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Abstract

The purpose of the thesis was to create a sufficient and effective social media marketing
plan for Limu Radio, the campus radio at LAB University of Applied Sciences on the Lahti
campus.

The marketing plan was created to support the already existing social media platforms and
to further develop what can be done to improve the engagement between Limu Radio and
its target audience for the benefit of creating visibility and support for the radio.

For database research a qualitative survey was carried out exploring the target audience’s
preferences in using and engaging with content on social media, and their knowledge and
desires concerning Limu Radio’s behavior around social media. The qualitative survey was
carried out as a web survey and aimed at the students studying at LAB on Lahti campus.

The systematic structure of the marketing plan was built around Paul Smith’s SOSTAC
model. It was essential to create a marketing plan that was beneficial for both the organi-
zation and the target audience to help build up a connection between the two parties.

Based on the results of the survey, it was possible to get an estimate of how the respond-
ents engage with content on social media platforms, how they use social media platforms
and what kind of content they want to see, both from Limu Radio and outside of it.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysely



1 Johdanto
1.1 Tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kampuksen
kampusradio Limu Radiolle. Opinnaytetyén tavoitteena on luoda Limu Radiolle sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma uusiutuvan Limu Radion tueksi. Markkinointisuunnitelman
avulla Limu Radion markkinoinnista pyritaan saamaan saanndllista ja johdonmukaista myos
tulevaisuudessa. Sosiaalisen median kanavista Limu Radiolla on kaytéssaan Instagram,
Facebook ja Twitter, joihin keskitymme opinnaytetydssa. Naiden lisdksi uutena kanavana
radiolle luodaan TikTok-tilid. Limu Radiolla ei ole aikaisemmin ollut tavoitteellista markki-

nointisuunnitelmaa.

Opinnaytetyon aihe valikoitui, kun toimeksiantajalle haluttiin tuottaa ty0, jota voitaisiin hyo-
dyntaa myos tulevaisuudessa. Toiminnallisen opinnaytetydn avulla saatiin luotua markki-
nointisuunnitelma, joka tukee tata tavoitetta. Limu Radio on uudistumisen kynnyksella ja
toiminta on ollut hiljaista koronavuosien aikana. Limu Radio on pioneeri alallaan seka har-
vinainen Suomessa, jonka takia kampusradion tunnettavuutta halutaan lisata kampuksen
sisalla ja ulkopuolella. Kampusradio ei kuulu yksittaisen ainejarjestdn alle vaan on oma toi-
mijansa. Vaikka kampusradiot saattavat tuntua vanhahtavalta konseptilta nykyajan interne-
tin ja digitaalisten kanavien ohella, on niiden silti mahdollista luoda yhteisollisyyden tunnetta
saman katon alla opiskelevien valilla tarjoamalla erilaisia mahdollisuuksia esimerkiksi jour-

nalismin, teknillisten taitojen, sekd median kayton parissa (Hodgson).
Tama opinnaytetyd vastaa kysymyksiin:

e Kuinka luoda toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

¢ Kuinka tuottaa kohdeyleis6a houkuttelevaa sosiaalisen median sisaltda

Kysymykseen etsitaan vastauksia teoriaosuuden, erilaisten markkinoinninsuunnittelutyoka-
lujen seka kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimuksessa selvitetaan LAB-ammattikorkea-
koulun Lahden kampuksen opiskelijoiden sosiaalisen median kayttotottumuksia seka min-

kalainen sisalto sosiaalisessa mediassa kiinnostaa.

Opinnaytety6 koostuu teoria- sekad toiminnallisesti osiosta. Teoreettisessa viitekehyksessa
kaydaan lapi markkinoinnin ja sosiaalisen median kasitteitd sekd ajankohtaisia trendeja.
Toiminnallisessa osuudessa toteutetaan kyselytutkimus seka lopullinen tuotos eli sosiaali-

sen median markkinointisuunnitelma Limu Radiolle.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Limu Radio, koko nimeltdan Lihamuki radio, on LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kam-
puksen opiskelija- ja kampusradio. Limu Radio on yksi harvoista opiskelijaradioista Suo-
messa, vaikka muualla maailmassa ne ovatkin yleisia. Yhteisoradiot seka ei kaupalliset ra-
diot eivat saa rahallista tukea valtiolta, jonka takia ne toimivat vapaaehtoistoiminnalla kuten
Limu Radio (Hautaniemi 2017, 4-9). Limu Radio on kuunneltavissa internetissa ja sen si-
salto vaihtelee erilaisista musiikkigenreista haastatteluihin sek& podcasteihin (Limu Radio
nettisivut). Limu Radiolla tekijat vaihtelevat vuosittain. Talla hetkella radiolla on tekijoita alle

10, enimmillaan tekijoita on ollut 50—-80. (Hautaniemi 2022.)
Historia

Limu Radio on perustettu vuonna 2013 LAMK:issa, ennen Lahden ammattikorkeakoulun ja
Saimaan ammattikorkeakoulun yhdistymistd LAB-ammattikorkeakouluksi vuonna 2020
(Valtioneuvosto 2019). Radion on perustanut kahdeksan opiskelijaa, joilla ei ollut aikaisem-
paa kokemusta radion perustamisesta tai sen yllapitamisesta. Radion avulla haluttiin antaa
aani pienemmille yhtyeille sekd nousevalle musiikille. (Hautaniemi 2017, 4-6.)
Alkuperainen studio sijaitsi Lahden ammattikorkeakoulun siivouskomerossa, nykyaan stu-
dio sijaitsee LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kampuksen tapahtuma-areenalla (Limu Ra-

dio nettisivut).

Vuonna 2014 Limu Radio osallistui World Radio Challenge tapahtumaan. Tapahtumassa
kahdeksan eri maan kampusradiot kilpailivat maailman pisimmasta yhtajaksoisesta radio-
lahetyksesta. Limu Radio rikkoi Suomen ennatyksen 60 tunnin yhtajaksoisella radiolahetyk-
sella. (Lumme 2014.)
World College Radio Day on vuosittain jarjestettava tapahtuma, jonka tarkoituksena on
tuoda kampusradioita yhteen, saada nakyvyytta ja tavoittaa yleis6a kuuntelemaan kampus-
radioita (College Radio). Vuonna 2020 Limu Radio edusti tapahtumassa ainoana suoma-
laisena kampusradiona (LAB uutiset 2020). Limu Radio on ainut suomalainen kampusradio,

joka on valittanyt kansainvalista Iahetysta maailmalta (Mantere 2013).
Toiminta

Limu Radio toimii LAB-ammattikorkeakoulun oppimisymparisténa ja sen toiminta on opis-
kelijoille ilmaista. Oppimisymparistona Limu Radio antaa opiskelijoille mahdollisuuden ke-
hittdd osaamistaan muun muassa juontajana, tuottajana, sosiaalisen median sisalléntuot-
tajana, tapahtumajarjestgjana tai teknisend osaajana. Toimintaan voi osallistua kuka ta-

hansa toiminnasta kiinnostunut ilman aiempaa kokemusta. (Limu Radio nettisivut.)



Limu Radiossa on paaosin tuotettu radiohaastatteluja ja podcasteja. Vieraina on ollut muu-
sikoita, mediapersoonia seka alumneja. Teemat ovat painottuneet musiikkiin, opiskelijaela-
maan seka urapolkuihin. Syksylla 2021 Limu Radiossa tuotettiin opiskelijapodcast Urapol-
kuja. Urapolkuja-podcastiin vieraaksi saapui LAB-ammattikorkeakoulun, SAIMIA:n ja
LAMK:in alumneja kertomaan omista urapoluistaan valmistumisensa jalkeen. Jaksoissa
vieraina oli muun muassa kiinteistovalityksen suunnannayttaja Andrei Koivumaki, virtuaali-
tapahtumia tuottava ja Good Hair Day kollektiivissa tydskentelevd Paloma Sandberg seka
Star Stable Entertainmentin digitaalisen markkinoinninjohtaja Satu Castrén-Kittel. (Limu
Radio Soundcloud 2021.) Podcast toteutettiin yhteistydssa opiskelijan ja Limu Radion asi-
antuntijoiden kanssa. Opiskelija suunnitteli seka toteutti podcastin konseptoinnin ja tuotan-
non, kun taas Limu Radion asiantuntijat auttoivat jaksojen teknisessa tuotannossa. (Jalava
& Orpana 2022.)

Kampusradiossa mukana oleminen antaa opiskelijoille evaita tulevaisuuden tydelamaan.
Radiot auttavat opiskelijoita kehittamaan kaytanndllisia taitoja muun muassa median ja ra-
diotuotannon osuuksissa. Kaytannon tyo radion kautta auttaa parjagamaan tyoelamassa pa-

remmin. (Laor 2019.)



2 Markkinointi

2.1  Markkinointi kasitteena

Markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla pyritddn mainostamaan yrityksen tuotteita
jaltai palveluita. Markkinoinnin paatavoitteena on houkutella asiakkaita seka yllapitda asia-
kassuhteita. Tarkoituksena on yhdistada yrityksen palvelut oikean kohderyhman kanssa.
(Twin 2022.) Viestinnan avulla lisdtdan yrityksen tunnettavuutta, muistetaan olemassa-

olosta ja jaetaan tietoa yrityksen toimintaan liittyvista asioista (Isohookana 2007, 11).

Viimeisien vuosikymmenten aikana markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat
muuttuneet voimakkaasti. Markkinointi ei ole enaa markkinointiosaston tehtava. Se ohjaa
koko organisaation toimintaa; kaikki mita yrityksessa tehdaan, vaikuttaa yrityksen menes-
tykseen markkinoilla. Markkinoijan ei pitaisi myyda sita, mita tuotannossa tehdaan, vaan
tulisi luoda sellainen tuote tai palvelu, jonka asiakkaat haluavat ostaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 19.)

Markkinointi on seka strategiaa etta taktiikkaa eli tapaa ajatella ja toimia. Markkinointi on
ennen koettu vain yhdeksi yrityksen toimintamuodoksi tuotannon seka talous-, henkilosto-
ja tietohallinnon rinnalla. Nykyaan markkinointi on merkittavassa osassa liiketoiminnassa
myo0s strategisella tasolla, nain ollen asiakaslahtdinen markkinointiajattelu ohjailee useita
liketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointiajattelun kulmakivena on tamanhetkisten
ja potentiaalisten kuluttajien arvostukset, tarpeet ja toiveet, joiden perusteella uusia tuotteita

ja palveluja edistetdan yhdessa kuluttajien kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18.)

Mainostaminen on yksi markkinoinnin ydinmuodoista. Mainostamisessa tarkeaa on valita
ensin media, jonka avulla tavoitetaan haluttu kohdeyleis6 ja toiseksi valita mainonnan si-
saltd. Mainostamisen tarkoitus on ottaa kontaktia ja rakentaa suhteita jo olemassa oleville
kuluttajille, uusille kuluttajille seka mahdollisille yhteistydbkumppaneille. (Dawes 2021, 40.)
Jokaisen yrityksen, joka tavoittelee mainostuksellista menestysta, on tarkeaa sen kehitta-
jien ja vastuuhenkildiden kesken jakaa samanlaiset tavoitteet ja ajatukset siitd, mita yrityk-
sen markkinoinnilla pyritddn saavuttamaan ja mitd se tulee sisaltdmaan. (Charlesworth,
Gay & Esen 2007, 13.)

Merkityksellistéa Limu Radion toiminnan kannalta on myos markkinoinnin sisaltd. Paras si-
salto yrityksen markkinoinnissa on hyodyllista, viihdyttavaa, ajankohtaista, aitoa ja asiaan-
kuuluvaa. Jotta yritys nakyisi mediassa, on sen hyva olla selkeasti nakyvilla, tunnistetta-
vissa, ja mieleenpainuvaa. Mainostaminen ja se milté yritys nayttda kuluttajille on tarkea

osa markkinointia, ja se antaa ihmisille alustaa keskustella ja jakaa sisaltdéa. |hmiset



mieluiten valittavat eteenpain hyddyllista tai mukaansatempaavaa tietoa, jota he ovat nah-
neet tai lukeneet. (Jefferson & Tanton 2013, 24-29.)

