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Taman opinnadytetydn toimeksiantona oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma naisten
asusteita myyvalle X-vahittdiskauppaketjulle. Tydn toimeksiantaja toivoi ensisijaisesti kay-
tdnnon ideoita markkinointiviestinnan toteuttamiseen Facebookin maksuttomia palveluja
kayttden. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman yksinkertainen seka vahaisin taloudellisin
ja henkildstéresurssien toteuttavissa oleva suunnitelma, jonka avulla yritys voisi saada
enemman nakyvyytta ja tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa.

Tyd on toteutettu toiminnallisena opinnaytetydna ja sen teoreettinen viitekehys keskittyy
rajatusti markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median kasitteistddon seka markkinointivies-
tintdsuunnitelman toteuttamiseen Facebookissa niin, ettd siind kasitelldan vain tuotoksen
kannalta oleellisimmat keinot ja tekijat lapi. Opinnaytetydn tuloksena syntynyt tuotos on
yritykselle X laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma syksylle 2014. Suunnitelma on laa-
dittu toimeksiantajan esittdmien toiveiden ja yhdessa yrityksen johdon kanssa tehdyn
SWOT-analyysissa nousseiden viestintatekijdiden puitteissa. Yrityksen markkinointivies-
tinnan SWOT-analyysin avulla selvisi viestinnan nykytilanne ja sen plussat, seka tulevai-
suuden uhat ja mahdollisuudet.

Laaditussa suunnitelmassa tarkeimmiksi kehitysideoiksi nousivat muun muassa vastuu-
viestijdiden nimeaminen, viestinnan saannollisyys seka konkreettisten tavoitteiden asetta-
minen ja tulosten seuranta. Toimeksiantajalle on myo6s pyritty antamaan selkeat ohjeet
Facebookin ja nykyisten sidosryhmien, kuten kauppakeskusten, tarjoamien maksuttomien
markkinointiviestintapalveluiden hyddyntamiseen. Lisadksi viestinnan jatkuvuuden ja yhte-
naisyyden tarkeyttd sekd asiakkaiden sitouttamisessa ettd nékyvyytensa lisddamisessa on
korostettu.

Markkinointiviestintdsuunnitelma on luotu toimeksiantajalle tydkaluksi, jonka avulla yritys X
voi tehostaa markkinointiviestintansa ja kehittda sitd jatkossakin paremmaksi. Tulosten
jatkuvaa seurantaa ja arviointia on nostettu tarkeaksi tekijaksi ja silhen on annettu tulevai-
suuden kannalta kaytanndn ohjeet. Markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttaminen on
jatetty toimeksiantajalle.

Avainsanat markkinointiviestinta, sosiaalinen media, Facebook, markkinoin-
tiviestintasuunnitelma
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The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan for a retail
chain selling women’s accessories. The primary wishes of the client were to get some
practical ideas for implementing the company’s marketing communications using the free
services available in Facebook. The goal was to create the simplest plan possible, which in
practice would require minimal financial and human resources but which would allow the
company to get more visibility and recognition among consumers.

The work was carried out as a functional thesis. Its theoretical framework concentrated on
marketing communications and social media. It looked into implementing a marketing
communications plan on Facebook focusing only on the means and the factors needed in
the output of this project.

The thesis resulted in a marketing communications plan for the target company for the fall
of 2014. The plan was prepared according to the client’'s wishes and in line with a SWOT
analysis about the company’s marketing communications that was created with the help of
the management. The SWOT analysis stated both the current state of communications as
well as the potential future threats and opportunities.

The most important improvement ideas in the created plan were, among others, naming a
person to be in charge of communication, ensuring the regularity of communication, setting
specific goals and monitoring the results. Based on the project, the client received guid-
ance on using the services in Facebook as well as those cost-free marketing tools offered
by the existing interest groups of the target company, such as a shopping center. In addi-
tion, the continuity and cohesion of the communication in customer engagements and in
increasing visibility were highlighted.

The marketing communications plan was created for the client as a tool that allows the
target company to enhance its marketing communications now and improve them if need-
ed in the future. The constant monitoring and evaluation of the results were identified as
important and the client was given practical guidelines on how to monitor this in the future.
The implementation of the created marketing communications plan was handed over to the
client.

Keywords marketing communication, social media, Facebook, market-
ing communications plan

y
S

e

Metropolia



Sisallys

1 Johdanto 1

1.1 Opinnaytetydn taustatiedot ja tavoitteet
1.2 Toteutustapa
1.3 Keskeiset kasitteet

2 Markkinointiviestinta 4

2.1  Markkinointiviestinnan keinot
2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

3 Sosiaalinen media 8
3.1 Viestinta sosiaalisessa mediassa 9

3.2 Sosiaalinen media osana markkinointiviestintaa 11

3.3 Lakien soveltaminen sosiaalisessa mediassa 12

4 Facebook 12
4.1 Facebook osana markkinointiviestintaa 13

4.2 Facebookin maksuttomat markkinointiviestinnan tydkalut 14
4.2.1 Mainonta uutissyodtteissa 15

4.2.2 Asiakaspalvelu 15

4.2.3 Seurantapalvelut 16

5 Markkinointiviestintdsuunnitelman luominen Facebookiin 16
5.1 Strategian suunnittelu ja lahtétilanteen selvittdminen 16

5.2 Voimavarojen sitouttaminen 17

5.3 Kohderyhman maarittely 18

5.4 Sisaltéa tavoitteiden kautta 19

5.5 Resursointi ja aikataulutus 20

5.6 Julkaisujen seuranta ja analysointi 20

6 Yritys X:n markkinointiviestintdsuunnitelma 21
6.1 Viestinnan lahtékohta 21
6.1.1 SWOT- analyysi 22

6.1.2 Yrityksen toiveet 24

6.2 Resurssit ja vastuunjako 25

y s

7

Metropolia



6.3 Markkinointiviestinnan kohderyhma ja tavoitteet 25

6.4 Facebook-viestinnan sisaltd 26

6.4.1 Viestinndn ajankohta 27

6.4.2 Viestinnan sisaltd 28

6.5 Muut markkinointiviestinnan kanavat 29

6.6 Viestinnan aikataulutus 30

6.7 Seuranta 31

6.8 Muut markkinointiviestintaehdotukset 31

7 Yhteenveto 32

7.1 Markkinointiviestintasuunnitelman arviointi 32

7.2 Oppimisprosessi 33

Lahteet 34
Liitteet

y

ﬂMZ:ropolia



1 Johdanto

Taman opinnaytetydn toimeksiantona oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma sosi-
aalista mediaa painottaen Suomessa toimivalle naisten asusteisiin erikoistuneelle X-
vahittdiskauppaketjulle. Markkinointiviestintdsuunnitelmalta yritys X toivoi ensisijaisesti
ideoita, kuinka voisi hyddyntaa paremmin jo kaytdssa olevat viestintdkanavat. Yrityksen
markkinointiviestintd on toistaiseksi keskitetty Facebookiin sen edullisuutensa vuoksi.
Yrityksen markkinointiresurssit Suomen markkinoita varten ovat hyvin rajoitetut, joten
suunnitelman laatiminen opinnaytetyéna todettiin sopivaksi ratkaisuksi. Tunnettavuu-
tensa vuoksi tyon toimeksiantaja on myoés tahtonut pysya nimettémana, joten opinnay-
tetyGssa siihen viitataan yrityksena X. Opinnadytetydaiheesta sovittiin toimeksiantajan
kanssa kevaallda 2014 tydn laatijan ollessa suorittamassa ammattiharjoittelujaksoaan

kyseisessa yrityksessa.

Opinnaytetyd on kaksiosainen. Opinnaytetydn teoreettisessa osassa esitelladn tydssa
sovellettua viitekehysta, jonka jalkeen kdydaan lapi tydn toiminnallinen osuus, eli toi-
meksiantajalle suunniteltu produkti. Opinndytetydn viitekehys kasittelee markkinointi-
viestinnan ja sosiaalisen median kasitteistdd laaditun viestintdsuunnitelman nakékul-
masta, keskittyen markkinointiviestintdsuunnitelman laatimiseen ja toteuttamiseen Fa-
cebookissa sen ilmaisia palveluja kayttaen. Teoriaosuuden jalkeen esitelldadn opinnay-
tetyOprosessin tuloksena syntynyt toimeksiantajalle laadittu markkinointiviestintasuun-
nitelma ja sen tyévaiheet. Tydn loppuun on lisatty toimeksiantajalle ehdotetut mahdolli-

set kehitysehdotukset seka laatijan ndkemys tuotoksen onnistumisesta.

Opinnaytetydn produkti keskittyy asiakkaille suunnattuun markkinointiviestintaan, eika
viitekehyksessa nain ollen kasitelld ulkoisen viestinndn muita osa-alueita. Opinnayte-
tydén lahteind on kaytetty markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median kirjallisuutta,
Facebook-markkinointisuunnitelman laatimista kasittelevaa aineistoa, yrityksen tarjoa-
maa yritystietoa, kuten myos laatijan tydkokemukseen perustuvaa tietoa, seka erilaisia
aihetta koskevia internetlahteita. Yritykselle X laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma

on palautettu toimeksiantajalle elokuussa 2014.



1.1 Opinnaytetydn taustatiedot ja tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia yritykselle X selked, yksinkertainen ja helposti to-
teutettavissa oleva sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma. Yrityksen toi-
veena oli 16ytaa tapoja, kuinka jo kaytéssa olevat markkinointikanavat voisi hyédyntaa
entistd paremmin. Yrityksen markkinointiviestinta toteutetaan melkein kokonaan Face-
book-palvelua hyddyntaden ja suunnitelman ensisijaisena tavoitteena olikin saada yri-
tykselle enemman nakyvyytta sekd kasvattaa brandin tunnettuutta kuluttajien keskuu-
dessa hyddyntamalla tatd verkkopalvelua. Viestintdan myds kaivattiin jarjestelmallisyyt-
ta ja jatkuvuutta. Uuden markkinointiviestintdsuunnitelman myoés toivottiin sitouttavan

asiakkaat entista paremmin.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on X franchising-ketjuyritys, jonka paakonttori sijaitsee
ulkomailla. Markkinointiviestintd on valitettavasti yrityksen monen muun toiminnan ta-
paan asia, joka hoidetaan ulkomailta kasin. Yrityksella ei my6skdan ole maankohtaista
viestintdsuunnitelmaa, joka olisi raataloity kilpailemaan paikallisilla markkinoilla ja olisi
laadittu suomalaisia kuluttajia huomioon ottaen. Yritys ei toisin sanoen aikaisemmin
kokenut strategista viestintdsuunnitelmaa tarkedksi imagon rakentamisen kannalta

vierailla markkinoilla.

Viestintdkanavien monipuolisuutta rajoittaa yrityksen X niukka markkinointibudjetti. Yri-
tyksen markkinointiviestintd tapahtuukin toistaiseksi pddosin sosiaalisessa mediassa.
Printtimediaan yritys ei enda sijoita, silld aikaisempien vuosien sijoituksilla toivottua
lopputulosta ei ole saatu eikd kanavaa nain ollen nahda enda kannattavana. Yrityksen
paaviestintdkanavana toimii sen omat Facebook-sivut sekd myymalbissd tapahtuva
myymalamarkkinointi. Suunnitelman haasteena oli parantaa yrityksen markkinointivies-
tintda sen asettamien rajoitusten puitteissa, joko hyédyntaen jo kaytdéssa olevia kanavia
tai 16ytamalla uusia ilmaisia kanavia, joiden avulla yritys voisi saada kaipaamaansa

lisdnakyvyytta.

1.2 Toteutustapa

Laadittu opinnaytetyd on toiminnallinen. Toiminnallisen opinnaytetyén tavoitteena on

kehittda, ohjeistaa tai esimerkiksi jarjestadad kaytanndn toimintaa. Tyon toteutustapana

on aina jokin produkti tai projekti, joka on laadittu toimeksiantajan toiveesta. Toiminnal-



linen ty® on usein miten kaksiosainen sisaltden itse produktin seka opinnaytetyérapor-

tin. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2014.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen alkaa aina nykytilanteen kartoittamisesta
kayttden apuna tilanteeseen sopivaa analyysia. Jotta uudelle suunnitelmalle asetetut
tavoitteet olisivat realistisia, taytyy selvittda viestinnan tdmanhetkinen tila ja se kuinka
paljon se tukee koko organisaation strategiaa (Juholin 2011, 101). X yritykselle tehdys-
sa suunnitelmassa tama toteutettin SWOT-analyysin avulla. Toimeksiantajalta saatu-
jen tietojen perusteella laadittu analyysi paljasti yrityksen markkinointiviestinnan ta-
manhetkiset vahvuudet ja heikkoudet, kuten myds tulevaisuuden tuomat mahdollisuu-

det ja uhat.

