
neet oppiakseen uutta ja I6ytddkseen uusia itsedén kiinnostavia yrityksia, joiden kanssa
verkostoitua. Kuten muitakin sosiaalisen median kanavia, myos LinkedInia kaytetaan
omien mielipiteiden ja ideoiden julkaisemiseen, joskin LinkedInissa sdvy on ammatillinen
ja julkaistavat asiat liittyvat yleisesti ottaen tyoelaméaéan. Myds Linkedlnilla on oma analy-
tiikkkatydkalu omien julkaisujen menestyksen tarkkailemiseen, nimelta LinkedIn Page Ana-
Iytics. (LinkedIn Corporation 2021a; LinkedIn Corporation 2021b; AudienceProject 2019.)
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4 Projektin suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaédn opinnaytetydn etenemisprosessi ja sen apuna kaytetyt tyokalut
ja mallit. Luvussa esitellddn SOSTAC®-malli, jota on kaytetty sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelman pohjana. Lisaksi SWOT-analyysi seké benchmarking-kasite esitellaan
markkinointisuunnitelman luomisen apuvalineind. Naiden liséksi luku kasittaa opinnayte-

tyon aikataulun, kaytetyn aineiston seké lopputuloksen esittelyn ja arvioinnin.

Projekti sai alkunsa syksylla 2020, kun tekija otti yhteytta toimeksiantajaan ja opinnayte-
tyon teosta sovittiin. Opinnaytetydn aiheeksi tekija ehdotti toimeksiantajalle sosiaalisen
median markkinointisuunnitelmaa ja toimeksiantaja kertoikin yrityksell& olevan tarve mark-
kinointisuunnitelmalle. Tekija on suorittanut markkinointiin seka sosiaaliseen mediaan liit-
tyvia kursseja opinnoissaan ja kokee alan kiinnostavana, joten aihe tuntui sopivalta. Opin-

naytetyon tydstamisprosessi alkoi helmikuussa 2021 ja paattyi huhtikuussa 2021.

4.1 SOSTAC®

Taman opinnaytetyon sosiaalisen median markkinointisuunnitelman pohjana on kaytetty
SOSTAC®-mallia. SOSTAC®-malli on PR Smithin 1990-luvulla kehittdma& suunnittelu-
malli, joka on alun perin kehitetty helpottamaan markkinointisuunnitelman tekoa. Malli on
yksi maailman eniten kaytetyista suunnittelumalleista ja se luo hyvan pohjan digitaalisen
markkinoinnin suunnittelulle organisaation koosta riippumatta. Kuva 5 esittaa SOSTAC®-
mallin. SOSTAC® muodostuu sanoista situation analysis (tilanneanalyysi), objectives (ta-
voitteet), strategy (strategia), tactics (taktiikka), actions (toimintasuunnitelma) seka control
(seuranta ja mittaaminen). (Chaffey, D. 19.10.2020; Myllymaki, H. 16.3.2018.)

S O S T A

Tilanne- Toiminta-

Milla Miten .
Missa Missa Miten tolfmen: a1l M'tef‘ )
ollaan halutaan sinne piteilla pitaira tekemista
nyt? olla? paastaan? sinhe toteute- [l *€Y" itaa"
paastaan? taan? '

4 4 y 4

4

Kuva 5. SOSTAC®-malli (mukaillen Swan, S. 2020)
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Tilanneanalyysi tai nykytila-analyysi, on tarkka kuvaus yrityksesta. Tilanneanalyysi luo ku-
van yrityksen nykytilanteesta ja siihen on hyva sisallyttaé seuraavat asiat: olemassa oleva
asiakaskunta ja kohderyhma, kilpailijat seka kuvaus kayttssa olevista digitaalisista kana-
vista ja selvitys siita, mitk& niista toimivat ja mitka eivat. (Swan, S. 20.5.2020; Chaffey &
Smith 2013, 3.) Lisaksi tilanneanalyysiin siséllytetdan usein SWOT-analyysi. Se on tarkea
osa organisaation markkinointisuunnitelmaa. SWOT-analyysi on tehokas keino hahmottaa
yrityksen seka markkinoiden nykytilanne. Silla voidaan luoda konkreettinen kuva siita,
mita markkinointisuunnitelmalla kannattaa l&htea tavoittelemaan. SWOT muodostuu sa-
noista "strengths”, "weaknesses”, "opportunities” seka "threats”. (Chaffey, D. 29.3.2021.)
Kuva 6 esittad naille sanoille suomenkieliset vastineet, eli vahvuudet, heikkoudet, mahdol-

lisuudet seka uhat.

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swoT |
‘ SWOT '
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 6. SWOT-analyysin malli (mukaillen Suomen Riskinhallintayhdistys 2021)

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia asioita, eli niissa kasitellaan yrityksen vah-
vuudet ja heikkoudet. Mahdollisuudet seka uhat ovat ulkoisia asioita, jotka yritys kohtaa
oman toimintansa ulkopuolelta. Analyysin avulla yritykselle selvidd, missé se on hyva ja
missa on parantamisen varaa. Sen avulla voidaan selvittdd myods ne asiat, joita toimin-
nasta voi poistaa tai mitéd on syyta muuttaa. Vahvuudet maarittavat yrityksesta asioita ku-
ten olemassa oleva asiakaskunta, markkinoinnin vahvuudet, brandin arvo, asiakasuskolli-
suus ja yrityksen tuotteiden tai palveluiden senhetkinen suosio. Heikkouksissa tulisi pohtia
asioita kuten resurssienhallinta, kilpailuetu, kaytdssa oleva teknologia seka yrityksen bran-
dikuva. Mahdollisuuksia voi maarittdd miettimalla uutta saatavilla olevaa teknologiaa, tuot-

teiden ja palveluiden suosion kasvua, kilpailijoiden markkina-asemaa, mahdollisia tuote-
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tai palveluinnovaatioita ja uusia yhteistyokumppaneita. Uhkia pohtiessa tulisi miettia omia
kustannuksia seka resursseja, toimialan tilannetta, mahdollista koventunutta kilpailua seka
hintojen mahdollista nousua. (Holvi 2021; Chaffey, D. 29.3.2021.)

Tavoitteet sisaltavat ne asiat, joita markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Tavoitteiden tulee
olla mahdollisimman tarkkoja. "Lisata myyntid” on yleinen tavoite, mutta se voidaan aja-
tella liian suurpiirteiseksi. Sen sijaan tavoitteen tulisi koostua pienemmista tarkemmin
maaritellyista tavoitteista. SMART-mallia voidaan kayttaa apuvalineena tavoitteiden aset-
tamisessa. Kuva 7 esittada SMART-mallin. Tavoitteen tulee olla tarpeeksi yksityiskohtai-
nen, mitattava, olla jonkun tietyn henkilén vastuulla, olla saavutettavissa seka aikaan si-
dottu.

ECIFIC - Yksityiskohtainen

ASURABLE - Mitattava

SIGNABLE - Jonkun vastuulla

ALISTIC - Saavutettavissa oleva
E-RELATED - Aikaan sidottu

Kuva 7. SMART-malli (mukaillen LAMKpub 2019)

Esimerkkina tavoitteista, yritys A haluaa lisatd nakyvyyttd seka nostaa Facebook-julkaisu-
jen maaran sataan tykkaykseen kesakuu-elokuu 2021 valisena aikana. (Chaffey & Smith
2013, 3; Myllymaki, H. 16.3.2018; Swan, S. 20.5.2020.)

Strategiassa maaritellaan, miten asetetut tavoitteet saavutetaan. Se koostuu kohdennetun
markkinoinnin suunnittelusta, eli valitaan missa digitaalisissa kanavissa markkinointia teh-
daan. Strategiassa selvitetaan yrityksen kohderyhma, kuinka markkinointi kohdennetaan
omalle kohderyhmalle seka millaista sisaltéa valituissa kanavissa julkaistaan. Strategiassa
maaritellaan lisdksi myos yrityksen danensavy seka identiteetti. Esimerkkina strategiasta,
yritys A maarittaa strategiassaan kohderyhmékseen keski-ikaiset naiset, jolle markkinoi-
daan ja myyd&aan erilaisia asusteita. Sisalténd kaytetdan erilaisia mainoskuvia- ja videoita,
jotka julkaistaan Facebookissa. (Myllyméki, H. 16.3.2018; Swan, S. 20.5.2020.)
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Taktiikka maarittaa keinot tavoitteiden saavuttamiseksi strategiaa tarkemmin. Strategia on
itse suunnitelma, kun taas taktiikkaan sisallytetaan ne konkreettiset keinot, joiden avulla
tavoitteet saavutetaan. Taktiikan tulee myds siséltaa ne tytkalut seka menetelmat, joita
aiotaan tavoitteiden saavuttamiseksi kayttad. Esimerkkina taktisista toimenpiteista, yritys
A maarittaa taktilkkassa tarvitsevansa mainoksiin sisaltoa, mallit, studion seka valokuvaa-
jat. Yritys A maarittad myods milla tavalla sisalto toteutetaan seka mista ja miten tarvittavat
asiat hankitaan. (Myllymaki, H. 16.3.2018; Swan, S. 20.5.2020.) Lisaksi taktisissa paatotk-
sissa apuna voi kayttaa esimerkiksi AIDA-mallia. Malli on hyva apuvéline toimivien mai-
noskampanjoiden luomisessa. AIDA koostuu sanoista, awereness (huomio), interest (kiin-
nostus), desire (halu) ja action (toimenpide). AIDAN kehitti myynnin ammattilainen Elias
St. ElImo Lewis jo 1900-luvun alussa ja se on suosittu apuvaline myynnin ja markkinoinnin
alalla. Mallia kaytetdan asiakkaan ostoprosessin tukena houkuttelemaan asiakas osta-
maan tuote tai palvelu. Ensin yrityksen tulee heréttaa asiakkaan kiinnostus tarjoamaansa
tuotteeseen tai palveluun. Eli mé&aritella&n, kuinka huomio heréatetaan ja milla toimenpi-
teilla se onnistuu. Kun huomio on heratetty, tulee pohtia mill& keinoin saadaan asiakas
kiinnostumaan. Kiinnostuksen jalkeen tulee heréattéda asiakkaan ostohalu, eli milla tavoin
vakuutetaan asiakas siitd, ettd han tarvitsee tarjottavan tuotteen tai palvelun itselleen. Vii-
meinen kohta on suora kehotus toimia, eli esimerkiksi suora kehotus ostaa tuote tai l&het-
taa tarjouspyyntd. (Vuorela, J. 12.3.2019; Hanlon, A. 23.3.2021.)

Toimintasuunnitelman avulla taataan strategian toimivuus. Se sisaltda sen, kuka vastaa
markkinointisuunnitelman mistékin toimenpiteista. Toimintasuunnitelmaan tulee sisallyttaa
my06s suunnitelman aikataulut. Esimerkkina toimintasuunnitelmasta, yritys A:n tulee paat-
tad, kuka on vastuussa mainosten sisallon luomisesta, kuka mallien, kuka studion seka
kuka valokuvaajien hankkimisesta. Toimintasuunnitelmassa yritys A paattadad myos, milla
aikataululla toimitaan. (Chaffey & Smith 2013, 3; Myllymaki, H. 16.3.2018; Swan, S.
20.5.2020.) Toimivia apuvdlineita toimintasuunnitelman luomiseen ovat vuosikello seka
julkaisukalenteri. Vuosikelloon kirjataan tarkeita paivamaaria, esimerkiksi tulevat kampan-
jat ja tapahtumat, tarkeat juhlapaivat seka pyhapaivat. Julkaisukalenteriin suunnitellaan
tulevat sosiaalisen median julkaisut. Nama apuvalineet auttavat markkinoinnin kokonai-
suuden hallitsemisessa, sosiaalisen median julkaisujen suunnittelussa seka ajanhallin-
nassa. Kuva 8 esittdd havainnollistavan kuvan vuosikellosta. Vuosikelloon taytetéén tar-

keat paivamaarat oikeiden kuukausien kohdalle.
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Kuva 8. Vuosikello (mukaillen Digimoguli 2020)

Kuva 9 esittdd esimerkkikuvan julkaisukalenterista. Julkaisukalenteriin on hyva sisallyttaa
ainakin julkaisun otsikko, sisallén tyyppi, julkaisukanava, julkaisuajankohta seka mahdolli-

nen toimintakehote asiakkaalle.

Vuosi jakuukausi: 11/2013

Sisalon nimi tai Sisillon Sisallon Sisallon Julkaisu-kanava Tunnisteet Toiminta

otsikko tyyppl tuottaja Ishde kehote

Lasten makivikkko Media Uutinen Valmennus Oma ‘Web-sivu, yhteis- Vko48 2122013 Makiviikko, Vuokatti Linkkia

akol timi markkinointi klkanneet

Hiihtolomap aketti Lapsiperheet, Tekstis Majoitus- Oma Web-sivu Vko 46 Vko 49 Hiltoloma, Vuokatti, Varaa Linkkis

15.2.-9.3.2004 nuoret kuva timi lomatarjous hiihtolomasi kikanneet

Maastohihtokoulu Lapsiperheet Tekstis Vaimennus Oma Web-sivu Vko 47 Vko 49 Maast ohiihto, hithtokoulu, Varaa pakkasi Iim Jomakkee

kuva timi Vuokatti hiihtokouluun n tayttaneet

Hiihtoloma-tarjous Lapsiperheet, Banneri Markki- Mainos- Web-sivy, yhteis- Vko 46 Vko 49 Hiihtoloma, Vuokatti, Varaa lomasi Linkkia
nuoret nointi toimisto markkinointi lomatarjous klkanneet

Perhesegmentin Lapsiperheet Tekstis Markki- Oma Uutiskirje Vko 47 Vko 48 Joulu Vuokatissa, Lue lisaa, Uutiskirjeen

tarjouskirje kuva nointi hiihtoloma Vuokatissa, Var aa lomasi seuranta

hiihtokoulu

Statuspaivitys Lapsiperheet, Lyhyt Markki- Oma facebook Vko48 Vko 50, Hiihtoloma Vuokatissa Varaa lomasi Linkkia

nuoret teksti ja nointi vko 2 klkanneet
kuva
Paasidinen17.- Perheet, nuoret Web-sivu, Markki- Oma Web, Some, Vko 48 Vko 50 Paasiainen Vuokatti, Varaa Linkkia
2142004 ja aikuiset banneri nointi yhteis vikonloppu Vuokatti klikanneet
markkinointi

Kuva 9. Julkaisukalenteri (mukaillen Jarvenoja, E. 2013)

Seuranta ja mittaaminen sisaltda suunnitelman siité, miten asetettuja tavoitteita aiotaan
seurata ja mitata. Digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa tavoitteiden seuranta ja mit-
taaminen ovat tarkeité toimenpiteitéd. Tavoitteiden etenemista tulee tarkkailla saannalli-
sesti, jotta tarvittavia muutoksia pystytéan tehda. Tavoitteiden mittaamisella saa lisaksi
kallisarvoista tietoa siitd, ollaanko tavoitteet saavuttamassa. Esimerkkind seurannasta ja
mittaamisesta, yritys A tarkkailee asetettujen tavoitteiden saavuttamista viikoittain Google
Analytics -analytiikkatyokalun avulla seké& Facebookista oman yritysprofiilin alta 16ytyvan
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Facebook Insights -tyokalun avulla. (Chaffey & Smith 2013, 3; Myllymaki, H. 16.3.2018;
Swan, S. 20.5.2020.)