Vuorovaikutus on olennainen osa nykyaikaista markkinointia ja sen avulla luodaan yhteisol-
lisyyden tunnetta. Markkinoijan tulee kdyda toistuvaa vuoropuhelua asiakkaiden seka mui-
den sidosryhmien kanssa. Asiakkaat omalta osaltaan osallistuvat tuotteiden seka palvelui-
den kehittdmiseen ja vaikuttavat yrityksen menestymiseen suosittelemalla heidan tuottei-
tansa ja palveluita eteenpdain. Aiemmin yksisuuntaisesti vaikuttava markkinointi on muuttu-
nut vuorovaikutteiseksi ja markkinointia toteutetaan yhteisty6ssa eri toimijoiden kanssa.
Asiakkaat ovat nykyaan yha enemman aktiivisia osallistujia markkinointiin, ja kykenevat toi-
minnallaan vaikuttamaan yrityksen tai muiden organisaatioiden toimintaan eri tavoin. Yhtei-
sollisyys ja vuorovaikutus erilaisissa verkostoissa tulisi ottaa huomioon jo markkinoinnin
suunnitteluvaiheessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 10, 17.)
Limu Radion ollessa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, tykkaysten ja kommenttien

avulla kanavat saavat lisda nakyvyytta.
2.2 Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi tunnetaan myds nimellad digimarkkinointi, joka on noussut tunne-
tummaksi termiksi 2010-luvulta alkaen. Termilla tyypillisesti viitataan aikamme vallitsevien
digitaalisten kanavien hyddyntamistd markkinoinnissa. Naita kanavia ovat esimerkiksi verk-
kosivut, sdhkdposti, sosiaalinen media, hakukoneet ja mobiilisovellukset. Digimarkkinointi
termina ei eroa huomattavasti muista vastaavista termeista, kuten internet- ja verkkomark-
kinointi tai sahkoisesta markkinoinnista, vaan tarkemmin silla tarkoitetaan edelleen samaa
asiaa — kaikkea markkinointia, jossa hyddynnetaan elektronista laitetta tai internetia. (Lah-
tinen ym. 2022, 17.) Internet on tana paivana jo osa kaikkien kuluttajien arkea. Yha enem-
man ihmiset kuluttavat aikaansa verkossa, jonka my6ta verkosta on tullut seka kuluttajien
etta yritysten perustoimintojen asiointikanava. (Kananen 2018, 14.) Digimarkkinointi on
markkinointia, jossa hyddynnetaan digitaalisia valineita tai keinoja, jossa tarkoitus on saada

kontakti asiakkaaseen ja miellyttaa asiakasta (Hanlon 2022, 4).

Digimarkkinointi on muuttanut markkinoinnin kenttaa verrattuna perinteiseen mainontaan.
Digimarkkinoinnin mydta markkinointitoimenpiteiden vaikutus on nahtavissa ja sita voidaan
mitata reaaliajassa. Digiajan reaaliaikaisuuden ansiosta vaikuttavuuden mittaaminen on tar-
kentunut. Nykyaan markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa tarkemmin maaritellylle kohde-

ryhmalle ja mitata kohderyhman reaktioita lahes reaaliajassa. (Kananen 2018, 13.)



Digimarkkinoinnin nakyvyys on laaja, ja silld on mahdollista tavoittaa enemman kayttajia.
Se on nopeaa ja joustavaa, esimerkiksi omien nettisivujen luomiseen saattaa kulua vain

muutama paiva. (Hanlon 2022, 396.)

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ndhdaan usein lisdkustannuksina yrityksissa,
vaikka kyseessa on kuitenkin perinteiseen mainontaan ja viestintdan budjetoitujen resurs-
sien uudelleen sijoittaminen. Yha enemman perinteiset viestinnan keinot ja kanavat menet-
tavat merkittavyyttaan, jonka takia resursseja voidaan sijoittaa sahkaisiin kanaviin ja medi-
oihin. S&hkoinen media ei mydskaan aiheuta samankaltaisia kustannuksia kuten printti- tai
TV- jaradiomedia, jonka takia internetia pidetdan edullisena ja kustannustehokkaana mark-
kinointiratkaisuna. (Kananen 2018, 46—47.)

2.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on kasvanut yhdeksi taman hetken merkittdvimmista markkinoinnin tyo-
kaluista. Mahdollisesti voidaan sanoa, etta yksittaisista markkinoinnin tydkaluista sosiaali-
nen media on tarkein, mitd on ollut. Oikein hyddynnettyna sosiaalisen median kautta on

mahdollista saada suora yhteys kuluttajaan. (Kananen 2018, 31.)

Ollakseen sosiaalisen median kanava tai foorumi edellytetdan kolmea ominaisuutta: yh-
teytta (tietoliikenne/kanava), sisaltda ja sosiaalista kanssakdymistd. Sanansa mukaisesti
sosiaalinen media on sosiaalinen ilmi®, johon liittyy myds vuorovaikutus. Vuorovaikutus
muodostuu viestin/sisallon l1ahettajan ja vastaanottajan valille. Yhteisdpalveluista muun mu-
assa Facebook, Twitter ja YouTube pohjautuvat vuorovaikutukseen. Yksinkertaisimmillaan
vuorovaikutus tarkoittaa palautteisiin ja viesteihin reagoimista/vastaamista. (Kananen 2018,
28, 29.)

Yritystoiminnan kannalta on tarkeda nakya sosiaalisen median eri alustoilla. 16—89-vuoti-
aista suomalaisista 69 prosenttia (%) kaytti sosiaalisen median palveluita vuonna 2020.
Erityisesti 25—-34-vuotiaista vajaa 60 prosenttia (%) kaytti sosiaalista mediaa paivittain.
(Kohvakka & Saarenmaa 2021.) Sosiaalisen median valityksella voidaan tuoda esille yrityk-
sen arkea seka erilaisia projekteja ja taten heidat vaikuttamaan helposti l1ahestyttavam-
malta. Sitd kautta on myds luontevaa kertoa yrityksen toiminnasta ja siella tyéskentelevista
ihmisista, jonka avulla saadaan rakennettua luottamusta asiakkaisiin. Pelkka sosiaalisen
median kanavien olemassaolo ei kuitenkaan yksinaan riitd. Kanavia tulee paivittaa aktiivi-
sesti, koska passiiviset tai epasaannollisesti paivitetyt kanavat eivat luo kuvaa nykyaikai-

sesta toimijasta tai kasvata luottamusta. (Kunnas 2021.)

Sosiaalisen median kanavien monipuolisuus on laaja. Erilaisia alustoja on eri tarkoituksiin,

kuten taysin ammatilliseen kayttoon tarkoitettuja esimerkiksi LinkedIn tai jakamiseen ja



yhteiséllisyyteen suunnattuja, kuten Facebook. Loytyy myds puhtaasti visuaalisia kanavia,

kuten Instagram, Snapchat ja Pinterest. (Kananen 2018, 29.)

Sosiaalisessa mediassa suosituimpia kanavia ovat yhteisdpalvelut. Naita palveluita ovat
esimerkiksi Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat ja YouTube. Kuvio 1 ku-

vastaa suositumpia sosiaalisen median kanavia Suomessa vuonna 2022.

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
YouTube (ilmainen) | il 2%  16% 9%
WhatsApp 15% 5% 11%  e—
Facebook [ T 13% 9% 19% jr—
Facebook (Messenger) — 13% 20% 31%
Instagram (kuvat) F 12% 8% 35%
Internetin keskustelupalstat 9% 24% 44%

Instagram Stories ST

Pinterest
Twitter

54%
57%
59%

TikTok __ % 7% 64%

Linkedin 6% 12% 67%
Instagram Reels ‘ 6% 8% 68%

Snapchat 5% 5% 68%

Twitch | 7% 8% 74%

Jode! JNNNEE 5% 4% 79%

Signal - 5% 6% 79%
Telegram 2| 4% 6% 80%

= 6% 3%

YouTube premium 80%

B K3ytan palvelua lukuisia kertoja paivassa
B Kdytan palvelua 1-2 kertaa pdivassa
kKdytdn palvelua 3-7 kertaa viikossa
Kaytdn palvelua 1-2 kertaa viikossa
Kaytdn palvelua harvemmin kuin kerran viikossa

En kdytd k.o. palvelua lainkaan

Kuvio 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa (DNA digitaaliset elamanta-
vat tutkimus 2022)

DNA toteutti tutkimuksensa vuonna 2022, ja vastaajia oli 1000 henkil63, joiden iat vaihtelivat
16—74 vuoden valilta. Tutkimuksessa oli kahdeksan eri kategoriaa, joista tassa opinnayte-
tyossa tulkitaan vain yhta osaa, sosiaalisen median kaytto. Kyseisesta kuviosta on tahan
opinnaytetydhon rajattu pois nelja viimeista sosiaalisen median alustaa, silla ne eivat olleet
asiaankuuluvia tahan tydhon. Facebook, YouTube ja WhatsApp ovat sosiaalisen median
alustoista selkeasti karjessa, ja niitd kayttdd useampi vastaaja lukuisia kertoja paivassa.
Instagram, Twitter ja TikTok ovat myds suosittuja, vaikka paivittainen sovelluksen kayttdé on
huomattavasti vahempi kuin Facebookilla ja WhatsAppilla. (DNA digitaaliset elamantavat
tutkimus 2022.)



Eri medioiden suosituimmuus jarjestys muuttuu jatkuvasti, koska uusia medioita tulee koko
ajan ja vanhat siirtyvat uusien tielta. Yritystoiminnan kannalta oleellista on, kuinka kunkin
palvelun yhteis6t toimivat, kuinka niita voidaan hyddyntaa ja missa asiakkaat liikkuvat. Uu-
sia alustoja, kanavia ja medioita tulee ja menee, mutta markkinoinnin ja kuluttajakayttayty-
misen perusperiaatteet seka teoriat pysyvat entisellaan. (Kananen 2018, 22.) Seuraavaksi
kasitellaan eri sosiaalisen median kanavien markkinointimahdollisuuksia, joita voi hyddyn-

tda myds Limu Radion markkinoinnissa.
Facebook

Facebook on maksuton sosiaalisen median kanava, johon kenella vain on mahdollisuus
luoda kayttajaprofiili. Kayttajaprofiilin avulla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa tois-
ten kayttajien kanssa. Kanavasta on tullut maailman suurin sosiaalisen median alusta, jolla
on lahemmas 3 miljardia kayttajaa. Se on osa META-alustaa, johon kuuluu myés Instagram.
(Hall 2022.)

Facebookissa on mahdollista luoda yritysprofiili. META-alustalla on kaytdssa ilmainen
META Business Suite -ominaisuus, johon kuuluu Instagram ja Facebook. Ominaisuuden
avulla on mahdollista hallita yrityksen Instagramin ja Facebook-tilien markkinointi- seka mai-
nostoimintoja. Sita kautta on mahdollista muun muassa ajastaa julkaisuja, vastata viesteihin
nopeammin seka nahda kavijamaaria ja se on ominaisuuksiltaan muokattu optimoimaan

varsinkin pienyrityksille sopivaksi. (Meta 2022.)

Facebookin Business-osiossa on mahdollista ostaa mainoksia, mutta se ei ole valttama-
ténta. On kuitenkin mahdollista nostaa omia julkaisuja nakyvyyden lisdamiseksi. Faceboo-
kin avulla on mahdollista luoda tapahtumia, jotka ovat hyva tapa yrityksille saada asiakkaat
osallistumaan toimintaan, luomaan suhteita asiakkaisiin, ja saada potentiaalisesti uusia asi-
akkaita. (Freedman 2022.)

Instagram

Instagram on maksuton sosiaalisen median kanava, jossa rekisterdidaan oma profiili, jonka
kautta jaetaan kuva- seka videomateriaalia joko yksityisesti tai julkisesti. Sovelluksessa on
mahdollista kommentoida ja tykata muiden kayttdjien julkaisuista, seka laittaa yksityisvies-
tid. Facebook osti Instagramin vuonna 2012, jonka takia Instagram-profiilit onkin mahdol-
lista linkittdd Facebook-profiilin kanssa, ja julkaista samat postaukset molemmissa sovel-
luksissa. (Holak & McLaughlin 2017.)

Instagramin Business ominaisuus kayttajille ei vaadi minkaanlaista virallisen yrityksen sta-
tusta, vaan kuka tahansa voi luoda business -kayttdjan. Se antaa mahdollisuuden nahda

tilastoja, joita ei tavallisella profiililla ole mahdollista tarkastella. Business- ominaisuuden



avulla on mahdollista nahda tilastoja, kuten profiilin nayttdkertojen maara, keskimaarainen

tykkayksia ja kommentteja. (Gotter 2021.)