Toissijaisena l&hteend nykytilanteen kartoittamiselle viestintdsuunnitelmassa on kaytet-
ty yrityksen Facebook-sivujen kavijatietoja. Koska yrityksen markkinointiviestinta keskit-
tyy sosiaaliseen mediaan, oli sen nykytilanteen tarkastaminen seka seuraajien toimin-

nan arviointi, tarkeata tydén kannalta.

1.3 Keskeiset kasitteet

Viestinta on erilaisten sanomien toimittamista Iahettajaltd sen vastaanottajalle. Tassa
opinnaytetydssa viestinnalla tarkoitetaan yritysten joukkoviestintaa, jossa valineen, eli
median avulla lahetetdan viesteja suurelle joukolle. Taman tyyppisen viestinnan tarkoi-
tuksena on kontrolloidusti viestid vastaanottajille tarjoamistaan hyddyistdan. (Juholin
2011, 20-22, 394.)

Markkinointiviestintd on yrityksen tai yhteisén kilpailukeino, jossa paatetylle kohde-
yleisdlle viestitdan tietoa ja mielikuvia organisaation palveluista tai tuotteista. Markki-
nointiviestintd jaetaan neljaan ryhmaan: mainonta, myyntityd, myynninedistaminen se-
ka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on tukea myyntia ja

yllapitada asiakassuhteita. (Bergstrom &Leppanen 2007, 178.)

Sosiaalinen media — some - tarkoittaa verkossa tapahtuvaa joukkoviestintaa, jossa
palvelun kayttaja voi olla seka tiedon vastaanottaja etta lahettaja. Yleisin viestintdmuo-
to somessa on yhdeltd monelle. Sosiaalinen media on liiketalouden ja teknologian

muodostama kokonaisuus, joka sallii kayttajien yllapitaa erilaisia viestintdsuhteita. So-



siaalinen media rakentuu yhteisépalvelujen profiilisivuista seka niiden sisaltdmista osa-
puolten valisistd sananvapauslain mukaisista verkkoviesteista. (Pesonen 2013, 19, 22.)
Sivu on tapa organisaatioille olemaan mukana Facebookissa. Yrityksen tai yhteisdn
perustama sivu muistuttaa Facebook-henkildprofiilia. Sivu on some-markkinoinnin tar-

kein ja valttamattémin tyévaline Facebook-markkinoinnissa. (Juslén 2012, 10.)

Tykkaaja ja tykkaaminen ovat Facebook-palvelun peruspilareita. Tykkaa-nappia pai-
naamalla sivun paivitykset ilmestyvat aina sitd painaneen — tykkaajan — uutissivulle.
Mikali kayttaja tykkaa julkaisusta, mainoksesta tai ulkopuolisen verkkosivuston julkais-
tusta nakyy tdma hanen Facebook-ystavien, joko saman mainoksen yhteydessa tai
uutisikkunassa. (Juslén 2012, 10-11.)

2 Markkinointiviestinta

Yritykset pyrkivat yleensa luomaan tuotteidensa ymparille unelmia ja tarinoita, jolloin
kuluttajien ostopaatdkset perustuvat yhta paljon mielikuviin kuin faktoihin. Onnistunees-
ti luodun maineen uskotaan synnyttavan vetovoimaa ja tuovan nain yritykselle lisaar-
voa. Markkinointiviestinnan avulla yritys luo itsestddn halutun kuvan ja lahettdd sen
vastaanottajalle, toisin sanoen ymparistolle ja mahdollisille asiakkaille. Ymparistd puo-
lestaan vastaanottaa tdman mielikuvan ja luo sen pohjalta kasityksensa lahettajasta.
Siihen miten vastaanottaja tulkitsee sanoman, vaikuttaa sekd yhteisdn tai yrityksen
luoma mielikuva tarjoamasta tuotteesta ettd vastaanottajan omat tavat ja mieltymykset.
Jokaisella ihmiselld on historiansa ja elamantapansa, jotka kaikki vaikuttavat siihen
kuinka he kasittelevat yritysten l1ahettdmat tiedot ja mainonnat. Tavoitteena pitéisi olla
uskottava mielikuva, joka on tasapainossa yrityksen lahettdman sanoman ja tekojen
kanssa. (Juholin 2011, 184, 190, 194.)

Markkinointiviestinta on yksi neljastda markkinoinnin kilpailukeinoista: hinta, markkinoin-
tiviestinta, tuote seka jakelu (Jobber & Fahy 2009, 9). Sen yleisimpid muotoja ovat
mainonta, myyntiedistdminen, suhdetoiminta ja henkildkohtainen myyntity6. Markki-
nointiviestintd jaetaan kahteen osaan, informoivaan ja suggestiiviseen viestintaan. In-
formoivan viestinnan tarkoituksena on valittda tietoja itse tuotteesta, kun taas sugges-
tiivisella viestinnalla pyritaan vaikuttamaan sidosryhmien asenteisiin brandia kohtaan ja
siihen liittyvien mielikuvien luomiseen. Markkinointiviestinndn ensisijaisena tarkoitukse-
na on auttaa asiakasta ostopaatdksen tekemisessd suunnitellun viestinnan avulla.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)



Markkinointiviestintd pohjautuu aina organisaation peruskonseptin lisdksi sille asetet-
tuihin tavoitteisiin ja tulevaisuuden visioon. Viestintastrategian tarpeellisuuteen kuiten-
kin suhtaudutaan joskus ristiriitaisesti. Jotkut markkinoinnin ammattilaiset pitavat vies-
tintaa tilannesidonnaisena toimintana, eika sita sen takia voi heidan mukaansa suunni-
tella etukateen. Viestintd elda ja muuttuu, joten siihen reagoidaan aina tilanteen mu-
kaan. Toiset taas nakevat strategian viestinnan elintarkedna osana, silld se antaa toi-
minnalle selkedmman vision. Suunnitelman olemassaolo voi muun muassa auttaa or-
ganisaatiota kilpailussa muita saman alan toimijoita vastaan. Hyvan markkinointiviestin-
tasuunnitelman avulla yritys tai yhteisé voi muun muassa ennakoida asiakkaiden tar-
peet. (Juholin 2011, 68; Pickton & Broderick 2005, 191.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpana elementtind voidaan pitda kohderyhman tunnista-
misen. Kohderyhma-kasitteen sijaan puhutaan usein myds sidosryhmista. Tyypillisia
sidosryhmia ovat henkiléstd, yhteistydkumppanit, asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset ja
erilaiset jarjestét. Markkinointiviestinnassa keskitytddn yleensa asiakkaisiin ja yhteis-
tydkumppaneihin. Kohderyhman voi rajata monella eri tavalla ja sen tarkentaminen
riippuu usein viestinnan tavoitteista. Tarkentamalla ketkd kohderyhmaan kuuluvat ja
minkalainen mielikuva ryhman jasenilld on organisaatiosta, voidaan viestintd ja sen

sanoma suunnitella paremmin. (Juholin 2011, 88.)

Kun viestinnan kohteeksi valittu sidosryhma on selvilla, voidaan sanoma ja viestinta-
kanava valita kohderyhmalle sopivaksi. Nain yritetddn optimoimaan sanoman saavut-
tamista toivottua ryhmaa. Markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta on hyva kayt-
tda useampaa viestintdkanavaa yhtaaikaisesti. Markkinointiviestinnan tulokset arvioi-
daan aina sille asetettujen tavoitteiden kautta. Tama yleensa tehdaan saadun palaut-
teen pohjalta, vertailemalla toivottua ja saavutettua vaikutusta. Taman jalkeen viestin-
tastrategiaa voidaan kehittda edelleen, jolloin palataan aina alkuvaiheeseen, toisin sa-
noen uusien tavoitteiden asettamiseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 119-121; Lapin Am-
mattikorkeakoulu, 2014.)

Markkinointiviestinnassa esiintyy usein erilaisia suunnittelemattomia hairiétekijoita. Nai-
ta voi ilmentya prosessin kaikissa vaiheissa ja niiden aiheuttajina voivat olla kaikki vies-
tintddn osallistuvat. Hairiotd saattaa aiheuttaa esimerkiksi huonosti valittu viestinta-
kanava tai vaarin muotoiltu viesti, minka seurauksena viesti ei saavuta kohderyhmaa

tai on vaarinymmarretty. (Lahtinen & Isoviita 2004, 121.)



2.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintd voidaan jakaa henkildkohtaiseen myyntitydhdn ja myyntitukeen.
Menetelman valintaan vaikuttavat viestin toivottu sisaltdé sekd se onko sen tavoitteena
valitdbn ostopaatds. Myyntitukeen kuuluu usein erilaista mainontaa seka suhdetoimin-
taa. Henkildkohtainen myyntityé taas on tydn luonteen mukainen myymala- tai kentta-
myynti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118).

Markkinointiviestinta

Henkilokohtainen
myyntity®

Myyntituki

Myyntityd Mainonta Myyntiedistaminen Suhdetoiminta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan keinot (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2004, 118).

Markkinointiviestinnan keinon valintaan vaikuttaa viestinnan kohderyhma. Myyntitydssa
ensisijaisesti pyritdan suoraan paikalla, esimerkiksi myymalassa tapahtuvan vuorokes-
kustelun kautta vaikuttamaan myyntituloksiin. Kun taas myynninedistamisessa keskity-
tddn myynnin parantamiseen erilaisten toimintojen kautta, esimerkiksi sponsoroimalla

tapahtumia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 178.)

Suhdetoiminnan avulla yllapidetdan ja hoidetaan suhteita erilaisiin ulkoisiin sidosryh-
miin, kuten asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin. Suhdetoimintaa kutsutaan usein
myo6s tiedotustoiminnaksi. Tahan osa-alueeseen sisaltyy yrityksen arvojen ja imagon
yllapitamista erilaisten toimintojen kautta, kuten lehdistétilaisuuden ja lahjoitukset. Mai-
nonnan tehtdvana on auttaa yritys erottumaan kilpailijoistaan ja herattda kuluttajassa
mielenkiinnon tuotteitaan kohtaan. (Bergstrém & Leppéanen 2007, 178.) Nain asiakas

saadaan houkuteltua myymalaan, jossa myyja jatkaa markkinointiviestintaa ja par-



haassa tapauksessa auttaa asiakasta tekemaan ostopaatdksen. Mainonnan avulla
vaikutetaan kohderyhman asenteisiin luomalla positiivinen kuva yrityksen toiminnasta
ja tuotteista. Tarkoituksena on tiedottaa tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista ja
vaikuttaa nain myyntituloksiin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014; Lahtinen & Isoviita
2004, 124-125.)

Myymalassa tapahtuva markkinointi on kaksivaiheista. Asiakas tulee usein myymalaan
yrityksen mainoksen aikaansaaneen tarpeen takia ja on saattanut jo tehda ostopaatok-
sen. Myyjan tehtdvana on kuitenkin saattaa markkinointiprosessi loppuun ja vaikuttaa
asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Taitava myyja osaa lukea ja analysoida asiakkaan-
sa ja tietdd kuinka asiakkaan kanssa kannattaa toimia auttaakseen ostopaatoksen te-
kemisessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 151-152.)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintd on monivaiheinen toimintaprosessi, joka alkaa aina nykytilanteen
kartoittamisella seka konkreettisten tavoitteiden asettamisesta. Lahtopisteen tarkastelu
auttaa selvittdmaan organisaation senhetkisen viestintatilanteen, mika puolestaan aut-
taa todellisten tavoitteiden asettamisessa. Nykytilaa arvioidaan aina tilanteeseen sopi-
van analyysin avulla ja vain viestintdan kuuluviksi maariteltyjen osa-alueiden kohdalta.
Analyysi auttaa yritystd kohdentamaan markkinointiviestintdnsa niin, ettd se puhuttelee
heidan kohderyhmansa. Analyysi auttaa myds nakemaan parhaat keinot, kuinka mah-
dollisesti saavuttaa organisaation valitsema kohderyhma tuottoisin tuloksin. (Pels-
macker, Geuesns & Van den Bergh 2007, 119; Lahtinen & Isoviita 2004, 120; Juholin
2011, 101.)