4.2 Benchmarking kasitteena

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman yrityksen tuotteiden, palveluiden ja prosessien vertai-
lua alalla menestyneiden yrityksen toimintoihin. Benchmarkingista voidaankin kayttaa
my0s sanaa esikuvaoppiminen. Sen tarkoituksena on tunnistaa oman yrityksen sisdiset
parannusmahdollisuudet. Vertailemalla oman yrityksen toimintoja alalla menestyneen yri-
tyksen toimintoihin on mahdollista |6ytda uusia tapoja parantaa oman yrityksen toimintata-
poja. (Shopify 2021; Fulmore 19.1.2012.)

Facebook ja Instagram eivat ole enaa uusia keksintdja, joten monilla yrityksilla on jo sosi-
aalisen median kanavat kaytossa. Tasta johtuen on suositeltavaa tutustua kilpailijoiden
kanaviin, ennen kun lahtee tydstdmaan omaa sosiaalisen median markkinointistrategiaa.
Benchmarkingia harjoittamalla saa hyvan kokonaiskéasityksen oman alan mediapresens-
sista ja siitd, miten kilpailijat seka potentiaaliset asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa.
(Chaffey & Smith 2017, 232.)

Tassa tydssa benchmarkingia on kaytetty apuna antamaan konkreettisia esimerkkeja toi-
meksiantajalle siitd, kuinka sosiaalisessa mediassa menestyneet yritykset toimivat eri ka-
navilla. Toimeksiantaja voi ottaa mallia esimerkeisté ja soveltaa annettuja esimerkkeja

omaan toimintaansa ja taktisiin paatoksiinsa. Liséksi benchmarkingin avulla annetaan toi-
meksiantajalle vinkkeja ja ehdotuksia siitd, milla keinoin se voi tavoittaa projektissa asete-

tut tavoitteet.

4.3 Projektin aikataulu

Prosessi sai alkunsa marraskuussa 2020 yhteydenotolla toimeksiantajaan, jolloin my6s
opinnaytetydn aiheesta sovittiin. Opinnaytetydn aihe-ehdotus lahetettiin opinnaytetyékoor-
dinaattorin hyvaksyttavaksi tammikuussa 2021, viikolla yksi. Taméan jalkeen opinnayte-
tyolle maaréttiin ohjaaja ja hanet tavattiin viikolla viisi etatapaamisessa, jossa sovittiin tar-
kemmin tyon sisallosta ja aikataulusta. Itse kirjoittamisprosessi alkoi viikolla kuusi. Viikolla
kahdeksan tekija piti etdtapaamisen toimeksiantajan kanssa. Tapaamisessa keskusteltiin
yleisesti opinndytetydn kirjoittamisesta ja tekija sai toimeksiantajalta toiveita, ideoita seka
ehdotuksia tyota varten. Liséksi tekija pystyi esittdmaan kysymyksia toimeksiantajalta
seka vastaamaan toimeksiantajan kysymyksiin. Opinnaytetydsté 1/3 oli valmis viikolla 10,
jolloin tyd lahetettiin opinnaytetyén ohjaajan kommentoitavaksi. TA&ma osuus sisdlsi joh-

dannon, toimeksiantajan esittelyn seka teoriaosuuden. Ohjaajalta saadut kommentit ja
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korjausehdotukset tehtiin viikolla 11, jolloin ohjaaja kuittasi osuuden valmiiksi. Kuva 10 on

havainnollistava kuva opinnaytetydprosessin aikajanasta.

Aihe-ehdotus lahetetaan Ensimmainen

hyvaksyttavaksi Kirjoitusprosessi ) N Opinnaytetyo
opinnaytetyd Toiminnallisen palautetaan

opinnaytetyokoordinaattorille alkaa seminaari osuuden Opinnaytetyoprosessi

kirjoittaminen T valmis

Kirjoittaja ottaa yhteytta Ensimmainen  Etdtapaaminen  1/3 opinnaytetyosta Tainen Kypsyysnayte
toimeksiantajaan ja etatapaaminen  toimeksiantajan valmis opinnaytetyo kirjoitetaan ja
opinnayteton teosta opinnaytetyon kanssa seminaari palautetaan
sovitaan ohjaajan kanssa

Kuva 10. Opinnaytetydprosessin aikajana

Ensimmaisen osuuden jalkeen siirryttiin Kirjoittamaan opinnaytetydn toiminnallista osuutta.
Ohjaajan kanssa pidetyssa tapaamisessa viikolla viisi oli sovittu, ettd markkinointisuunni-
telma luodaan kayttden SOSTAC®-mallia sen pohjana. Taméa antoi tekijalle hyvat raamit
projektin tekoon. Tekija oli liséksi saanut toimeksiantajalta hyvia toiveita ja ehdotuksia
markkinointisuunnitelmaa varten. Ensin tekija kirjoitti SOSTAC®-mallin auki luvussa nelja,
jonka jalkeen markkinointisuunnitelman kirjoittaminen alkoi toimeksiantajan tilanneanalyy-
silla. Taman jalkeen asetettiin projektille konkreettiset tavoitteet ja strategiaosuudessa
maaritettiin toimeksiantajan kohderyhma, valittiin kaytettavat kanavat ja julkaisuissa kay-
tettava sisaltd. Taktiikkaosuuteen lisattiin tieto, miten valituissa kanavissa tarkemmin tulisi
toimia. Toimintasuunnitelmassa maaritettiin, kuka tekee mitéakin ja milla aikataululla. Seu-
rantaosioon sisallytettiin tieto siitd, miten suunnitelman alussa asetettuja tavoitteita voi-
daan seurata ja mitata. Projekti luotiin toimeksiantajan ehdotukset ja toiveet mielessa pi-
téen ja siihen siséllytettiin konkreettisia ehdotuksia sekéa vinkkeja sosiaalisessa mediassa
toimimiseen. Opinnaytety0 saatiin valmiiksi viikolla 17, jolloin se l&hetettiin tarkastetta-

vaksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytetty aineisto koostui e-kirjallisuudesta, verkossa jul-
kaistuista artikkeleista sek& blogijulkaisuista. Sek& englannin- ettd suomenkielisia lahteita
kaytettiin tiedon monipuolisuuden seka diskurssin mahdollistamiseksi. E-kirjallisuus 16y-
dettiin pddasiassa Finna.fi -hakupalvelusta, johon tekija kirjautui sisédéan kayttden Haaga-
Helian tunnuksiaan. Kirjastojen ollessa kiinni tai rajatusti auki, tekija koki toimivimmaksi
vaihtoehdoksi hyddynt&dé Finnasta |0ytyv&& materiaalia. Tarkeimpié e-kirjoja tydn kannalta
olivat David Chaffeyn ja PR Smithin Digital marketing excellence: planning, optimizing and

integrating your digital marketing & eMarketing excellence: planning and optimizing your
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digital marketing, Heli Isohookanan Yrityksen markkinointiviestinta sekéa Katleena Korte-
suon Sano se someksi (1+2=3): sosiaalisen median suuri laskuoppi. Verkkojulkaisujen
kohdalla tekija pyrki olemaan lahdekriittinen ja hyddyntaa vain sellaisia lahteita, jotka ovat
luotettavia. Monet hyédynnetyista blogijulkaisuista ovat markkinoinnin ammattilaisten Kir-
joittamia, ja niiden valinnassa noudatettiin samoja kriteereja kuin muissakin lahteissa. Toi-
minnallisessa osuudessa valtaosa lahteista olivat toimeksiantajalta saatua infoa, keskus-
telun, viestien seka erilaisten raporttien muodossa. Osuudessa hyddynnettiin myos toi-
meksiantajan digitaalisia kanavia ja niista saatua tietoa. Tekija on my6s tehnyt johtopaa-
toksia seka luonut mielipiteita ja ehdotuksia edella mainituista lahteista saatujen tietojen

perusteella.

4.4 Projektin lopputuloksen arviointi

Taman opinnaytetyon projektin lopputulos on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
toimeksiantajalle, Oivallusvaara Oy:lle. Kuten aiemmin mainittu, markkinointisuunnitelma
on luotu SOSTAC®-mallia apuna kayttden. Projektin avulla asetettiin toimeksiantajalle
konkreettiset tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille ja annettiin ehdotuksia seka
ohjeita, miten tavoitteet voi saavuttaa. Tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle toimiva
kokonaisuus, jonka avulla yritys voi parantaa ja kehittda toimintaansa sosiaalisessa medi-
assa. Asetetut tavoitteet ja annetut ehdotukset on pyritty laatimaan niin, ettd ne vastaavat
toimeksiantajan resursseja seka nykytilannetta. Suunnitelma pyrittiin pitdmé&éan hallitta-
vissa olevana, mutta kattavana. Projektin tarkoitus on kertoa toimeksiantajalle, miten sosi-
aalisessa mediassa kannattaa toimia. Kaikki projektissa annetut ehdotukset seka tavoit-

teet ovat toimeksiantajan muokattavissa tarpeen mukaan.

Projektissa keskityttiin padasiassa toimeksiantajan jo olemassa oleviin sosiaalisen median
kanaviin, eli Facebookiin, Instagramiin, blogiin, YouTubeen seka LinkedIniin. Naiden li-
saksi annettiin ehdotus perustaa yritykselle myds oma Twitter-tili. Projektin paékanaviksi
valikoituivat Facebook ja Instagram, mutta tekija antaa lisdksi konkreettisia ehdotuksia ja
vinkkeja myds muissa kanavissa toimimiseen. Facebook ja Instagram valikoituivat pdéka-
naviksi sen perusteella, etta niilla on kanavista suurin kayttajakunta Suomessa, seka ne
tavoittavat yrityksen kohderyhman. Kanavia on my6s helppo kayttéda yhdessa, silla ne lin-
kittyvat toisiinsa. Tekijd kokee hyodylliseksi keskittya yhteen tai kahteen kanavaan eniten,
sen sijaan, etta yrittaisi asettaa tiukat tavoitteet joka kanavalle ja hallita kaikkia samanai-

kaisesti.

Projektin lopputuloksesta toimeksiantajalle pitaisi valittya hyva kokonaiskuva, siita miten

valituissa sosiaalisen median kanavissa kannattaa toimia ja miten noudattaa ja seurata
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asetettuja tavoitteita. Kaikki asetetut tavoitteet ovat esitetty projektissa, jonka jalkeen an-
netaan esimerkkejé siité, milla tavoin tavoitteet saavutetaan ja miten niiden toteutumista
voidaan mitata ja seurata. Tekija on antanut myds konkreettisia esimerkkeja sekéa ehdo-
tuksia siita, milla tytkaluilla ja menetelmilla tavoitteet voi saavuttaa. Naita ovat muun mu-
assa sosiaalisen median julkaisuideat, vuosikello, AIDA-malli, julkaisukalenteri ja sosiaali-
sen median omat analytiikkatydkalut. Teoriaosuudessa tekija pyrki keskittymaan olennai-
seen, eli rajaamaan aiheen tarkasti digitaaliseen markkinointiin seké erityisesti markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa. Kaikki teoriaosuudessa kasiteltavat aiheet ovat jollain ta-

paa liitannaisia projektiin.

Tekija kokee onnistuneensa luomaan toimeksiantajalle sopivan sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelman. Tekija kokee suunnitelman olevan tarpeeksi yksinkertainen, mutta
samalla kattava. Tekija tutustui aihealueeseen prosessin aikana hyvin ja onnistui mieles-
taan hyoddyntama&an oppimaansa projektin luomisessa. Etukateen asetetussa projekti-
suunnitelmassa ja siina laaditussa aikataulussa pysyttiin koko opinndytetydprosessin ajan
aloitus- ja lopetuspaivaméaara mukaan lukien. Haasteeksi tekija koki systemaattisen ete-
nemisen Kirjoittamisprosessissa. Tasta seurasi hieman ylimaaraista toistoa tydssa, jonka
tekija selvitti lukemalla opinnaytetytn lapi useampaan otteeseen ja poistamalla ylimaarai-
set toistot. Liséksi fyysisten kirjojen puute tuotti valilla haasteita. Padasiassa Finnasta ja
verkosta l0ydetyt lahteet olivat laadukkaita ja hyodyllisia, mutta aikaa kului erityisesti sopi-
vien lahteiden léytamiseen. Tekija totesi e-kirjallisuuden olevan rajallisempaa, kuin kirjas-
tojen tarjonta olisi ollut. Tekija kokee silti lopputuloksena syntyneen hyva teoreettinen vii-

tekehys.