Instagramin uudeksi ominaisuudeksi tuli Reels, joka on ikdan kuin TikTokin jaljitelma.
Reels-osioon on mahdollista julkaista lyhyita videonpatkia. Niitéd voi hyodyntaa seka mai-

noksena, etta sisallon tuotantona. (Viitasalo 2021.)
TikTok

TikTok on vuonna 2017 perustettu sosiaalisen median kanava. TikTok nousi erityiseen suo-
sioon koronapandemian aikana. Sovelluksella on maailmanlaajuisesti yli miljardi kayttajaa,
joka tekee siitd yhden tdman hetken suosituimmista sosiaalisen median alustoista erityisesti
Z-sukupolven keskuudessa. (Havo 2022.) Sovelluksessa kuvataan erilaisia lyhyita, nopea-
tempoisia seka viihdyttavia videoita, joita pystyy muokkaamaan helposti sovelluksessa. Vi-
deoihin on mahdollista lisata erilaisia 8ania, efekteja ja taustamusiikkia. Musiikki on olen-
nainen osa TikTok-videoita. Poikkeuksena muihin sosiaalisen median kanaviin, yksittdinen
TikTok-video voi keratd huomattavasti enemman tykkayksia ja kommentteja ilman suuria

seuraajamaaria. (Norja 2021.)

Alustan hyvia puolia on sen rajahdysmainen suosio ja kokeellinen ymparistd. Erityisesti
pienyrityksille erinomainen alusta, silla julkaiseman sisallon nakyvyys on laaja. Alustalla on
voimakas algoritmi, joka lukee kayttajia sen perusteella, kuinka paljon he ottavat kontaktia
mihinkin sisaltdon ja se antaa lisdd samankaltaista sisaltda kayttajalle katsottavaksi paivit-

taen etusivua jatkuvasti (Xu, Yan & Zhang 2019).

Kayttajatili on mahdollista sovelluksessa muuttaa Pro-tiliksi. Pro-tilin avulla voidaan kayttaa
analytiikkatydkaluja, joilla seurataan profiilin tapahtumia. Pro-tili on ilmainen, ja mahdollis-

taa yrittajalle analytiikan seurannan. (Norja 2021.)

Hyvana esimerkkina suosiota keréanneesta yrityksesta/konsernista TikTokissa on Suomen
verohallinto. Heidan profiilinsa koostuu I&hinna uusien tydntekijdiden rekrytoinnista, huu-
morillisesta sisallésta/videoista, jotka ovat silla hetkelld trendeja TikTokissa. He ovat tietoi-
sia uusimmista trendeista ja osallistuvat niihin aktiivisesti sovelluksessa, seka vastailevat

kommentteihin, ottaen kontaktia seuraajiin ja katsojiin.
Twitter

Twitter on 2006 perustettu mikroblogialusta. Twitter ei ole suurin tai suosituin sosiaalisen
median kanava, mutta se tuottaa lisdarvoa sosiaalisen median markkinoinnissa. Sovelluk-
sessa kommunikoidaan 280 merkkisten viestien eli twiittien valityksella. Twitterista etsitaan

maailman uutisia, meemeja ja kaikkea silta valilta. (Meltwater 2022.)



Twitterissa yritys- ja yksityistilien valilla ei ole suuria eroja, kuten Facebookissa ja In-
stagramissa. Twitterissa on myds kaytdéssa Twitter Ads, joka on Twitter:in mainonnan
muoto. Twitter Adsin avulla voidaan kohdentaa tarkasti teksteja, kuvia, videoita ja linkkeja
sisaltavien mainostwiittien nayttamista. Mainonnan voi rajata tarkasti omalle kohderyhmal-
leen. Twitter Ads-tyékalun avulla mainonnalle voidaan asettaa valmiita tavoitteita ja mitata

niitd tyokalun analytiikan avulla. (Meltwater 2021.)
2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin trendit

Sosiaalisen median nakékulma on muuttunut viime vuosina, yhd enemman se nahdaan
mahdollisuutena kdyda aitoa kanssakaymista kuluttajien kanssa. Sosiaalinen media nah-
daan markkinointikanavana, oppimisymparisténa, paikkana, jossa voidaan jakaa ja kuulla
ideoita seka vastata kuluttajien kysymyksiin. (Kurio & thenetworkone 2021; O’Flaherty

2021, Sosiaalisen median 2021 raportin mukaan.)

Koronapandemian aikana TikTokin suosio kasvoi kaikissa ikaryhmissa (Kurio & thenetwor-
kone 2021). Se on talla hetkella yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja toimii
suunnannayttaja muille sosiaalisen median alustoille (Kurio & thenetworkone 2022). Aiem-
min hyvin huoliteltu sisaltdé on muuttunut huolettomammaksi, leikkisaksi ja helposti Iahes-
tyttdvammaksi (Kurio & thenetworkone 2021; Pinch 2021, Sosiaalisen median 2021 raportin
mukaan). TikTok onnistui hydédyntamaan lyhyiden videoiden kdyton markkinoinnissa, jossa
Instagram alun perin epdonnistui. Tasta syysta TikTokista on tulossa yksi tarkeimmista
markkinointikanavista. (Kurio & thenetworkone 2022; Fernandez 2022 Sosiaalisen median

2022 raportin mukaan.)

Livestriimauksen valitykselld saadaan luotua suora intiimi yhteys katsojan ja sisallontuot-
tajan valille. Pandemian aikana videopuheluista tuli osa arkea niin tdissa, kouluissa, ysta-
vien valilla kuin harrastuksissakin. Taman myo6ta totuttiin katsomaan vahemman kasiteltyja
videoita. Striimauksen kautta markkinointia voidaan toteuttaa minimaalisella budijetilla ja va-
hemmalla vaivalla. (Kurio & thenetworkone; Oprea 2021, Sosiaalisen median 2021 raportin

mukaan.)

Sosiaalisen median sisaltd6a pidetdan entista tarkedmpana julkaisualustojen sijaan. Kulut-
tajat ovat yha tarkempia siitd minkalaista sisalt6a he haluavat katsoa, jonka my6ta kuluttajat
vaihtelevat eri media-alustojen valilla, etsien itselleen mieleisintd sisaltéa. Sosiaalisen me-
dian alustat eivat loppujen lopuksi eroa paljon toisistaan. Hyvalla tarinalla, strategialla ja
sisallolla yleiso 16ytaa heitd kiinnostavat sisallontuottajat. Sisallontuotannossa ei tule kui-
tenkaan unohtaa sosiaalisen median kanavien eroja. Jokaisella kanavalla on eri kohderyh-

mat ja tata kautta erilaiset kuluttajakayttaytymiset, joka ohjaa esimerkiksi kanavan trendeja.



(Kurio & thenetworkone 2022; Chan, Florian & Oprea 2022, Sosialisen median 2022 rapor-

tin mukaan.)



3 Markkinoinnin suunnittelu

3.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa avainkysymyksia ovat: mita tuotteita ja palveluja tar-
jotaan, kenelle ja mihin hintaan, kuinka jakelu sek& saatavuus on organisoitu ja mika on
markkinointiviestinnan tehtadva muiden kilpailukeinojen rinnalla. Tuloksellinen markkinointi
vaatii suunnittelua seka pitkajanteista toimintaa. Markkinoinnin suunnittelu on monivaihei-
nen prosessi, joka sisaltda nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seu-
rannan. Seurannan myoéta saadulla tiedolla voidaan tehdd seuraavan suunnittelukierroksen
nykytilan analyysi. Nain toteutettuna prosessi pysyy saumattomana. (Isohookana 2007, 91,
96.)

llman suunnitelmallisuutta toiminnan on vaikea johtaa mihinkaan. Toiminnassa tulee olla
selkeat paamaarat ja tavoitteet, joihin pyritaan. Padmaaran ja tavoitteiden ollessa selkeita
voidaan pohtia tapoja ja strategioita, joiden avulla pddmaara saavutetaan. Toimintasuunni-
telma tulisi laatia vuosittain, jossa maaritelldadn mita, miten, kuka, milloin ja missa toteute-
taan. (Kananen 2018, 31.)

Suunniteltaessa markkinointiviestintaa tulee ottaa huomioon tilanne, jossa viestitaan. Mikali
tuote tai palvelu on potentiaalisille asiakkaille taysin tuntematon, on ensin tarkeaa herattaa
asiakkaiden huomio ja kertoa tuotteesta tai palvelusta. Apuna voidaan kayttaa useita mark-
kinointiviestinnan eri muotoja, kuten mediamainontaa, tiedotustilaisuuksia, messunaky-
vyytta ja toimipaikkamainontaa. Tarkeaa on pitaa myds yrityksen pitkajanteiset mainosvali-
neet kunnossa, esimerkiksi verkkosivut ja nakyvyys hakukoneissa. Asiakkaan tulisi saada
helposti tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 304-305.) Limu Radion tuottamat palvelut ja toiminta eivat ole uusia, mutta opis-
kelijoiden keskuudessa ne ovat jokseenkin tuntemattomia, jonka takia on tarkeaa herattaa

opiskelijoiden huomio ja mielenkiinto markkinoinnissa.

Ennalta aavistamattomat ulkoiset tekijat voivat olla uhka markkinointisuunnitelmalle. Halli-
tuksen maaraykset, koronavirus vuosina 2020-2021 aiheutti varsinkin eri yrityksille valtavia
esteita ja monet joutuivat lopettamaan toimintansa. Monet yritykset kuitenkin muuttivat stra-
tegiaansa, ja heilla oli paremmat mahdollisuudet sen toteuttamiseen, silla he olivat jo val-

miiksi analysoineet ulkopuolisia tekijoita ja eri toteutustapoja. (Dawes 2021, 4-5.)

Suunnitelma sisaltda yleensa tarkkoja vaiheita ja yksityiskohtia. On todettu, etta tyéntekijat,
joilla on tarkat tehtavaalueet toimivat paremmin kuin he, joille on annettu ymparipyoreat tai
yleistavat ohjeet. Yrityksen sekad markkinoinnin hallitseminen voi olla erityisen haastavaa

iiman selkeda suunnitelmaa. Se saattaa johtaa siihen, ettd projekteja tai suunnitelmia ei



ikina toteuteta loppuun tai edes aloiteta, koska ne kaatuvat siihen, ettd monimutkaisia tyo-
tehtavia kasaantuu liikaa ja niitd on vaikea saada toteutettua ilman jarjestelmallista toteu-
tussuunnitelmaa. On myés mahdollista, ettd tdma johtaa myds siihen, etta paatdksia saa-
tetaan toteuttaa ilman harkintaa, joka johtaa suunnitelman kaatumiseen (Dawes 2021, 8—
9.)

3.2 Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysi vaatii yritykseltd jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysia, jonka pohjalta voi-
daan muokata tietoa paatoksenteon tueksi. Sen avulla pyritdédn saamaan yhtenainen nake-
mys yrityksen nykyhetkesta, jonka pohjalta voidaan siten tehda paatoksia tulevaisuuden
tavoitteista. Nykytila tulee analysoida seka sisaisesti ettd ulkoisesti. Ulkoisella analyysilla
voidaan tutkia markkinatilannetta, kilpailijoita ja ymparistén muutoksia. Sisaisella analyysilla
selvitetdan yrityksen resursseja ja nykytilaa. (Bergstrdm & Leppanen 2021, 29.) Nykytilan
analyysissa apuna voi kayttaa esimerkiksi SWOT-analyysia (Isohookana 2007, 94-95).

