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Markkinointiviestintd on murroksessa. IThmiset elavét informaatiotulvassa, joka luo uu-
sia haasteita markkinoinnille. Sosiaalinen media on muuttanut viestintdé yksisuuntaises-
ta huutamisesta vuorovaikutteisempaan muotoon. Yritykset eivét tahdo vain asiakkaita,
vaan pyrkivat merkityksellisempiin ja vuorovaikutteisempiin asiakassuhteisiin. Asiak-
kaista tahdotaan faneja. Tehokas ja oikein toteutettu sosiaalisen median kaytto, on tassa
merkittavassa roolissa.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, kuinka GET UP! liikunta- ja hyvinvointitapah-
tuman sosiaalisen median markkinointia voidaan tehostaa yleisell tasolla seka neljassa
eri sosiaalisen median kanavassa. Ydintavoitteena on luoda tapahtumalle asiakkaiden
sijaan faneja. Teoriaosuudessa kaydaan lyhyesti lapi markkinointiviestinta yleisella ta-
solla seka tapahtumissa, tarinoiden k&ytt6 markkinoinnissa ja asiakkaita osallistava
markkinointi. Syvallisemmin kdydaan lapi sosiaalinen media késitteena ja sen lainalai-
suudet. Sosiaalisen median kanavista kasitelladn Facebook, Instagram, Twitter seka
blogit.

Opinnaytetyon tavoitteena on kertoa markkinoinnin eri keinoista luoda merkitykselli-
sempié asiakassuhteita sosiaalista mediaa hyodyntamélla ja siella toimimisella. Opin-
naytetyossd kerrotaan sosiaalisesta mediasta, yrityksen keinoista menestya sosiaalisessa
mediassa, sosiaalisen median haasteista ja tulevaisuudesta. Liséksi tavoitteena on antaa
selked kuva ja ohjeita toimintaan erilaisissa sosiaalisen median kanavissa.

Toiminnallisena osuutena luotiin liitteend oleva sosiaalisen median markkinointiopas
GET UP! -tapahtumalle, jossa kaytettiin apuna opinnaytetyon teoreettista viitekehysta.
Markkinointiopas on tehty sellaiseksi, ettd sitd voivat kayttdd muutkin, kuin sosiaalisen
median ammattilaiset. Opas koostuu tekstista ja kuvista, jotka antavat selke&n toimin-
tamallin, ideoita ja ohjeita markkinointiin neljéssa eri sosiaalisen median kanavassa:
Facebookissa, Instagramissa, Twitterissé ja blogissa. Opas on salainen ja ja& toimek-
siantajalle.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, sosiaalisen median markkinointiopas,
kuinka saadaan asiakkaista faneja
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Marketing communications are at a turning point. People live in an information flood
that creates new challenges for marketing. Social media has changed communication
from one-way yelling to more interactive form. Companies don’t want only customers;
they rather aim for more meaningful and interactive customer relationships. Turning
customers into fans is the goal. Effective and well executed use of social media plays a
key role in this.

The aim of this thesis was to figure out how GET UP! exercise and wellness happen-
ing’s social media marketing and operation could be boosted in general level and in four
different social media platforms. The main goal is to create fans rather than customers.
Marketing communications in general level and in happenings but also storytelling in
marketing and engaging marketing are reviewed briefly. Social media as a concept and
the rules of social media are reviewed more deeply. The platforms of social media that
are covered are Facebook, Instagram, Twitter and blogs.

The goal of this thesis is to tell about marketing’s different ways to create more mean-
ingful customer relationships by utilizing and functioning in social media. This thesis
tells about social media, ways for companies to succeed in social media, challenges of
social media and its future. Additionally the goal is to give clear picture and instructions
for functioning in different social media platforms.

As the functional part was created a social media marketing guide for the GET UP!
happening that is in the attachments. Theoretical context was used as a help in making
of the guide. The marketing guide has been made in a way that not only social media
professionals can use it but other people also. The guide consist of text and pictures that
give clear action plan, ideas and instructions for marketing in four different social media
platform: Facebook, Instagram, Twitter and blog. The guide is confidential and will be
left to the client.

Key words: social media, marketing, social media marketing guide, how to change cus-
tomers into fans
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tavoite ja tausta

Tamén opinndytetyon tavoitteena on tehda selked ja kaytdnnonlédheinen markkinoin-
tiopas sosiaalisen median hyédyntdmiseksi, jota GET UP! -tapahtuman projektiryhma
voi kayttdd tulevaisuudessa tapahtuman markkinoinnin apuna. Markkinointioppaan
suunnittelussa otetaan huomioon ensimmaisesté tapahtumasta saatuja tietoja seka oppe-
ja. Oppaan keihdankarkena on sosiaalisen median kéayttd sekd optimaalinen hyddynta-
minen ja ydintavoitteena on luoda markkinoinnin avulla tapahtumalle asiakkaiden sijaan
faneja. Faneilla tarkoitetaan sellaisia ostavia asiakkaita, jotka suosittelevat yritysta lahi-
piirilleen, ovat tunnetasolla sitoutuneet yrityksen bréndiin ja kdyvét vuoropuhelua yri-

tyksen kanssa antaen palautetta, ideoita seké luoden sisaltoa.