Markkinointiviestinnassa pyritdan aina tukemaan koko organisaation strategiaa ja aut-
tamaan sitd tavoitteiden saavuttamisessa. Markkinointiviestinnalle on siis hyvin tarkea-
td asettaa tarkat, mahdollisesti jopa numeraaliset tavoitteet. Esimerkiksi kanta-
asiakkaiden kasvanut lukumaara on hyva mittari. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat
usein asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, myynnin nostaminen, asiakassuhteiden
kehittdminen sekd yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen. liman tarkkoja tavoitteita
on viestinnan onnistumista hankala mitata, minka seurauksena sitd on vaikea kehittaa

eteenpdin. Strategian tavoitteet asetetaan aina toivotun vaikutuksen mukaan ja niiden



saavuttamisen arviointiin tarvitaan mittareita. (Lahtinen & lsoviita 2004, 120; Juholin
2011, 101-102)

Tavoitteiden asettaminen alkaa yleensa pohtimalla, kuinka yhteisén kokonaistavoitteita
voisi tukea ja palvella myds viestinnan avulla. Strategiset tavoitteet toimivat kahdella
tavalla: niiden on ilmaistava konkreettisia viestinnan tehtavia ja samalla myés pohditta-
va, kuinka ne voivat tukea viestintastrategiaa. Viestinnan tavoitteet on kuitenkin osatta-
va nahda erillisind yhteisébn muista tavoitteista. On muistettava, ettad viestinnan avulla
pyritddn ensisijaisesti vaikuttumaan asenteisiin ja mielikuviin, eikd esimerkiksi liiketulo-
jen kasvuun. (Juholin 2011, 99,100.)

3 Sosiaalinen media

Internetin kehityksen mukana alkunsa saanut sosiaalinen media on muuttanut perintei-
sia viestinnan malleja ja viestintatapoja. Sosiaalinen media voidaan kuvailla yhteisé-
viestinnan kokonaisuutena, jonka tarkoituksena on myoés valittda uutisia ja mainoksia.
Se on kaikkien saatavilla oleva palvelu, jossa kayttajat voivat olla seka viestija ja nain
ollen sisallén luojia ettd tiedon vastaanottajia. Se on globaalisesti muuttanut ihmisten
sosiaalista kanssakaymista ja vapaa-ajan viettoa. Sosiaalisen median yleisempia muo-
toja ovat erilaiset sisalldnjako- ja verkkopalvelut sekd keskustelupalstat. (Pesonen
2013, 20, 22.)

Yritysten on oltava verkossa, silld se on helpoin tapa tavoittaa nykypaivan kuluttajat.
Maailmalla on jo yli miljardi sosiaalisen median eri palvelujen kayttajaa. Yhteisdille ja
yrityksille sosiaalinen media avaa ovet kuluttajien arkeen ja henkildkohtaiseen ela-
maan. Taman seurauksena yritysten on hyédynnettava erilaisia yhteis6é- ja mediapalve-
luja markkinoinnissa ja viestinnassa. Vaikka kaikki tietoverkon kayttajat eivat ole sosi-
aalisessa mediassa, kasvaa somen kayttajien maara vuosi vuodelta. Esimerkiksi Suo-
men vaestosta, jopa 90 % kayttaa internetia ja noin 50 % kayttaa jotain yhteisdpalve-
lua. Lahes kaikki naistd sosiaalisen median kayttdjistd seuraavat Facebookia. Naiset
on todettu olevan kiinnostuneempia sosiaalisesta mediasta kuin miesten. (Pesonen
2013, 27; Tilastokeskus 2014.)

Verkossa tapahtuva viestinta voidaan kohdentaa valitulle sidosryhmalle muita medioita

paremmin. Seuraamalla ja analysoimalla kohderyhmansa kayttaytymistd yhteisémedi-



assa, voi yritys kehittda ja muovata viestintdnsa ryhmalle sopivaksi. Yritysten taytyy
tarjota kuluttajilleen sosiaalisessa mediassa jotain mitd asiakas ei voi muun kanavan
kautta saada. Yrityksen on myds pyrittdva jatkuvasti uudistamaan tarjontansa, silla
nykyajan kuluttaja kyllastyy nopeasti. Toisin sanoen ellei yrityksen sivusto stimuloi tar-
peeksi, voi asiakas lakata seuraamasta yrityksen profiilia. Sosiaalisessa mediassa toi-
miminen vaatiikin yritykseltd uudenlaista osaamista ja ajattelutapaa. Asiakkaita ei
myoéskaan saa houkuteltua sivuilleen vain hokemalla tuotteiden hyddyista ja edullisuu-
desta. (Juholin 2011, 267; Oittinen & Kettumaki, 2013.)

Sosiaalisella medialla on myds ikdvat puolensa: se mahdollistaa haitallisen tiedon le-
vidmisen. Kun yrityksen julkaisua kommentoidaan, jaetaan ja esitetddn uudelleen,
saattaa viestin alkuperdinen sanoma muuttua prosessissa. Taman takia ei voida olet-
taa, ettd sosiaalisessa mediassa nékyva tieto on aina oikea. Yksittdinenkin ikava julkai-
su, voi myds aiheuttaa suurta vahinkoa yrityksen toiminnalle ja vaikuttaa viestinnalle
asetettuihin tavoitteisin. Internetiin julkaistu tieto todennakdisesti myds pysyy sielld
ikuisesti, sillda on miltei mahdotonta poistaa kaikkia levitettyja kopioita. (Pesonen 2011,
39.))

3.1 Viestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median erikoisuus on sen paikasta ja ajasta riippumaton saatavuus, edulli-
suus ja vuorovaikutteisuus. Sen sisdltdé on ilmaista kaikille sen kayttajille ja se on usein
seka ajankohtaista ettd ajantasaista. Sosiaalisessa mediassa yhdistyvat erilaiset vies-
tintdkanavat ja mediat, joiden tuottamaa sisaltda kayttajat voivat jakaa ja linkittda. Ai-
neisto voi olla myo6s kayttajan itse tuottamaa ja sosiaalisessa mediassa jakamaa. Mata-
lan julkaisemiskynnyksen vuoksi voi jokainen kayttaja ryhtya sisallon tuottajaksi. Sosi-
aalisen median toiminta perustuukin verkostoitumiseen ja yhteisdllisyyteen. (Pesonen
2013, 30.)

Sosiaalisen median kayton edellytyksend on oman profiilin luominen. Palvelun kaytta-
jaksi voi ryhtya niin yritys kuin yksilékin, mutta profiilin rekisterdinti vaatii aina yksildlle
kuuluvan voimassaolevan sahképostiosoitteen luovuttamisen. Kun palvelun sopi-
musehdot on hyvaksytty, padsee kayttaja julkaisemaan profiilisivustollaan haluamansa
sisdllon. Kayttaja voi julkaista joko itseddn koskevaa henkildkohtaista tietoa tai jakaa
muiden kayttdjien ja palveluiden tuottamaa sisalto profiilisivullaan. (Pesonen 2013, 31-
32))
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Sosiaalinen media perustuu viestintdkouluttaja Piritta Seppéalan mukaan ihmisten pe-
rustarpeisiin olla yhteydessa toiseen ihmiseen. Han huomauttaa, ettd sosiaalinen me-
dia antaa ihmisille paikan uudenlaiseen verkostoitumiseen. Yritysten viestintdmallia se
on muuttanut muun muassa niin, ettd kuka tahansa jarjeston jasenista voi aktivoitua ja
olla sisallén tuottaja (2011, 18). Yrityksen sosiaalisen median viestintd kannattaakin
pitda yrityksen sisalla ulkoistamisen sijaan. Nain yritys voi palvella asiakkaita suoraan
eikd valikaden kautta, jolloin viestiminen on nopeampaa ja todenmukaisempaa. Myds

asiakkaalle muodostuu ndin vahvempi suhde yritykseen. (Kortesuo & Patjas 2011, 15.)

Haastetta viestinnélle sosiaalisessa mediassa asettaa vaikeus ennakoida yksittaisen
viestin menestysta. Vaikka kanavan avulla tavoitetaan laaja yleisd, viestin lopputulos
on usein miten sattumavarainen. On hankalaa ennustaa mika on kuluttajien mielesta
jakamisen ja tykkdamisen arvoinen julkaisu, joten sosiaalista mediaa markkinointiin
kayttavan yrityksen on ymmarrettdva tdma. Viestintd yhteisdpalveluissa on huomiota
tavoittelevaa, joten yritysten taytyy jatkuvasti seurata tykkaajien kaytdsta sivullaan ja
sitd minkad tyyppiset julkaisut sitouttavat sivun kavij6éitd eniten. Tavoitteena on aina
saada mahdollisimman paljon huomiota ja tulla jaetuksi, jolloin julkaisu saa enemman
nakyvyytta ja yritys enemman julkisuutta. Sosiaalinen median voidaan siis nahda toimi-
van perinteisen puskaradion tapaan. Jos jokainen tykkaaja jakaa yrityksen julkaisun
kavereilleen ja nama puolestaan omille kavereilleen, voi viesti saada nopeasti paljon

nakyvyytta. (Pesonen 2013, 34, 40.)

Viestintdan sosiaalisessa mediassa liittyy muutama erikoissaantd, joka erottaa sen
perinteisesta viestinndsta, jossa viestija voi turvautua kehonkieleen ja danensavyynsa.
Nama eleet on korvattava muulla tavalla, joten yrityksen kannattaa tutustua somen
kirjallisen viestinnan saantdihin huolella ennen mukaan lahtemista. Viestijan ystavalli-
syyden taytyy nimittain nakya kirjoitettujen viestien 1api. Alla on listattu muutama nyrk-

kisdantd, joka yritysten olisi hyva muistaa sosiaalista mediaa kayttaessaan:

* tekstin kokoon on kiinnitettava huomiota, silld suuraakkosilla kirjoitettua tekstia
tulkitaan usein huutamiseksi ja pelkastdan pienaakkosta kayttden Kkirjoitettu
viesti on hankalaa lukea, joten jaa viestijan vastuulla on 16ytaa hyva tasapaino

* erikoismerkkien kayttéa kannattaa varoa, sillda merkki saattaa muuttua jossain

vaiheessa alkuperainen viesti vaaristyy
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* tavoittaakseen kohderyhmansa, taytyy valitun kanavan viestintatapaan tutustua
huolella etukateen, sillda some-kanavien tyylilajit eroavat toisistaan (Kortesuo &
Patjas 2011, 11,12.)

3.2 Sosiaalinen media osana markkinointiviestintaa

Sosiaalinen media antaa yritykselle loistavat tydkalut markkinointiviestintdan. Sen ajan-
tasainen viestiminen vahvistaa ja kehittda yrityksen suhdetta sidosryhmiin. Muihin
markkinointikanaviin verrattuna sosiaalinen media on myds hyvin kustannustehokas
tydkalu. Sen kayttaminen ei vaadi suuria resursseja, mutta sen hyoédyt taas ovat aika
suuret. Markkinointiviestintdkanavana se on helppokayttdinen ja avoin. (Pesonen 2011,
38-29.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi itsestdan selvistd ulkoisen viestinnan tyokaluista.
Yrityksen on kuitenkin ymmarrettava ottaessaan somen osaksi markkinointiviestintaa,
ettd sosiaalinen media eroaa perinteisesta lehtimainonnasta ja vaatii sen takia oman-
laista osaamista. Se on tydkalu, jonka avulla yritykselld on mahdollisuus luoda henkil6-
kohtaisempi ja siten paljon laheisempi suhde asiakkaisiin tuomalla omia arvoja esille.
Palvelu mahdollistaa suoran keskustelun asiakkaiden kanssa, jolloin kuluttajalla on
mahdollisuus antaa yritykselle suoraa palautetta, oli se sitten positiivista tai negatiivista.
(Oittinen & Kettumaki, 2013: Juholin 2011, 267.)

Useimmat some-palveluista tarjoavat yrityksille seurantatietoa heidan julkaisujen saa-
masta vastaanotosta ja kattavuudesta palvelun kayttdjien keskuudessa. Nakemalla,
mitka julkaisut saavat eniten nakyvyytta ja sitouttavat asiakkaita parhaiten, yritys voi
muovata viestinsd seuraajien nakoisiksi. N&in asiakkaat houkutellaan kanta-
asiakkaiksi, joiden tykkaysten avulla yritys saa lisda nakyvyyttd somessa ja nain
enemman seuraajia sivuilleen. Seuraamalla ja mittaamalla seuraajien reagointia julkai-
suihinsa, saa yritys pidettya profiilisivujensa sisalléon aina tuoreena ja mielenkiintoisena
asiakkaille. On my6s muistettavaa, ettd sosiaalisen median palvelut kehittyvat ja muut-
tuvat jatkuvasti. Sosiaaliseen mediaan lahteneiden yritysten on siis oltava aina lasna ja

mukautua nopeasti palvelun uudistuksiin. (Pesonen 2013, 176,177; Seppala 2011, 29.)