Toimeksiantajalta saatu palaute oli positiivista. Toimeksiantaja kokee sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tarpeellisena, silla sellaista ei heilla ole ollut kaytdssa ja sosiaa-
lisen median kaytdsta on puuttunut selkea suunnitelmallisuus. Opinnaytety6 on antanut
heille erilaista naktkulmaa sosiaalisen median kayttamiseen ja antanut heitd ymmarta-
maan, milta yritys nayttaa ulospain. Toimeksiantaja kokee saaneensa konkreettisia vink-
keja sekéa ohjeita kaytannon toteuttamiseen, joista he kokevat saaneensa uutta motivaa-
tiota siirtyd sosiaalisen median markkinoinnin seuraaviin askeliin. Toimeksiantaja kokee,
ettd teoriaosuus tukee toiminnallista osuutta ja antaa oleellista sekd hyodyllista informaa-
tiota siihen, miksi projektissa ehdotettuja toimenpiteita tulee ja kannattaa tehda. Toimeksi-
antaja kokee my6s saaneensa paljon uutta tietoa aiheesta. Tekijan kanssa yhteisty6é on
toimeksiantajan mielesta sujunut hyvin ja tekija on ollut aktiivinen, omatoiminen seké hy-
vin tavoitettavissa koko opinnaytetydprosessin ajan. Projektissa tekija on lisdksi huomioi-
nut toimeksiantajalta saadut toiveet. Toimeksiantaja ilmaisee olevansa erittain tyytyvainen

opinnaytetyn lopputulokseen.
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5 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantajalle luotu sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma. Suunnitelma on tehty palvelemaan toimeksiantajaa vuoden verran, alkaen touko-
kuusta 2021. Suunnitelman luomisen pohjana on kaytetty SOSTAC®-mallia. Suunnitelma
alkaa toimeksiantajan tilanneanalyysilld, joka sisaltdé yleisen tilannekatsauksen liséksi
SWOT-analyysin seka kilpailijoiden esittelyn. Tilanneanalyysin perusteella on asetettu so-
siaalisen median markkinoinnille konkreettiset tavoitteet. Strategiassa maaritetdan seka
esitellaan toimeksiantajan kohderyhma ja markkinointiin valitut sosiaalisen median kana-
vat seka maaritetaan julkaisujen sisaltd tarkemmin. Taktiikka kasittelee suunnitelmaa var-
ten tehtavat konkreettiset toimet strategiaa tarkemmalla tasolla. Toimintasuunnitelmassa
esitellaan toimenpiteet tavoitekohtaisesti ja annetaan toimeksiantajalle tytkaluja suunnitel-
man aikatauluttamiseen ja hallintaan. Viimeinen kohta esittaa asetettujen tavoitteiden seu-
raamisen sekd mittaamisen, eli antaa ehdotuksia siitd, miten suunnitelmassa pysytaan ja

miten sen onnistumista voidaan mitata.

5.1 Tilanneanalyysi

Tassa osiossa esitellaan toimeksiantajan nykytilanne. Osiossa kerrataan toimeksiantajan
palveluita seka tamanhetkista kohderyhmaa. Liséksi osiossa kaydaan lapi talla hetkella kay-
tossa olevat sosiaalisen median kanavat ja tarkastellaan niitéa tarkemmin. Myds toimeksian-

tajan palvelujen hinnoittelu seka kilpailijat kasitellaan.

Oivallusvaaran toiminta pohjautuu tutkimustuloksiin luonnon terveysvaikutuksista. Yrityk-
sen tarjoama Metsavastaanotto®-palvelu on suunniteltu tyéhyvinvointipalveluksi. Metsa-
vastaanotto® tapahtuu luontoympéristdssa ja sen tarkoitus on vahvistaa tyéryhmien yhtei-
sollisyyttd, antaa energiaa ja lisata luovuutta. (Oivallusvaara 2020a; Oivallusvaara 2020d.)
Lisaksi yritys jarjestaa erilaisia luontoymparisttssa tapahtuvia kursseja kuluttaja-asiak-
kaille. Kalevalainen jasenkorjaus, toimintaterapia- seka ladkaripalvelut kuuluvat myés Oi-
vallusvaaran palveluihin ja niista muodostuu talla hetkella suurin osa yrityksen liikevaih-
dosta. Tassa markkinointisuunnitelmassa keskitytdén kuitenkin erityisesti toimeksiantajan
tarjoamiin luontopalveluihin. Oivallusvaaran tarjoamat palvelut seka kurssit on esitelty tar-

kemmin luvussa kaksi.

Kuten aiemmin mainittu, toimeksiantajan kohderyhma koostuu sek& B2B -asiakkaista, etta
B2C -asiakkaista. Yritysasiakkaat hyodyntavét padasiassa tyohyvinvointipalveluita, kuten
Metsavastaanottoa®. Kuluttaja-asiakkaat hyddyntavat kalevalaista jasenkorjausta, laa-

kari- ja toimintaterapiapalveluita, seké osallistuvat Oivallusvaaran jarjestamille kursseille.
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Kuten luvussa kaksi on kerrottu, digitaalisina markkinointikanavina toimeksiantajalla on
kaytossa omien kotisivujen liséksi Facebook, Instagram, LinkedIn, blogi sek& YouTube.
Kanavissa korostuu yritykselle ominaiset luonto- seké hyvinvointiaiheet. Kotisivuillaan Oi-
vallusvaaralla on paljon tarjontaa. Yrityksen tausta, henkilékunta ja yhteistydkumppanit,
toimintaperiaatteet ja arvot seka tarjottavat palvelut ja kurssit esitelladn kattavasti. Oival-
lusvaara on liséksi luonut havainnollistavaa videomateriaalia kotisivuilleen omasta toimin-
nastaan. Kotisivut on myts mobiilioptimoitu ja niitd on helppo lukea myds alypuhelimella.
Kotisivuilla vieraillessa avautuu mahdollisuus liittya Oivallusvaaran uutiskirjeen tilaajaksi.
Blogi l6ytyy yrityksen kotisivuilta ja lisdksi muut sosiaalisen median kanavat ovat linkitet-
tyiné sivuille. Toimeksiantajalta saatujen raporttien perusteella sosiaalisen median kana-
vilta ei kuitenkaan tule riittavasti verkkoliikennetta kotisivuille. Suurin osa verkkoliiken-
teesta tulee henkil6iltd, jotka kirjoittavat Oivallusvaaran kotisivujen osoitteen suoraan se-
laimeen. Toiseksi eniten liikennetta tulee Googlen haun kautta. Kuva 11 esittaa Oivallus-

vaaran Kkotisivut.

m OIVALLUSVAARA PALVELUT RETKET JA KURSSIT BLOGI OTA YHTEYTTA

L G =)

e e o

TYOHYVINVOINTIA -

LUONNOSTA

Kuva 11. Oivallusvaaran kotisivut (Oivallusvaara 2020b)

Facebookissa Oivallusvaaralla on 891 tykkaajaa ja 951 seuraajaa. Sivusto on perustettu
2015 ja sinne julkaistaan keskimaarin 2—6 kertaa kuukaudessa. Julkaisuissa on kaytetty
vaihtelevasti kuvia, videoita ja linkkeja erilaisiin yrityksen toimialaan liittyviin uutisartikkelei-
hin. Julkaisut koostuvat yrityksen palvelujen mainonnasta, ajankohtaisista uutisista, yrityk-
sen kuulumisista seka yhteistytprojekteista. Julkaisut kerdavat tykkayksia ja reagointeja
vaihtelevasti, noin 10-80 tykkaysta julkaisua kohden. Kommentteja julkaisuilla on muuta-

masta kommentista muutamaan kymmeneen. Jakoja on astetta vAhemman. Oivallusvaara
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vastailee julkaisujen kommentteihin aktiivisesti. Eniten reaktioita on yrityksen saavutuk-
sista ja omasta toiminnasta kertovissa julkaisuissa, vahiten uutisaiheisissa julkaisuissa.
Yrityksen yhteystiedot ovat nakyvilla sivustolla. Sivustolla on "Palvelut’-kohdassa kerrottu
Metsavastaanotto®-palvelusta, kalevalaisesta jasenkorjauksesta, valokuvauspalveluista
luonnossa seké laékaripalveluista hintoineen. Muita palveluita tai kursseja ei ole mainittu.
Facebook-arvosteluita on kuusi ja luokitus on 5 / 5. Kaikki arvostelut ovat positiivisia ja
niissa kehutaan erityisesti palveluiden toimivuutta, laadukasta asiakaspalvelua seké oh-
jaajia. Kuva 12 on kuvakaappaus Oivallusvaaran Facebook-sivuilta.

-
OIVAL
LUS| Oivallusvaara
VAARA @oivallusvaara - Lagkari
Etusivu  Palvelut  Arvostelut  Kuvat  Lisidd v 1l Tykatty Q
Tietoja Nayta kaikki @ Luo julkaisu
(]

o Oivallusvaara oy tuottaa terveys- ja
hyvinvointipalveluita hyddyntden
uusimpia tutkimuksia luonnon
terveysvaikutuksista.

|&d Kuva tai video o Kerro sijaintisi : Merkitse kavereita

owaL, Oivallusvaara

@) oOivallusvaara on Its-Uudellamaalla
toimiva kotilaakari- ja
toimintaterapiapalveluja tuottava yritys.
Palvelut toteutetaan asiakkaan
kotiympadristossa.

Lisaksi Oivallusvaara tuottaa
kurssimuotoista toimintaa eri ikaisille
toimintakyvystd riippumatta. Nayta
vahemman

il 891 ihmista tykkas tasta

2 951 ihmistd seuraa tita

L
VAARA! 23 maaliskuuta kello 14.45 - @

Saimme viime syksynd kiinnostavan puhelun, kun Porvoon Laurean
sosionomiopiskelijat Hanna Jokkala ja Tiina Rantalankila ottivat
yhteytta.

He kertoivat opinndytetydnsa ideasta, lautapelistd, jonka avulla lapset
oppivat sanoittamaan tunteitaan ja ettd kehitteilld olevassa pelissa
seikkaillaan |3hiluontokohteissa.

Olimme otettuja tassad kunniasta, silla kaksikko kertoi hyddyntavadssa
tydssdan Oivallusvaaran Eerika Korhosen kokoamaan ja julkaisemaa
Ihiluonto-opaskirjaa Unohdet... Nayta lisaa

Kuva 12. Oivallusvaaran Facebook-sivut (Oivallusvaara 2021b)

Blogi l6ytyy yrityksen kotisivuilta ja ensimmainen blogijulkaisu on tehty elokuussa 2019.
Taman jalkeen julkaisuja on tehty yhdeksan kappaletta. Julkaisujen katselukerrat asettu-
vat 14 ja 221 valille, keskimaaran ollessa muutamassa kymmenessa katselukerrassa. Blo-
gista selviaa, etta se on perustettu saatujen toiveiden perusteella. Blogijulkaisujen aiheina
ovat muun muassa luontovinkit, yrityksen yhteistybkumppaneiden ja toimijoiden esittely
seka Oivallusvaaran perustajan matka Japaniin. Kaikkiin julkaisuihin on linkitetty sosiaali-

sen median kanavat. Kuva 13 esittda blogin etusivun.

29



Tervetuloa Oivallusvaaran blogiin. Pidamme tarkeana tuoda
esille erilaisia luontoperustaisia hyvinvointipalveluita eri
nakokulmista ja erilaisista lahtokohdista.

KAIKKI BLOGIKIRJOITUKSET Q

Takaisin luontoon —nain
saat silta enemman’irti

Kuva 13. Oivallusvaaran blogi (Oivallusvaara 2020c)

Instagramissa Oivallusvaaralla on 639 seuraajaa ja 1184 seurattavaa. Tili on perustettu
vuonna 2017 ja julkaisuja on yhteensa 244. Julkaisutahti tililla on keskiméaarin 1-3 julkai-
sua kuukaudessa. Julkaisut kasittelevat yrityksen paivittaista elamaa, heidéan tarjoamiaan
palveluita seka ajankohtaisia kuulumisia ja projekteja. Instagramissa julkaisujen savy on
arkisempi kuin Facebookissa, jossa on keskitytty enemman informatiiviseen sisaltoon. Vi-
suaalinen ilme Instagramissa on miellyttava ja kuvastaa hyvin Oivallusvaaraa luontoaihei-
sine kuvineen. Kuva 14 on kuvakaappaus Oivallusvaaran Instagram-tililtd. Sivuston yh-

teystiedot ovat saatavilla tilin "Ota yhteyttd” -kohdassa.
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Kuva 14. Oivallusvaaran Instagram-tili (Oivallusvaara 2021a)

LinkedInissa toimeksiantajalla on 15 seuraajaa. Julkaisuja on nelja ja ensimmainen
julkaisu on tehty yhdekséan kuukautta sitten. Julkaisuilla on 1-3 tykkaysta. Julkaisut ovat
muilta Oivallusvaaran sosiaalisen median kanavilta linkitettyja julkaisuja. Kuva 15 on
kuvakaappaus yrityksen LinkedIn -sivuilta, jossa kerrotaan sen toiminnasta ja tarjottavista

palveluista.

Oivallusvaara Oy
Oivallusvaara - re-connecting to nature
Hospital & Health Care - Askola, Uusimaa - 15 followers

See 1 employee on Linkedin

v Following Visit website &'

Home About Posts Jobs People

Overview

- ja toimintaterapiapalveluita. Yrityksen

akkaita heidan kotonaan
15 hetkella Askolan ja lahikuntien alueella. Oivallusvaaran kotilaakaripalveluista vastaa

issa toiminnoissa.
siakkaan tavoitteiden

toimin
palvelut toteu

Ivelut
Oivallusvaara tuottaa ja jérjestaa erilaisia kursseja ja tapahtumia, jotka on suunnattu kaikille toimintakykyyn katsomatta.

Kuva 15. Oivallusvaaran LinkedIn-sivu (Oivallusvaara 2021c)
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YouTubessa Oivallusvaaralla on kolme tilaajaa ja julkaistuja videoita on nelja. Ensimmai-
nen video on julkaistu huhtikuussa 2019. Katselukertoja videot ovat kerdnneet muuta-
masta kymmenestd muutamaan sataan. Julkaistuissa videoissa kerrotaan tarkemmin yri-
tyksesta itsestdan seka sen tarjoamista palveluista seka annetaan luontoaiheisia hyvin-
vointivinkkeja. Kuva 16 esittda toimeksiantajan YouTube-kanavan etusivun seka julkaistu-
jen videoiden aiheet. Hyvinvointivinkit-video on saanut kaksi kommenttia, muissa vide-

oissa ei kommentteja ole.

OWVAL, (i
Lus| Oivallusvaara

VAARA 3 tilaajaa

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT KANAVAT KESKUSTELU TIETOJA Q

Lataukset P TOISTA KAIKKI

P4

vvvvvv
......

Oivallusvaara - Forest Clinic  : Oivallusvaara - ¢ Oivallusvaara - ¢ Oivallusvaara - Re-

15 katsolukertaa s Hyvinvointivinkit syksyyn ja... Metsévastaanotto®.... connecting with nature....
3 kuukautta sitten 137 katselukertaa * 77 katselukertaa * 496 katselukertaa *
4 kuukautta sitten 8 kuukautta sitten 1 vuosi sitten

Kuva 16. Oivallusvaaran YouTube-sivu (Oivallusvaara 2021d)

Oivallusvaaran jarjestamien kurssien hinnat ovat 35 € ja 190 € valilla, kurssiviikonloppujen
ollessa kallimmat ja paivakurssien ollessa halvimmat. Kuksan ulkoilutus -péiva on maksu-
ton. Laékaripalveluiden hinta on alkaen 93 € ja valokuvauspalveluiden hinta on alkaen
140 €. Kalevalaisen jasenkorjauksen hinta on 85 € ja hoidon kesto on 1,5-2 tuntia, josta
hoidon osuus on véahintaan 60 minuuttia. (Oivallusvaara 2020e-j.) Metsavastaanotto®-pal-
velun hintaa ei ole erikseen esitetty. Kotisivuilla on mahdollisuus lahettaa palvelusta tar-

jouspyynto.