Sisainen analyysi alkaa siita, etta otetaan huomioon yrityksen/jarjeston resurssit ja kykene-
vyys. Resurssit ovat niitd mita yrityksella on tai mita he voivat hallita, esimerkiksi taitoa ja
tietoa hallitsevat tyéntekijat. Kykenevyydet ovat puolestaan ne, mita yritys voi tehda resurs-
seillaan. Tavoite analyysissa on tunnistaa tarkat alueet ja vahvuudet yrityksesta, johon
markkinointisuunnitelman pohja perustuu ja niihin alueisiin, joita taas yrityksessa taytyy pa-
rantaa. On mahdollista, etta yritykselld on tiettyja ongelma-alueita, jotka aiheuttavat vai-
keuksia, mutta ei ole varmuutta siita, mita ne alueet tarkalleen ovat. Siksi on mahdollista,
etta yrityksen sisallda muutetaan asioita, jotka saattavat vain pinnallisesti nayttaa ongelma-
kohdilta, mutta eivat hoida sitd oikeaa ongelmaa pois. Siksi analyysi on tarkea, silld sen
avulla selvitetddn mahdolliset pinnan alla olevat ongelmakohdat ja ratkotaan ne, seka an-

netaan tilaa uusille mahdollisuuksille. (Dawes 2021, 27-28.)
3.3 Suunnittelu

Suunnitteluvaiheessa asetetaan seuraavan vuoden tavoitteet. Tavoitteita maariteltdessa tu-
lee pohtia markkinointistrategiaa seka mahdollisuuksia myynnin kasvattamiseen strategiaa
kehittamalla. Strategialla tarkoitetaan tietoisesti valittuja toimenpiteitd padmaaran saavutta-
miseksi. Suunnittelun nelja peruskysymysta liittyvat tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan
ja keinoihin. Tyypillisia markkinoinnin tavoitteita ovat tietoisuuden lisaaminen seka mieliku-
viin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. (Isohookana 2007, 94, 96, 98.) Tavoitteiden
tulee olla mitattavissa seka realistisia. Realistisilla tavoitteilla tarkoitetaan, etta kyseiset ta-
voitteet ovat aidosti saavutettavissa. Miljoonan tykkayksen tavoittelu voi olla eparealistinen

ja lannistaa, jos kyseista tavoitetta ei saavutetakaan.



Tarkeaa on myds miettid, kuinka asetettuja tavoitteita voidaan seurata ja mitata. Tavoit-
teeksi ei kannata maaritella pelkastaan tunnettavuuden lisddminen, koska tavoitetta on
hankala mitata ja sen onnistumista vaikeaa arvioida. Ongelmaksi muodostuu kasite tunnet-
tavuus ja sen lisdaminen. Lisdaminen tulisi ilmaista esimerkiksi maarina (kpl) tai prosent-
teina (%). (Kananen 2018, 38-39.) Markkinoijan tulee tdman lisaksi maaritella, kenelle
markkinointi kohdistetaan ja mita tarjotaan. Onko nykyinen asiakaskunta tarpeeksi vai tar-
vitaanko uusia asiakkaita tavoitteiden saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 30—
31.)

Joskus suunnitelmassa, projektissa tai yrityksessd mukana olevat henkilét saattavat unoh-
tavaa tyotehtavia, tai miten niitd kuuluu tehda. Hyvin toteutettu suunnitelma toimii muistu-
tuksena ja ohjeena siita, mita seuraavaksi tehdaan ja miten, ja miksi juuri kyseiset paatokset
tehtiin. Ennen kuin markkinointisuunnitelmaa toteutetaan, on hyva pitaa mielessa sen tar-
keys ja miksi sita juuri tarvitaan yrityksen menestymisen ja onnistumisen kannalta. (Dawes
2021, 10.) Markkinointisuunnitelmassa tehdaan paatoksia siita, mita valitaan toteuttaa seka
yhta tarkeana maaritelldaan myos ne, mita ei valita toteuttaa. Kaikki toteuttamattomat asiat
saastavat yrityksen resursseja ja antavat tilaa niille, joita tullaan toteuttamaan. (Sheehan
2011, 62.)

3.4 Kohderyhma

Tehokas markkinointistrategia sisaltaa selkean kuvan kohdeasiakkaista/ryhmasta ja heidan
tarpeistaan (Fahy & Jobber 2022, 36). Kohderyhman maarittely voi olla hankalin osa mark-
kinoinnissa. Kohderyhman maarittely auttaa tuntemaan valittua ryhmaa tarkemmin ja sel-
vittdmaan, mita sisaltda he haluavat tai tarvitsevat. Se edistda tehokkaampaa markkinointia

ja luo yhteytta yrityksen ja kohderyhman valilla. (Zote 2021.)

Markkinointi on muuttunut jarjettémasti pelkastaan viimeisen vuosikymmenen aikana. Ihmi-
set ostavat eri tavalla, ja siihen taytyy osata mukautua ja tarjota sita, mita kuluttajat ostavat.
(Jefferson & Tanton 2013, 10.) Markkinoinnin tarkoitus on saada voittoa, mutta jos halutaan
ettd markkinointi on toivottua sen sijaan, etta se on turhauttavaa, taytyy etusijalle laittaa ne,
ketka vastaanottavat mainontaa, ja vasta toiselle sijalle yrityksen tarpeet. Esimerkkina voi
ottaa yrityksen verkkosivut. Minkalaista informaatio on sen sivuilla? Kuinka paljon yritys
keskittyy vain itseensa ja omaan kuvaansa? Kuinka paljon keskitytdan siihen, etta tarjotaan
nimenomaan asiakkaalle/lukijalle jotain, kuin ettd kerrotaan omista saavutuksista? Jotta
markkinoinnin sisallésta tehtaisiin hyddyllista, on tarkea kommunikoida seka ottaa huomi-
oon asiakkaat ja heidan tarpeensa ennen omia ja yrityksen tarpeita. (Jefferson & Tanton
2013, 36-37.)



3.5 Toteutus

Toteutuksessa kaydaan lapi toimenpiteet haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Toteutus-
suunnitelmassa maaritellaan aikataulu, budjetti seka nimetaan vastuuhenkilét. Budjetti on
tarked maaritella tdssa vaiheessa, jotta tiedetdan milla laajuudella markkinoinnin aktiviteet-
teja voidaan suorittaa. (Isohookana 2007, 94, 97.) Markkinointitoimenpiteet voivat olla jat-
kuvia esimerkiksi verkkosivujen yllapito tai sosiaalisen median sdannoéllinen viestinta, tai ne
voivat olla kertaluontoisia kuten kampanijoita tai tapahtumia. (Bergstrém & Leppanen 2021,
32.)

Aikautulutus auttaa jasentdmaan markkinointisuunnitelman toteutusta, jotta ei tapahdu niin,
etta jollekin tietylle ajanjaksolle osuu lilan monta aktiviteettia ja toiselle ei yhtaan. Nain pys-
tytdan myos etukateen suunnittelemaan, milloin niita toteutetaan, ja milloin ne taytyvat olla
valmiina. (Dawes 2021, 160.)

3.6 Seuranta

Markkinoinnin seuranta taytyy olla johdonmukaista, silld markkina-alue muuttaa muotoaan
eika ole pysyvaa, niin kuin on todettu digitaalisen markkinoinnin kannalta, jonka kayttd on
noussut huomattavasti viime vuosina. On taytynyt nopeasti mukautua ja oppimaan kaytta-
maan digitaalisia valineita, mutta sen sijaan, ettd markkinoijat kiirehtisivat trendien mukana,
on hyddyllisempaa tehda tarkasti laadittu suunnitelma Iahestymiselle. (Fahy & Jobber 2022,
37.)

Seurantavaihe voidaan jakaa kahteen vaiheeseen: tulosten mittaamiseen seka arviointiin
ja hyédyntamiseen. Seurantatieto ei yksinaan riitd, vaan se pitdd myos analysoida. Analy-
soinnin perusteella tehdaan johtopaatoksia ja paatetaan jatkotoimenpiteista. Seurannan ta-
voitteena on saada tietoa seuraavan suunnitteluprosessin nykytilananalyysiin (Isohookana
2007, 116). Alla olevassa kuviossa hahmottuu selkeasti, mita eri markkinoinnin suunnittelun

kohdat pitavat sisallaan ja miten suunnitteluprosessi etenee.

Markkinointitutki- Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
mukset ja analyysit tavoitteet toimenpiteet seuranta
+ markkinat, kysyn- ja strategia - toteutettavat - toimenpiteiden

ta « mihin pyritaan toimenpiteet eri seuranta
« kilpaileva tarjonta __,, - kenelle markkinoi- _ konhderyhmille 3 * lulosten seuranta
= asiakaskayttayty- daan = miten hoidetaan « muutos- ja paran-

minen - mitd markkinoi- kuka ja milloin nustarpeet
- omat kokemukset daan - mita maksaa:

ja resurssit = miten markkinoi- budjetti

daan

T " T




4 Markkinoinnin suunnittelutydkalut
4.1 SOSTAC-menetelma

SOSTAC-menetelma on Pr Smithin luoma digimarkkinoinnin suunnittelumalli. Sen avulla
pystytaan hahmottamaan suunnittelumallin nykytilanne, tavoitteet ja toimenpiteet. Analyysi
kartoittaa hyvin my6s mahdolliset heikot kohdat suunnitelmassa, seka suunnitelman luotet-
tavuuden. Termin lyhenne koostuu englannin kielen sanoista situation, objectives, strategy,
tactics, action, control. Malli on helppokayttdinen, yksinkertainen, seka helposti mieleenpai-
nuva kokonaisuus, joka analysoi kaikki tarvittavat markkinointisuunnitelman osa-alueet.
(Chaffey 2022.)

SOSTAC:in kuusi aluetta koostuu Soames (2014) mukaan seuraavista:

e Situation analysis (tilanneanalyysi) on tarkein osa analyysista, jos se on toteu-
tettu oikein. On merkityksellista katsoa analyysia objektiivisesti, jotta siita syntyy rea-
listinen. Tilanneanalyysi kay lapi tdmanhetkista tilannetta markkinoinnissa/suunni-
telmassa.

o Objectives (tavoitteet) kay lapi suunnitelman paamaaraa/tavoitetta. Mitka asiat on
ehdottomasti saavutettava? Mika on toivottu lopputulos?

o Strategy (strategia) strukturoitu kokonaissuunnitelma suunnittelumallille, mitka
ovat SOSTACIn tyévaiheet, mita toteutetaan?

e Tactics (taktiikat) ovat yksityiskohtaiset toimenpiteet ja valineet strategialle, joilla
saavutetaan tavoite.

o Action (toimenpiteet) ovat taktiikoiden yksityiskohdat, vastuualueet ja rakenne.
Selkeat roolit analyysin toteutuksessa, tiedossa aina seuraava askel ja mita valineita
kaytetdan suunnitelmassa.

o Control (seuranta) kasittelee suunnitelman seuraamista, yllapitoa seka raportoin-
tia. Esimerkkina kayttajakokemuksen kartoittaminen on yksi valineista, joka sisaltyy

alueeseen.

SOSTAC-mallin jokainen tarpeellinen kohta varmistaa mallin luotettavuuden seka suunni-
telman onnistumisen. Se on jaettu kahteen osaan, josta SOS- koostuu halutuista tavoitteista

ja TAC- koostuu hyvin mitatusta toimeenpanosta. (Stephenson, 2020.)
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Kuvio 3. SOSTAC-mallin osa-alueet

Limu Radion sosiaalisen median markkinointisuunnitelma rakennetaan PR Smithin SOS-
TAC-mallin avulla. Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan tilanneanalyysista, jonka jalkeen
edetdan tavoitteisiin. Naiden avulla markkinointisuunnitelmalle saadaan pohja lahtétilan-
teesta ja suunnasta, johon halutaan edeta. Kuvion mukaisesti markkinointisuunnitelmassa
siirrytdan pohtimaan strategiaa, taktiikkaa ja toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi. Ta-
voitteiden onnistumisen mittaamisen kannalta seuranta on olennainen osa markkinointi-
suunnitelmaa ja seuraavaa tilanneanalyysia. SOSTAC:in avulla markkinoinnin suunnitte-

lusta saadaan luotua jatkumo.
4.2 SWOT-analyysi

SWOT-malli on analyysi, jonka paatarkoitus on analysoida mahdollisia siséisia seka ulkoi-
sia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen strategisiin suunnitelmiin ja paatoéksiin. Analyy-
sia pidetdan tehokkaana voimavarana paatdsten tekoon, silld sen avulla on mahdollista
nahda osa-alueita, joita ei aiemmin ole otettu huomioon. Se koostuu neljasta ydinosasta,
jotka ovat vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities),
ja uhat (threats). SWOT-mallin kehitti Albert Humphrey 1960-luvulla, ja sen tarkoitus oli ke-
hittda ja edistaa yritysliiketoimintaa, mutta sitd ovat myds kayttaneet voittoa tavoittelemat-

tomat organisaatiot. (Bigelow, Pratt & Tucci 2022.)