Nykypaivana sosiaalisen median palveluiden tarjonta on suuri, mutta yritysten kannat-

taa lahtea vain sellaisiin palveluihin mukaan, jotka tukevat heidan tavoitteita. Kaikkeen
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ei toisin sanoen tarvitse osallistua. Suomessa suosituimman palvelut ovat sosiaalinen
verkosto Facebook, mikroblogi Twitter, media-ja sisaltdyhteisé YouTube ja yhteisdpal-
velu Wikipedia. (Seppala 2011, 30.) Koska yrityksen X laadittu markkinointiviestinta-
suunnitelma painottuu Facebookiin, tdssa opinnaytetydssa ei tutustuta tarkemmin mui-
hin sosiaalisen median muotoihin. Luvuissa 4 ja 5 tutustutaan tarkemmin Facebookiin,
sen markkinointiviestintatoimintoihin seka viestintastrategian toteuttamiseen palvelua

kayttaen.

3.3 Lakien soveltaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa sovelletaan usein muun median pelisdantdja, jotka koskevat
viestinnan kaikkia osapuolia. Yhteisémedioiden palveluehdot noudattavat lansimaisen
oikeuskulttuurin sd8doksia. Kaikki kayttajat ovat velvollisia noudattamaan lakeja ja hy-
via tapoja. Mikali kayttaja ei noudata saantdja, voi han joutua rikosoikeudelliseen vas-

tuuseen. (Pesonen 177, 211.)

Suomessa sosiaalisen median toimintaan sovelletaan usein sananvapauslakia. Lain
mukaan jokainen kayttdja vastaa teoistaan ja lainrikkomuksistaan. Yleisimman sanan-
vapauslain rikkomuksia ovat kunnian- tai yksityiseldmaloukkauksia. Samoin vihamieli-
syyteen provosoiva kommentointi tai vahemmistéjen solvaaminen nahdaan rikollisena

toimintana. (Pesonen 2011, 215.)

4 Facebook

Sosiaalisista verkostoista Facebook on vuosien varrella noussut kiistAmattdmaksi yk-
késeksi. Vuonna 2004 yhdysvaltalaisten yliopisto-opiskelijoiden yhteydenpitoa varten
kehitetty palvelu on kymmenessa vuodessa kasvanut ja kehittynyt globaaliksi verkos-
toksi, jolla on nykypaivana yli 1,23 miljardia kayttajaa. Yrityksille tasta yhteisopalvelusta
on muodostunut ehdoton markkinapaikka, jossa kay paivittain satoja miljoonia potenti-
aalisia asiakkaita. Palvelun suosio muihin yhteisépalveluihin verrattuna on ylivoimainen
myo6s Suomessa yli 2 miljoonalla kayttajalla. (Juslén 2012, 5; Tiina-Rakel Liekki, 2014.)
Facebookista on tullut paikka, jossa ihmiset viettdvat vapaa aikaa ystavien kanssa ju-
tellen ja suositellen omia mielenkiinnon kohteita. Palvelulla on miltei yhtd monta eri
kayttdtapaa kuin on kavijoitakin, joten erilaisten jarjestdjen on mahdollista 16ytaa paik-
kansa ja kohderyhmansa tasta verkostosta. Palvelussa jaetaan paivittain Iahes 15 000

000 erilaista tietoa, joita ovat esimerkiksi videot, kuvat, uutiset, linkit ja seinakirjoitukset.



13

Yrityksille Facebook tarjoaa néin ollen laajan valikoiman erilaisia toimintoja markkinoin-
tiin ja asiakaspalvelun hoitamiseen. Luomalla profiilisivullaan yritys voi aktiivisesti vies-
tia asiakkaille yrityksen asioita ja markkinoida tuotteita tehokkaasti, joko maksullisten
tai maksuttomien verkoston tarjoamien palveluiden avulla. (Seppala 2011, 31; Olin
2011, 11.)

4.1 Facebook osana markkinointiviestintaa

Facebook on mullistanut yritysten markkinointiviestinnan ja moni alan ammattilainen
nakee palvelun kdytdn jo osana kokonaismarkkinointia. Yritysten on helppoa lahted
palveluun mukaan, silld oman profiilisivun luominen on vaivatonta ja nopeaa. Faceboo-
kin kadyttdminen yrityksen markkinointiviestinnan tytkaluna kuitenkin vaatii huolellista
suunnittelua. Facebookin onnistunut kaytté vaatii myds henkildkunnan kouluttamista
sosiaalisen median kaytdsta ja mahdollisuuksista, jotta kaikki palvelun tarjoamat edut
osattaisiin hyddyntdd. Oikein toteutettuna Facebook-markkinoinnin avulla yritys voi
I6ytda laajemman joukon asiakkaita, mukaan lukien sellaiset kuluttajat joita yritys ei

muuten tavoittaisi. (Roivanen, 2014; Seppala 2011, 40.)

Yrityksen on oltava aktiivinen Facebookissa, mikali se on paattanyt kayttaa palvelua
markkinointikanavana. Markkinointiviestinnan on oltava jatkuvaa ja yrityksen on tarjot-
tava seuraagjilleen jatkuvasti jotain uutta. Nykypaivan kuluttaja vaatii yrityksilta laadu-
kasta ja jo luotua imagoa vastaavaa sisaltdéa, eikd maara korvaa laatua. Tarkkaa sisal-
I6ntuottomaara voi olla hankala maarittdd, mutta viestinnan on oltava tasaista. (Roivai-
nen, 2014; Seppala 2011, 36.)

Viestinnan ammattilaiset Kortesuoa ja Patjas ovat molemmat sitd mielta, ettd sosiaali-
seen mediaan lahteneiden yritysten taytyy muistaa, ettd sinne lahdetdan asiakkaiden
takia. Sosiaaliset yhteis6t ovat ihmisten luomia, joten kun asiakas paastaa yrityksen
arkeensa taytyy se kunnioittaa. Facebookissa yritykselld on mahdollisuus antaa asiak-
kaille aineetonta lisdarvoa julkaisemalla tietoa, joka tukee heidan tarjoamaa palvelua
tai tuotteita. Palvelussa yritys voi julkaista tekstipaivityksia, videoita, kuvia tai esimer-
kiksi aloittaa keskustelun asiakkaiden kanssa esittamalla erilaisia kysymyksia. Mikali
Facebookin kayttaja tykkaa yrityksen julkaisemasta viestista tai mainoksesta, nakevat

tdman myos tykkaajan Facebook-kaverit. Tama on tarkeata, silld suosittelu pidetdan
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korkeassa arvossa ja kuluttajan mielikuvaan vaikuttaa vahvasti ymparistdon mielipide ja
hyvaksynta. (Juslén 2012, 8; Juholin 2011, 190; Kortesuo & Patjas 2011, 79.)

Yrityksen taytyy myds muistaa, ettd Facebokissa tapahtuva markkinointiviestinta ei saa
olla aina myyntipuhe vaan sen kannattaa tavoitella vuorokeskustelua sivun kavijéiden
kanssa. Facebookin konsepti perustuu tiedon jakamiseen, joten mitd enemman yritys
on vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, sitd suuremman yleisén se voi tavoittaa.
Yrityksen kannattaa siis kilpailla luomalla omanlaista laadukasta sisélt6a ja suunnitella
tarkkaan, kuinka herattdd uusien potentiaalisten seuraajien mielenkiinnon. (Juslén
2013, 13.)

Yleisimpia syitd Facebook-markkinointiin ovat uusien asiakkaiden tavoittaminen pa-
remmin kohdennetun markkinoinnin avulla, myynnin nostaminen ja alhaiset markki-
nointikustannukset. Yritys ei saa hakea Facebookista pelkastaan tykkayksia, vaan sen
taytyy keskittya yrityksen imagon tukemiseen ja tunnettavuuden lisddmiseen. Suosi-
tuimmat Facebook-sivut paivittavat sisaltda jatkuvasti seka pitavat sen tuoreena ja mie-
lenkiintoisena. (Juslén 2013, 15; Olin 2011, 146.)

Yritykselle Facebookin ansoja saattavat olla harhat palvelun yksinkertaisuudesta ja
helppoudesta. Koska palvelu ndhdaan usein ilmaisena markkinointikanavana, siihen ei
nain ollen suostuta kayttdmaan mitdan muitakaan resursseja. Mikali siis profiili yhtei-
sbmediaan luodaan ilman kunnollista viestintdsuunnitelmaa, tulee yritys todennakai-
sesti pettymadan aika pahasti tuloksiinsa. (Pesonen 2011, 40; Oittinen & Kettumaki,
2013.)

4.2 Facebookin maksuttomat markkinointiviestinnan tydkalut

Facebookilla on lukuisia maksullisia mainonnan tydkaluja, joiden avulla yritys voi kas-
vattaa seuraajiensa maaraa, esimerkiksi kohdentamalla mainokset vain valitulle kohde-
ryhmalle, mikd aina takaa tietyn maaran uusia tykkayksia. Facebookissa lansaolemi-
nen ei kuitenkaan maksa yritykselle eikd muille kayttjille mitdan. Yrityksen markkinoin-
tiviestintaresurssit eivat siis vaikuta sen omalla sivulla julkaistun sisallon laatuun tai
asiakaspalveluun. (Seppala 2011, 36; Juslén 2012, 18.) Yrityksen X markkinointivies-
tintd perustuu Facebookissa vain maksuttomien palveluiden kayttéon ja tdman takia

maksullisia markkinointipalveluja ei tdssa tydssa kayda lapi.
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4.2.1 Mainonta uutissyotteissa

Facebook tarjoaa yrityksille monta eri tapaa olla Iasna palvelussa ja viestia asiakkaiden
kanssa. Yritykselld on kaksi vaihtoehtoa lasndoloon Facebookissa: oma Facebook-
sivusto tai Facebook-ryhma. Nakyvyyttd kaipaavan yrityksen kannattaa suosia Face-
book-sivua, silld se on avoin kaikille sosiaalisen verkostopalvelun kayttgjille. Yritys voi
kayttdd sivua omana markkinointikanavana ja asiakasviestintdkanavana. Facebook-
ryhma sen sijaan sopii enemman kokoontumispaikaksi samasta asiasta tai harrastuk-
sesta pitaville Facebookin kayttajille. (Olin 2011, 20; Seppala 2011, 31.)

Facebook-sivun avulla, yritys voi saada nakyvyyttd seuraajien Facebook-etusivulla,
jolloin kyse on uutissyétemainoksista. Samalla sivulla kayttajille ndkyy kaikki sosiaali-
sen verkostopalvelun uutiset, kuten kayttdjan kavereiden viimeaikaiset aktiviteetit. Mi-
kali yritys on omalla sivulla tehnyt uuden paivityksen tai julkaissut muuta uutta sisaltéa,
iimenee se seuraajien uutissydtesivulle. Tdma on yksinkertaisin tapa saada maksuton-
ta nakyvyytta Facebookissa. Tata sisaltdmarkkinointikeinoa kayttavat yleensa yritykset,
joilla on pienet markkinointiresurssit. Kuitenkin tutkimusten mukaan erilaiset uutis-
syOtemainokset saavan enemman huomiota kuin palvelun tarjoamat maksulliset mai-
nokset. (Olin 2011, 19, 86.)

4.2.2 Asiakaspalvelu

Facebook on erinomainen tyékalu nopeaan ja ajantasaiseen asiakaspalveluun, silla
asiakasta askarruttaviin kysymyksiin voidaan vastata hetkesséa ja vaivattomasti. Kes-
kustelu voidaan k&yda julkisesti yrityksen sivulla, jolloin yrityksen avoimuus nakyy
myo6s muille kayttajille. Mikali palaute on arkaluontoista, voi asiakas laittaa asiasta yri-
tykselle yksityisviestia. Yritys voi myds jakaa erilaisia tuotteen tai palvelun tuki- tai ope-
tusvideoita sivullaan palvellakseen asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelun
hoitaminen kuitenkin vaatii strategisia ja viestinnallisia taitoja, joten vastuuhenkilét on

koulutettava tydéhon huolellisesti. ( Kortesuo & Patjas 2011, 16.)