Metsavastaanotto®-palvelu on ainutlaatuinen, eika taysin samanlaista palvelua ole muu-
alla tarjolla. Palvelun osalta toimeksiantajan kilpailijoina voidaan pitaa niita yrityksia, jotka
tarjoavat muuta tyéhyvinvointi- seka tyky-toimintaa. Tyky-toiminnalla tarkoitetaan tyokykya
yllapitavaa toimintaa (Tykypdaiva.net 2021). Liséksi erilaisia eré- ja elamyspalveluita tarjoa-
via yrityksid voidaan pitdéd Oivallusvaaran kilpailijoina. Konkreettisia esimerkkeja kilpaili-

joista ovat Mantsalassa sijaitseva Elamyksen Taika seka Espoossa sijaitseva Eventure.
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Kumpikin yritys tarjoaa erilaisia luonto- ja liikuntapainotteisia virkistyspaiva- seka tydhyvin-

vointipalveluita Uudenmaan alueella. (Elamyksen Taika 2021; Eventure 2015.)

Kuva 17 esittdéd Oivallusvaaran SWOT-analyysin. Kuten luvussa nelja on kerrottu, analyy-
sissa kasitellaan toimeksiantajan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat.
SWOT-analyysi on koottu toimeksiantajalta saatujen tietojen seka tekijan omien mielipitei-

den seka paatelmien pohjalta.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
« Palvelujen ainutlaatuisuus o Eiselkeaa sosiaalisen
« Palvelujen liikkkuvuus median suunnitelmaa
« Sosiaalisen median * Myynnin ja markkinonnin

ammattilainen puuttuu
Yhteistydbkumppaneiden ja
toimijoiden sitouttaminen
markkinointiin

Brandin visuaalisen ilmeen
yleinen ohjeistus puuttuu

kanavien esteettisyys
« Kotisivut
« Asiantunteva ja
ammattimainen
henkilokunta

MAHDOLLISUUDET UHAT

« Luonto- ja hyvinvointimatkailun ¢ Digitaalisten kanavien
suosion kasvu nopea kehitys

« Suomen luonnon suosio « Yhteistyokumppaneiden

aasialaisilla markkiniolla
« Sosiaalisen median kanavat ja
niiden hyédyntaminen SR
« Yhteistybkumppaneiden ja m'arkkmomtnn
toimijoiden sitouttaminen * Ajankaytto
markkinointiin * Resurssit

ja toimijoiden
sitouttaminen

Kuva 17. Oivallusvaaran SWOT-analyysi

Oivallusvaaran vahvuuksina voidaan pitéda sen ainutlaatuista yritysideaa seka tarjottavia
palveluja. Tasta johtuen silld on vahva asema markkinoilla, silla muita tdysin samanlaisia
yrityksia ei markkinoilla ole. Toimeksiantajan sosiaalisen median kanavat ovat esteettisia
seka houkuttelevia. Valokuviin on panostettu ja ne edustavat hyvin toimeksiantajan yritys-
ideaa. Toimeksiantajalla on myds toimivat ja yleisilmeeltaan hyvat kotisivut, joista 16ytyy
paljon tietoa yrityksesta. Sosiaalisen median kanavat on myos linkitetty kotisivuille. Toi-
meksiantajan palvelujen liikkuvuutta ja asiakkaan luo tulemista voidaan pitdd vahvuutena.
Edellytys talle on sen selke& viestintd myo6s sosiaalisen median kanavilla. Oivallusvaaralla
on liséksi asiantunteva sekd ammattimainen henkilokunta, jolla on paloa seka intohimoa

omaan alaan.
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Heikkouksina voidaan pitda sosiaalisen median markkinointisuunnitelman puutetta. Julkai-
suja tehddan sosiaalisen median kanaville talla hetkella epasaanndllisesti seka ilman en-
nalta asetettuja tavoitteita tai strategiaa. Toimeksiantajalla ei talla hetkella ole timissaan
myynnin ja markkinoinnin ammattilaista ja markkinointivastuu on perustajan harteilla. Toi-
meksiantaja ei ole vield saanut yrityksen yhteistydkumppaneita ja toimijoita sitoutettua yri-
tyksen markkinointiin. Liséksi yleinen ohjeistus brandin visuaalisesta ilmeesta puuttuu. Yh-
tenevaisen visuaalisen iimeen maarittdminen auttaa asiakkaita tunnistamaan yrityksen pa-

remmin ja luo brandimielikuvaa (Ahooy Creative 2021).

Mahdollisuuksia ovat luonto- ja hyvinvointimatkailun kasvava suosio. Hyvinvointimatkailu
onkin yksi kansainvélisen matkailun nopeimmin kasvavista osa-alueista. Luonnolla on
keskeinen osa hyvinvointimatkailua ja se on yksi Suomen vetovoimatekijoistéd. Monet aa-
sialaiset, kuten kiinalaiset ja japanilaiset ovat kiinnostuneita suomalaisesta luonnosta ja
etsivat usein uusia uudenlaisia luontopalveluita. Suomalaiset luonnontuotteet, marjat ja
sienet kiinnostavat aasialaisia ja heidan mielenkiintonsa Suomea kohtaan odotetaankin
lisdéntyvan. (Renfors, L. 2021; Lamusuo, H. 11.5.2018.) Sosiaalisen median kanavia on
tarjolla monia ja niiden hyddyntaminen tarjoaa mahdollisuuksia moneen. Oivallusvaaralla
on useita yhteistyokumppaneita seka toimijoita, joiden osallistaminen yrityksen sosiaalisen
median markkinointiin voi tuoda merkittavid etuja erityisesti ndkyvyyden ja yrityksen palve-

luista viestimisen saralla.

Uhkina voidaan pitaa digitaalisten kanavien nopeaa kehitystéa. Eri sosiaalisen median ka-
navia on monia ja niiden trendit vaihtuvat usein. Pysyakseen ajan tasalla muutoksista
seka jatkuvasti kehittyvasta teknologiasta, tulee yrityksen varata seurannalle aikaa seka
resursseja. Liséksi markkinointitoimet vaativat aikaa, resursseja seka pitkajanteisyytta.
Yhteistybkumppaneiden ja toimijoiden sitouttaminen voidaan nahda myds uhkana. Onnis-
tuakseen tassa yrityksen tulisi pystya maarittamaan selkeat raamit sen markkinoinnille
seka ohjeistaa yhteistydkumppaneita ja toimijoita siita, milla tavalla markkinointia tulisi so-
siaalisessa mediassa toteuttaa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii kaikilta asian-

omaisilta omistautumista seké aktiivista osallistumista, jota ei aina yksil6iltd voida taata.

5.2 Tavoitteet

Tassa osiossa on asetettu tilanneanalyysin perusteella konkreettiset tavoitteet sosiaalisen
median markkinointisuunnitelmalle. Tavoitteiden asettamiseen vaikuttivat myds toimeksi-
antajalta saadut toiveet sekd kommentit. Annetut tavoitteet ovat ehdotuksia ja niitéa on
mahdollista muokata, mikali toimeksiantaja kokee tarpeelliseksi. Tarkea kriteeri asetetuille

tavoitteille on se, etta niiden tulee kaikkien olla selkeasti seurattavissa seka mitattavissa.
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Esitettyjen tavoitteiden avulla pyritd&dn nostamaan toimeksiantajan seuraajakuntaa sosiaa-
lisen median kanavilla, lisatéa nakyvyytta seké kasvattaa sosiaalisen median kanavilta tule-
vaa lilkennetta yrityksen kotisivuille. Tavoitteet ovat annettu vuoden ajalle, mutta toimeksi-
antaja voi tarkastella tavoitteita kolmen kuukauden vélein, ja tehda niihin muutoksia, mikali

tarpeellista.

Toimeksiantaja kokee sosiaalisen median téalla hetkella suurena verkkona, jonka potenti-
aalia ei ole viela taysin paasty hydodyntamaan. Toimeksiantaja haluaa 16ytaa juuri ne sosi-
aalisen median kanavat, joissa yritys pystyy toimimaan sille luonnollisella ja yrityksen
identiteetin mukaisella tavalla. Tekija ehdottaa paakanaviksi sosiaalisen median markki-
noinnille Facebookia seka Instagramia. Facebookilla on kanavista suurin kayttajakunta ja
se tarjoaa markkinointialustana eniten ominaisuuksia. Instagram on kasvattanut viime
vuosien aikana suuren suosion ja nykyaan kanavaa kayttavat monenlaiset ihmiset iasta ja
asemasta huolimatta. Instagramin tarinaominaisuus liikuttaa tehokkaasti inmisia yrityksen
verkkosivuille ja kanavan markkinointi toimii Facebook -alustassa, joten ne linkittyvat hel-
posti toisiinsa. (Suomen Digimarkkinointi 2021c.)

Tekija esittdd Facebookin sekd Instagramin tavoitteeksi lisata 100 seuraajaa per kuu-
kausi. Facebookissa kaikkien julkaisujen tykkaysten maara tulisi nostaa 50 tykkaykseen
per julkaisu ja Instagramissa julkaisujen tykkaysten mééara tulisi nostaa 100 tykkaykseen
per julkaisu. Kanavien julkaisutahti olisi hyva saada pidettya saannéllisend, jotta pystytaan
tarjoamaan olemassa oleville seuraajille sisaltva seka houkutella nain myos uusia seuraa-

jia. Tekija ehdottaa kanaville julkaisutahdiksi kahta (2) julkaisua viikossa.

LinkedIn ja Twitter toimivat muun markkinoinnin tukena ja niita suositellaan kaytettavan
erityisesti yritysasiakkaiden tavoittamiseen. Toimeksiantajan tulisi perustaa yritykselle
Twitter-tili. Kummallakin kanavalla seuraajia tulisi nostaa 10 seuraajalla kolmen kuukau-
den valein. Linkedlnissa ja Twitterissa tulisi myos julkaista saanndllisesti, jotta potentiaali-

sia asiakkaita tavoitetaan. Tekija ehdottaa julkaisutahdiksi yhta (1) julkaisua viikossa.

Blogin ja YouTuben tarkoituksena on luoda arvokasta lisésisaltda toimeksiantajan markki-
nointiin ja tavoitteena on kehittda aktiivisempi julkaisutahti. Aktiivisemmalla julkaisutahdilla
yritys houkuttelee potentiaalisia asiakkaita tutustumaan yritykseen ja sen toimintaan. Te-
kija ehdottaa blogiin julkaistavaksi yhté (1) julkaisua kahden viikon vélein ja YouTubeen

yhta (1) videota kuukaudessa.
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Verkkoliikenteen lisdaminen yrityksen kotisivuille sosiaalisen median kanavilta on my6s
yksi projektin tavoitteista. Sosiaalisen median kanavilta olisi hyva tulla viikoittain 20 vierai-
lua yrityksen kotisivuille. Verkkoliikennetta lisdamalla yritys kasvattaa tunnettuuttaan sosi-

aalisessa mediassa. Taulukko 1 esittaa Oivallusvaaralle asetetut tavoitteet.

Taulukko 1. Oivallusvaaran tavoitteet sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalle (San-

tala 2021)

Kanava Seuraajat Nakyvyys Julkaisutahti
Facebook 100 / kk Tykkaysten nosto 2 x viikko
50 per julkaisu
Instagram 100 / kk Tykkaysten nosto 2 x viikko
100 per julkaisu
LinkedIn & Twitter 10/ 3 kk - 1 x viikko

Blogi - - 1 x kaksi viikkoa
YouTube - - 1 x kuukausi
Kotisivut - Some-kanavilta 20 | -

vierailua per viikko
Yhteistyokumppanit | - - 1 x julkaisun jako
ja toimijat per viikko

Viimeisena tavoitteena projektille on toimeksiantajan yhteistybkumppaneiden ja toimijoi-

den sitouttaminen sosiaalisen median markkinointiin. Kaikki tAssa projektissa asetetut ta-

voitteet sekad suunnitelma itsessaan on hyva jakaa myos kaikille yhteistybkumppaneille

seka toimijoille. Heidat olisi tirked saada osallistumaan yrityksen sosiaalisen median

markkinointiin. Taméa on tehokas keino lisata yrityksen nakyvyytta seké tuoda lisdéa seu-

raajia sosiaalisen median kanaville ja tata kautta myds ohjata potentiaalisia asiakkaita tu-

tustumaan yrityksen tarjoamiin palveluihin. Tekija ehdottaa, etta kerran (1) viikossa yksi

yhteistydkumppaneista tai toimijoista jakaisi toimeksiantajan julkaisun omalla sosiaalisen

median kanavallaan ja kehottaisi seuraajiaan tutustumaan toimeksiantajaan ja seuraa-

maan heita sosiaalisen median kanavilla.

5.3 Strategia

Tassa osiossa esitellaan toimeksiantajan kohderyhma ostajapersoonien muodossa seka

kaydaan lapi, millainen sisalté maaritettyd kohderyhmaa palvelee parhaiten. Liséksi osi-

ossa kerrotaan sosiaalisen median markkinointiin valitut kanavat sekd kaydaan lapi niiden

paatarkoitus.
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Kohderyhmalla tarkoitetaan ihmisjoukkoa, jonka yksilot jakavat samankaltaiset tarpeet
sekd ominaispiirteet. Tama ihmisjoukko edustaa niitéa ihmisi&, jolle yrityksen on tarkoitus
myyda tuotettaan tai palveluaan, ja jotka todennékoisimmin my6s ostavat niitd. Kohderyh-
man maarittdminen on tarke&a onnistuneen markkinointisuunnitelman kannalta. Kun tun-
tee oman kohderyhman ja heidan tarpeensa, on markkinoinnin kohdentaminen helpom-
paa seka tehokkaampaa. Kohdennettu markkinointi on yritykselle usein halvempaa ja
tuottavampaa. Kun markkinointi kohdennetaan sille ihmisjoukolle, jonka uskotaan olevan
kiinnostunut oman yrityksen palveluista suuren massamarkkinoinnin sijasta, saavutetaan
markkinoinnilla todenndkéisemmin parempia tuloksia. Keskittamalla markkinointia yrityk-
sen jo olemassa oleville asiakkaille, voi yritys lisdksi parantaa asiakaslojaaliutta. (The
Economic Times 2021; King, C. 4.7.2019.) Kohderyhman maarittamisen apuna kaytetaan
usein ostajapersoonia. Kyseessa on esimerkki potentiaalisesta asiakkaasta, joka edustaa
keskimaaraista kohderyhmdada. Asiakaskunnan ollessa laaja, voi ostajapersoonia tehda
useamman. Ostajapersoonan voi myoés tehda yrityksen muodossa, mikali kohderyhma
painottuu B2B -asiakkaisiin. Ostajapersoonan maarittdminen auttaa markkinoinnin koh-
dentamisessa entisestaan ja ostajapersoonan tulisikin nayttaa esimerkkia kaikelle markki-
noinnin sisallélle. Ostajapersoonaa maarittdessa tulee ottaa huomioon asiakkaan sijainti,
elamantilanne, arvot ja aatteet, mielenkiinnonkohteet, haasteet seka toiveet ja tavoitteet.
(Hootsuite Inc. 2021.)