Idea markkinointioppaan tekemiseen syntyi opinndytetyon tekijan sosiaalisen median
kiinnostuksesta sek& kaytannon tarpeesta. Syyskuussa 2014 projektiryhma keskusteli
GET UP! liikunta- ja hyvinvointitapahtuman jatkosta. Tapahtumassa nahtiin paljon po-
tentiaalia, joten tehtiin péatds, ettd tapahtuma jérjestetddn tulevaisuudessakin. Yhtena
tapahtuman ongelmana oli markkinointi sek& sen suunnittelemattomuus. Markkinointiin
ei ollut, eika tulevaisuudessakaan ole, suurta budjettia, mutta kaytettavind resursseina
ovat tyontekijoiden oma osaaminen sekd aika. Kustannustehokkuuden takia sosiaalisen
median kanavat valikoituivat markkinoinnin paakanaviksi. Paatostad tuki myos ensim-
maéisen tapahtuman jalkeen toteutettu asiakaskysely. Kyselyssa annettiin paljon palau-
tetta markkinoinnin puutteellisuudesta, mutta nostettiin hyviksi markkinointikanaviksi
sosiaalinen media, kuten blogit sekd Facebook. Esille nousivat myds kavereiden suosit-

telu seka puskaradio hyvina markkinointikanavina.

Markkinointi on rajussa muutoksessa ja asiakkaiden sijaan yritykset tahtovat faneja.
Ihmiset eldvat markkinoinnin ja informaation tulvassa. T&sta tietotulvasta harvat viestit
jaavat mieleen, mika aiheuttaa markkinoinnille uusia haasteita. Suosittelun tarkeys on
korostunut ja tdman takia yritysten tulisi pyrkid saamaan asiakkaista sitoutuneita faneja.
Faneja sek& heimoja luodessa tarkedssa roolissa on vuorovaikutteisuus, jolle sosiaalinen
media antaa erinomaisen alustan. Tehokkaalla sosiaalisen median markkinointiviestin-

nélla ja toimilla on mahdollista luoda yrityksen tuotteelle tai palvelulle faneja, jotka ajan
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myo6td muodostavat vahvan heimon koko yrityksen brandin ympérille ja tata kautta al-

kavat itse markkinoida yritysta seka sen tuotteita ja palveluja.

1.2 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantaja oli GET UP! -tapahtuman jarjestdnyt projektiryhmd. GET UP!
liikunta- ja hyvinvointitapahtuma jérjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2014. Tapah-
tuman teemoina olivat liikunta, mielen hyvinvointi, ravinto ja tuotteet seka teknologiat.
Projektiryhmd koostui seitseméstd jasenestd, jotka olivat kaikki Tampereen ammatti-
korkeakoulun yrittajyyden yksikon Proakatemian opiskelijoita. Perinteisen opiskelun
sijaan Proakatemialla opiskelijat suorittavat opintonsa tiimiyritysten kautta tehdyilla
projekteilla, mik& mahdollisti tapahtuman toteuttamisen osana opiskeluja. Tulevaisuu-
dessa tapahtumassa jatkaa paavastuussa kolme jasentéd, joista kaksi jatkaa Proakatemial-
la opiskelua ja kolmas jasen, opinndytetyon tekija, jatkaa valmistumisen jalkeen yritta-

jané.

Idea GET UP! -tapahtumasta tuli sattumalta projektirynméan keskustellessa tulevaisuu-
den trendeistd sek& Tampereella jarjestettavistd tapahtumista. Tampereella ei ollut lii-
kunta ja terveyspainotteista messutapahtumaa tarjolla. Tarkoituksena oli luoda uuden-
lainen tapahtuma, missa kévijat paasisivat kokeilemaan uusia lajeja, kuuntelemaan alan
puhujia seka tutustumaan kohderyhmaa kiinnostaviin naytteilleasettajiin ja tekemaan
heiltd hankintoja. Tapahtuma oli kaksipéivanen ja se jarjestettiin viikonloppuna. Jarjes-
tyspaikkana toimi Tampereen Messu- ja Urheilukeskus. Tapahtumassa oli yli 3000 ké&-
vija4. Projektirynma vastasi koko tapahtuman toteutuksesta.

1.3 Kaytetyt menetelmat ja tyon rakenne

Opinnadytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksestéd sekd toiminnallisesta osuudesta eli
sosiaalisen median markkinointioppaasta. Opas on opinnaytetyon liitteend. Opinnéyte-
tyon teoreettinen viitekehys kasittelee markkinointiviestintdd, tapahtumamarkkinointia,
tarinoiden kaytt6a markkinoinnissa seka sosiaalista mediaa kasitteend, sen lainalaisuuk-
sia ja erityisesti eri sosiaalisen median kanavia ja niiden hyddyntamistda markkinoinnis-

sa. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta on tehty sosiaalisen median markkinointiopas.
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Opas on tehty GET UP! -tapahtumalle, mutta sitd on mahdollista hyodyntdd muidenkin

tapahtumien seké yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa ja tehostamisessa.