Sen lisdksi, ettd Facebook madaltaa asiakkaan ja yrityksen valistd kommunikointikui-
lua, se on my0s loistava paikka yritykselle jakaa omaa toimintaa tukevaa visuaalista
materiaalia, joka samalla toimii maksuttomana markkinointina. Yrityksen on kuitenkin
varmistettava, ettd sen ndkyminen verkossa on aina yhtenaistd sen muun medianaky-

vyyden kanssa, ettei sen imago karsisi. Ihmiset kiinnostuvat herkemmin kuvista, joten
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visuaaliset julkaisut voivat houkutella uusia kavijéitéa yrityksen sivuille. Kuvien tehok-
kuus perustuu Facebookin peruspilariin: mielenkiintoisten asioiden jakamiseen kave-
reiden kanssa. (Seppala 2011, 38,39; Kortesuo & Patjas 2011, 81.)

4.2.3 Seurantapalvelut

Facebook tarjoaa yrityksille myds ilmaisen kavijaseurannan. Tdman seurantapalvelun
avulla yritys voi seurata ja analysoida omalla Facebook-sivulla tapahtuvan liikkenteen.
Mittaamalla mainonnan ja tiedottamisen onnistumista voidaan sivuja kehittda edelleen.

Facebook kavijaseuranta ominaisuus paljastaa muun muassa:

* uusien tykkaysten, eli seuraajien demografia-ja sijaintitietoja

* yrityksen Facebook-sivun kattavuuden eli sen, kuinka suuren yleisén sivu tai
sen sisaltd on tavoittanut, kuten myds kuinka monesti sivulla on vierailtu

* tiedot muiden kayttajien julkaisuista, jotka joko liittyvat yrityksen Facebook si-

vuun tai sen julkaisuihin. (Juslén 2012, 18.)

5 Markkinointiviestintasuunnitelman luominen Facebookiin

Mikali yritys on paattanyt lahted Facebookiin ja siitdd markkinointiviestintansa joko
kokonaan tai osittain tdhan sosiaaliseen verkostopalveluun, taytyy toiminta suunnitella
huolellisesti. Suunnitteluvaiheeseen kannattaa ottaa mahdollisimman monta jarjestdn
eri tasoilta olevaa henkildd mukaan. Tdman avulla alkuvaiheessa saadaan enemman
erilaisia ndkdkulmia ja ideoita markkinointiviestinnan toteuttamiseen (Seppala 2011,
67). Tassa luvussa kaydaan lapi maksuttoman Facebook-

markkinointiviestintdsuunnitelman kaikki tydvaiheet.

5.1 Strategian suunnittelu ja Iahtétilanteen selvittdminen

Markkinointiviestinnan suunnittelu Facebookiin kannattaa aloittaa analysoimalla omaa
Iahtétilannetta. Huolellinen suunnittelu heti alusta auttaa ehkdisemaan mahdollisia
kompastuskivia ja hairidtekijoitd matkan varrella. Lahtdétilannetta voi alkaa analysoi-
maan tarkkailemalla ensin muiden saman toimialan organisaatioiden toimintaa ja me-

nestysta verkostopalvelussa. Analysoimalla kilpailijoiden tapaa toimia Facebookissa voi
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yritys selvittdd muiden toimijoiden sisalldntuottomaaran ja —ajankohdan, tilapaivitysten
sisalléon seka sivun tykkaajien maaran. Organisaation onnistumisen todennakdisyytta
Facebook-markkinoinnissa auttaa se, ettad tutustutaan ajoissa ja huolella palvelun toi-
mintaperiaatteisiin ja mahdollisuuksiin. Analysoimalla kilpailijoiden toimintaa saa yritys
apuja ja ideoita oman strategian luomiseen, riippumatta siitd onko yrityksella jo kaytos-
sd omat sivut vai onko se vasta harkitsemassa kyseisen kanavan kayttdéa. (Juslén
2012, 8; Seppala 2011, 66.)

Vaikka Facebook-sivun perustaminen yrityksen toiminimen alla ei maksa mitdan ja
onnistuu vaivattomasti, organisaation ei kannata I&hted palveluun mukaan vain muo-
don vuoksi. Ennen kuin Facebookiin 1ahdetdan on yrityksen suositeltava vastata seu-

raaviin kysymyeksiin:

* Mitd sisaltdd yritys haluaisi jakaa sivullaan ja mitad uskoo kuluttajien haluavan
lukea?

* Mika on jokaisen paivityksen syy ja tavoite: miksi juuri tallainen paivitys?

* Miten viestinta toteutetaan ja missd muodossa? (Seppala 2011, 66; Kormilainen
2013, 28.)

Mikali yritykselld on jo oma Facebook-sivu, mutta sen toiminta ei ole osoittautunut niin
kannattavaksi kuin oli toivottu, voi edella esitettyja kysymyksia silti soveltaa. Tallaisissa
tapauksissa kilpailijoiden toiminnan vertaaminen yrityksen oman sivun toimintaan, on
hyva askel kohti paremmuutta. Mikali kilpailija sitouttaa sivunsa kayttdjia onnis-
tuneemmin, sen tuottamasta sisalldstd on mahdollista oppia jotain. Tama palauttaa
suunnittelun edelld esitettyihin kysymyksiin vastaamisen. Muita huomioon otettavia
tekijoitd ovat kohderyhman kaytdksen tarkastelu, esimerkiksi Facebook-sivutilastojen
avulla, kuten myos viestinnalle asetetut tavoitteet, sisaltd ja resurssien maarittdminen.
(Kormilainen 2013, 28, 47; Seppala 2011, 67.)

5.2 Voimavarojen sitouttaminen

Facebook-strategialle on tarkeata 16ytaa toteuttajia. Vaikka strategia olisi kuinka hyvin
laadittu ilman henkildéstéresursseja sen toteuttamiseen, yritys ei voi saada mitadan tu-
loksia aikaan. Jos markkinointiviestinta siirretdan kokonaan tai osittain Facebookiin,

taytyy siina onnistumisen olla organisaation tarkeyslistalla. Toiminnasta olisi myés hyva
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informoida kaikkia yrityksen tahoja. Nain kaikki yrityksen sidosryhméat osaavat, joko
I6ytaa itse sivuille tai ohjata muita tutustumaan sivuihin ja liittymaan seuraajiksi, esi-
merkiksi myyjat voivat ohjata asiakkaita Facebook-sivuille. (Kormilainen 2013, 29, 30;
Seppala 2011, 81.)

Facebook-sivu vaatii jatkuvaa Iasndoloa sen yllapitajaltd. Kavijdiden kanssa on kom-
munikoitava, viesteihin on vastattava ja uutta sisaltéd on kehitettdva. On siis kriittista
nimetd vastuuhenkilditd markkinointiviestinnalle, sillda huono palvelukokemus levida
somessa hyvin nopeasti ja kuten aikaisemmin on mainittu (s. 9) internetissa levinnytta
ikavaa uutista ei valttamatta saa poistettua sieltad. (Kormilainen 2013, 29, 30; Seppala
2011, 69.)

Riippumatta siitd kuinka isosta organisaatiosta on kyse, yrityksen johdon taytyy olla
mukana suunnittelun alkuvaiheessa tukemassa koko projektia. Yhdessa johdon kanssa
kartoitetaan yleensa tydntekijdiden some-osaamista, minka avulla paatetdan 16ytyykd
toiminnan hoitamiseen osaamista yrityksen sisaltd. Kun henkildstéresurssit on selvilla
ja vastuuhenkilét on nimetty, voi yritys siirtyd analysoimaan viestinnalle valittua kohde-
ryhmaa ja sisaltdéa. (Kormilainen 2013, 30; Seppéla 2011, 69,70.)

5.3 Kohderyhman maarittely

Vaikka sosiaalisessa mediassa on miljoonia kayttgjia, taytyy yrityksen tajuta, ettei voi
mitenkdan tavoittaa heitd kaikkia. Hyva yrityksen Facebook-sivu rikastuttaa kuluttajan
arkea ja tuo heille lisdarvoa. Kohderyhmaa maaritellessdan kannattaa yrityksen siis
myds pohtia mitd uskovat asiakkaiden haluavan irti kyseisetd sivusta ja mita ei. Mikali
yritykselld on resursseja voi se maarittdd kohderyhmansa tarkan segmentoinnin avulla,
kuitenkin kohderyhman voi maarittda myos yrityksen kanta-asiakkaiden avulla. Yritys ja
sen tuotteet on suunnattu palvelemaan tiettya kohderyhmaa, on siis todennakoista, etta
sama kohderyhma seuraa yritystd myds somessa. (Seppala 2011, 72; Treadaway &
Smith 2010, 48.)
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Kuvio 2. Suomalaisten Facebook-kayttajien ikdjakauma (Socialbakers, 2014).

Facebookissa markkinoidessaan taytyy yrityksen kohderyhmansa maaritellessaan
my6s huomioida sivuston kayttajien ikdjakaumaa ja kuinka monen oman kohderyhman
jasenista se pystyy tavoittamaan. Facebookin kayttd on hyvin ikasidonnaista ja nuoret
aikuiset selkeasti suosivat yhteisOpalvelua muita ikdryhmia enemman. Suomessa Fa-
cebookin suurin kayttajaryhma on 25-34-vuotiaat ja toiseksi suurin on 18-24-vuotiaat.

Suurin osa kayttajista on naisia. (Tilastokeskus, 2012.)

5.4 Sisaltoa tavoitteiden kautta

Kilpailu tykkayksistd on nykyaan kova, silla ylitarjonta hukuttaa Facebookin kayttajia.
Kukaan ei my6skdan enda tykkda mistdan turhasta, vaan tykkaykset taytyy ansaita
omaperaisella sisallolla. Yrityksen on myds lunastava annetut lupaukset kun on saanut
tykkaajia sivulleen. Sisaltéd on luotavaa aktiivisesti ja sen on oltava aina tuoretta ja
seuraajien odotusten mukaista. Monipuolisilla julkaisuilla yritys kannustaa seuraajia
keskusteluun ja kannanottoihin. Seuraajia kannattaa myds talla tavalla kannustaa ja-
kamaan julkaisuja, jolloin yritys voi saada viesteilleen suuremman yleisén. (Juslén
2012, 12, 13-14; Kormilainen 2013, 30-31.)

Sisaltdd kannattaa lahtea suunnittelemaan yrityksen markkinointiviestinnalle asettami-
en tavoitteiden pohjalta. Lahdettiinkd Facebookiin, jotta yritys saisi lisdad asiakkaita vai
jotta yritys tavoittaisi tietyn kohderyhman paremmin? Syyna voi olla myés halu palvella
asiakkaita aktiivisemmin tai suoranaisesti nostaa myyntia. Kun vastaus on selvilla voi-
daan viestinnan sisaltéd suunnitella paremmin. Sisallon taytyy kuitenkin olla hyddylli-

nen ja jollain tapaa ainutlaatuinen. Sisalldon muokkaamisessa auttaa myds Facebookin
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sallima valitén palaute. Mikali tykkaajat eivat innostuneet paivityksesta, voi sitad verrata
paremmin menestyneisiin viesteihin ja analysoida mikd meni pieleen. (Juslén 2012, 14,
15; Kormilainen 2013, 31.)

5.5 Resursointi ja aikataulutus

Facebook vaatii henkildstéresursseja. Yrityksen on pystyttdva olemaan nopea reagoi-
maan asiakkaiden kommentteihin ja palautteeseen. Nimedmalld markkinointiviestinnal-
le omat vastuuhenkil®t, voi yritys varmistaa ettei tydntehtavat pirstaloidu liian monelle
tyotekijalle ja ettei viestinnasta tule epaloogista ja hajanaista. Some-palveluja kayttdon

ottaessaan yrityksen taytyy esittda edella kerrotut resurssit. (Seppala 2012, 80.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman laajuudesta riippumatta, sille taytyy aina maarittaa
jonkinlainen aikataulu tai edes laatia tydvaiheista lista, josta selvidd milloin mikakin
tehtava tehdaan. Nain markkinointiviestinndlle saadaan ajallinen kartta, joka kertoo
viestijalle milloin hdnen on tuotettava uutta sisaltdéa ja mahdollisesti myds sen mita siina
pitdad olla. On tarkeata, ettd tydntekijdille on selvilla heiltd pyydetty tydpanos ja siihen
annettu aikataulu. Some elda ja markkinointisuunnitelma eldd sen mukana, joten sita
saa ja taytyy muokata kun siihen on tarve. llman vastuunjakoa ja aikatauluja, on suun-

nitelma vaikeampi toteuttaa. (Seppala 2012, 80, 81.)