Kuten aiemmin mainittu, Oivallusvaaran kohderyhma koostuu B2C- seké B2B -asiak-
kaista. Kuvat 18 ja 19 esittavat tekijan luomat ostajapersoonat Oivallusvaaralle. Persoonat
on kehitetty toimeksiantajalta saatujen tietojen seka tekijan omien tutkimusten ja johtopaa-
tosten perusteella. Kuva 18 esittda kuluttaja-asiakasta ja Kuva 19 yritysasiakasta. Ostaja-
persoonien on tarkoitus olla esimerkkeja seka ehdotuksia toimeksiantajalle, ja niita voi-

daan muokata toimeksiantajan tarpeen mukaan.
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Parantaa
terveytta

Hektinen elama

Liika stressi

Terveysongelmat

Vahvistaa
yhteytta
luontoon

Saada energiaa
arkeen

Stressinlievitys

39-vuotias

Asuu Vantaalla

Kuva 18. Ostajapersoona Liisa Luonto

Saada
tasapainoa
elamaan

Liikunnanohjaaja

Kahden lapsen
aiti

Omistaa
kaksi
koiraa

Terveys ja
hyvinvointi

Liikkuminen
luonnossa

Elaimet

Etsiii kanavista
informaatiota,
laadukasta sisaltéa,
terveys- ja
hyvinvointivinkkeja

Facebookia,
Instagramia,
Youtubea seka
lukee blogeja

Ensimmainen ostajapersoona, Liisa Luonto, on 39-vuotias likunnanohjaaja Vantaalta. Lii-
salla on kaksi lasta seka kaksi koiraa ja hanen mielenkiinnonkohteitansa ovat hyvinvointi
ja terveys, luonnossa liikkuminen seka eldimet. Liisa kayttaa sosiaalisen median kanavista
Facebookia ja Instagramia péivittéin seké lukee ja seuraa erilaisia luonto- ja hyvinvointiai-
heisia blogeja. Sosiaalisesta mediasta han etsii informaatiota, laadukasta ja kiinnostavaa
sisaltdd seka terveys- ja hyvinvointivinkkeja. Liisan arjessa haasteita tuovat hektinen
elama, tyon aiheuttama stressi seka naista johtuvat erilaiset terveysongelmat, esimerkiksi
selka- ja niskakivut. Han toivoo loytavansa arkeensa liséé energiaa ja stressinlievitysta
seka haluaa vahvistaa omaa yhteyttansa luontoon. Liisan tavoitteita elaméssa ovat oman
terveyden parantaminen seka tasapainon ldytaminen arkeen.

38



Parantaa
tyopaikan Lieventaa
ilmapiiria tyostressia

Loytaa
aktiviteetti ilman :
pitkaa E Kiinnostunut
Laytaa kaikille matkustamista Iuonnos'ta ja se.n
3 terveysvaikutuksista
tyontekijoille
toimiva ja
tasavertainen
vaihtoehto

Vakavarainen,
luova,
kehittamishalui
nen

Aktiviteetti Kayttaa kanavia
ilman verkostoitumiseen,
kilpailua ja YR'TYS x informaation seka
liikaa uusien
urheiiua yhteistydkumppaneid
en etsimiseen

Loytaa
tyhy-/tyky-
paivan
aktiviteetti

Facebookia,
LinkedInia
seka Twitteria

Ottaa kaikki .
tyontekijat
huomioon
aktiviteetin 3 f
valinnassa ‘ Sijainti

35-50 vuotiaat i & i
Laheinen sijainti padkaupunkiseutu

Kuva 19. Ostajapersoona Yritys X

Toinen ostajapersoona on Yritys X. Yritys X on paakaupunkiseudulla sijaitseva vakavarai-
nen yritys, joka etsii luovia palveluita, joiden avulla kehittaa tydyhteis6a. Yritys ja/tai yrityk-
sen paattaja on kiinnostunut luonnosta seka sen terveysvaikutuksista. Yrityksen tydnteki-
jéiden ikdhaarukka on noin 35-50 vuotta. Sosiaalisen median kanavista yrityksella on kay-
tossé Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter. Kanavia yritys kayttaa verkostoitumiseen,
informaation hakemiseen seké uusien yhteistyokumppaneiden etsimiseen. Talla hetkella
yritys etsii aktiviteettia tydhyvinvointipaivalle. Yrityksen toiveena on I6ytaa aktiviteetti, joka
ottaa huomioon kaikki tydyhteison jasenet tasa-arvoisesti. Yritys X ei valttamatta halua
viettaa tyohyvinvointipdivaé raskaasti keskendan kilpaillen, vaan sen sijaan yhdistaa tyo-
yhteis6a seké parantaa ilmapiiria. Lisaksi aktiviteetti haluttaisiin 16ytdd mahdollisimman |&-
heltéd. Haasteita aktiviteetin etsintd&n tuovat olemassa olevan tarjonnan kaukaiset sijainnit
seka kaikki jasenet huomioon ottavan palvelun lIéytaminen. Yritys X kokee monien tarjolla
olevien aktiviteettien lisddvan turhaa kilpailuhenkisyytta tydyhteisdssa. Tavoitteena on I6y-
taa aktiviteetti, joka parantaa tyoyhteison ilmapiiria seka samalla lieventaa tyosta aiheutu-
vaa stressia.
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Sosiaalisen median kanavilla julkaistavan sisallon tulisi palvella maaritettyja ostajapersoo-
nia. Sisallon tulisi olla luonto-, terveys-, ja hyvinvointipainotteista, viihdyttavaa ja tietoa ja-
kavaa. Yritysasiakkaille sisallon tulisi olla ammatillista seka informatiivista. Myds yrityk-
selle kohdennettu markkinointi voi olla viihdyttavaa, kunhan sen tekee ammatillisuus mie-
lessa pitden. Tekija ehdottaa toimeksiantajan omista palveluista korostusta erityisesti Met-
savastaanotto®-palvelusta, tulevista kursseista, Luontoyhteys-kirjasta, palvelujen esteet-
tomyydesta seka mahdollisuutta tilata palvelu l&helle itsea. Oivallusvaaran identiteetti on
ihmislaheinen, tietoa jakava, ammatillinen, helposti lahestyttava seké tasa-arvoa ja luon-
toa arvostava. Julkaistun sisallon tulee tukea yritysideaa ja tarjota hyodyllista informaa-

tiota seka potentiaalisille, ettéd jo olemassa oleville asiakkaille.

Kuten alaluvussa 5.2 on mainittu, markkinointiin valitut kanavat ovat Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, blogi sek& YouTube. Facebook ja Instagram valittiin paakanaviksi sosi-
aalisen median markkinoinnille, koska ne ovat linkittyneita toisiinsa ja tavoittavat suurim-
man maaréan ihmisia. Linkedln sek& Twitter tukevat paékanavia ja niissa on helpoin tavoi-
tella yritysasiakkaita. Blogin sekd YouTuben avulla toimeksiantaja voi luoda arvokasta li-
sasisaltvd muun markkinoinnin tueksi. Kaikessa sosiaalisen median markkinoinnissa ja
julkaistavassa siséallossa on hyva pitdéa mielessa sen yhtenevaisyys ja yritykselle ominai-
sen identiteetin korostaminen. Sosiaalisen median kanavien tulisi tukea toinen toistaan ja
julkaistua sisaltéa on hyva mainostaa kaikilla kanavilla tilanteen mukaan. Toimeksiantajan
omat kotisivut tulee olla esilla jokaisessa kanavassa ja liikennetta tulee pyrkia ohjaamaan

sivuille.

5.4 Taktiikka

Taktiikka esittelee toimet tavoitteiden saavuttamiseksi strategiaa tarkemmalla tasolla. Jo-
kainen kayttdon valittu markkinointikanava esitellaén erikseen ja annetaan konkreettisia
ehdotuksia seka tietoa siita, kuinka kussakin kanavassa tulee toimia, jotta asetetut tavoit-
teet voidaan saavuttaa. Lisaksi osiossa esitellaan niita tytkaluja, menetelmia seka kei-

noja, joita toimeksiantaja voi kayttaa hyddykseen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Facebookin avulla yritys tekee itsensa tutuksi monelle potentiaaliselle asiakkaalle. Sivuilta
tulisi selvitd mahdollisimman nopeasti, mika yritys on ja mitd se tarjoaa. Yrityksen kotisivu-
jen tulee olla nakyvilla. Toimeksiantajan Facebook-sivujen perusteella ne julkaisut, jotka
kertovat yrityksen saavutuksista kaikista henkilokohtaisimmalla tasolla, ovat saaneet eni-
ten reagointeja. Kertomalla yrityksesté ja sen toiminnasta mahdollisimman avoimesti ja in-

himillisesti, sitoutetaan jo olemassa olevia asiakkaita. Potentiaalisia uusia asiakkaita saa-
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daan mukaan esimerkiksi arvontojen, kilpailujen sek& muun lisdarvoa tuovan sisallén voi-
min. Hyvid esimerkkeja lisdarvoa tuoviin julkaisuihin ovat hyvinvointi- ja terveysvinkit seka
ajankohtaiset mielenkiintoiset uutiset. Julkaisuihin on hyva lisata keskustelua ja vuorovai-
kutusta, Facebookin tarkoitus ei ole olla yksisuuntainen viestintakanava. Hyvan julkaisun
ominaispiirre onkin keskustelun herattaminen. Toinen hyvan julkaisun ominaispiirre on jul-
kaisun pitaminen lyhyena ja ytimekkaana. Monet eivét jaksa lukea liian pitkia julkaisuja,
joten pitkat tietopaketit kannattaa sdastaa esimerkiksi blogin puolelle. Toimivat julkaisut
siséaltavat myos joko kuvan, videon tai linkin. Liséksi erilaiset livevideot ovat suosittuja.
Jotta julkaisut eivat mene hukkaan, tulee niiden olla oikein ajoitettu. Facebookin oman
analytiikkatydkalun avulla saa tietoon, milloin oma seuraajakunta on kaikista aktiivisimmil-
laan Facebookissa. Tiedon perusteella julkaisut voi ajoittaa oikein. Orgaanista nakyvyytta
Facebookissa tuovat paéasiassa omat aktiiviset seuraajat, jotka reagoivat yrityksen julkai-
suihin. Facebookin toimintaperiaate on se, etta se pyrkii nayttamaan kayttajalleen mahdol-
lisimman osuvaa ja raataloitya sisaltoa. Tama tarkoittaa sitd, etté julkaisut kannattaa
suunnitella sellaisiksi, ettd ne osallistavat ja herattavat keskustelua. Keskustelua voi herét-
taa sisallyttamalla kysymyksen julkaisuun. Facebookissa kannattaa hyodyntad maksettua
mainontaa orgaanisen nakyvyyden tukemiseksi. Maksettua mainontaa voi Facebookin
oman mainontatytkalun kautta luoda helposti. Tyokalun kautta pystyy maarittdmaan mai-
noksen tavoitteen, kohderyhman, sijainnin sekd oman budjetin. Tekija ehdottaa toimeksi-
antajalle maksettua mainontaa Metsévastaanotosta®. Toimeksiantajan kannattaa kehittéa
1-3 hashtagia, jota kayttaa jokaisessa julkaisussa seka korostaa sosiaalisen median ka-
navillaan. Tekija ehdottaa hashtageiksi #oivallusvaara, #hyvinvointialuonnosta seka
#luontoyhteys. Ennen pitkaa asiakkaat oppivat tunnistamaan toimeksiantajan jo hashta-
gien perusteella. Niiden avulla myds potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan paremmin. (Suo-
men Digimarkkinointi 2021d; Muurinen, M. 26.4.2020.)

Instagramissa asiakkaat kiinnittavat huomiota ensimmaiseksi tilin bioon, eli kuvaukseen.
Biosta tulisi nopeasti selvita asiakkaalle, mika yrityksen toimiala on. Yrityksen omat kotisi-
vut tulisi myds olla linkitettyna tilin kuvaukseen. Facebookissa kirjoitettu sisalté on paa-
osassa, Instagramissa taas kuvat ja videot ovat tarkein asia, eli niihin kannattaa panostaa.
Myds Instagramissa asiakkaita houkuttelee inhimillinen ja osallistava sisaltd. Instagram on
monelle yritykselle arkisempi viestintdkanava kuin Facebook, ja sen avulla voi pienem-
malla kynnyksella kertoa yrityksen kuulumisista. Instagramin tarinaominaisuutta kannattaa
hyodyntaa yrityksen arjesta kertomiseen ahkerasti. Instagram nostaa aitoja ja luonnollisia
julkaisuja nakyviksi ja piilottaa geneerisia robottimaisia julkaisuja. Julkaisujen kuvateks-
teissa onkin siis hyva kayttaa emojeita, hashtageja seka mielikuvitusta. Orgaanista naky-
vyytta saavuttaakseen yrityksen kannattaa seurata mahdollisimman monia oman alan

kannalta mielenkiintoisia tileja seka kommentoida ja tykkailla aktiivisesti tilien julkaisuista,
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julkaista sdanndllisesti, kayttaa yritysta ja omaa alaa kuvaavia hashtageja seka julkaista
siséltéa mahdollisimman monella tavalla Instagramissa (oma kuvasyote, tarinat, IGTV
seka reels-toiminto). (Suomen Digimarkkinointi 2021e.) Maksettu mainonta Instagramissa
on silti hyva lisa orgaanisen sisallon tueksi. Instagramin oman mainostydkalun avulla pys-
tyy maarittamaan mainoksen keston, kohderyhman, sijainnin ja budjetin. Liséksi tekija eh-
dottaa toimeksiantajalle tarinoiden tallentamista kohokohtiin. Kohokohdat ovat tallennetut-
tuja tarinamuotoisia julkaisuja. Instagram-tarinoiden tallentaminen pysyviksi kohokodiksi
tilille antaa mahdollisuuden viestia ja kertoa yrityksen palveluista ja yrityksesta itsestaan
persoonallisesti ja informatiivisesti. Kohokohtiin tulisi lisata tietoa yrityksesta itsestaan,
Metsavastaanotosta® ja Luontoyhteys-kirjasta seka niista palveluista ja kursseista, joita
toimeksiantaja haluaa erityisesti korostaa. Myos esimerkiksi asiakaspalautteista voi luoda
oman erillisen kohokohdan tilille. Kohokohtiin tallennetut tarinat tulee ensin julkaista
omissa Instagram-tarinoissa, joista ne voi tallentaa kohokohtiin ja n&in ne jaavat nakyviin
yrityksen tilille. Nain tililla vierailevat potentiaaliset asiakkaat nakevéat helposti, mitéa palve-
luita yritys tarjoaa ja mista niissé on kyse.