Opinndytety6 on toiminnallinen opinnaytetyd eli sen tarkoitus on ty6eldman kehittdmi-
nen. Tassé tapauksessa GET UP! -tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnin tehos-
taminen seka suunnitteleminen sellaiseksi, ettd asiakkaista saadaan sitoutettua tapahtu-
man faneja. Lopputuotoksena on markkinointiopas sosiaalisen median kayttoon, joka

tukee naita tavoitteita.



2 Markkinointiviestinta

2.1 Mitd on markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan yrityksen ulkoista viestintda nykyisille seka poten-
tiaalisille asiakkaille, yhteistydkumppaneille, medialle, hallitukselle, toisille yrityksille
sekd muille sidosryhmille. Markkinointiviestinnalla kerrotaan yrityksestd, sen tuotteista
ja muista palveluista sekd yllapidetédén ja luodaan vuorovaikutussuhteita asiakkaisiin ja
muihin markkinoilla oleviin toimijoihin. Yrityksen muut kilpailukeinot kuten tuote,
hinta, palvelu, jakelukanava ja henkil9sto viestivét kaikki omalla tavallaan. (Isohookana
2007, 9, 35.)

Kuluttajaviraston (2013) mukaan markkinointiviestintd koostuu neljastd osasta, mitké
ovat mainonta, myyntityd, myynninedistiminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Mark-
kinointiviestintdd voi tehdd usean eri kanavan kautta ja monille eri tahoille, kuten alla

(kuva 1) nékyy.

JULKINEN TILA
0ST0- o TIEDOTUS-
PAIKAT VALINEET
Yritysten markkinointi-
viestinta

- lehti ja tv- mainokset
- myyméldmainonta
w - promootiot
‘ - tiedotus, pr KULTTUURI
‘ - yrityskuvamainonta
- jalleenmyyijien koulutus
- tapahtumamarkkinointi
- sponsorointi
- jne

KOULUT

VIRAN-
OMAISET " URHEILU

JARJESTOT

KUVA 1. Markkinointiviestinnan keinot, kanavat seka vastaanottajat (Kuluttajavirasto
2013)
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2.2 Tapahtuman markkinointiviestinta

Tarkeintd tapahtuman markkinointiviestinnasséd on kohderyhmén huomioon ottaminen.
Tavoitellun kohderyhman mukaan ja heiddn mediakayttaytymisensé perusteella suunni-
tellaan markkinointi ja valitaan kaytettdvét viestintdkanavat. Néiden asioiden ollessa
tiedossa, tehdaan tapahtumalle oma markkinointisuunnitelma. Kiero (2013) kirjoittaa,
ettd tapahtuman markkinointisuunnitelman tulee vastata ainakin seuraaviin kysymyk-
siin:

e Miké on tapahtuman tavoite ja haluttu yleisémaara

o Miké& on markkinointiin kaytettava budjetti

¢ Milloin markkinointiviesteja lahetetaan ja mille kohderyhmille

e Tehdaanko jalkimarkkinointia

2.2.1 Tapahtumamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Osallistaminen on merkittavéssa roolissa tapahtumamarkkinoinnissa ja sosiaalinen me-
dia antaa télle erinomaisen alustan. Facebook, internetsivut sek& sahkopostit jakavat
nopeasti tietoa ja antavat mahdollisuuden nopealle kaksisuuntaiselle markkinointivies-
tinndlle. Potentiaalisia k&vijoita seka yhteistydtahoja, kuten sponsoreita ja tapahtumaan
osallistuvia yrityksid, tulisi osallistaa hyvissa ajoin. Osallistamisen keinot vaihtelevat
paljon tapahtuman luonteesta riippuen. Y hteistydkumppaneita voi osallistaa pyytamalla
heité esittelemaan tuotteitaan ja palveluitaan tapahtuman sosiaalisen median kanavissa
tai jarjestamalla kilpailuja tai ohjelmaa tapahtumaan liittyen yhteistyokumppanin omis-

sa kanavissa. (Kiero 2013.)

Sosiaalinen media tarjoaa loistavan alustan, jolla saadaan kohderyhmé innostumaan
tapahtumasta ja osallistumaan keskustelemalla. Keskusteluun ja osallistumiseen voi
pyrkid jakamalla tietoa puhujista, kuvia yrityksista seka tuotteista. Jalkimarkkinointina
toimiva edellisesta tapahtumasta tuotetut videot seké kuvat kannattaa hyddyntaa ja jakaa
sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmén kanssa keskustelun tulee olla markkinoinnin kes-
kiossa sekd heidan konkreettinen osallistaminensa tapahtumaan ja sen markkinointiin.

Konkreettiset esimerkit tapahtumasta ja sen tarjonnasta saavat ihmiset odottamaan ta-
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pahtumaa, jonka ansiosta asiakkaat todenndkdisemmin myos tulevat paikan paalle.

(Lyyti 2013.)

2.2.2 Sosiaalinen media tapahtuman aikana

Tapahtumalle on hyva luoda oma hashtag eli aihesana sosiaaliseen mediaan kaytetta-
vaksi. Téalla tavalla ihmiset voivat etsid eri kanavista tietoa tapahtumasta ja seurata ta-
pahtuman kulkua, vaikka eivat olisi paikan paalla. Liséksi paikalla olevat osallistujat
voivat jakaa omia kuviaan seka viestejaan kayttaen tapahtuman hashtagia ja ndin mark-

kinoiden tapahtumaa omille kavereilleen ja seuraajilleen. (Baer 2009.)