5.6 Julkaisujen seuranta ja analysointi

Markkinointiviestintd Facebookissa vaatii yritykseltd mahdollisimman tehokasta oman
viestinnan seuraamista. Kuten edella (s. 10) on mainittu, yksittdisen viestin menestysta
on vaikea ennakoida ja kuluttajien mieltymykset saattavat muuttua paivasta toiseen.
Eilen onnistunut markkinointitapa, ei siis valttamatta toimi enda tandan. Seuraamalla,
viestinnan onnistumista voi yritys kehittdd ja muokata markkinointiviestintdnsa tehok-
kaammaksi. Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa on tdman takia tarkeatd maa-
ritelld: mitd toimia seurataan, kuinka saatuja tuloksia analysoidaan ja kuka on vastuus-
sa seurantatydsta. llman seurantaa ja analysointia yrityksen on mahdotonta mitata
markkinoinnin onnistumista, jolloin viestintda ei myéskaan voida kehittdd paremmaksi.
(Seppala 2012, 76, 77.)
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Facebook-seurantapalvelu tarjoaa hyddyllisia tydkaluja yrityksen sivulla tapahtuvan
vuorovaikutuksen mittaamiseen. Facebook-markkinoinnin tehokkuus perustuu julkaisu-
jen saamaan kattavuuteen, toisin sanoen siihen, kuinka monta tykkaajaa, kommenttia
ja jakoa julkaisu saa osakseen. Facebook-kavijaseuranta palvelu auttaa yritysta tarkas-
telemaan sivujensa kayttda erilaisten raporttinakymien avulla, joista selvidd muun mu-
assa uusien tykkaysten maarat, julkaisujen kattavuus seka tykkaajien sitouttaminen ja
sen kuinka moni puhuu tai julkaisee jotain yrityksen sivuun liittyen. Palvelu paljastaa
my0ds tykkaajien demograafiset tiedot. Seurantapalvelun avulla yritys voi analysoida
saatujen mittausten pohjalta, minkalaiset julkaisut saavat eniten palautetta ja voivat sen
avulla edistda uusien tykkayksien saantia. (Juslén 2012, 42-43; Olin 2011, 83.)

6 Yritys X:n markkinointiviestintdasuunnitelma

Yrityksen X markkinointiviestintdsuuunnitelman laatimista on [&hestytty markkinointiin
varattujen resurssien ja sille asetettujen tavoitteiden kautta. Yrityksen markkinointiin
tarkoitetut resurssit ovat hyvin rajalliset, joten tydnlaatija on toimeksiantajan pyynndsta
keskittynyt suunnitelmassa jo yrityksen kaytdssad olevien kanavien kehittdmiseen ja
niistd saatavien hyoétyjen optimointiin. Toimeksiantajan toiveesta laaditussa viestinta-
suunnitelmassa on keskitytty asiakkaisiin ja yrityksen imagon vahvistamiseen heidan
parissa Facebookin maksuttomia markkinointipalveluja kayttden. Toiveena oli helppo
suunnitelma, jonka avulla yritys X voisi parantaa nakyvyyttdan ja minka pystyisi helpos-
ti kehittdd tehokkaammaksi tulevaisuudessa mikali yritys esimerkiksi saa enemman

resursseja siihen.

Suunnitelman laatimisesta sovittiin yritys X:n kanssa kevaalla 2014. Tarkoitus oli saada
suunnitelma valmiiksi ennen saman vuoden syyskuuta, jolloin sesonki vaihtuu ja suun-
nitelma olisi tarkoitus ottaa kayttdon. Tyon laatija on toiminut yritys X:ssa vastuutehta-
vissa viestintdsuunnitelmaa tehdessaan, mika helpotti viestinnan tavoitteista ja kehitys-

ideoista sopimisen toimeksiantajan kanssa.

6.1 Viestinnan lahtokohta

Suomessa X yrityksen markkinointiviestinta on keskitetty edullisuutensa vuoksi sosiaa-

liseen mediaan, ensisijaisesti Facebook-palvelua kayttden sekd myymalassa tapahtu-
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vaan myymalamarkkinointiin. Yrityksellda on myés oma YouTub-sivu, ja LinkedIn-sivu,
mutta ndma ovat yritys X: kotimaan konttorin omistuksessa eivatka nain ollen usein liity
mitenkdan Suomessa tapahtuvaan toimintaan. Lisaksi myymalamarkkinointi ja — mai-
nonta suunnitellaan ulkomailla, eika toimeksiantaja nain ollen kaivanut siihen muutosta.
Kuitenkin yrityksen paikallisille markkinoille suunnattu some-markkinointiviestintd hoi-
detaan Suomesta kasin ja siihen yritys toivoi selkeata viestintastrategiaa. Ennen laadit-
tua suunnitelmaa yrityksen markkinointiviestinnan tuloksia ei seurattu Suomessa, eika
viestinnalle asetettu mitdan selkeitad tavoitteita, joiden avulla sitd voisi kehittaa eteen-
pain. Yrityksen kaytdssa olevia markkinointikanavia ei hyddynnetty parhaalla mahdolli-
sella tavalla ja joitakin kanavia oli myds jatetty kokonaan kayttamatta. Yrityksen naky-
vyys eri medioissa oli naiden ratkaisujen takia aivan lilan vahaista parjatakseen kilpai-

lussa asiakkaista kilpailijoitaan vastaan.

Yritys X:lld on toimipisteitd Suomessa usealla paikkakunnalla, mika koettiin suunnitel-
maa tehdessdan mahdollisuutena tavoittaa suuremman joukon asiakkaita. Tahan tydn
laatija on pyrkinyt ottamalla selvaa erilaisista paikallisista ilmaisista markkinointikana-
vista, esimerkiksi kauppakeskusten internet- ja some-palveuista. Nama olivat sellaisia
kanavia joita yritys ei aikaisemmin hyédyntanyt lainkaan. Myds henkildkunnon tiedot-
tamisessa yrityksen markkinointiviestinnasta oli I16ydetty epdkohtia, joihin suunnitelman

avulla toivottiin uudistuksia.

6.1.1 SWOT- analyysi

Yrityksen viestinnan lahtokohtaa tutkittin SWOT-analyysin avulla, jonka toivottiin koros-
tavan yrityksen sen hetkisen markkinointiviestinnan puutteita ja auttavan tavoitteiden
asettamisessa. Analyysin avulla tarkasteltiin myos viestinnan vahvuuksia ja pohdittiin,
kuinka niitd voisi hyddyntdd uudessa markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Kuitenkin
SWOT- analyysin tarkein tehtava oli korostaa viestinnan uhat ja heikkoudet, seka |0y-

taa niihin ratkaisut hydédyntaen yrityksen viestintdmahdollisuuksia ja —resursseja.

Toimeksiantajan markkinointiviestinndn vahvuutena oli jo sen olemassa olevat Face-
book-sivut ja tdman some-palvelun tarjoamat maksuttomat tydkalut. Yrityksen sivulla oli
jo tietyn verran seuraajia, minka tiedettiin helpottavan uusien tykkaajien saamisessa
(ks. s. 10.) Yritykselld X oli my6s kaytéssd sen myymaldiden ja brandin visuaalista
imagoa tukevaa kuva-aineistoa omissa digitaalisissa PR-arkistoissa, jota pystyi hyo-

dyntdmaan Facebook-sisaltdéa suunnitellessaan. Nain markkinointiviestinnan sisalté on
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jokaisen sesongin alkaessaan jo osittain valmis ja on sen kauden tuoteportfolion mu-
kainen. Tasta paastiinkin yritys X:n viestinnan heikkouksiin, jotka olivat muun muassa

naiden ja muiden mahdollisuuksien laiminlydnti.

VAHVUUDET (S)

- Facebook-sivu ja sen
palvelut

- Osittain valmis
visuaalinen aineisto

MAHDOLLISUUDET
(0)

- avoin kommunikointi

HEIKKOUDET (W)
- lasndolon puuttuminen

- kanavien ja
palveluiden
hyddyntdminen

- vastuun jako

- ei yhtenaista
visuaalista ilmetta

UHAT (T)
- resursointi

- perehdytys

asiakkaiden kanssa Rt e

vakiinnuttaminen

- henkilokunnan
tiedottaminen

- seuranta ja
kehittyminen

- henkilokunnan
viestintataidot

Kuvio 3. Yrityksen X markkinointiviestinndn SWOT-analyysi keskittyen Facebook-viestintaan.

Markkinointiviestintdsuunnitelman puuttuminen korostui markkinointiviestinnan hajanai-
suudessa ja tehottomuudessa. Viestinnan heikkoudeksi nousi mydés nimetyn vastuu-
viestijan tai vastuuviestijdiden puuttuminen. Toimeksiantajan markkinointiviestintada
hoitivat muutama johtoasemassa oleva tydntekija, joista jokaisella oli oma visio siit3,
miltd lopputuloksen pitdisi nayttda. Nain jokainen sisalldontuottaja on aina tehnyt par-
haaksi ndkemansa ratkaisuja, minka seurauksena tulos on saattanut olla erilainen tyy-
liltdan ja sisalléltdan yrityksen edellisten sanomien kanssa. Toisin sanoen sen lisaksi
ettei viestinnalla ollut jatkuvaa lasndoloa missaan mediassa, siltd puuttui myds yhte-
nainen visuaalinen ilme. Yritys oli kaiken lisaksi jattanyt tiettyja viestintdkanavia, kuten
myymaldiden henkildston, kauppakeskusten Facebook- ja internetsivut kokonaan hy6-

dyntamatta.
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Panostamalla oman viestintdnsa mahdollisuuksiin voi yritys X parantaa nakyvyytensa
kuluttajien keskuudessa ja kasvattaa nain asiakaskuntaansa. Tama luonnollisesti vai-
kuttaa tulevaisuudessa positiivisesti myds myyntilukuihin. Toimeksiantajan parhaimmat
mahdollisuudet piilevat suorassa vuorokeskustelussa asiakkaiden kanssa, jota he voi-
vat toteuttaa sekd Facebookissa ettd myymaldmarkkinoinnissa hyddyntadmalla henki-
I6ston viestintataitoja. Yrityksen X on myds mahdollista aina kehittdd markkinointivies-
tintdnsa tehokkaammaksi seuraamalla ja analysoimalla saatuja tuloksia. Uhkina nahtiin
henkildkunnan puutteellinen aktiovointi ja resursointi. Mikali yritys X ei nde henkilékun-
nan perehdyttdmista ja vastuunjakoa jatkossakaan tarkeana, jaa viestinta taas tehot-

tomaksi eika toivottua tulosta tulla saavuttamaan. (ks. s. 20.)

6.1.2 Yrityksen toiveet

Yritys X on toiminut Suomessa jo usean vuoden ajan, eikd ole onnistunut saamaan
toivottua markkinapaikkaa tai tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa. Tama todettiin
Iahtétilannetta analysoidessaan johtuvan osittain liian vahaisesta nakyvyydesta eri me-
dioissa verrattuna kilpailijoihin. Markkinointiviestintdsuunnitelmalta toivottiinkin kehitys-
ideoita ja suunnitelmallisuutta nakyvyyden lisddmiseen sekd pidemman aikaisten asia-
kassuhteiden luomiseen siihen varattujen resurssien puitteissa. Onnistuneesti toteutet-
tuna markkinointiviestinnan nahtiin vaikuttavan positiivisesti yrityksen tuloksiin seka

asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta.

Viestinnan ajankohtaisuus ja aikatauluttaminen nousivat kanssa tarkedksi puuttuviksi
tekijoiksi. Yrityksen X monet tarjouskampanjat ovat jokavuotisia ja niiden ymparille toi-
vottiin enemman kohua. Facebookin yritys naki loistavana tytkaluna tadhan, mutta sen
hyédyntamiseen toivottiin vdhan ohjeistusta. Kehitysideana oli, ettéd synnyttdmalla kes-
kustelua asiakkaiden kesken tulevista tapahtumista ja kampanjoista, yritys X voisi ta-
voittavaa suuremman joukon asiakkaita (ks. s. 20). Td&man ja muun viikoittaisen mark-
kinointiviestinnan ymparille yritys toivoi mahdollisen aikataulun tai muun tydkalun, jonka
avulla voisi saada viestinnasta saanndllisempaa. Taman takia muun muassa yrityksen
syyskauden tapahtumakalenteri on huomioitu markkinointiviestintdsuunnitelmaa teh-

dessaan.
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6.2 Resurssit ja vastuunjako

Yrityksen X markkinointiviestinta ei ole osoittautunut tehokkaaksi monestakaan syysta,
mutta tarkeimmiksi voidaan korostaa vastuuviestijdiden osittaisen puuttumisen seka
heidan perehdyttavyyden. Yritykselle ei ole toistaiseksi mahdollista taloudellisesti sijoit-
taa markkinointiviestintdan, minka takia kaikkien markkinointiviestintakanavien on olta-
va maksuttomia ja henkildstoresurssien on tultava talon sisaltd. Laaditun viestinta-
suunnitelman onnistumisen kannalta on tarkeata nimeta vahintaan yksi henkildé vastuu-
viestijdksi, jonka ensisijaisena tydtehtdvédnd olisi huolehtia yrityksen some-

markkinoinnista ja tiedottaa muita yrityksen tahoja viestinnan tilanteesta.