YouTube on tehokas markkinointikanava, jonka avulla voi luoda arvokasta sislt6a seka jo
olemassa oleville, etta potentiaalisille asiakkaille. Se on blogin ohella arvokas osa yrityk-
sen sisaltdmarkkinointia. YouTubea voidaankin ajatella videomuotoisena blogina. YouTu-
bessa videoiden sisaltd voi koostua yrityksen tarinan kertomisesta, omien tuotteiden seka
palveluiden esittelystd, henkilokunnan esittelysta, vinkeista seké opettavaisesta sisallosta
sekd muuta alaan liittyvasta mielenkiintoisesta sisallosta. Vaihtoehtoja on monia ja videot
ovatkin tehokas keino vedota ihmisten tunteisiin ja elavéittaa yrityksen tarinaa. YouTube-
videoiden avulla on suositeltavaa my6s ohjata likennetta yrityksen kotisivuille seka muille
sosiaalisen median kanaville. Lisaksi on tarkeaa lisata yrityksen tiedot seka linkittaa digi-
taaliset kanavat omalle YouTube-kanavalleen. Jotta videot saavuttavat parhaan mahdolli-
sen orgaanisen nakyvyyden, tulee niista muistaa mainita myds muissa sosiaalisen median
kanavissa ja tata kautta ohjata asiakkaita tutustumaan videosisaltéon. YouTube-sisallon
avulla yritys parantaa omaa nakyvyyttdan Googlen haussa. Tarkeita ja yrityksen mukaisia
avainsanoja tulee kayttaa videon tiedostonimessa, otsikossa, videon kuvauksessa seké
videon avainsanoissa. Liséksi nayttavat esikatselukuvat vaikuttavat videoiden suosioon ja
niihin tulee panostaa. Esikatselukuvat ovat luotavissa jokaiselle videolle erikseen YouTu-
ben kautta. Videon otsikon tulee olla iskeva seka kuvata siséaltéa. (Perus, J. 12.6.2019;
Ylitalo, L. 1.9.2016; Kortesuo 2018, 78.)

Kuten edellisessa kappaleessa on mainittu, blogi on YouTuben ohella tehokas sisalto-

markkinointikeino. Yritysblogin avulla lisdtdan brandin tunnettuutta ja nakyvyytta ja luo-
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daan arvokasta sisdltéa muun markkinoinnin tueksi. Sama kaava siséllolle toimii sek& blo-
gissa, ettd YouTubessa. My6s blogissa voi esitellda omaa yritysta, sen tuotteita ja palve-
luita tarkemmin, esitelld henkilékuntaa ja jakaa tietoa ja vinkkeja. Muita sisaltdehdotuksia
blogiin seka YouTubeen ovat erilaiset tarinat yritykseen liittyen, haastattelut, alan myytit ja
vaarinymmarrykset, vierailijakirjoittajat, seka alan tapahtumien arvostelut. Blogissa on li-
saksi YouTubea helpompi jakaa omia kuulumisia ja kertoa yrityksen arjesta. Toimeksian-
tajalla blogi on sisallytetty heidan yrityksen kotisivujen yhteyteen. Tama onkin paras si-
jainti blogille, nain sen avulla saa lisasisaltda seka ajankohtaisuutta sivuille. Blogijulkaisuja
mainostamalla saa lisaksi lisattya verkkoliikennetta yrityksen kotisivuille. Kuten muissakin
digitaalisissa kanavissa, myds blogeissa lukijoita viehattaa paasaantdisesti visuaalisesti
miellyttava sisaltd. Blogijulkaisujen tulisikin sisaltaa kuvia, kaavioita, lainauksia tai vide-
oita. Blogijulkaisuissa tulee panostaa iskevaan seka kuvaavaan otsikkoon ja tekstin en-
simmaiseen kappaleeseen. Nain sitoutetaan lukija lukemaan tekstin loppuun saakka.
Jotta blogista saa tadyden hyddyn irti, tulee sisélté kohdentaa omalle kohderyhmélle. On
tarkeda myos tietdd mika heitd kiinnostaa. Tehokas keino on kysya omalta asiakaskun-
nalta suoraan, mita he haluavat lukea. Oman persoonallisen kirjoitustyylin I6ytdminen ja
yllapitdminen ovat lisaksi tarkeita asioita blogin kirjoittamiselle. Tekstiin on hyva siséllyttaa
tarkeitd ja kuvaavia avainsanoja ja muistaa mainita tekstissa julkaisun jakomahdollisuu-
desta omalla sosiaalisen median kanavalla. Nain kannustetaan lukijoita liittym&&n keskus-

teluun ja saadaan lisda nakyvyytta. (Ylitalo, L. 2021; Kortesuo 2018, 71-73, 121.)

LinkedInia seka Twitteria tulisi kayttaa muun sosiaalisen median kanavien tukena ja paa-
tarkoituksena niille on tavoittaa potentiaaliset yritysasiakkaat. Seka LinkedIn ja Twitter
ovat samankaltaisia kanavia siind mielessa, ettd molempia voi kayttaa asialliseen ja am-
matillisempaan kayttéon. Kanavissa voi jakaa yrityksen tarkeimmat kuulumiset seka ottaa
kantaa puhutteleviin ja ajankohtaisiin uutisiin, herattaen nain keskustelua. LinkedInissa
tarkeaa on muistaa sen verkostoitumistarkoitus. Kanavalla yritys voi suoraan kertoa yh-
teistyotarpeistaan ja jopa rekrytoida uusia tyontekijéita. Kummallakin kanavalla on suosi-

teltavaa kayttdd kuvaavia hashtageja maksimaalisen nakyvyyden saavuttamiseksi.

Luvussa nelja esiteltyd AIDA-mallia voidaan hyddyntaa huomiota heréttavien myynnillisien
julkaisujen luomiseen. Mallin avulla vedotaan asiakkaiden tunteisiin ja motivoidaan hénet
toimimaan. Asiakkaan huomion herattdminen onnistuu esimerkiksi iskevalla otsikolla, mie-
leenpainuvalla faktalla tai kysymyksella. My6s huomiota heréattavat kuvat ja videot toimi-
vat. Asiakkaan kiinnostuksen saamiseksi tarjottavan tuotteen tai palvelun edut tulee esit-
taa viindyttavalla ja hauskalla tavalla. Teksti on hyva pitda helppolukuisena ja ytimek-

kaana, jottei asiakas meneta kiinnostusta. Parhaiten asiakas saadaan vakuutettua osta-
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maan tuote tai palvelu, kun julkaisun sisalt6 herattda tunteita ja on asiakkaalle merkityk-
sellistd. Asiakas tulee saada uskomaan, ettei parjaa ilman tarjottavaa tuotetta tai palvelua.
Muiden asiakkaiden suosituksia on suositeltavaa hyddyntaa. Viimeiseksi asiakasta keho-
tetaan tarttumaan toimeen, oli kyse sitten tuotteen ostamisesta tai tarjouspyynnon lahetta-
misesta. Taman voi tehda suoralla ja selkealla kehotuksella. Vihjaamalla kiireellisyydesta,
saadaan asiakas noudattamaan kehotusta tehokkaammin. (Vuorela, J. 12.3.2019; Han-
lon, A. 23.3.2021.)

Tarkeitd avainsanoja sisaltomarkkinointiin voi l6ytaa kayttamalla erilaisia maksuttomia ja
maksullisia ohjelmia, jotka on suunniteltu erityisesti tata varten. Yksi esimerkki maksutto-
masta sivusta on Ubersuggest. Se on Neil Patelin kehittdma sivusto, joka auttaa yrityksia
hakukoneoptimoinnissa. Patel on markkinoinnin ammattilainen sekéa New York Timesin
palkitsema kirjailija. Sivustosta on saatavilla maksullinen versio, mutta sivua voi kayttaa
rajallisesti myos maksuttomasti. Hakemalla sivustolta esimerkkisanoja, nayttaa se milla
aiheeseen liittyvilla sanoilla ihmiset hakevat tietoa netistéa. (Neil Patel 2021a; Neil Patel
2021b.) Haulla saatujen tulosten perusteella toimeksiantaja voi siséllyttaa avainsanoja esi-
merkiksi blogiin sek& YouTubeen.

Markkinointia ja sosiaalisen median julkaisuja varten hyodyllinen tyokalu on Canva. Sen
avulla yritys voi luoda julkaisuja ja mainoksia eri kanaville. Canvassa pystyy luomaan esi-
merkiksi Facebook- ja Instagram-mainoksia suoraan valmiisiin pohjiin tai katsoa mallia
monista tyokalun tarjoamista esimerkeista. Yrityksen visuaalisesti yhtenevaa ilmetta voi
lahtea kehittdmaan esimerkiksi erilaisilla varianalyysitytkaluilla. Kuva 20 on esimerkki
Coolors-tyokalun luomasta varipaletista toimeksiantajan Instagram-syoétteen perusteella.
Canvaa voi kayttaa yrityksen oman visuaalisen ilmeen ja varimallin tallentamiseen. Nain
samaa varimaailmaa paasee hyddyntamaan julkaistavassa sisallossa seka mainoksissa
tehokkaasti ja helposti. Liséksi Canvaan voi tallentaa ne tietyt fontit, joita yritys haluaa
kayttaa viestinndssaan seka markkinoinnissaan. Talla keinolla saa liséttya yhtenevaisyytta

yrityksen ilmeeseen.
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Kuva 20. Oivallusvaaran brandivarit

Tekija ehdottaa toimeksiantajalle vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamista. Vaikuttajamark-
kinointia voidaan kayttaa seka seuraajien, ettd nakyvyyden lisdamiseen. Sopivana vaikut-
tajaesimerkkina tekija pitdd Aamukahvilla -blogin pitajaa Henriikka Reinmania. Reinman
asuu Porvoossa ja pitda suosittua lifestyle-blogia, joka on sivun oman kuvauksen mukaan
"elamyksellinen hirsitaloelamén ja kauniiden luontoelamysten yhdistelm&.” (Aamukahvilla
2021). Han on myds kouluttautunut erdoppaaksi. Instagramissa hanen tilinsd on @aamu-
kahvilla ja talla hetkell& hanella on yli 35 tuhatta seuraajaa. Reinmanilla on paljon koke-
musta vaikuttajamarkkinoinnista ja hanen blogistaan 16ytyykin oma osio yhteistydlle, jossa
han kertoo kuinka hanet tavoittaa ja jossa on esitelty aiemmat kampanjat. Muita luontoai-
heisia blogeja on I0ydettavissa esimerkiksi blogit.fi -sivustolta, jossa blogeja voi hakea eri
aihepiireittain. Luonto-, hyvinvointi- ja terveysaiheisia blogeja sivustolta [6ytyy paljon, joten
toimeksiantaja voi mahdollisuuksien mukaan hyddyntda sivustoa sopivan vaikuttajan et-
sinnassa.

Benchmarkingin avulla annetaan esimerkkeja paaasiassa toimeksiantajan kanssa saman-
kaltaisista yrityksistd, joilla on suuri sosiaalisen median seuraajakunta seka esitellaan kei-
noja, joilla he hyddyntavat sosiaalisen median potentiaalia. Tarkoituksena on toimivin esi-
merkein nayttaa toimeksiantajalle, kuinka sosiaalisessa mediassa voi ja kannattaa toimia.
Retkipaikka on yhteisdllinen aikakausimedia, joka tuottaa ajankohtaista siséltoa erilaisista
luontokohteista (Retkipaikka 2021). Retkipaikalla on Instagramissa 81,7 tuhatta seuraa-
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jaa. Business Finlandin Suomen matkailua kehittava yksikko Visit Finland kayttaa In-
stagram-tilillansé @ourfinland samankaltaisia viestimis- ja markkinointikeinoja kuin Retki-
paikka, vaikka silla onkin yli tuplasti suurempi seuraajamaara 317 tuhannella seuraajal-
laan. Kuva 21 on kuvakaappaus Retkipaikan seka Visit Finlandin Instagram-tileilta, joissa

on havaittavissa samankaltaisuuksia.