Tapahtuman aikana live-twiittaus eli suorana tapahtuva mikroblogi Twitteriin jaettu
sisdltd tai esimerkiksi julkaisut yhteisdpalvelu Facebookissa, ovat hyvia tapoja saada
tunnelmaa jaettua myds ulkopuolisille, jotka eivat tapahtumaan péaésseet. Puhujien esi-
tysten kommentointi sosiaaliseen mediaan toimii markkinointina tuleville tapahtumille
ja esitysten jakaminen kokonaan tai osittain videona, on nostanut suosiotaan ja toimii

hyvana mielenkiintoa herattavana jalkimarkkinointina. (Raesmaa 2013.)

2.3 Tarinoiden voima

Markkinointiviestintd on kulkemassa kohti tarinallisempaa muotoa. Tarinat jaavat tilas-
toja ja faktoja paremmin ihmisten mieleen. T&st4 syystd monet yritykset ovat alkaneet
kayttamaan markkinointiviestinndssaan tarinoita erilaisissa muodoissa. Tarinoiden avul-
la tuodaan inhimillinen elementti markkinointiviestintdan. Tarinallisessa muodossa ole-
vaan viestiin luodaan vahvempi tunneside, kuin perinteiseen markkinointiin. Tun-
nesiteen ansiosta viesti jaa katsojalle paremmin mieleen. Taman liséksi viihdyttavat,
informatiiviset ja voimakkaita tunteita herdttavat tarinat saavat todennakdisemmin osto-

paétoksen aikaan. (Lautenslager 2014.)

Yritys tuottaa suurimmaksi osaksi siséltd oman markkinointiosastonsa tai pr-toimiston
kautta. Tamé sisaltd ja markkinointiviestintd on usein yrityksen omaa puhetta, vaikka
viestinnalla tulisi pyrkid l1ahemmaéksi journalistien, bloggaajien sekd muiden alansa vai-

kuttajien tyyliseen viestintadn. Hoffman (2011) teki visualisoinnin (kuva 2), missé esite-
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taan, kuinka yritys pystyy muuttamaan viestintaansa ja sisaltoaan tarinallisempaan muo-

toon.
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KUVA 2. Tarinan kerronta vs organisaatiopuhe (Hoffman 2011)
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Tutkimukset osoittavat, ettd aivoja ei ole optimoitu ymmartaméén logiikkaa ja muista-
maan faktoja pitkid aikoja. Aivot on optimoitu ymmartaméaan ja muistamaan tarinoita.
Tama taytyy pitdd mielessd markkinoinnissa ja hyodynt&a erilaisia keinoja tarinoiden
hiomiseksi. Kohderyhman syvallinen ymmartaminen on merkittavassa osassa, koska se
auttaa muodostamaan oikeanlaisia tarinoita sekda ymmartamaén tunnetekijat, mitka aja-
vat ostopaatokseen. Tunteellisuutta voi kéyttdd hyvaksi myos aitoudella kayttden mah-
dollisimman paljon tyontekijoiden ja asiakkaiden tarinoita, nimi& seka asiakkaiden posi-
tiivisia kokemuksia yrityksesta yrityksen markkinoinnissa. Nama kaikki tarjoavat tart-
tumapintaa asiakkaille. Viestinndssé seka tarinoissa on hyvéa olla myds faktoja seka lu-
kuja, jotka tuovat uskottavuutta kokonaisuudelle. Tarinallisessa markkinoinnissa tulee
aina muistaa kayttaa jokaisen alustan vahvuuksia, oli kéytossa sitten Facebook, Twitter
tai jokin muu kanava. (Rush 2014.)

2.4 Osallistamisella asiakkaista faneiksi

Osallistamisella tarkoitetaan kaupallisen tahon hankkeita, joissa pyritdédn esimerkiksi
asiakkuuksien arvon kasvattamiseen, tuotteiden kehittdmiseen tai asiakashankintaan
nykyisten asiakkaiden suhteellisen laaja-alaisella, avoimella ja vapaaehtoisella toimin-
nalla, johon perinteisesti olisi hyddynnetty palkattua ammattilaista. Oikein toteutettu
osallistaminen mahdollistaa kyvyn vastata asiakkaiden tarpeisiin paremmin, kuin Kilpai-
lija sekéd reagoida nopeammin ndiden tarpeiden muuttumiseen. Lisdksi osallistavalla
markkinoinnilla voidaan sitouttaa asiakkaita vaikutusvaltaisiksi lahettilaiksi eli faneiksi,
jotka mahdollistavat tehokkaamman viestimisen tuotteista ja palveluista, kuin perintei-

set markkinoinnin keinot. (Mainostajien liitto 2009, 131.)