Yrityksen X taytyy perehdyttda valittu vastuuhenkild somen kayttédén seka varmistaa
henkildn omaavan tarvittuja viestinnan taitoja (ks. s. 10-11). Alla on listattu mit& yrityk-

sen X vastuuviestijan vastuutehtaviin kuuluisi:

* jatkuva, mutta tarkkaan suunniteltu viestiminen maaratyissa kanavissa

* viestinnan tulosten seuranta ja analysointi

* Kilpailijoiden toiminnan seuranta

* trendien mukana pysyminen ja nopea reagointi

* yrityksen X kansainvalisen toiminnan seuranta

* julkaisujen suunnittelu, ajoittain mahdollisesti johdon kanssa

* uusien some-julkaisujen valmistaminen ja julkaiseminen tiettyind ajankohtina

* muut mahdolliset markkinointiviestintaan liittyvat tehtavat

6.3 Markkinointiviestinnan kohderyhma ja tavoitteet

Yritys X toivoi, ettd markkinointiviestintdsuunnitelmassa keskityttaisiin pelkastaan ulkoi-
seen viestintdan, jonka paaroolissa olisivat asiakkaat. Tavoitteena on |6ytaa keinot
luoda vahvempi suhde tahan sidosryhmaan. Numeraalisena tavoitteena asetettiin Fa-
cebook-tykkaajien tuplaantumisen kuuden kuukauden sisalld. N&in yrityksen some-
markkinointiviestintd muodostaisi varteenotettavan kilpailijan muille Suomessa toimivil-
le saman alan toimijoille. Koska edellisten 12 kuukauden aikana yrityksen X Facebook-
sivujen tykkaajien maara oli tuplaantunut ilman viestintastrategiaa, nahtiin tama tavoite

hyvinkin realistisena. Luonnollisesti paremman viestinndn kautta naiden uusien kanta-
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asiakkaiden toivottiin myds vierailevan myymalbissa useammin, jolloin yrityksen myyn-

titulotkin saisi nostettua.

Viestinnan kohderyhmaksi asetettiin yrityksen konseptin mukainen asiakaskohderyh-
ma: nuoret ja keskinuoret naiset. Yrityksen X tuoteportfolio sisaltaa tuotteita myods pie-
nille tytdille, mutta kyseistéd tuoteryhmaa tavoitellaan markkinointiviestinnassa aikui-
semman kohderyhman kautta. Yrityksen valitsema kohderyhma on Suomen Facebook-
kayttajista suurin. Tdma on hyva yrityksen kannalta, kun arvaillaan julkaisujen mahdol-
lista kattavuutta (ks. s. 18-19.) Yritykselld X on muutama kausi sitten ollut tuoteportfoli-
ossa tiettyja uudistuksia, joiden mukana esimerkiksi myds miehet otettiin kohderyh-
maksi omilla tuotesarjoilla. Kuitenkin Suomen markkinoilla tuoteryhma ei ollut kovin
menestyva, joten miehia ei ainakaan toistaiseksi oteta mukaan viestinnan kohderyh-
maan. Seuraajien demografisia tekij6itd on mahdollista seurata Facebook-kavija-
seurannan avulla, jolloin yrityksen on aina helppoa tarkistaa esimerkiksi kohdeyleisén-

sa ika- ja sukupuolijakaumaa ja muokata viestintda ryhmalle sopivaksi.

6.4 Facebook-viestinnan sisaltd

Toimeksiantajan yrityksen visuaalinen ilme ja toivottu mielikuva on jo entuudestaan
maaratty, silld kyseessad on kansainvalinen bréandi. Haasteena olikin 16ytaa paras tapa
kommunikoida yrityksen sanoma ja idea suomalaiselle yleisélle kaytdéssa olevien kana-
vien kautta. Tarkoituksena on saada kuluttajat nakemaan yrityksen ulkomailla brandin-
sa ymparille luotu tarina Facebook-sivua apuna kayttaen. Viestintdmallin tahdottiin py-
syvan mahdollisimman samanlaisena kuin muissakin maissa, jotta brandin yleisilme

olisi yhtenainen.

Viestintdsuunnitelman avulla on pyritty tekem&an yrityksen viestinnasta interaktiivisem-
paa, mielekkddmpaa ja enemman asiakasta ajatellen suunniteltua. Tarkoituksena on
viestia yrityksen X tarjoamista tuotteista ja tuotteiden hyddyista, kuten myods yrityksen
luomasta mielikuvasta brandistd ymparille ja niin sanotusta yrityksen edustamasta yh-
teisOstd, johon asiakkaiden toivotaan haluavan kuulua. Facebook myds toimii loistava-
na asiakaspalvelutydkaluna. Facebookissa yritys X pystyy reagoimaan nopeasti asiak-

kaan kommentteihin ja annettuun palautteeseen.
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6.4.1 Viestinnan ajankohta

Vaikka toimija on kansainvalinen, kuitenkin muun muassa toimipisteiden tuotevalikoi-
mat, alennuskampanjat ja tapahtumatarjoukset vaihtelevat joskus maiden valilla ja ovat
usein jopa paikkakuntakohtaisia. Viestinnan on siis oltava ajantasaista ja paikallisille
asiakkaille hyddyllista. Kilpailijoiden aktiivisuus Facebookissa otettiin huomioon yrityk-
sen X viestittelyn maaraa ja sisaltéd suunnitellessaan. Omaa toimintaa olisi hyva jat-
kossakin verrata tasaisin valiajoin kilpailijoiden toimintaan ja analysoida erot. Face-
book-viestinnan sisalldntuottomaaralle on yritetty I6ytaa yrityksen viestintastrategiaa
tukeva kultainen keskipiste. Yritys X pelkasi liiallisen viestinnan tuntuvat asiakkaista
liian arsyttdvaltd ja kenties tunkeilevalta, minkd seurauksena saattaisi menettavansa
seuraajia. Liian vahaisen taas maaran pelattiin toimivan esteena avoimelle ja antoisalle

keskustelulle asiakkaiden kanssa.

Vertaamalla yrityksen X aktiivisuutta Facebookissa kotimaisten kilpailijoiden toimintaan
seka asiakkaiden sitouttamiseen julkaisujen kautta, yritykselle 16ytyi sopiva julkaisuti-
heys. Julkaisemalla Facebook-sivullaan 4-6 sisalléltdan erilaista viestia viikossa, saa
yritys X kaipaamansa nakyvyytensad seuraajiensa uutissivuilla. Yrityksen henkilosto-
resurssit ja markkinointiviestintaan kaytettavissa oleva aika otettiin tdssa kohtaa kans-
sa huomioon. Optimoidakseen jokaisen julkaisun kattavuutta yrityksen X Facebook-
sivun kavijatietoja tutkittiin ja selvitettiin mind viikonpaivina ja kellonaikoina sivulla on
eniten liikennettd. Seuraamalla naita tilastoja, yritys voi jatkossakin ajoittaa paivityk-
sensa kiireisimmalle ajalle. Talla hetkelld eniten kattavuutta saavat yrityksen X sivulla
keskipaivalla ja ilta yhdeksan jalkeen julkaistut paivitykset. Ajoittamalla aina uuden Fa-
cebook-paivityksensa kiireisimmille ajoille, saa yritys julkaisuilleen enemman nakyvyyt-
ta. Viikonpaivat, jolloin yrityksen sivulla on eniten kavij6itd ovat tiistai, keskiviikko ja

lauantai.

Yrityksen X toissijaisten markkinointikanavien kautta tapahtuvan viestinnan ajankohtaa
yritys ei voi suunnitella yhta tarkkaan. Kauppakeskusten Facebook-sivuilla tapahtuvan
yrityksen X viestinnadn ajankohtaan ei voida vaikuttaa suuresti. Kauppakeskusten so-
me-palveluista vasta kauppakeskusten markkinointitiimi. Kuitenkin pitamalla tiimeihin
yhteytta, yrityksen X suunnittelemat julkaisut saa kauppakeskusten sivuille alle vuoro-
kaudessa. Myymaldissa tapahtuva myyijien toteuttama markkinointiviestintd tapahtuu

aina myymaldiden aukioloaikoina.
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6.4.2 Viestinnan sisalto

Viestin sisaltéa suunnitellessaan yrityksen Facebook-sivun edellisen vuoden julkaisuis-
ta poimittiin tietoja, joista selvisi minkalaiset paivitykset toimijan profiilisivulla aktivoivat
seuraajia ja saavat eniten klikkauksia. Todettiin, ettad erilaiset tuotekuva-albumit ja vi-
deot sitouttavat kavijoita eniten. Taman tyyppiset paivitykset selkeasti innostavat sivun
kavij6itad tutustumaan julkaisuun tarkemmin ja kerdavat ndin paljon kattavuutta. Tama
johtuu todennakdisesti myds siitd, ettd asiakkaan taytyy klikata viestia nahdakseen sen
kokonaisuudessaan. lhanteellisinta olisi, jos yritys voisi kerran tai kaksi kertaa viikossa
julkaista uuden tuotekuva-albumin ja viikkon muut paivitykset voisivat olla sisalléltaan
kevyempia. Nain tykkaaja ei kyllasty eika ylikuormitu ja osaa odottaa tasaisin valiajoin
tuotekuvia tai mainosvideota kauden suosikeista. Muutama oman Facebook-sivun vi-
suaalisista julkaisuista taytyy jakaa viikoittain myds kauppakeskusten sivuilla. Kauppa-
keskusten sivuilla voi myos jakaa pelkastaan linkin lyhyen mainostekstin kanssa, jolloin
asiakkaan saa heti houkuteltua yrityksen X Facebook-sivulle. Vahiten asiakkaita on
sitouttanut niin sanotut myyntipuheet. Pelkastdan ostopaatokseen kehottava yhta tuo-
tetta tai tuoteryhmaa korostava viesti sitouttaa yrityksen Facebook seuraajia vahiten.

Tama ei kuitenkaan koskenut tarjousilmoituksia.

Yritykselld X on joka kausi kdytdssdan PR-kuvia kauden tuotteista ja kaudelle varatuis-
ta mainoskuvista. Vastuuviestijdiden kannattaa ehdottomasti hyédyntaa tata aineistoa
sisaltdéa suunnitellessaan. Kuvia voi kayttaa sellaisenaan tai niistéd voi rakentaa kuva-
kollaaseja. Tarkoituksena pitaa olla jakaa asiakkaille erilaisia muotivinkkeja ja inspiraa-
tiota kauden tuotteista. Nain myds markkinointiviestinnan yleisilmettd saa helpommin
pidettya yhtendisena. Yrityksen kansainvaliseltd YouTube-kanavalta on myds hyva
poimia uusimmat kauden trendeihin liittyvat videot ja joko jakaa sellaisenaan tai linkin
avulla omilla Facebook-sivulla. N&in asiakkaalle korostuu myo6s brandin kansainvali-
syys. Yrityksen mainosvideoissa nakyy usein myds hyvin tunnettuja julkisuuden henki-

16ita, mika luo brandista laadukkaan ja erikoisemman kuvan.

Koska yritys X:n brandi on kansainvalinen, taytyy Suomessa nimettyjen vastuuviestijoi-
den seurata aktiivisesti eri maissa toteutettua saman brandin some-viestintda. Na&in
varmistetaan markkinointiviestinndn pysyvan saman tyylisend ja markkinoinnin yleisil-

me suunnitellulta ja ammattitaitoisesti toteutetulta.
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6.5 Muut markkinointiviestinnan kanavat

Myymalassa tapahtuva myynti, erilaiset kausittaiset tuotekuvastot ja paketointitarvik-
keet ja Facebook ovat yrityksen ainoat vakiintuneet markkinointikeinot. Markkinointi-
viestintasuunnitelmaa tehdessaan 16ytyi kuitenkin muutama muu kanava mita yritys ei
ole tajunnut hyddyntaa. Kauppakeskukset, joissa yrityksen X myymalat sijaitsevat, tar-
joavat mukavan valikoiman viestintdkanavia, joiden avulla eri toimijat voivat saada lisda

nakyvyytta. Myds myyjien merkitystd markkinointiviestinndssa oli aliarvioitu.