Tarkoitus on purkaa SWOT-analyysin nelja osa aluetta ja kdyda ne lapi brandin tai yrityksen

nakokulmasta. Alapuolella listatut osa-alueet ja mita ne sisaltavat:

¢ Vahvuudet (strengths) koostuu brandin/yrityksen positiivisista puolista. Mitka ovat
vahvuuksia juuri nyt? Missa toimitaan oikein? Miten/Mista brandi/yritys hyotyy?

o Heikkoudet (weaknesses) kasittelevat brandin/yrityksen mahdollisia heikkoja koh-
tia. Mita talla hetkella jaa puutteelliseksi yrityksen/brandin sisalla tai sen suunnitel-
massa? Mitka sisaiset tekijat saattavat estaa paasyn toivottuun tavoitteeseen?

¢ Mahdollisuudet (opportunities) ovat tilaisuuksien kartoittamista. Mista tilaisuuk-
sista on mahdollista viela hyétya? Mitka asiat ovat mahdollisia toteuttaa ja mitka
tavoitteet ovat realistisia? Mitka kohdat tukevat markkinointia?

o Uhat (threats): Mitka ulkopuoliset tekijat, riippumatta omasta toiminnasta, voivat

mahdollisesti vaikuttavaa markkinointiin?

Malli on hyodyllinen, koska se kayttaa seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia menetelmia.
Sosiaalisen median suunnitelmassa on hyva kartoittaa toivotut tavoitteet realistisesti.
SWOT-menetelma auttaa ymmartamaan, missa kohdissa on haasteita ja mita asioita voi-
daan hyddyntaa. Se auttaa ennakoinnissa, jotta valtetdan ajautumasta tilanteeseen, jossa
tavoitteen saavuttaminen epaonnistuu. Analyysi on kattava, sen pohja on perimaltaan yk-

sinkertainen, eika sen toteutukseen tarvita erikoisvalineitd. (Barnhart 2020.)

STRENGTHS

WEAKNESSES
« Sosiaalisen median markkinointi ; o i )
- = Suunnitelmallisen julkaisemisen puute
on ilmaista ; : :
i = Postaamisen vahaisyys, vaikuttaa
« Helppoa nakyvyytta lagjalle N i
kanavan kiinnostavuuteen ja
kohderyhmalle )
) tavoittavuuteen
« Hyvat somealustat valittu kayttoon

« Informaation puute

THREATS

= Kampusradioita ja niiden somekanavia

OPPORTUNITIES

= Kampusradioita ja niiden i ole paljon
somekanavia ei ole paljon « Sosiaalisen mediankanavat eivat tavoita
« LiMu radion sosiaalisen median O kohderyhmaa
kautta pystytaan tavoittamaan = Sosiaalinen media tulisi maksulliseksi
opiskelijoita seka mm. valittamaan kanavaksi
informaatiota ja tavoittamaan uusia « Sosiaalista mediaa ei kayteta aktiivisesti
tekijoita radiolle hyodyksi
« Yhdistaa eri alojen opiskelijoita « Ketaan ei nimetty vastaamaan

markkinoinnista

Kuvio 4. Limu Radion SWOT analyysi



Kuviossa 4 avataan Limu Radion SWOT analyysi. SWOT analyysissa pohditaan Limu Ra-
dion sosiaalisen median markkinoinnin vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia.
Analyysissa pyritdan tunnistamaan jo toimivia asioita Limu Radion markkinoinnissa ja nos-

tamaan esille kehitettavia kohteita, joihin etsitdan ratkaisuja luvussa 6 Limu Radion sosiaa-

lisen median markkinointisuunnitelmassa.



5 Kyselytutkimus
5.1 Kyselyn tavoitteet ja toteutus

Kyselytutkimuksen avulla Iahdettiin selvittdmaan vastauksia kysymyksiin;
. Kuinka luoda toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
. Kuinka tuottaa kohdeyleis6a houkuttelevaa sosiaalisen median sisaltoa

Kyselytutkimuksen tuloksia hyddynnettiin Limu Radion sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelman tukena, auttaen analysoimaan kohderyhman ajatuksia ja toiveita, mita radion
kannattaa yleisolleen antaa ja toteuttaa. Tavoitteena oli, ettd avoimiin kysymyksiin vastat-
taisiin mahdollisimman selkeasti, jotta mahdollisia uusia ideoita voitaisiin l&htea kehitta-

maan suunnitelmassa.

Paamaarana oli, etta kyselylla tavoitettaisiin mahdollisimman paljon Lahden kampuksen
opiskelijoita, jotta saataisiin kasitys kuinka paljon opiskelijat tietavat Limu Radion toimin-
nasta, seka mita radiolta toivottaisiin. Vaikka Limu Radion kuunteleminen on avointa kai-
kille, on kuitenkin kohderyhmana Lahden kampuksen opiskelijat, silla radion toiminta sijoit-
tuu Lahteen ja toimii paasaantdisesti vain sieltd kasin. Taman vuoksi kysely oli kohdistettu

vain heille, eika kyselya lahdetty kohdistamaan laajemmalle yleisolle.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla, ja kysely jaettiin internetin kautta koulun sisdisessa
viestinndssa, Limu Radion seka opinnaytetyota toteuttavien opiskelijoiden Instagramissa.

Kysely oli vastaajille auki kaksi viikkoa.
5.2 Tutkimuskyselyn suunnittelu

Kyselyn suunnittelussa on hyva huomioida tavoitteet, teemat ja kasitys kyselysta. Mita ha-
luamme kysya? Mihin pyritdan? Mika on tarkeda? On tarkeda pysya oikeassa aiheessa ja
kysya vain ne kysymykset, milld on merkitysta. Kysely ei saa vaikuttaa ahtaalta ja visuaali-

nen ulkoasu olisi hyva olla miellyttava. (Nardi 2014, 71-79.)

Kyselyn tulisi olla selked, sopivan pituinen, jotta vastaajan mielenkiinto pysyy ylla kyselyn
aikana. On tarkeaa, ettd kysymysten muoto pysyy objektiivisena, jotta vastaajan tulokseen
ei ole vaikutettu ulkoisilla tekijoilla. Monesti, kun kysymyksia esitetaan etenkin arkiela-
massa, saatamme jo valmiiksi muotoilla kysymyksen niin, etta se ajaa toisen osapuolen
vastausta tiettyyn suuntaan, ilman ettd edes huomioimme sita. Useasti teemme johtopaa-
toksia ihmisista seka ihmisryhmista oman kokemuksemme kautta. Median kaytto, kasvu-

ymparisto, laheisten jakamat mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat milla tavalla katsomme



maailmaa. Henkilékohtaiset ajatusmallit voivat vaikuttaa esimerkiksi kysymysten muotoon.
(Nardi 2014, 1-10.)

Jos tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ihmisten mielipiteita ja kayttaytymismalleja, on
kyseessa laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan aihealueita, joissa py-
ritdan asettautumaan kohderyhman ymparistoon. Tavoitteena ei ole tilastolliset tulokset,
vaan tulkinta kokonaisuudelle (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Erityisesti avoimet kysymykset
tutkimuksessa ovat laadullisia menetelmia, koska ne antavat vapauden vastaajalle ilman
rajoittavia vastausvaihtoehtoja. (Nardi 2014, 17—-18.) Tavoite on kuunnella kuluttajaa sen
sijasta, ettd annamme valmiit vastausvaihtoehdot, josta valita. Laadullinen tutkimus vetoaa
ihmisten tunteisiin, ja tutkii sitd, mitkd ajavat kuluttajaa tekemaan paatoksia. (Sheehan
2011, 74-75.)

Maarallisessa tutkimuksessa analysoidaan tuloksia tieteellisin ja matemaattisin keinoin,
valttdmalla oletuksia. Maarallisessa kyselyssa hyodtyja ovat tulokset, joita on selkedmpi tul-
kita ja otannan mittaamiseen. Tarkoitus on luoda hyvia tutkimuskysymyksia ja havainnoida
ongelmia, joita tutkia. (Nardi 2014, 18-20.)

Limu Radion kyselytutkimus sisaltaa laadullisia, ettd maarallisia menetelmia. Maarallisia
menetelmia on esimerkiksi kysymyksena esitetty vastaajille, tietavatkd he Limu Radion ole-
massaolosta, seka seuraavatko he Limu Radion sosiaalista mediaa. Kyselyyn on kuitenkin
sisallytetty avoimilla kysymyksilla kartoittamaan mita he toivoisivat Limu Radion sisallolta,

joka puolestaan on laadullista aineistoa.

5.3 Tutkimuksen rakenne

Kysely sisaltda 13 kysymysta. Se koostuu ensimmaisesta osasta, jossa kysyttiin perustie-
toja kuten koulutusala, ikd, sukupuoli (vaihtoehtona oli kieltdytya sukupuolen paljastami-
sesta) seka vuosikurssi, jotka olivat kaikki monivalintavaihtoehtoja. Seuraavaksi esitettiin
kysymyksia kayttaytymisesta ja mieltymyksista sosiaalisessa mediassa, seka vastaajan ka-
sityksesta Limu Radion sosiaalisesta mediasta, jotka koostuivat sekd monivalinta- etta avoi-
mista kysymyksista. Viimeisena oli viela erillisesti lisatty vapaa sana -kohta radion sosiaali-
seen mediaan liittyen. Kaikki muut kysymykset olivat pakollisia lukuun ottamatta avoimet
kysymykset radion siséallén toiveisiin liittyen. Kysymys *Seuraatko Limu radion sisaltéa so-
siaalisessa mediassa’ sisalsi jatkokysymyksen, jos vastasi kylla seuraavassa kappaleessa

on yksityiskohtaisesti avattu tulokset ja kysymykset.

Tutkimuksen rakennetta ja kysymyksia kootessa taytyy miettia vastaako sisalto tavoitetta,
miten analysoidaan saatua informaatiota ja miten sita taytyy etsia, jotta saavutetaan haluttu

tulos. Tutkimuskysymykset sitovat muuttujat teoreettisiksi kasitteiksi, jonka avulla voidaan



testata hypoteesi. Tiedonkeruu- ja tutkimusmenetelmat seka tutkimuksen tavoitteet vaikut-
tavat toisiinsa ja luovat kokonaisuuden, joten on tarkeaa olla tietoinen ja suunnitella tutki-
muksen rakenne harkiten ja kiinnittdd huomiota niiden muotoon, silla ne vaikuttavat siihen,
miten vastaaja tulkitsee kysymykset. Kysymykset, jotka ovat muotoiltu selkeasti ja ymmar-
rettaviksi, helpottavat luotettavan ja patevan tiedon keraamisessa. (Gillespie, Ruel & Wag-
ner 2016, 44-45.)

On tarkeda huomioida, ettd mittausvirhe on valttdmaton kohta tutkimuskyselyissa ja ylei-
sesti kaikissa tutkimuksissa. Sitd on vaikea tunnistaa ja mitata, mutta perusteellisella ja tar-
kalla suunnitelulla sitd on mahdollista minimoida. On aina pyrkimys, ettd I6ydamme par-
haimman tavan arvioida kasitteita, mutta jollain tapaa tutkimuksemme on aina altis mittaus-

virheille.

Kun kyselytutkimuksen runko on kasattu, seuraava askel on tutkia sen validiteetti ja relia-
biliteetti. Validiteetti kysyy, onko tdma mittaus todenmukainen edustaja kasiteltavalle tutki-
mukselle? Kun taas reliabiliteetti varmistaa sen, ettd saadaan johdonmukaisia tuloksia. Mo-
lemmat ovat tarpeellisia, jotta saadaan mittauksia, jotka ovat tdsmallisia, asianmukaisia, ja
puolueettomia. (Gillespie, Ruel & Wagner 2016, 73-79.)

5.4 Tutkimustulokset

LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kampuksella on |ahi- ja verkko-opiskelijoita noin 5000.
Kyselytutkimukseen vastasi 75 opiskelijaa, joka on 1,5 % koulun opiskelijoista. Tutkimus
tavoitti kaikki opiskeltavat alat vaihtelevilla vastaus prosenteilla. Tutkimukseen vastanneista
suurin osa 54 % oli liiketalouden opiskelijoita. Toiseksi eniten 24 % vastauksia kertyi mat-
kailu- ja tapahtumaliiketoiminnan opiskelijoilta. Vastauksia saatiin my0s sosiaali- ja terveys-
alan 17 %, muotoilu-, kuvataide- ja visuaalisen viestinnan 4 % ja tekniikan opiskelijoilta 1
%.
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Kuvio 5. Koulutusala

Tutkimusta ei ollut suunnattu tietyn vuosikurssin opiskelijoille, vaan haluttiin saada vastauk-
sia kaikilta eri vuosikursseilta. Vastaajista vajaa puolet (49 prosenttia) olivat ensimmaisen
vuoden opiskelijoita. Toisen vuoden opiskelijoista vastasi vahiten 8 %, kun taas vastaajista
28 % oli kolmannen vuoden opiskelijoita. 15 % vastaajista oli neljannen vuoden opiskelijoita.