Osallistavassa markkinoinnissa on useita haasteita. Sosiaalisen median kanavien kautta
tapahtuvalla lapinakyvélla ja laajalla markkinoinnilla on omat riskinsg, jotka usein koe-
taan suuremmiksi, kuin yksisuuntaisen viestinndn mallissa. Pahimmassakin tapauksessa
perinteisen markkinoinnin epdonnistuminen ndkyy vain myynnin pysymisena aikai-
semmalla tasolla. Osallistava internetissa tapahtuva markkinointi tai markkinointikam-
panja voidaan kokea kohderyhméssé alentavaksi, joka saattaa aiheuttaa vahvan vastare-

aktion. Vastareaktio voi aiheuttaa hyvin ndkyvan ja pysyvan haitan, kohderyhman kéyt-
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téessd tehokkaasti ja taitavasti useita sosiaalisen median kanavia yritysta vastaan. (Mai-
nostajien liitto 2009, 132.)

Osallistavalla markkinoinnilla on tavoitteena asiakkaiden yhteiséllinen toiminta yrityk-
sen ja sen palveluiden ja tuotteiden ympaérilla. Tallainen yhteisd ei muodostu itsestaan
asiakkaiden ja yrityksen valisten yhteyksien ymparille. Yhteiso syntyy helpommin, kun
tarjoaa kiinnostavia ja térkeitd puheenaiheita tai puheenaiheen keskusteltavaksi ja jaet-
tavaksi. Parhaassa tapauksessa ndma puheenaiheet vetavat ymparilleen muitakin toimin-
toja, kuten kohderyhman visuaalisia ilmaisuja, sisallon muokkausta ja merkityksen
luomista. On térkedd, ettd puheenaiheet ovat oleellisia my0ds yrityksen kannalta. Parhaat
ideat syntyvat rikkomalla rajoja, mutta yrityksen taytyy varoa epdaitoutta ja liian irral-
lista puheenaihetta tata yhteisod sekd yhteistd keskustelua luodessa. (Mainostajien liitto
2009, 139.)
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3 Sosiaalinen media

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media on kaksisuuntaisen keskustelun mahdollistaja internetpohjaisissa
kanavissa. Sosiaalinen media viittaa eri ihmisryhmien toimintaan ja kayttaytymiseen
internetissé seka erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, missa jaetaan tietoa, tuotoksia
sekd mielipiteitd. Kanavien avulla julkaistaan ja luodaan sisaltéd kuvina, kirjoituksina,

videoina seké adnené helposti jaettavassa muodossa. (Safko & Brake 2009, 6.)

Sosiaalisen median kanavia on lukemattomia. Osa kanavista muistuttaa paljon toisiaan
ja osa on taysin erilaisia. Maailman suosituimpia sosiaalisen median kanavia olivat
vuonna 2013 Facebook 1,15 miljardilla kuukausittaisella kayttajalla. Toisena oli You-
Tube 1 miljardilla kuukausittaisella kayttajalla. Kiinalainen Qzone, jolla oli 712 miljoo-
naa kayttajaa, oli kolmanneksi suosituin kanava. Neljannell4 sijalla oli myos kiinalainen
Sina Weibo 500 miljoonalla kayttajalla. Viidennella sijalla oli WhatsApp 350 miljoo-
nalla kuukausittaisella kayttajalla. Naiden lisdksi maailman 24 suosituimman sosiaalisen
median kanavan listalla oli Twitter sijalla yhdeksédn 240 miljoonalla kuukausittaisella
kayttajalla. Instagram oli 150 miljoonalla kuukausikéyttajélla sijalla 14. ja Pinterest oli
sijalla 17 sen 50 miljoonalla kuukausittaisella kayttajalla. (Ballve 2013.)

3.2 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

Eri sosiaalisen median kanavien kéaytté on suomalaisilla paasaéantoisesti lisdantynyt (ku-
va 3) vuodesta 2013. Ylivoimaisesti eniten kayttajamaarat kasvoivat Instagramissa, mis-
sé kasvua oli yli 500 %. Lisaksi Twitter sek& LinkedIn nostivat suomalaisia kayttaja-
maaridan. Sosiaalisen median palvelu WhatsApp oli myos erittéin suosittu suomalaisten
keskuudessa ldhes 700 000 kayttajalla. Erikoisuutena tilastoissa oli YouTuben kéytta-

jamaarien lasku vuoteen 2013 verrattuna. (Carat Finland 2014.)
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KUVA 3. Suomalaiset somessa 2013-2014 (Carat Finland 2014)

3.3 Kohderyhma

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa kohderyhméan maaritteleminen on yksi perusky-
symyksistd. Kohderyhma tulee madritella ja se taytyy tuntea mahdollisimman hyvin.
Toisin sanoen on tiedettdva millainen vastaanottaja on, miten hanet saavuttaa, minkélai-
nen hanen maailmankuvansa on ja minkalaista tietoa tai lisdarvoa hén tarvitsee. Yrityk-
sen itse valitsema segmentti seka markkinat ovat lahtokohta kohderyhmén valinnalle eli
niiden ihmisten valitsemiselle, joita tahdotaan markkinoinnilla ja viestinnélld tavoittaa.
(Isohookana 2007, 102.)