Kauppakeskuksilla on omat internet sivut, joissa jokaisen myymalan kohdalle on mah-
dollista lisata lyhyt ja ytimekas kuvaus liiketoiminnastaan, brandistaan ja tuotevalikoi-
mastaan. TAma saattaa olla monen asiakkaan ensikohtaaminen yrityksen X brandiin,
joten kuvauksen on oltava houkutteleva ja toivottua mielikuvaa tukeva. Kuvausteksti
saisi olla kaikkien kauppakeskusten sivuilla sama. Toistaiseksi toimeksiantajan kohdal-
la osan toimipisteen kuvausteksti joko puuttui kokonaan tai on hyvin puutteellinen. Lii-
ketoiminnan kuvauksen yhteyteen on myds lisattava suora linkki yrityksen X Facebook

sivulle.

Taman lisdksi kauppakeskukset tarjoavat kaikille toimijoilleen omien some-kanavien
kayttdd markkinointiviestintddn. Kauppakeskukset ovat usein Idsnd useassa sosiaali-
sen median kanavassa, mutta koska yritys X on Suomessa toistaiseksi vain Faceboo-
kissa, alkuun on hyva keskittya vain siihen. Osalla kauppakeskuksista on Facebookis-
sa kymmenid tuhansia tykkagjia. Hydédyntamalla tata kanavaa yritys X voi tavoittaa
kohderyhménsa jasenid ja saada nain lisda tykkaajia sivulleen sekd& uusia kanta-
asiakkaita. Kauppakeskusten tarjoamia markkinointiviestintdpalveluja toimeksiantaja ei
ole aikaisemmin hydédyntanyt lainkaan, joten tdman toivottiin vaikuttavat nopeitten posi-

tiivisesti toimijan tekemaan tulokseen.

Myyjien hyddyntédmistd markkinointiviestinndssa oli myoés aliarvioitu. Perehdyttamalla
myyijia tasaisin valiajoin Facebook-viestinnan eduista ja hyddyista seka yrityksen sivun
viimeaikaisesta toiminnasta, saadaan myyjat mainostamaan palvelua ja sen tarjoamia
lisdhyotyja asiakkaille. Esimerkki tdstd voi olla Facebook-sivuilla julkaistu video asus-
teen monesta eri kdyttdmahdollisuudesta: asiakkaan ostaessaan kyseisen tuotteen, voi
myyja mainita kuinka Facebook sivulta 10ytyy tdman ja moneen muun asusteen kayt-

toon liittyva inspiroiva video.
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6.6 Viestinnan aikataulutus

Yrityksen X markkinointiviestintd on saadetty ja raataldity luodakseen vahvempi ja pit-
kaékestoisempi suhde asiakkaisiin. Tarkeata on yllapitaa keskustelua asiakkaiden kans-

sa ja muokata viestintaa aina tilanteeseen sopivaksi.

Taulukko 1.  Yrityksen X tarkeimmat markkinointiviestinnan tehtavat vuosille 2014-2015.

*Myymaldiden kuvaustekstia on muutettava
yhtenaiseksi kaikkien kauppakeskusten internet

VALITTOMASTI sivuilta, joista yrityksen X myymaloita I0ytyy

*Kuvaustekstiin on lisattava suora linkki yrityksen X
Facebook-sivulle

*Trendien seuranta

*Uusien julkaisujen suunnittelu

*Vastuuviestijan yhteydenpito kaikkiin myymaldihin,

% = jotta julkaisujen tiedot olisivat aina ajankohtaisia ja

PAIVITTAINEN N EsttS s J J

*Myyjien markkinointiviestintd myymaloissa

« Aktiivinen keskustelu seuraajien kanssa ja nopea
reagointi kysymyksiin tai annettuun palautteeseen

*Uusien paivitysten julkaiseminen yrityksen
Facebook-sivulle seka niiden jakaminen
kauppakeskusten markkinointitimeille

VIIKOITTAIN *Mahdollisten myymalakohtaisten tarjouskampanja-
julkaisujen suunnittelu ja toteuttaminen

*Facebook-sivun kavijatietojen seuranta ja
analysointi

*Kauppakeskuskohtaisten alennuskampanjoihin
liittyvan markkinointiviestinnan suunnittelu.
Kyseisiin kausikampanjoihin on varauduttava
hyvissa ajoin seuraamalla kauden
tapahtumakalenteria

USEAMMAN KERRAN *Kausitarjouksista ilmoittaminen seka yrityksen X

VUODESSA ettd kauppakeskusten Facebook-sivuilla

*Myymalakuvaustekstin mahdollisnen
paivittdminen (esimerkiksi taustakuva, muuttuneet
aukioloajat)

*Muut ajankohtaiset markkinointiviestintatehtavat
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6.7 Seuranta

Tarkedksi kehitysideaksi nousi markkinointiviestinnan tulosten seuranta. Seuraamalla
jatkuvasti markkinointiviestinnan tehoa, yritys X voi selvittdd minka tyyppinen viestinta
sitouttaa asiakkaita parhaiten. Nain viestintd voidaan muokata kohderyhmalle sopi-
vammaksi ja kehittdd sen kautta entistd tehokkaammaksi. Seuraamalla markkinointi-
viestintaa yritykselle X myds selvidd, minkalaiset sanomat eivat tuota toivottua tulosta,
jolloin vastaisuudessa saman tyyppiset viestit voidaan jattda pois. Seurannan ja tulos-
ten analysoinnin avulla yritys X voi oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin (ks. s. 20-
21).

Facebookin kavijatiedot-tydkalun avulla yritys X voi seurata kaiken julkaisujensa saavu-
tetusta kattavuudesta, siihen mika ikaluokka dominoi seuraajien joukossa. Palvelun
avulla yritys X voi ndhda mink& kanavan kautta uusimmat kavijat ovat I6ytaneet perille
tai kuinka moni yrityksen sivulla kayneista liittyi tykk&ajaksi. Tarked tieto on mitka toi-
meksiantajan Facebook-sivun valilehdista ovat suosituimpia tykkaajien keskuudessa.
Nain yritys tietdd missa sen kannattaa olla enemman lasna ja mille valilehdille kenties

luoda enemman sisaltoa.

Yrityksen X on seurattava viikoittain uusien tykkaysten maaraa ja verratta tulokset edel-
lisiin viikkoihin sek& naiden viikkojen aikana julkaistuihin viesteihin. Vertaamalla viikko-
jen eroja ja saatua kattavuutta, voi yritys |0ytaa itselle parhaiten sopivat keinot kasvat-
taa tykkaajien kehittdd markkinointiviestintda ja kasvattaa seuraajien maaraa tavoitel-
tavalle tasolle. Seurannasta olisi hyva laatia kuukausittain lyhyt koosteraportti, jolloin

koko vuoden toiminta olisi helposti tutkittavissa ja analysoitavissa.

6.8 Muut markkinointiviestintaehdotukset

Yritykselld X on muutama hyvantekevaisyys jarjestd, joita se joko tukee tai yllapitaa.
Kaikki hyvantekevaisyystoiminta keskittyy eri maissa paikallisten toimijoiden auttami-
seen ja naisten aseman parantamiseen. Tama on tyon laatijan mielesta loistava asia,
josta kuluttajat eivat ole tietoisia. Kehitysideana oli tarjota Facebook-viestinnan avulla
asiakkaille mahdollisuus tutustua tdhan ja yrityksen muuhun toimintaan seka historiaan

tarkemmin.
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Aiheesta voisi rakentaa tietopaketin esimerkiksi naistenpaivan ymparille. Kyseessa ei
olisi kannustus osallistumaan mihinkdan lahjakeraykseen eika se olisi myyntia edistava
julkaisu, vaan naiden kampanjoiden avulla yritys voisi vahvasti vaikuttaa asiakkaille
muodostuvaan mielikuvaan yrityksen liiketoiminnasta. Yritys X voisi mahdollisesti my6s
saada positiivista huomiota korostamalla yrityksen aitoa kiinnostusta naisten globaalis-

ta hyvinvointia kohtaan.

7 Yhteenveto

Opinnaytetydn produktina tuotetun markkinointiviestinnan tavoitteena oli suunnitella
markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajalle sen esittdmien toiveiden puitteissa.
Yritys toivoi suunnitelmalta mahdollisimman yksinkertaisen ja vaivattomasti toteutetta-
vissa olevan. Viestintdsuunnitelman laatijan tyésuhde yrityksessa X helpotti suuresti
tydén edistymista. Johdon kanssa kaytiin jatkuvaa keskustelua ja kaikki ehdotukset hy-
vaksytettiin heiltd ennen kun ne lisattiin suunnitelmaan. N&in esimerkiksi muutaman
mediakanavan kayttdé saatiin suljettua pois mahdollisuuksista. Vuorokeskustelua kay-
dessaan selvisi myods tarkat yrityksen kansainvalisen brandin asettamat rajoitteet, jotka

esimerkiksi vaikuttavat yrityksen viestinnan yleisiimeeseen.

Annettujen toiveiden perusteella toimeksiantajalle luotiin markkinointiviestintasuunni-
telma, jonka avulla sen pitaisi pysty kasvattamaan asiakaskuntansa ja Facebook-sivun
kavijamaaraansa. Suunnitelma on luotu sellaiseksi, ettd sitd on helppoa lahtea kehit-
tdmaan tulevaisuudessa tehokkaammaksi mikali yrityksen resurssit kasvavat. Markki-
nointiviestintdsuunnitelma on palautettu toimeksiantajalle elokuussa 2014 ja suunnitel-

man toteuttaminen jai yrityksen vastuulle.

7.1 Markkinointiviestintdsuunnitelman arviointi

Markkinointiviestintdsuunnitelma on laadittu yllapitden keskustelua toimeksiantajan
kanssa, joten produktin lopputulos vastaa hyvin yrityksen X toiveita. Suunnitelman laa-
tija on kayttanyt useita ajantasaisia lahteita, jotta aiheen kokonaiskasitys olisi mahdolli-

simman kattava ja tietopohja riittava.

Seka tydnlaatija ettd toimeksiantaja ovat tyytyvaisia produktin lopputulokseen. Markki-

nointiviestinndn odotetaan toteutuvan tavoitteiden mukaisesti ja tuovan yritykselle sen



33

kaipaamaa tunnettavuutta kuluttajien kesken ja sitouttavan asiakkaita paremmin. Tule-
vaisuudessa yrityksen X kannattaa ehdottomasti panostaa entistd enemman markki-
nointiviestintdadn. Mikali taloudellisten resurssien vahaisyys ei muutu, kannattaa yrityk-

sen harkita muita maksuttomia sosiaalisen median palveluita.

7.2 Oppimisprosessi

Opinnaytetydn laatiminen ja produktin suunnittelu osoittautuivat hyvinkin mielenkiintoi-
siksi projekteiksi. Markkinoinnin opiskelijana opinnaytetydn aihe oli laatijalla suurin piir-
tein hallussa, mutta produktin viitekehyksen mukana tuli opittua paljon uutta. Sosiaali-
nen media eldd ja kehittyy koko ajan, joten tyéta laatiessaan sai huomata miten jo
muutaman vuoden aikana somessa sovellettavat kaytannét, tapakuluttuuri ja viestimi-
nen ovat kehittyneet ja kuinka somen merkitys markkinointiviestinnassa on kasvanut.
Myos yleinen kasitys Facebook-markkinoinnin helppoudesta tuli kumottua. Tydn laati-
minen auttoi ymmartdmaan, ettd markkinointiviestinta vaatii aikaa, tarkkaa suunnittelua

ja henkilostoresursseja kanavasta riippumatta.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdess&an ja toimeksiantajan vuosien markkinointi-
viestinnan tuloksia tutkiessaan selvisi, ettei viestinta ei voi onnistua ilman kunnon stra-
tegiaa. Strategia, kohderyhma ja tulosten seuranta olivat kaikki sellaisia tekij6ita, joita
toimeksiantaja oli aikaisemmin laiminlydnyt kokonaan. Markkinointiviestinnalle, kuin
mille tahansa muullekin liiketoimintaan liittyvéalle toiminnalle, on aina asetettava konk-
reettiset tavoitteet ja toiminnan toteuttamiseen on nimettédva joko yksi tai useampi toi-

mihenkild. Muuten toiminta on hajanaista ja tuloksetonta.
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