Kyselyyn ei saatu vastauksia viidennen vuosikurssin opiskelijoilta.

Minka vuoden opiskelija olet?
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Kuvio 6. Minka vuoden opiskelijoita vastaajat olivat?

Tutkimukseen vastanneista runsaasti yli puolet (80 prosenttia) olivat 18—25-vuotiaita, kun
taas 26—31-vuotiaista tavoitettiin vain 10 %. Tutkimukseen saatiin vahiten vastauksia 32—
40-vuotiaiden ikdryhmasta seka 40-50- vuotiaiden molemmista 5 %. Kysely ei tavoittanut

yli 50-vuotiaita.
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Kuvio 7. Tutkimuksen ikdjakauma

Eniten vastauksia tutkimukseen tuli naisilta 69 %, kun taas miehilta vastauksia tuli 28 %.
Muunsukupuolisia kyselyyn vastasi 3 %. Limu Radiolla ei ole ollut aikaisemmin tarkemmin

maariteltyd kohderyhmaa, jonka takia tieto oli olennainen tutkimuksen kannalta.
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Kuvio 8. Tutkimuksen sukupuolijakauma

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa haluttiin selvittda, mita sosiaalisen median kanavia
vastaajat kayttavat. Kysymykseen vaihtoehdoiksi valikoitui Facebook, Instagram, Twitter,
TiTtok, YouTube, ja LinkedIn. Vastaajalla oli myés mahdollisuus vastata avoimeen kent-
taan, jos listasta puuttui jokin kanava. Mikali vastaaja ei kayttanyt mitaan sosiaalisen me-

dian kanavia, annettiin hanelle mahdollisuus kertoa miksi.

Tutkimuksessa nelja kanavaa nousi selkeasti kaytetyimmiksi: Vastanneista 72 % kaytti Fa-
cebookia, 95 % Instagramia, 68 % TikTokia ja 72 % YouTubea. Naiden jalkeen kaytetyimpia
28 % oli Twitter ja LinkedIn. Vastausvaihtoehdoista puuttui Snapchat, avoimissa vastauk-

sissa moni vastaajista oli kuitenkin nostanut kanavan esille. Vastausta osattiin olettaa,



koska vastaajista 80 % oli 18—25-vuotiaita, joiden keskuudessa sovellus on erityisen suo-

sittu.

Avoimissa vastauksissa esille nostettiin myds erityisesti peliyhteis6ssa suosittu pikaviestin-
tdkanava Discord, sosiaalinen verkkoalusta Reddit, anonyymiyteen pohjautuva keskustelu-
alusta Jodel seka aitouteen perustuva kuvien jakosovellus Bereal. Naita kanavia ei kuiten-
kaan oteta Limu Radiolle kayttédn, koska kanavia ei talla hetkella koeta tarpeelliseksi rajal-

listen resurssien takia.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?
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Kuvio 9. Mita sosiaalisen median kanavia tutkimukseen vastanneet kayttavat.

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda, minkalainen sisaltd kiinnostaa opiskelijoita sosiaali-
sessa mediassa. Kysymykseen oli mahdollista valita useampia itsedan kiinnostava sisalto.
Tutkimuksessa selvisi, etta opiskelijoiden suosituimpia sisaltdja ovat lyhyet videot (85 pro-
senttia), kuvat (80 prosenttia) seka erilaiset meemit (72 prosenttia) kuvien tai videoiden
muodossa. Vastaajia kiinnostivat myds uutiset ja artikkelit (67 prosenttia), podcastit (49 pro-

senttia) ja erilaiset arvonnat ja kilpailut (21 prosenttia).

Avoimissa vastauksissa kavi ilmi, ettd opiskelijat katsovat sosiaalisessa mediassa some-
vaikuttajan tuottamaa sisaltéa Instagramissa esimerkiksi kehopositiivisuudesta tai mielen-
terveydesta. Opiskelijoita kiinnosti my0s erilaiset sisallét Youtubessa seka dokumenttivi-

deot.
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Kuvio 10. Minkalaista sisaltoa tutkimukseen vastanneet katsovat mieluiten.

Limu Radio ja sen toiminta on koettu jokseenkin tuntemattomaksi opiskelijoiden keskuu-
dessa, jonka takia tutkimuksessa haluttiin selvittda, kuinka moni oli entuudestaan tietoinen
Limu Radiosta. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd 55 % vastaajista Limu Radio oli entuudestaan

tuttu. Kuitenkin 43 % vastaajista Limu Radio ei ollut entuudestaan tuttu.

Vastaajilta kysyttiin seuraavatko he Limu Radiota sosiaalisessa mediassa, joista vain 4 %
vastasi seuraavansa Limu Radiota sosiaalisessa mediassa. Limu Radiota seurattiin In-
stagramissa ja Twitterissa. Loput vastaajista (96 prosenttia) eivat seuranneet Limu Radiota

missaan sosiaalisen median kanavissa.

Onko Limu Radio sinulle entuudestaan tuttu?
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Kuvio 11. Onko Limu Radio vastaajille entuudestaan tuttu.



Tutkimukseen vastanneilta kysyttiin, minkalaista sisaltéa haluaisivat nahda eniten Limu Ra-
dion sosiaalisen median kanavissa. Kysymyksessa arvioitiin erilaisia sisaltdja asteikolla 1—

5, 1 oli vahiten toivottua sisaltéa, kun taas 5 oli eniten toivottua sisaltoa.

Minkalaista sisaltoa toivoisit Limu Radiolta?

Infoa Limu Radion toiminnasta
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Kuvio 12. Minkalaista sisaltdoa toivoisit Limu Radiolta.

Toivotuin sisaltd oli huumorisisaltdé sekd meemit (4,0). Aiemmin tutkimuksessa kavi ilmi ta-
man kaltaisen sisallon olevan yksi vastaajien katsotuimmista sosiaalisen median sisalldista.
Vastaajia kiinnosti myo6s tasaisesti podcastit (3,7), kuvat (3,5), arvonnat/kilpailut (3,5) seka
uutiset/artikkelit (3,4). Nama sisallot olivat myds suosittuja, kun kysyttiin minkalaista sisal-
t64a, vastaajat katsoivat mieluiten omassa sosiaalisessa mediassa. Poikkeuksena oli kuiten-
kin arvonnat/kilpailut, joihin aiemmin vain 21 % vastasi katsovan taman kaltaista sisalt6a
mieluiten. Limu Radion sosiaalisessa mediassa tdman kaltainen sisalté kuitenkin kiinnos-
taisi. Yksi toivotuimmista sisalldista oli informaatiota Limu Radion toiminnasta (3,5), tama

oli nostettu esille myds avoimissa vastauksissa.

Avoimissa vastauksissa toivottiin sisaltda opiskeluun ja opiskelijaelamaan liittyen. Vastaajia
kiinnosti myos vinkit tulevaisuuden tydeldamaan ja entisten opiskelijoiden uratarinat. Vas-

tauksissa todettiin sisaltéa olevan todella vahan ja sita toivottiin kaikin puolin enemman.
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Vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he toivoisivat nakevansa sisaltéa Limu Radion kanavissa.
Vastaajilla oli mahdollista valita jokaisen kanavan kohdalla, haluaisiko ndhda sisalt6a useita
kertoja paivassa, kerran paivassa, muutaman kerran viikossa, kerran viikossa vai harvem-
min.

Muutaman

kerran
viikossa

Useita kertoja

paivassd

Facebook 0,0% 5,3% 34,7% 28,0% 32,0%
Instagram 0,0% 14.7% 54,6% 20,0% 10,7%
Tiktok 2,6% 8,0% 26,7% 20,0% 42,7%
Twitter 2.7% 10.7% 48,0% 16,0% 22,6%

Taulukko 1. Sosiaalisen median kanavien kayttdaste kyselytutkimuksessa

Vastauksissa kavi ilmi, etta harva toivoo sisaltda useita kertoja paivassa tai kerran paivassa.
Eniten sisaltda toivottiin muutaman kerran viikossa Instagramiin (54,6 %) seka toiseksi eni-
ten TikTokiin (48 %). Tulos oli odotettavissa, koska kyseiset kanavat ovat talla hetkella suo-
sittuja kohderyhman keskuudessa. Facebookiin vastaukset jakautuivat tasaisesti muuta-
man kerran viikossa, kerran viikossa ja harvemmin vaihtoehtojen valille. Vahiten sisalt6a

toivottiin Twitteriin, johon vastauksia harvemmin kuin kerran viikossa tuli 42,7 %.

Tutkimuksen lopussa vastaajille annettiin vapaa sana Limu Radion sosiaalisen mediaan
littyen. Vastaajat saivat esittaa toiveita, ajatuksia ja ideoita tahan liittyen. Vastauksissa nos-
tettiin esille sisalléon puute sosiaalisen median kanavissa, vastauksessa todettiin sisaltoéa

olevan niin vahan, ettei kanavia kiinnosta seurata.

Vastauksissa toivottiin Limu Radion toteuttavan erilaisia ideoita opiskelijoiden puolesta. Toi-
veena oli, etta radioon kutsuttaisiin alumneja, valmistuneita ja koulussa muuta erityista saa-
vuttaneita kertomaan tarinoistaan. Limu Radio on ollut mukana toteuttamassa Urapolkuja -
podcastia, johon vieraaksi kutsuttiin koulun alumneja kertomaan omista urapoluistaan val-

mistumisensa jalkeen.

Avoimiin vastauksiin oli tullut ajatuksia Limu Radion muusta markkinoinnista. Vastauksessa
todettiin, ettei Limu Radiota tule ajatelleeksi, vaikka studion ohi kavelee paivittain. Radio ei
ole kampuksella kuultavissa eika radion kuunteluun paasy ole helposti saatavilla. Vastaaja
ehdottaakin, ettd studion laheisyyteen voisi toteuttaa huomiota kiinnittavan seka visuaali-

sesti vetdvan mainosseindn, jossa kerrottaisiin Limu Radiosta, sen tuotannosta ja



tarjonnasta ja mista radiota voi kuunnella. Vastaaja ehdottaa myds, ettd kuuntelulinkin ra-

dioon voisi tarjota esimerkiksi QR koodina, jotta se olisi mahdollisimman helposti saatavilla.



6 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Limu Radiolle

6.1 Tilanne-analyysi

Talla hetkelld Limu Radion parissa tydskentelee noin 10—15 vapaaehtoista. Kaikki tyostavat
Limu Radiota, mutta selkeitd vastuualueita ei ole jaettu. Sosiaalisen median tileja ei paivi-
tetd, tai niita paivitetaan hyvin harvoin. Instagramiin on julkaistu viimeksi maaliskuussa 2022
ja tarinoiden julkaisemisessa on kulunut kuukausia valissa. Saman verran on kulunut myoés
viimeisimmastad Facebook sivujen paivityksesta. Kyselytutkimuksessa Limu Radio oli en-
tuudestaan tuttu 55 % ja ei tuttu 45 %. Jotta suunnitelma onnistuu, tarvitaan selkeéat vas-

tuuroolien jaot ja kommunikointi radion tydntekijoiden kesken.
Limu Radion vahvuuksia:

e Muita kampusradioita ei ole LAB-ammattikorkeakoulussa. Heilla on Lahden kam-
puksella omat tilat ja valineet, joita halukkaat opiskelijat saavat hyddyntaa maksut-

tomasti.

¢ Limu Radiolla on jo sosiaalisen median alustat luotuna. Seuraajia Instagramissa on

yli 800 ja Facebook-sivulla on noin 1800 tykkaysta, sekd sama maara seuraajia.
Limu Radion heikkouksia:

e Sosiaalisen median epaaktiivisuus, kontaktia opiskelijoihin somen kautta minimaa-
lista.

e Osa opiskelijoista ei seuraa Limu Radiota tai sen toimintaa sosiaalisessa mediassa.

¢ Limu Radion tapahtumia ei ndy sosiaalisessa mediassa, ja sitd kautta edes nykyiset
seuraajat eivat nde Limu Radion aktiivista toimintaa.

e Selkeaa roolia sosiaalisen median vastaavasta ei ole, tai vastaava ei suorita rooli-

aan.