Sosiaalisessa mediassa kohderyhmén méérittely muuttuu perinteiseen mediaan verrattu-
na. Kohderyhmaa ei kannata valita yksinddn ian, sukupuolen tai maantieteellisen sijain-
nin mukaan. Ne toimivat kohderyhmaa valitessa tausta-aineostona, mutta eivét ole tar-
keimmadssé osassa. Naiden sijaan sosiaalisessa mediassa kohderyhmanvalinnan pohjana
tulisi olla kohderyhman kiinnostuksen kohteet tai jonkin ongelman ratkaisu. Kohde-
ryhmaélle kiinnostavan ja lisdarvoa tuovan siséllon tuottamiseksi on kohderyhma tunnet-
tava erittdin hyvin. Tama onnistuu tutkimalla kohderyhmaa ja sen kayttaytymista. Koh-
deryhmén madrittelyssa ja valinnassa kannattaa pitdd mielessa myods kohderyhmén ka-

ventamisen mahdollisuus. (Mellin 2013.)
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Kohderyhmélla ei aina tarkoiteta yrityksen ilmeisintd kohderyhmaa. Sosiaalisessa medi-
assa on kannattavaa tavoitella myos sellaisia ihmisig, jotka vaikuttavat yrityksen omaan
kohderyhmaéan. Yrityksen tulee tietdd missd oma kohderyhma sijaitsee ja millaisia teks-
teja tai ihmisié he seuraavat. Téllaiset yrityksen oman kohderyhmén tavoittavat henkil6t
saattavat olla kohderyhman kiinnostuksen kohteita, toimintaan kehottajia tai mielipide-
vaikuttajia seka esikuvia. Téllaisia henkil6ita voivat olla bloggaajat, median edustajat,
yhteistyoyritykset, potentiaaliset asiakkaat, asiakkaat, potentiaalisten asiakkaiden ysta-

vét tai muut mielipidevaikuttajat.

3.4 Miten hyddyntéa sosiaalista mediaa

Ennen sosiaaliseen mediaan menoa taytyy selvittdd, miksi sinne mennaan, mitk& ovat
yrityksen tavoitteet ja kuinka ndihin tavoitteisiin pyritadn. Kohderyhma on myds oleelli-
sessa osassa. Vastaukset naihin kysymyksiin méarittavat, mita kanavia yrityksen tulee ja
kannattaa valita sekd kuinka kanavissa toimitaan. Yrityksiltd puuttuu usein selked sosi-
aalisen median strategia, joka on merkittavassa roolissa sosiaalisessa mediassa menes-

tymiseen. (Krogue 2014.)

Sosiaalinen media antaa uudenlaisen mahdollisuuden luoda asiakkaista, lukijoista ja
seuraajista yrityksen faneja ja lopulta yrityksen markkinoijia. Sosiaalisen median kak-
sisuuntaisuus ja mahdollisuus verkostoitumiseen avaavat monia ovia yrityksille. Lisaksi
se mahdollistaa sellaisen nékyvyyden, jota ei voi saada minkaan muun markkinointi
kanavan kautta. Sosiaalisen median strategia auttaa yritysta tekemaan paatoksia ja valin-
toja eri tilanteissa, jotta yritys paasee parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen sosiaali-
sen median markkinoinnilla. Hyvassa sosiaalisen median strategiassa tiedetaan, mik& on
kohdeyleisd, mitd sosiaalisen median kanavia se kéyttad, miksi ja milloin. Parhaaseen
mahdolliseen lopputulokseen péaastaédn, kun kaytetdan useampia kanavia samanaikaisesti
ja linkitetddn niita ristiin eli ohjataan liikennettd yrityksen toisesta sosiaalisen median
kanavasta toiseen. Jokainen julkaisu tulisi hioa seka pohtia, tukeeko se yrityksen tavoi-
tetta sosiaalisessa mediassa. Yrityksen brandin tulee ndkya jokaisessa kanavassa ja niis-
sé taytyy olla yhtendinen ilme, joka kuvastaa yritystd. Uuden kokeilu eli erilaiset julkai-
sut sekd julkaisutyylit ovat hyvié keinoja, joiden avulla asiakkaille voi tarjota jotakin
uutta ja osallistumaan innostavaa. Yrityksen tulee muistaa, ettd sen paatehtavané ei ole
markkinoida omaa tekemistaan, tuotteitaan ja osaamistaan sosiaalisessa mediassa. Tar-

koitus on tuoda lisdarvoa kohdeyleisolle, joten 70 % / 30 % suhde on hyvé pitdd mieles-
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sé. Julkaisuista 70 % tulee olla lisdarvoa tuovaa siséltoa ja 30 % saa olla promootiota.
(Radice 2013.)