Q 2202 81,7t 1281
RETKIPAIKKA Julkaisut Seuraajat Seurataan
B 1688 317t 495
‘ / Ikais ¢ ' i
Retkipaikka \/ ,‘ Julkaisut Seuraajat Seurataan
The most outstanding outdoor photos of Finland. Curated by
@havukruunu VisitFinland

Tag #retkipaikka to get featured
Contact: info@retkipaikka.fi
Nayta kaannos
kauppa.retkipaikka.fi/

+ Official Travel Site of Finland

Share your stories with us #VisitFinland & @ourfinland for a
chance to be featured on our Social Media Channels

Nayta kdannos

www.visitfinland.com/

Nayta kauppa

e Seuraa v Viesti Sahkoposti v
Viesti N
B l‘\_} -
With Santa Renta Finn  WinterinFinla Midsummer Ice Hoch

Uusi kirja?  Wine in the D.. WineintheWo

Kuva 21. Retkipaikan ja Visit Finlandin Instagram-tilit (Retkipaikka 2021 & Visit Finland
2021)

Retkipaikalla on oma hashtag, jota he mainostavat tilin kuvauksessa. Houkutuksena
hashtagin kaytélle on mahdollisuus saada oma sosiaalisen median julkaisu mukaan Retki-
paikan Instagram-tilille. Instagramissa #retkipaikka-hashtagin alaisuudesta [6ytyykin 221
tuhatta julkaisua, joten paatelména voidaan pitéaa keinon toimivuutta nakyvyyden lisaami-
sessd. Visit Finland tarjoaa myds mahdollisuutta saada omat julkaisut osaksi heidan sosi-
aalisen median kanavia, mikali kayttaa heidan hashtagiaan #VisitFinland ja merkitsee hei-
dan tilinsa omaan julkaisuun. Hashtagilla 16ytyy kaksi miljoonaa julkaisua pelk&staan In-
stagramista. Tallainen toiminta lisaa yhteisollisyytta ja osallistaa seuraajia yrityksen toi-
mintaan sosiaalisessa mediassa. Toinen Instagramin ominaisuus, jota tileilla on hyddyn-
netty, on kohokohdat. Retkipaikka on lisdnnyt kohokohtiin mainontaa heidan kirjastaan
seka kahdesta tarjoamastaan palvelusta "Wine in the Dark” seka "Wine in the Woods”.
Tekijalle palvelut eivat olleet ennestaan tuttuja, mutta kohokohdista selvisi helposti ja no-
peasti mista palveluissa on kyse. Retkipaikan tavoin Visit Finland hyodyntéaa kohokohtia

omista palveluista kertomiseen.
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Tehokkaita keinoja lisaté nakyvyytta ja saada lisda seuraajia ovat erilaiset mainoskam-
panjat seké arvonnat. Kuva 22 on kuvakaappaus Viisas Elamén arvonnasta Faceboo-
kissa. Viisas Elama on hyvinvoinnin kirjojen kustantamo Helsingissa (Viisas Elama 2021).
Julkaisussa yritys mainostaa huhtikuussa 2021 julkaistavaa kirjaansa ja aikoo arpoa kaksi
kirjaa arvontaan osallistujille. Jotta arvonnassa on mukana, yritys pyytda kommentoimaan
julkaisun alle mita luonto kommentoijalle merkitsee seka merkitsemaan ystavan mukaan
julkaisuun. 11 tunnin aikana julkaisu on kerannyt 120 reagointia seka 150 kommenttia ja 2
jakoa. Muita keinoja arvonnan toteuttamiseen voi olla kehotus seuraamaan yrityksen tilia,
tykkaamaan julkaisusta ja/tai jakamaan julkaisu omalla Facebook-seinélla. Sama kaava

toimii Instagramissa.

b i (@ Twasavusns| S, Viisas Elimd
Mn-Q ! — 3
BHET 1116
ARVONTA
v ” WARVONTARY
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voiman ja myyttien juurille
(Kirja ja kortit)

Tutustu pohjoisen jumalattarien luontoon teoksen
Paluu jumalattaren luontoon avulla. Tee mytologinen
matka kasvien valtakuntaan ja loyda sisdiset
voimavarasi, % Arvomme nyt 2 kappaletta téta upeaa
uutuusteosta joka ilmestyy huhtikuussa. % J°

Teos sisaltaa upeat jJumalatar-kortit ja antaa tietoa
muun muassa villiyrteista, parantavista oljyistd ja
lemmenrohdoista seka luomisvoimaa ja intuitiota
vahvistavista harjoitteista — palauttaen samalla
muistiin jotain ikiaikaista ja tuttua.

ralu w
OSALLISTU NAIN:
“’,.ﬁ/l ! [('{/1'(//11 101
A ) / . Kerro kommenteissa, mita luonto merkitsee sinulle
groyony «. Tégda onnekas kaveri mukaan.

Arvonta suoritetaan 6.4.2021, voittajille ilmoitetaan
viestilla.

Voit valvoa teoksen ilmestymista taalta:
https://www.adlibris.com/fi/haku?q=
Q0 20 155 kommenttia - 2 jakoa  paluu+jumalattaren+luontoon

Kuva 22. Viisas Elaman kirja-arvonta Facebookissa (Viisas Elama 2021)

Viimeisena esimerkkin& on kaytetty Finnairia. Yritys poikkeaa toimeksiantajan omalta
alalta, mutta tekija kokee Finnairin toimivan sosiaalisessa mediassa esimerkillisesti. Kuva
23 esittéaad Finnairin kaksi Facebook-julkaisua. Ensimmaisessa julkaisussa kerrotaan Finn-
airin peramiehen kosineen lentoemona tydskentelevaa tyttdystavaansa. Julkaisu on ke-
rannyt lahes kolme tuhatta tykkaysta. Toinen on Finnairin vuoden 2021 aprillipila, jossa se
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kertoo seuraajilleen aloittavansa reittilennot Marsiin. Tama julkaisu on kerannyt yli kolme

tuhatta tykkaysta.
= Finnair Finnair @
8. lokakuu kello 16,08 - G 1. huhtk - &
Tandan oli iimassa rakkautta ja ilonkyynelid! Finnairin perdmies Timo kosi
rakkausballadien kera Norran tySvuosina tapaamaansa lentoeménts Kiaa Uusi matkakohde korona-aikaan! Olemme muuttaneet
Helsinki-Vantaan lentoasemalla. “Kian toive oli, ettd jos kosin, niin se kaksi A350-kenetta avaruussukkulaksi ja aloitamme

pitaa tehda jotenkin muuten kuin kahden kesken takan 38ressa”, kertoo

Timo. Taman toiveen Timo totisesti toteutti. Satojen silmaparien reittilennot Marsnn, jossael ole rnatkustusra;outuksna

jannittdessa ylldtetty, tuleva morsian vastasi kosintaan mySntavasti. Mikali suomalaisasiakkaat osoittavat

Lampiméit onnittelut kihlaparille! Mukaan tunneimaan paaset tdmaén illan malkuslushalukkuuua Marsiin, harkitsee m).OS
Kympin uutisten loppukevennyksessa 5
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pakettimatkatarjontaansa nimikkokohteeseensa
Aurinkoon.

https./www.finnair. com/fi-fi/bluewings/finnairir
maailma/finnair-on-muuttanut-kaksi-a350-konetta

Finnair on muuttanut kaksi A350-konetta
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Kuva 23. Finnairin Facebook-julkaisut (Finnair 2021)

Toinen julkaisuista on tunteita herattava, aito ja inhimillinen. Toinen on viihdyttava ja oma-
perdinen. Nama esimerkit tuovat esille konkreettisesti sen, millainen sisaltdé monia seuraa-
jia ja lukijoita viehattaa. Sosiaalisen median julkaisuissa tulisikin pyrkia julkaisemaan ai-

toa, tunteisiin vetoavaa, inhimillista ja viihdyttavaa sisaltoa.

5.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on se osio markkinointisuunnitelmasta, joka takaa sen toimivuuden.
Osiossa kaydaan lapi tavoitekohtaisesti ne kaytannon toimenpiteet, jotka tulee tehda ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Osiossa esitellaan myos tyokalut, joita toimeksiantaja voi halu-
tessaan kayttaa tavoitteiden saavuttamisen apuna, ja jotka auttavat toimeksiantajaa mark-

kinointisuunnitelman aikatauluttamisessa seka hallinnassa.

Sosiaalisen median kanavilla julkaistavan sisallon tulee edustaa yrityksen identiteettia,

joka on, kuten alaluvussa 5.3 on mainittu, ihmislaheinen, luontoa ja tasa-arvoa arvostava,
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ammattimainen ja tietoa jakava. Julkaistavan sisallon tulee olla luonto-, hyvinvointi- ja ter-
veyspainotteista. Hyvia esimerkkijulkaisuja ovat hyvinvointi- ja terveysvinkit. Toimeksian-
tajan tulee pyrkid, yrityksen identiteetin mukainen ammattimaisuus mielessa pitaen, viih-
dyttaviin ja huomiota herattaviin julkaisuihin, jotka houkuttelevat lukijoita tutustumaan yri-
tyksen toimintaan. Julkaistavan sisalloén tulee olla lukijalle merkityksellista ja sen tulee pal-
vella yrityksen omaa kohderyhmaa. Toimeksiantajalle luodut konkreettiset julkaisuideat on
esitetty Liitteessa 1. Julkaisuideat on suunniteltu vuoden ajalle, yksi julkaisu per kuukausi.
Julkaisuideoiden taustalla oli tarkoitus luoda jokaiselle kuukaudelle yksi tavoitteiden saa-
vuttamisessa auttava julkaisu, jota toimeksiantaja voi halutessaan hyddyntaa. Kaikki ideat

ovat suuntaa antavia ja ne ovat toimeksiantajan muokattavissa.

Facebookissa sivulta tulee selvitd nopeasti, mikéa yrityksen idea on ja mita se tarjoaa. Jul-
kaistavan sisallon tulee olla mielenkiintoista, osallistavaa seka huomiota herattavaa. Jul-
kaisuissa tulee pyrkia aitouteen seké inhimillisyyteen. Toimeksiantajan tulisi muistaa vuo-
rovaikutuksen tarkeys Facebookissa tehdyissa julkaisuissa. Julkaisutahti tulee pyrkia pité-
maéan saannollisend, asetetun tavoitteen mukaisesti kaksi (2) julkaisua per viikko.

Instagramissa toimeksiantajan tilin kuvauksesta tulee selvita yksinkertaisesti, missa yrityk-
sen toiminnassa on kyse. Julkaisujen kuvatekstiin tulee panostaa, ja niista tulee luoda ai-
toja ja mielikuvituksellisia kayttdamalla emojeita sek& hashtageja. Instagramin ominaisuuk-
sia, kuten omaa kuvasyotetta, IGTV:t4, reels-toimintoa seka tarinoita tulee kayttaa moni-
puolisesti. Erityisesti tarinoihin toimeksiantaja voi jakaa materiaalia yrityksen arjesta seka
erilaisista tapahtumista. Kuvasyotteeseen tulisi julkaista kaksi (2) kuvaa viikossa. In-
stagrame-tilin kohokohtiin tulisi lisata tietoa Metsdvastaanotosta®, Luontoyhteys-kirjasta ja
yrityksen tarjoamasta kurssitoiminnasta. Asiakkailta saaduista palautteista voi myds koota

koosteen kohokohtiin.

LinkedInissa ja Twitterissa tulee tavoitella paaosin yritysasiakkaita. Toimeksiantajan tulisi
perustaa itselleen Twitter-tili. Sekd Twitterissd, etta Linkedlnissa tulee ottaa kantaa ajan-
kohtaisiin uutisiin ja jakaa informaatiota omasta yritystoiminnasta seka alaan liittyvista asi-
oista. Kanavilla on hyva pitd& mielessa niiden verkostoitumistarkoitus ja néin ollen jul-
kaista sisaltoa, joka kiinnostaa erityisesti yritysasiakkaita. Metsavastaanottoa® on hyva
korostaa tyohyvinvointipalveluna. Vuorovaikutus on tarke&aa etenkin LinkedInissa. Mahdol-
liset yhteistyoprojekiit ja erilaiset rekrytointitarpeet on hyva jakaa LinkedInissa. Kanavilla
on myos tarked muistaa kayttaa hashtageja. Julkaisutahti on hyva pitaa sadannoéllisena,
yksi (1) julkaisu per viikko. Jakamalla tietoa ja vuorovaikuttamalla saadaan myos lisda

seuraajia.
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YouTubessa tavoitteeksi asetettiin nykyista aktiivisempi postaustahti, tavoitteena on jul-
kaista yksi (1) video kuukausittain. YouTuben avulla luodaan arvokasta lisasisaltoa yrityk-
sen markkinoinnin tueksi. Julkaistut YouTube-videot tulee jakaa muilla sosiaalisen median
kanavilla parhaan nékyvyyden saavuttamiseksi. YouTube-videot voivat esimerkiksi kertoa
yrityksen tarinan, esitella yrityksen henkilokuntaa ja jakaa alaan liittyvaa tietoa ja vinkkeja.
YouTube-videoiden otsikkojen on hyva olla videon siséltéa kuvaavia, iskevia ja niihin on

hyva sisallyttaa tarkeitd avainsanoja.

Blogissa tulisi pyrkia julkaisemaan kahden (2) viikon vélein. My6s blogijulkaisut tulee ja-
kaa yrityksen muilla sosiaalisen median kanavilla ja ndin ohjata liiketta seka kotisivuille,
ettd blogin puolelle. Blogiin voi julkaista samankaltaista sisaltéa kuin YouTubeen. Blogissa
julkaistun sisallon tulee olla lisdarvoa tuovaa seka merkityksellistd. Myds blogijulkaisuista
tulee mainita erikseen toimeksiantajan sosiaalisen median muilla kanavilla. Julkaisuihin
tulee sijoittaa ajankohtaisia avainsanoja seka erityisesti ensimmaiseen kappaleeseen tu-
lee kiinnittdd huomiota, jotta asiakas sitoutuu lukemaan koko tekstin.

Kotisivuille tulee ohjata liikennettd sdannollisesti ja aktiivisesti. Yrityksen kotisivut tulee lin-
kittda jokaiselle sosiaalisen median kanavalle ja ne tulee olla helposti I6ydettavissa. Yh-
teistyobkumppaneiden ja toimijoiden osallistaminen yrityksen markkinointiin on myos yksi
asetetuista tavoitteista. Ehdotuksena on, ettéd yhden yhteistydkumppanin tai toimijan tulisi
jakaa yksi (1) toimeksiantajan julkaisu omalla sosiaalisen median tilillaan viikoittain. Keho-
tuksena tulee olla tutustuminen toimeksiantajan palveluihin seka kanavien seurantaan ot-
taminen. Yhteistybkumppanien ja toimijoiden tulee myos ohjata kavijoita tutustumaan yri-
tyksen kotisivuihin. On tarkeaa, etta sosiaalisen median kanavat merkitaan julkaisuun, ja

kotisivut linkitetaan.