Kilpailijoita Lahden kampuksella tai LAB-ammattikorkeakoululla radiolla ei ole, silla se on
ainut kampusradio Lahdessa. Lahden sisalla Radio Voima on potentiaalinen kilpailija pai-
kallisen radiotoiminnan kannalta. Mahdollisten kilpailijoiden analysoiminen ja tutkiminen on
tarkeaa, silla heiltd voi oppia jotain toimintamalleja ja tapoja, jotka saattavat toimia parem-

min kuin tdmanhetkiset yrityksen kaytannot (Dawes 2021, 80—-81).



6.2 Tavoitteet

Tavoitteena sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalle on:

e Saada nakyvyyttd Limu Radiolle sosiaalisessa mediassa
¢ Limu Radio olisi aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja pysyy aktiivisena
o Tavoittaa ja ottaa kontaktia opiskelijoihin sosiaalisen median kautta ja onnistuneesti

kommunikoida sen kautta opiskelijoille

Nakyvyyden saaminen edellyttaa aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja kommunikointia
sen kautta. Saanndllinen aktiivisuus ja markkinointi lisdavat mahdollisuutta Limu Radiolle
saada lisda vapaaehtoistydntekijéitd. Tavoitteena opiskelijoiden halu osallistua toimintaan
ja tyéskennella radion parissa. Kommunikointi sosiaalisen median kautta Limu Radion ta-

pahtumista ja kaytanndista.

Lahden kampuksella on noin 5000 opiskelijaa, jotka koostuvat 1ahi- ja verkko-opiskelijoista
ja joista noin 400 on kansainvalisia opiskelijoita (LAB- ammattikorkeakoulu, kotisivut). Tar-
keimpina paivina ovat fuksiviikot, jolloin uudet opiskelijat tulevat kampukselle. Heille on tar-
keaa mainostaa Limu Radion seuraamista, silla uusina tulokkaina heihin saadaan muodos-

tettua jo heti opintojen alkuvaiheessa vuorovaikutus.

Rahallinen mainostaminen tai palkallinen tyévoima eivat ole tavoitteita radiolle, joten nain
ollen rahallisia tavoitteita eika budjettia tarvita. Rahallinen mainostus on mahdollista META
Business Suiten avulla tulevaisuudessa, jos radio haluaa lahteé tavoittelemaan kohdenne-

tumpaa mainontaa.

Tavoitteena on luoda selkea suunnitelma, josta Limu Radio hyotyy ja jota he voivat kayttaa.
Kaikkien radion osapuolien sitouttaminen markkinointisuunnitelmaan ja siihen kuuluviin ai-
katauluihin. Motivaatio oppia uutta ja kayttda luovuutta sosiaalisen median julkaisuissa ja

ideoinnissa.

Tavoitteena seuraajaluvuissa on saada vahintdan 10 % nousu Instagramille noin vuoden
sisalla. Silloin aktiivisuus olisi selkeasti noussut ja tileilla olisi nakyvyytta. Kyselytutkimuksen
vastanneista suurin osa opiskelijoista on aktiivisena Instagramissa. Limu Radion Faceboo-
kille tavoitteena on 5 % nousu sivun tykkayksissa ja seuraajissa. Tavoitteena on luoda Tik-
Tok-profiili, jolle saada 50 seuraajaa ensimmaisen kuukauden aikana. Tavoitteena TikTok

-julkaisuille on saada 100 tykkaysta ensimmaisen kuukauden aikana.



6.3 Strategia

Strategiassa pyritaan 16ytdmaan vastauksia, kuinka halutut tavoitteet saavutetaan. Strate-
gian tavoitteena on saada Limu Radio kaikkien Lahden kampuksen opiskelijoiden tietoisuu-
teen. Tarkempi taktiikka eli tydkalut ja kanavat strategian toteuttamiseksi kdydaan luvussa
7.4. Strategian luomisen apuna kaytetaan kyselytutkimuksen tuloksia. Kyselytutkimuksen
avulla on saatu kasitys kohdeyleison kayttaytymisestad sosiaalisessa mediassa, seka heita
kiinnostavasta sisallésta. Taman avulla pystytdan luomaan kohdeyleis6a kiinnostava sosi-

aalisen median strategia hyédyttamaan Limu Radion markkinointia.

Suunnitelmallisuus, vuorovaikutus ja kohdeyleis6a kiinnostava sisalté ovat avainsanoja so-
siaalisen median markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Suunnitelmallisella ja
saanndllisella sisalléntuotannolla saadaan aktivoitua Limu Radion sosiaalisen median ka-
navia, joiden avulla pystytaan herattamaan kohdeyleison mielenkiinto radion toiminnasta ja

mahdollisesti saada kiinnostuneita liittymaan mukaan Limu Radion toimintaan.

Jokaisella postauksella tulee olla jokin tarkoitus. Pelkalla merkityksettdmalla paivittamisella
paastaan vain tiettyyn pisteeseen tilien aktivoinnissa, mutta pitkalla tahtaimelld on vaikea
sitouttaa kohdeyleis6a merkityksettdmaan markkinointiin. Postauksissa voidaan valittaa
esimerkiksi tietoa Limu Radion toiminnasta, uusista projekteista tai julkaista huumorisisal-

tdéa ajankohtaisista aiheista.

Uusia seuraajia tavoitellessa on tarkeda miettia, keta oikeasti tavoitellaan ja minkalainen
sisaltd heita kiinnostaa. Sisallon tulee relevanttia ja ajankohtaista kohdeyleisélle, jotta hei-

dan mielenkiintonsa kanavan seuraamiseen pysyy ylla.

Limu Radion kohderyhméana toimii LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kampuksen opiskeli-
jat. Kyselytutkimuksessa saatujen vastausten perusteella opiskelijoita kiinnosti hyvin moni-
puolinen sisaltdé Limu Radion sosiaalisen median kanavissa. Tulevaisuudessa sisaltd voi
olla kaikkea huumorisisallosta uutisiin. Yksi opiskelijoita kiinnostava sisaltd oli informaatiota
Limu Radion toiminnasta. Talla hetkella Limu Radion sosiaalisen median kanavissa infor-
maatio ei ole helposti saatavilla, jonka takia monelle opiskelijalle radion toiminta voi olla
jokseenkin tuntematonta. Informaation on tarkeaa olla selkeda ja mahdollisimman helposti
saatavilla, jotta saadaan heratettya mielenkiinto radion toiminnasta ja tata kautta saada uu-
sia tekijoita.

Sisélldntuotannossa tulee kayttdd hyvakseen yhtenaista visuaalista ilmettd. Visuaalinen
ilme luo ensivaikutelman yrityksesta asiakkailleen. Yhdenmukainen visuaalinen ilme vah-
vistaa brandia ja kasvattaa tunnistettavuutta eri medioissa ja kanavissa. Tunnistettavuus on

yksi tarkeistd brandin arvon mittareista. Sailyttamalla yhtenaisen visuaalisen ilmeen,



asiakkaan on helpompi tunnistaa yritys erilaisissa kanavissa. Mitad useammin brandi-iimee-
seen térmaa sitd paremmin se jaa asiakkaiden mieleen ja alkaa tuntua tutummalta. Yhte-
nainen ilme eri kanavissa on yksi helpoin ja tehokkain tapa lisata yrityksen tuttuuden ja
luotettavuuden tunnetta. (Lahtinen ym. 2022, 182—-183.)

6.4 Taktiikka

Taktiikassa kadydaan lapi kanavia ja tyokaluja, joita kaytetddn apuna Limu Radion sosiaali-
sen median markkinoinnissa ja sisallontuotannossa, luvussa kdydaan myos lapi mita kana-
viin julkaistaan. Sosiaalisen median kanavista Limu Radiolla on kaytdssaan Instagram, Fa-
cebook ja Twitter. Naiden kanavien lisaksi Limu Radio ottaa kayttoonsa uutena kanavana
TikTokin. Limu Radiossa tyoskentelevat vastaavat itse sosiaalisen median sisalldistaan ja

niiden tuottamisesta.

Instagramiin julkaistava sisalto kasittaa uutiset, meemit, infoa radion toiminnasta, kuvia/vi-
deoita podcasteista, kuvia seka mahdollisesti arvontoja. Sisdllossa voidaan kayttaa hyo-
dyksi videoita niin uutisvirta kuin tarinat-osiossa. Tuotettavan sisallon tulee olla mahdolli-
simman laadukasta, jotta se kiinnittaa katsojan huomion. Uutisvirtaan julkaisuja tulee mini-
missaan kolme kertaa viikossa, ja Tarinat-osiota voidaan hyddyntaa tarvittaessa useam-

man kerran viikossa.

Limu Radion Facebook-sivuille julkaistavassa sisalldssad hyddynnetddn myds In-
stagramissa kaytettavaa sisaltéa. Taman avulla hyddynnetadn olemassa olevia materiaa-
leja useammalla alustalla resurssien saastamiseksi seka yhtenaisen visuaalisen ilmeen yl-
l&pitamiseksi. Facebookiin sisaltda julkaistaan kolme kertaa viikossa. Instagram ja Face-
book tilit linkitetaan toisiinsa, jotta Instagram Tarinat-osion julkaisut nékyvat myos Faceboo-

kin Tarina-osiossa.

Limu Radio ottaa kayttoonsd maksuttoman sosiaalisen median suunnittelutydkalun Meta
Business Suiten, jonka avulla sisalldntuotantoa voidaan toteuttaa ja ajastaa ennakkoon In-
stagramiin ja Facebookiin. Limu Radiolla ei ole tiedossaan optimoituja julkaisuaikoja, joten
aluksi apuna kaytetdan Meta Business Suiten tarjoamia kellonaikoja, jonka avulla kerataan

dataa optimoiduista kellonajoista.

Uutena sosiaalisen median kanavana Limu Radiolle tulevan TikTok:in kayttoonotto aloite-
taan kayttgjatilin luomisella. Tarkkaa sisaltoa kanavalle ei ole tassa kohtaa maaritelty. Ka-
navalle lahdetaan testaamaan erilaisia sisaltoa ja seurannan perusteella maaritelldan Limu

Radiolle sopivin sisaltd. Julkaisuja tehddan minimissaan kaksi kertaa viikossa.



Kyselytutkimuksessa Limu Radiolta toivottiin vahiten sisaltda Twitteriin. Twitterissa keskity-
tdan jakamaan uutisia seka informaatiota Limu Radion uusimmista projekteista. Sisaltdéa

tuotetaan muutaman kerran kuukaudessa.
6.5 Toimenpiteet

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toimenpiteet avaavat taktiikkaa yksityiskoh-
taisemmin. Toimenpiteista on pyritty tekemaan mahdollisimman selkeita ja yksinkertaisia,
jotta Limu Radion vaihtuvien vastuuhenkildiden on mahdollisimman helppo toteuttaa Limu
Radion uutta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Alle on listattu kaytannon toi-

menpiteita:

e Limu Radion tiimistd nimetdan henkilé/henkilét vastaamaan sosiaalisen median si-
sallontuotannosta.

o Vuorovaikutuksen luomiseksi seuraajien viesteihin ja kommentteihin reagoidaan
tykkayksella, kommenteilla tai vastauksella

¢ Ajankohtaista tietoa Limu Radion toiminnasta ja projekteista, opiskelijaelaman ilmi-
Oista, tapahtumista ja uutisista

e Seuraajien osallistamiseksi hyddynnetaan esimerkiksi Instagram Tarinat-osiota eri-

laisilla danestyksilla seka palautteen saamiseksi julkaistavasta sisallosta
Vuosikello

Vuosikello on yksi markkinoinnin suunnittelutydkaluista. Vuosikellon avulla pystytdan hah-
mottamaan tulevan vuoden markkinointia isona kokonaisuutena tai nostamaan esille vuo-
den tarkeitd markkinointipiikkeja. Vuosikellolla toteutetaan suunnitelmallista markkinointia,
mutta se mahdollistaa joustavuuden suunnittelussa. Limu Radion tapauksessa vuosikellon
avulla on tarkoitus hahmottaa vuoden tarkeitad ajankohtia, jolloin markkinointia tulisi boos-

tata. (Gronfors.)
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Limu Radion vuosikelloon on merkattu merkittavia ajankohtia, jolloin kanavat ja informaatio
tulisi pitdd mahdollisimman ajantasaisena. Vuosikelloon ei ole merkitty tarkkoja paivamaa-
ria, jotta sitéd voidaan hyddyntdd useampana vuotena. Vuosikellossa ilmoitetaan kanavat,

joihin kyseisena ajankohtana tuotetaan sisaltéa seka esimerkin, mita sisaltéa voisi olla.