Siséltostrategia on l&hestymistapa, joka vie yrityksen toiminnan verkossa strategisem-
malle tasolle ja antaa nakemyksen seka kaytannén ohjeet kommunikointiin verkossa.
Strategian avulla pyritddn yleisolahtdiseen jatkuvaan viestintaan, joka samalla tukee
yrityksen liiketoimintastrategiaa. Suuremmissa yrityksissé sisaltostrategia tulee hyvak-
syttdd johdolla, jotta sosiaalisesta mediasta vastaavat henkil6t pystyvét toimimaan no-
peasti ja tehokkaasti strategian mukaan, ilman jatkuvaa sisallon tarkistuttamista johdol-
la. (Hakola & Hiila 2012, 66, 78.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen vaihtelee paljon yrityksestd, brandista seka yritys-
kulttuurista riippuen. Hy6dyntdmisen tavat, tyylit sek& toimenpiteet riippuvat yrityksen
itse luomista ohjeista seka saanndistd. Ohjeistus on hyva tehdd, jotta kaikki yrityksen
sisdlla ymmartavat toimintatavat sosiaalisessa mediassa. Lisaksi ohjeistukset tuovat
sosiaalisen median hallinnoijalle turvaa ja antavat raamit, joiden mukaan toimia. Tdma
madaltaa sosiaalisen median k&yton kynnystd. Ohjeistuksissa kannattaa muistaa, etta
pelkka rajaaminen ja rajoittaminen eivat ole paatarkoituksena, vaan kayttajia tulee inspi-
roida kokeilemaan seké& luomaan itse sisaltod sosiaaliseen mediaan. (Isokangas & Vas-
sinen 2010, 151.)

3.5 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisen median hyddyntamisessa yrityksilla on useita haasteita. Suurimpana haas-
teena ovat yrityksen omat resurssit seka osaaminen. Yrityksen taytyy ensin muodostaa
omat tavoitteet, mitd se haluaa sosiaalisella medialla saavuttaa ja luoda sosiaalisen me-
dian strategia. Tavoitteiden asettaminen ja strategian luominen vaatii osaamista, koska
keskeisend osana ovat kanavien sek& toimintatapojen valinta. Resursseista aika seké&
panostaminen tuovat suurimmat ongelmat. Sosiaalisen median markkinointiin sek&
kampanjoihin taytyy kayttada aikaa ja energiaa. Yrityksella tulee olla selvilla, paljonko
pystytddn panostamaan. Osaamattomuudella seka liian véahaisella panostamisella tuhla-

taan helposti yrityksen resursseja saamatta tuloksia aikaan. (NI business Info.)
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Jokainen sosiaalisen median kanava vaatii oman lahestymistavan. Navigointi, tehokas
toimiminen seka profiilien ja imagon muokkaaminen jokaiselle kanavalle sopivaksi, luo
haasteita yrityksen markkinoinnille. Tdma vaatii yritykselta paljon aikaa, jotta toiminta
saadaan optimoitua jokaiselle kanavalle sopivaksi. Yrityksen on valittava vastuuhenkil®
tai -henkil6t, jotka vastaavat jokaisessa kanavassa toimimisesta, kommentoinnista, jul-

kaisuista seké parhaan reagointitavan valitsemisesta erilaisissa tilanteissa. (Abrons.)

Sosiaalinen media mahdollistaa aivan uuden tavan jakaa negatiivista palautetta yrityk-
sestd. Tyytyméattomat asiakkaat, yhteistyOkumppanit tai etua tavoittelevat kilpailijat
voivat Kirjoittaa mitd tahansa sosiaalisessa mediassa, eika yritys itse voi juuri mitaan
asialle. Palautteeseen sek& kommentteihin taytyy vastata tai tuoda esille niiden perétto-
myys, mika vie yritykselt4 aikaa ja vaatii taitoa. (Abrons.)

Sosiaalisen median kanavien ydin on siséaltd. Pelkastddn Facebook -sivun tai blogin
luominen ja aktiivisuus eivat riitd sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiseksi.
Sisallon lisdarvon puute muodostuu usein ongelmaksi, kun kaytetddn ennestdin nahtya
ja kaytettya sisdltoa. Tavoiteltu kohderyhmad on oleellisessa osassa siséllon tuotannossa
sekd viestinnan tyylin valitsemisessa. Viestintd muuttuu helposti monologiksi, jota yri-
tys pyrkii hallitsemaan omilla ehdoillaan. Muistijaljen luomiseksi tulee luoda kohde-
ryhmalle poikkeuksellista ja merkittdvéa lisdarvoa tuovaa sisélt6d, jotta asiakas saadaan
sitoutettua monia vaihtoehtoja tarjoavalla dialogiin perustuvalla alustalla. (Hakola &
Hiila 2012 27, 28.)

3.6 Sosiaalisen median tulevaisuus

Sosiaalisen median kasvun ennustetaan jatkuvan. Kayttdjien odotetaan lahes tuplaantu-
van neljassa vuodessa. Jos ndin kdy, kayttéjid tulisi olemaan 2.44 miljardia, mika tar-
koittaa 32,7 % kasvua. Sosiaalisen median eksperttien mukaan vuonna 2039 sosiaalinen
media on kaikkialla 1&sné ja merkittavéssa roolissa kaikilla elamén osa-alueilla. Sosiaa-
linen media selvittdd ihmisten kéayttaytymistapoja ja hyddyntéa niité tarjoamalla auto-
maattisesti siséltod ja tietoa ndihin kayttdytymistapoihin perustuen. Virtuaaliset koke-
mukset sekd virtuaalinen todellisuus ovat arkipéivaistyneet. Haasteena tulevaisuudessa

ihmisilla tulee olemaan valtavan tietomaaran kestdminen ja prosessointi. (Wellons.)
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Videon arvioidaan olevan sosiaalisen median tulevaisuutta. Vuonna 2017 69 % interne-
tin liikenteestd ennustetaan koostuvan videoista. Markkinoijista 64 % uskoo, etta video
tulee dominoimaan heidan markkinointistrategiaansa l&hitulevaisuudessa. Tat4 oletta-
musta tukee muun muassa YouTuben kayton kasvu maailmalla. YouTube j&4 talla het-
kelld kayttajamaarissa jalkeen ainoastaan Facebookille. Lisdksi video on tehokas ja hel-
posti sitouttava tapa saada viesti valitettyd katsojille yhd nopeammaksi muuttuvassa

maailmassa. (Trimble 2014.)