Kuva 24 esittda toimeksiantajalle laadittua vuosikelloa. Vuosikello on jaettu vuodenaikojen
ja kuukausien mukaan. Vuosikellon tarkoitus on auttaa ja helpottaa toimeksiantajaa ajan-
kohtaisten sosiaalisen median julkaisujen suunnittelussa seka antaa ideoita julkaistavaan
siséltoon. Vuosikello mahdollistaa julkaisujen suunnittelun etukéteen ja helpottaa nain ol-

len siihen liittyvaa tyota.
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Kuva 24. Vuosikello

Julkaisujen suunnitteluun kannattaa ottaa kayttdon sosiaalisen median julkaisukalenteri.
Kalenteriin sisallytetddn kaikki kaytossa olevat kanavat ja sisalt6d suunnitellaan kalente-
riin etukateen, jotta valtyttaisiin pitkien julkaisuvalien syntymiseltd. Sosiaalisen median ka-
navien hallinnointi on tehokkaampaa ja organisoidumpaa kalenterin avulla. Kalenterin
avulla muistaa julkaisemisen kannalta tarkeat paivamaarat ja sisaltdé on laadukasta seka
harkittua. Lisdksi julkaisukalenterin avulla julkaisuvali pysyy kaikilla kanavilla saannélli-
sena, eika yksikaan kaytossa oleva kanava jaa taka-alalle. Julkaisukalenterin voi myés ja-
kaa omalle tiimille, jotta kaikki jasenet pysyvat ajan tasalla julkaistavasta sisallésta. Kalen-
teriin on hyva maarittaa etukateen, miten usein haluaa misséakin valitussa kanavassa jul-
kaista sisaltoa. Kaytdssa olevien sosiaalisen median kanavien lisdksi kalenteriin on hyva
siséllyttaa ajankohtia kuten vuosikellossa olevat tarkeat paivamaarat, mahdollisten uusien
tuotteiden lanseeraukset ja suunnitelmissa olevat kampanjat. Kun kaikki julkaisua vaativat
ajankohdat on merkitty kalenteriin, on julkaisujen suunnittelemisen aloittaminen helpom-
paa. (Meltwater 2019.) Kalenterin voi rakentaa itse esimerkiksi Microsoft Excelia kayttaen.
Toinen vaihtoehto itse luodulle sosiaalisen median julkaisukalenterille on valmiiden tyoka-
lujen, kuten Hootsuiten kayttd. Hootsuite on sosiaalisen median hallintaan tarkoitettu ty6-
kalu. Sen avulla voi ajoittaa julkaisuja eri sosiaalisen median kanaville seké hallita koko-

naisuutta helpommin.
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5.6 Seuranta ja mittaaminen

Tassa osiossa esitellaéan ne keinot seka tyokalut, jonka avulla asetettuja tavoitteita ja nii-
den etenemista seka toteutumista voidaan mitata ja seurata. Jokaista asetettua tavoitetta
tulisi pyrkia seuraamaan vahintaan kerran viikossa, jotta pysytaan ajan tasalla tavoitteiden
saavuttamisessa seka julkaisujen ja muiden toimenpiteiden toimivuudesta. Kaikki mainitut
tyokalut ovat ilmaisia, ellei toisin ole mainittu. Liséksi kaikki sosiaalisen median kanavien

tyokalut ovat I6ydettavissa kanavien yritysprofiileista.

Facebookin tavoitteiksi asetettiin seuraajamaaran nosto 100 seuraajalla kuukaudessa, jul-
kaisujen tykkaysten nosto 50 tykkaajaan per julkaisu ja julkaisutahti kahteen julkaisuun vii-
kossa. Tavoitteita pystyy seuraamaan kayttamalla Facebookin omaa analytiikkatytkalua,

Facebook Insightsia. Sen avulla saa tietoa julkaisujen toimivuudesta, julkaisujen reagointi-

maarasta seka siita, kuinka paljon ihmisia julkaisu on tavoittanut.

Instagramin tavoitteiksi asetettiin seuraajamaaran nosto 100 seuraajalla kuukaudessa, jul-
kaisujen tykkaysten nosto 100 tykkaajaan per julkaisu ja julkaisutahti kahteen julkaisuun
viikossa. Tavoitteet ovat seurattavissa Instagram Insightsin avulla. Instagram Insights an-
taa samankaltaista tietoa omasta toiminnasta, kuin Facebook Insights, eli sen avulla voi
seurata miten omat julkaisut menestyvat, kuinka paljon reagointeja ne ovat saaneet ja mi-

ten ne ovat tavoittaneet inmisid. Sen avulla nédkee my6s menetetyt ja saadut seuraajat.

LinkedInin tavoitteiksi asetettiin seuraajamaaran nosto kymmenella seuraajalla kolmen
kuukauden valein seka julkaisutahdin nosto yhteen julkaisuun viikossa. My6s LinkedInilla
on oma analytiikkatyokalu, LinkedIn Page Analytics. Se nayttaa yritykselle tietoa julkaisu-

jen menestyksestéa seka profiilin kavijatiedoista.

Twitterin ensimmainen tavoite toimeksiantajalle on perustaa tili. Taman jalkeen seuraaja-
maaraa on tavoitteena nostaa kymmenella seuraajalla kolmen kuukauden vélein. Julkai-
sutahdiksi asetettiin yksi julkaisu viikossa. Kun toimeksiantaja on perustanut Twitter-tilin,
voi sen tavoitteiden saavuttamista seurata Twitter Analytics -tydkalun avulla. Tydkalu

nayttdd samanlaisia tietoja kavijakunnasta ja julkaisujen menestyksesta, kuin edelld mai-

nitut kanavien omat tydkalut.
Kotisivujen kavijamaaria toimeksiantaja pystyy seuraamaan kaytossa olevan Wix-verkko-

alustan omaa analytiikkatytkalua hyddyntaen. Se erittelee kotisivuille tulleet kavijat l1ah-

teen perusteella. Toinen tydkalu kotisivujen liikenteen seuraamiseen on Google Analytics.
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Se mittaa omien kotisivujen liikennetta ja toimivuutta. Lisdksi se nayttaa yritykselle esimer-
kiksi keskim&araisen sivustolla vietetyn ajan, kotisivujen suosituimman sivun seké sivun,
jolta kotisivuilta poistutaan eniten. Sen avulla saa myds tarkempaa dataa kavijatiedoista,

kuten mita kielta kavijat puhuvat ja mista maasta tai kaupungista he ovat kotoisin.

Blogin ja YouTuben julkaisutahtia pystyy yllapitdméaén ja suunnittelemaan etukateen kayt-
taen hyodyksi julkaisukalenteria. Julkaisukalenterista on myds seurattavissa se, miten
postaustahti toteutuu. Blogin kévijamaaria pystyy seuraamaan kayttaen Wix-verkkoalus-
tasta tai Google Analyticsistad saatavaa dataa. YouTuben videoiden menestysta ja kavija-
maaria voi seurata kayttden YouTube Studiota, joka antaa kayttajalleen samankaltaista

tietoa, kuin muutkin edelld mainitut analytiikkatyokalut.

Toimijoiden ja yhteistybkumppaneiden sitouttaminen markkinointiin oli my6s yksi tavoit-
teista. Tavoitteena oli, ettd yksi yhteistydkumppani tai toimija jakaa yhden toimeksiantajan
julkaisun viikoittain. Jakajan tulee pyrkia merkitsemé&én toimeksiantajan sosiaalisen me-
dian kanavat julkaisuun, jolloin merkint6ja pystyy seuraamaan edelld mainittujen analytiik-
katyOkalujen avulla. Viikoittaiset jaot kannattaa suunnitella etuké&teen, jotta aikataulu on
sovittavissa ja kommunikoitavissa eteenpdin niille henkilGille, kenen vuoro on jakaa jul-
kaisu kullakin viikolla. Tallgin julkaisukalenterista on myos seurattavissa, kuka jakaa min-

kakin julkaisun ja milloin.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon kirjoittaminen aloitettiin helmikuussa 2021 ja se saatiin paatokseen huhti-
kuussa 2021. Tekija kokee opinnaytetydprosessin olleen tydlas ja aika ajoin haastava,
mutta palkitseva. Liséksi prosessi on ollut antoisa ja antanut tekijalle vahvan kasityksen
sen aihepiirista. Opinnaytetyon johdosta tekija on oppinut paljon markkinointiviestinnasta,
digitaalisesta markkinoinnista sek& sosiaalisen median markkinoinnista. Kaikki opittu tieto
tukee jo ennalta opittuja asioita sek& on vahvistanut tekijan kasitysta sek& ymmarrysta
edella mainituista aiheista. Teoriaosuudessa opittuja asioita tekija paasi soveltamaan kay-
tanndssa markkinointisuunnitelmaa luodessa. Tama vahvisti opittuja asioita entisestaan
seka antoi uusia nakdkulmia moniin opittuihin asioihin. Tekija on laajalti kiinnostunut mark-
kinoinnista, ja uskoo opinnaytetydprosessin aikana opituista tiedoista olevan hyoétya myos

tulevaisuuden tyéuralla.

Opinnaytetyon yksi tavoitteista oli luoda toimeksiantajalle kattava ja toimiva suunnitelma
sosiaalisen median markkinointia varten. Liséksi tekija pyrki ottamaan huomioon toimeksi-
antajalta saadut toiveet, toimeksiantajan kohderyhmén seka kaytdssa olevat resurssit. Te-
kija kokee onnistuneensa tassa ja on tyytyvainen lopputulokseen. Haasteita suunnitelman
luomiseen toi kaytdssa olevien sosiaalisen median kanavien maara ja naille kanaville ta-
voitteiden asettaminen. Tekija ei halunnut luoda jokaiselle kanavalle montaa tavoitetta, jol-
loin suunnitelmasta olisi voinut tulla vaikeasti hallittava. Haasteista huolimatta tekija kokee
luoneensa toimeksiantajalle hallittavissa olevan tasapainoisen kokonaisuuden, jota heidan
on helppo hyddyntédéd omassa toiminnassaan. Tekija kokee teoriaosuuden tukevan toimin-
nallista osuutta ja tuntee onnistuneensa teoreettisen viitekehyksen rajaamisessa tarkeisiin
ja projektin kannalta olennaisiin aihepiireihin. Teoriaosuuden avulla toimeksiantaja ym-

martaa miksi toiminnallisessa osuudessa esitettyja toimenpiteita kannattaa tehda.

Opinnaytetyon kirjoituksen aikana tekija tydskenteli samaan aikaan osa-aikaisessa tyo-
suhteessa. Tama loi omat haasteensa ajankayttoon ja valilla oli kausia, jolloin tekija joutui
pitdmaan taukoa opinnaytetydn tydstamisesta. Taman tekija kuitenkin selvitti suunnittele-
malla kirjoittamista etukateen ja luomalla itselleen aikataulun. T&ma auttoi ajanhallinnassa
sekad motivoi kirjoittamaan, kun selkeat raamit ja tavoitteet kirjoittamiselle oli asetettu. Teo-
riaosuus oli opinnaytetydn aikaa vievin osuus, mutta tekija kokee projektin luomisen olleen
siséllollisesti haastavampi. Tekija joutui pohtimaan asioita toimeksiantajan nakokulmasta
ja miettiman, palvelevatko ehdotetut ideat seka toimenpiteet juuri toimeksiantajaa seka
heidan kohderyhméaansa. Paaasiallisesti tekija kokee olleensa motivoitunut koko proses-
sin ajan. Tahan vaikutti positiivisesti tekijaa kiinnostava aihe seka toimeksiantajan odotuk-

set tyota kohtaan.
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Toimeksiantajalta tekija kokee saaneensa paljon apua, tietoa sekd ehdotuksia. Lisaksi toi-
meksiantajalla oli valmiina toiveita seké ideoita sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
maa varten, joka auttoi tekijad suunnitelman luomisessa. Yhteisty® sujui hyvin ja kummat-
kin osapuolet olivat toistensa tavoitettavissa koko prosessin ajan. Toimeksiantaja oli teki-
jan mielesta mielenkiinnolla mukana koko prosessin ajan, joka motivoi tyon kirjoittami-
sessa entisestaan. Kaiken kaikkiaan tekija kokee onnistuneensa opinnaytetydssa tavoit-
teidensa mukaisesti ja toivoo toimeksiantajan saavan tydsta mahdollisimman suuren hyo-

dyn irti.
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Liitteet

Liite 1. Julkaisuideat toimeksiantajalle

Ajan- Kanava Aihe Sisalto
kohta
Toukokuu | Kaikki valitut kanavat | Oivallusvaaran kotisi- | "Mika on Oivallusvaara?
+ yhteistyOkumppanit | vuilla olevan videon Tutustu meihin ja katso
ja toimijat jakaminen ja kotisi- videomme!”
vuille ohjaaminen
Keséakuu Facebook / Instagram | Kirja-arvonta "Haluatko voittaa itsellesi
luontoyhteyttasi vahvista-
van kirjan? Seuraa meita
ja kommentoi mika on
lempimuistosi luonnosta
ja voit voittaa itsellesi
Luontoyhteys-kirjan!”
Heindkuu | YouTube Era/’selviytymis’vinkit | "Mitapa jos eksyisit met-
kesaan (yhteistyo- sdaan? Lue ammattilaisen
kumppanin/toimijan vinkit turvalliseen erai-
opetusvideo) lyyn!”
Elokuu Facebook & In- Maksettua mainontaa | "Tutustu uniikkiin tyohy-
stagram Metsdvastaanotosta® | vinvointipalveluun, jossa
hy6dynnetaan luonnon
terveysvaikutuksial!”
Syyskuu LinkedIn & Twitter Metsdvastaanotto®- "Tuntuuko kesalomalta
YouTube-videon jaka- | paluu raskaalta? Halu-
minen atko ennaltaehkaista tyo-
stressia ja parantaa tyo-
yhteison ilmapiiria? Tu-
tustu Metsavastaanot-
toon®!”
Lokakuu Blogi Kootut hyvinvointi- ja | "Paivat lyhenevat ja pa-

terveysvinkit

luu arkeen kesan jaljilta
on tapahtunut, lue taalta
parhaat vinkit hyvinvoin-
nin ja terveyden edista-

miseen!”
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Marraskuu

Facebook / Instagram

Q&A, eli kysymyksia

ja vastauksia -livevi-

"Kysy mita tahansa luon-

non terveysvaikutuksista,

deo ammattilainen vastaa li-
vevideolla!”

Joulukuu Facebook / Instagram | Kirja-arvonta *Joululahjaksi luontoyh-

teyttasi vahvistava kirja?
Seuraa meita ja kom-
mentoi mita luonto mer-
kitsee sinulle ja voit voit-
taa itsellesi Luontoyh-
teys-kirjan!”

Tammikuu | YouTube Luonnon terveysvai- "Milla tavoin luonto oike-
kutuksien myytit ja us- | asti vaikuttaa ter-
komukset, videomuo- | veyteemme?”
toinen kertomus

Helmikuu | Blogi Kooste marraskuun "Te kysyitte — ammattilai-
"Q&A-livevideosta nen vastasi! Koostimme

usein kysytyt kysymykset
blogiin vastauksineen!”

Maaliskuu | LinkedIn & Twitter Tyo6hyvinvointipaiva- "Mika on tydhyvinvointi-
julkaisu, Metsavas- paivan tarkoitus, miksi se
taanoton® korostami- | on tarkea ja mihin silla
nen voidaan vaikuttaa?”

Huhtikuu Facebook & In- Tulevien kurssien esit- | "Tutustu kurssitarjon-

stagram tely taamme ja osallistu mu-
kaan!”

Toukokuu | Blogi Kootut vinkit luon- "Kesa tulee ja ihmiset

nossa liikkumiseen

suuntaavat metsiin. Lue
taalta ammattilaisten vin-
kit rentouttavaan ja luon-
toa arvostavaan metsa-

paivaan!”
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