Vuosikelloon on merkattu kalenterivuoden juhlapyhien lisdksi opiskelijoille merkittavia ajan-
kohtia. Tallaisia paivid ovat esimerkiksi orientaatioviikot, jolloin uudet opiskelijat aloittavat
opintonsa. Uusien opiskelijoiden aloittaessa opinnot voidaan Limu Radion kanavissa toivot-
taa uudet opiskelijat tervetulleeksi, esitella esimerkiksi radion tiloja, toimintaa seka radiossa

tydskentelevia henkildita.
Sisaltosuunnitelma

Limu Radion sisaltdsuunnitelman tarkoituksena on hahmottaa markkinointisuunnitelma yh-
tend kokonaisuutena. Sisaltésuunnitelman avulla sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmasta saadaan kokonaiskuva, joka selkeyttada ja auttaa hahmottamaan luvussa 7.3 stra-

tegiassa ja 7.4 taktiikassa kaytyja kohtia.

Kuvio 13. Sisaltdsuunnitelma

Sisaltdsuunnitelmaan ensimmaisessa osassa on kirjattu, minkalaista sisaltéa sosiaalisen
median kanaviin jaetaan, mihin kanaviin sisaltda jaetaan ja kuinka usein. Sisaltésuunnitel-

man toisessa osassa on Kkirjattu markkinointisuunnitelman tavoitteet ja kuinka usein



seurantaa suoritetaan seka ketka sen suorittavat. Suunnitelma antaa markkinoinnille suun-
taviivoja, jattaen tilaa joustavuudelle ja luovuudelle sekd mahdollisuuden kokeilla erilaisia

ratkaisuja.

Kuvio 14. Limu radion tavoitteet
Viikkokalenteri

Toimeksiantajalle luotiin vuosikalenterin ja sisaltésuunnitelman rinnalle viikkokalenteri hah-
mottamaan viikkokohtaisesti tapahtuvia markkinointitoimenpiteita eri kanavissa seka paran-
tamaan julkaisujen sdannollisyytta. Viikkokalenterin avulla Limu Radion sosiaalisen median
tuotantoon saadaan selkea runko, jonka avulla kuka tahansa voi lahtea toteuttamaan Limu
Radion markkinointia. Kalenteriin on merkitty paivat, jolloin sisaltda julkaistaan, seka kana-

vat, joille julkaistaan.
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Toteutettu arviolta kyselytutkimukseen vastanneiden perusteella, mista kanavista vastaajat
keskimaarin halusivat eniten nahda Limu Radion sisaltdéa. Instagram ja Facebook alustoille
tarkoitus julkaista samaa sisaltéa, silla profiilit saavat linkitettya helposti. Kaksi kertaa vii-
kossa julkaistaan TikTok-profiiliin sisaltéa, seka Twitteria on hyva yllapitaa kerran viikossa.
Kuvajulkaisut my0s jaetaan viela erikseen tarinaan, jotta seuraajat varmasti nakevat sisal-

toa.

6.6 Seuranta

Seurannalla varmistetaan suunnitelman jatkuva toteutuminen. Yllapitona palavereita olisi
hyva pitda kerran viikossa tai kerran kahdessa viikossa kartoittamaan tilanne suunnitel-
massa ja varmistetaan sen sujuvuus. Tydtehtaviin ja rooleihin sitoutuminen ja varmistamalla

palavereiden avulla niiden onnistunut toteutuminen.

Instagram Insightsin avulla on mahdollista nahda trendeja seuraajien kesken, sisallon saa-
vutuksen yleisélle, nahda kuinka tietyt julkaisut, tarinat ja live -videot suoriutuivat ja miten
yleis6 ja seuraajat reagoivat mihinkin julkaisuun. (Instagram Help Centre 2023.) Seurataan
mitka julkaisut keraavat eniten huomiota, kommentteja ja tykkayksia, ja muokataan sen

avulla oikeanlaista sisaltoa, joka vetoaa kohdeyleisdon.



7 Yhteenveto

Opinnaytetydssa lahdettiin toteuttamaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa
Limu Radiolle, joka on LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kampuksen kampusradio. Limu
Radiolla ei ole aikaisemmin ollut markkinointisuunnitelmaa, joten opinnaytetydn aihe muo-
dostui ajankohtaisuuden vuoksi, seka helpottamaan markkinointia uusiutuvan kampusra-
dion tueksi. Markkinointisuunnitelmassa pyrittiin erityisesti miettimaan, kuinka Limu Radion
sosiaalisen median tuotannosta saataisiin mahdollisimman saannollista ja helposti toteutet-

tavaa.

Opinnaytety6 sisalsi teoria- ja toiminnallisen osuuden. Teoriaosuudessa tutkittiin markki-
nointia ja markkinoinnin suunnittelua alan kirjallisuuden seka verkkolahteiden avulla. Toi-
minnallisessa osuudessa toteutettiin kyselytutkimus seka sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma toimeksiantajalle, joka sisalsi vuosikellon, viikkokalenterin ja sisaltdsuunnitel-

man.

Apuna markkinointisuunnitelman luomisessa kaytettiin Paul Smithin luomaa SOSTAC-mal-
lia, jota voidaan kayttdd markkinoinnin suunnittelussa. SOSTAC:in avulla saatiin luotua ko-
konaiskuva Limu Radion markkinoinnin eri vaiheista. Nykytilan analyysissa hyddynnettiin
SOSTAC:in lisdksi SWOT-analyysia, jonka kautta pystyttiin arvioimaan Limu Radion sosi-
aalisen median vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tdma auttoi rakentamaan
pohjan, jolle pystyttiin rakentamaan Limu Radiolle toimivinta sosiaalisen median markki-
nointia. Opinnaytetydssa toteutettua kyselytutkimusta on hyddynnetty vahvasti radion sisal-
tésuunnitelman luomisessa. Kyselyn avulla saatiin arvokasta tietoa kohdeyleison toiveista

sosiaalisen median sisallon suhteen.

Opinnaytetydn haastavimmaksi osuudeksi muodostui aiheen rajaaminen. Sosiaalisen me-
dian kasitys on laaja ja erilaisia kanavia on paljon. Haastavaa oli miettid mitad kanavia |ah-
detdan kehittdmaan ja kuinka laajasti. Koska Limu Radiolla ei ollut aikaisempaa markki-
nointisuunnitelmaa toi se omat haasteensa opinnaytetyon toteuttamiseen. Nykyista mark-
kinointisuunnitelmaa ei pystytty vertaamaan vanhaa, joten nykytilan analyysissa lahtétilan-

teita markkinoinnin lukujen suhteen oli kohtuullisen hankala rakentaa.

Tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jonka avulla Limu Ra-
dion markkinoinnista saataisiin mahdollisimman saanndllistd ja johdonmukaista. Mieles-
tamme tavoitteessa onnistuttiin hyvin. Vuosikellon, sisaltosuunnitelman ja viikkokohtaisen
suunnitelman avulla on helppo hahmottaa tarvittavat toimenpiteet markkinoinnin yllapita-

miseksi. Vaihtuvia vapaaehtoisia on helppo perehdyttdd, koska materiaalit ovat selkeasti



toteutettuja. Tyokalut ovat Limu Radiolla kdytdssa myds jatkossa, joten markkinointisuun-

nitelmasta on hyotya pidemmalle aikavalille.

Tama on ensimmainen vuosi, kun Limu Radiolla on sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma, joten voi vieda aikaa, ettd markkinointisuunnitelma alkaa tuottamaan tulosta. Ta-
man takia ensimmaisen vuoden aikana on tarkeaa sitoutua markkinointisuunnitelman to-
teuttamiseen, seurata eri kanavien tuloksia, kokeilla erilaisia sisalt6ja kanavissa ja selvittaa

Limu Radiolle toimivin.
Kehitysehdotukset

Limu Radion brandi on jokseenkin tuntematon viela opiskelijoiden keskuudessa Lahden
kampuksella. Jatkokehitysehdotuksena on Limu Radion brandin rakentaminen ja kehitta-
minen vahvemmaksi. Taman avulla kampusradion asemaa saataisiin vahvistettua kam-
puksen sisalld. Brandin rakentamisen ja kehittdmisen yhteydessa voidaan luoda brandi-
kirja, joka helpottaa markkinoinnin visuaalista yhtenaisyytta.

Toisena jatkokehitysehdotuksena Limu Radiolle voitaisiin luoda perehdytysopas tai op-
paita erilaisista tyétehtavista kampusradiolla esimerkiksi markkinoinnista. Nain helpotettai-
siin vaihtuvien vapaaehtoisten perehdyttamisesta ja tydnkuvista selkeampia. Oppaiden
avulla myds tiimin toimenkuvista saadaan selkeampia.

Viimeisena jatkokehitysehdotuksena on Limu Radion ja eri ainejarjestojen valinen yhteis-
tyd. Limu Radio ei kuulu yksittaisen ainejarjeston alle, joten olisi mahdollista miettid kuinka
Limu Radion toiminta saataisiin isommaksi osaksi kampuksen opiskelijayhteisda ja esi-

merkiksi mukaan erilaisiin tapahtumiin.
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Liite 1. Kyselytutkimus

x LAB University of
Applied Sciences

Limu Radion Sosiaalisen median kysely

Tiimii kysely toteutetaan osana Limu Radion sosiaalista mediaa koskevaa opinniiytety6ti. Kysely on tarkoitettu Lahden
kampuksen opiskelijoille. Opinniiytetyon tarkoituksena on luoda kohdeyleiséi kiinnostava sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Limu Radio on LAB-ammattikorkeakoulun Lahden kampuksen kampusradio.

Kyselyn ovat toteuttaneet Laura Jalava ja Nella Kronberg.

Kysely suoritetaan anonyymisti, eikii vastauksia voi yhdistiid vastaajiin

[ '] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

1. Koulutusala *

O Luketalous

O Matkailu- ja tapahtumaliiketoiminta
O Sosiaali- ja terveysala
O Muotoilu-, kuvataide- ja visuaalinen viestinta

O Tekniikan ala

2. Minki vuoden opiskelija olet? *

O
OF
O:s
O+

o 5 tai enemman

3. Iki =



O 18-25

QO 263
QO 324
QO 4050
Q viso

4. Sukupuoli *

O En halua maimita

S. Mitii sosiaalisen median kanavia kiytit? *

[] racebook
[] mstagram
[] Twitter
[ Tikwok
[] Youtube
[ vinkedin
[J muu, mika?

D en mitadn ndista, miksi?

6. Minkilaista sisiltoid katsot mieluiten sosiaalisessa mediassa? *

[] vutisevartikkelit

D Kuvat

D Arvonnat/kilpailut

D Lyhyet videot (esim. reels)
D Podcastit

D Meemut (kuvat, videot)

D Jotam muuta, mitd?




7. Onko Limu Radio sinulle entuudestaan tuttu? *

O xyia
(@):!

8. Seuraatko Limu Radiota sosiaalisessa mediassa? *

QO xya
O En

10. Minkilaista siséiltié toivoisit Limu Radiolta? (1=vihiten toivottu, S=eniten toivottu) *

Infoa Limu Radion toiminnasta
Arvonnat/kilpailut
Huumorisisiltd/meemit
Podcastit

Kuvat

O|0|0|0|0|0O] -
O|0|0|0|0 O]~
O|0|0|0|0 0]«
O0000O0 -
O[|0|0|0(0|O|

Uutiset ja artikkelit

11. Miti muuta sisilt6i toivoisit Limu Radiolta?

12. Kuinka usein toivoisit niikevisi Limu Radion sisiltoa? *

Useita kertoja Kerran Muutaman kerran Kerran
paivassa paivissa viikossa vikossa  Harvemmin

Facebook O o O O O

Instagram O o O O O
Twitter O O O o O



Useita kertoja Kerran ~ Muutaman kerran ~ Kerran
péivassa paivissa viikossa vikossa Harvemmin

Tiktok O O O @) O

13. Vapaa sana Limu Radion sosiaaliseen mediaan liittyen (ideoita, toiveita, ajatuksia)
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