Sosiaalisen median tulevaisuutta on hankala ennustaa. Uusia trendejé ja kanavia tulee
nopealla tahdilla. Ross (2014) kirjoittaa, ettd kayttajat ovat menossa yksityisempaan
suuntaan. Siind, missa talla hetkella jaetaan suurille massoille tietoa, jonka taso vaihte-
lee, on tulevaisuudessa tyypillisempaa jakaa rajatulle ryhmalle juuri heille merkittavaa
ja laadukasta sisaltod. Yritysten on haastavampaa olla mukana kehityksessa ja tietéa,

missa kanavissa kannattaa olla, jotta luodaan uskottava kuva toiminnasta.

Mobiilin eli &lypuhelimien ennustetaan olevan tulevaisuudessa entistd suuremmassa
roolissa. Mobiili tukee ennustetta heimoutumisesta sosiaalisessa mediassa, jossa ihmiset
jakavat entisestdan rajatummalle ryhmalle tietoa mobiililaitteiden avulla seké sovelluk-
sien kautta omilla ehdoillaan ja omalla tavallaan. Tdman heimoutumisen ansiosta mark-
kinoijat pystyvét entistd tehokkaammin kohdentamaan mainontansa oikealle kohderyh-
mélle. (Beck 2014.)

Princetonissa tehty tutkimus vaittaa, ettd Facebook tulee menettdamaan 80 % kayttajis-
td&n vuosien 2015-2017 valilla. Frizell (2014) kirjoittaa, ettd tutkimuksessa Facebook-
kia verrataan tautien levidmiseen. Facebook, kuten tartuntataudit, kokee nopean alun ja
rajahdysmaisen kasvun jalkeen rajun laskun. Malli perustuu siihen, ettd kayttajat menet-
tavat kiinnostuksensa Facebookiin sen jalkeen, kun muidenkin kéyttdjien kiinnostus

laskee, heidan ollessa tekemisissa ihmisten kanssa, jotka eivat ole Facebookissa.
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4 Sosiaalisen median kanavia

4.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median yhteisopalvelu, jolla on keski-
maéarin 829 miljoonaa aktiivista kayttajaa paivittain. Sen péatavoitteena on antaa ihmi-
sille mahdollisuus jakaa asioita ja ndin saada maailmasta avoimempi seka yhteisolli-
sempi paikka. Facebookia kéytetaan tiedon jakamisen valineend, ystavien sekd perheen
kanssa kommunikointiin ja osallistumisen seka vaikuttamisen kanavana itselle tarkeissa

asioissa. (Facebook Newsroom 2014.)

Facebook on jatkuvasti uudistuva sosiaalisen median kanava. Toiminta kehittyy uusien
trendien ja kayttajien laitteiden mukaan kayttajaystavallisemmaksi sekda enemman yri-
tykset huomioon ottavaksi. Facebookin kehityksen tavoitteena on pitdd Facebook kéyt-
t4jille mieluisana sekd hyodyllisend sosiaalisen median kanavana. Yrityksille Facebook
mahdollistaa loistavan kanavan, jossa kuluttajat voivat suositella yritysta sekd kayda
keskustelua yrityksen brandin sekd sen tuotteiden ja palvelujen ymparilla. (Valtari
2012.)

4.1.1 Facebook Suomessa

Suomessa arvioitiin olevan 2 193 000 yli 13-vuotiasta Facebookin ké&yttdjad vuoden
2014 alussa. Facebookin kayttdjamaarat ovat edelleen kasvavia, vaikka nuoret ovat va-
hentdneet Facebookin kayttoaan. Talla hetkella 13-vuotiaden ikdryhméssa on huomatta-
vasti vahemman Facebookin kayttdjida, kuin aikaisempina vuosina. Tahén kehitykseen
ovat vaikuttaneet uudet kilpailevat sosiaalisen median kanavat, kuten WhatsApp seka
Instagram. Tamén liséksi nuorien ikdryhmien silmissé Facebookin viehattavyys on vé-
hentynyt, koska yh& vanhemmat ihmiset ovat alkaneet kayttdmaan palvelua. (Uusitalo
2014.)
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Suomalaiset Facebookissa v. 2014 alussa ikdluokittain
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KUVA 4. Facebookin kayttajamaarat ikdryhmittdin (Ponkéa 2014)

Suomessa Facebookin kayttajien keski-ikda on télla hetkella 33,5 vuotta. Vuonna 2013
keski-ika oli 32,2 vuotta. Kaikista suomalaisista kayttdjista naisia on 52% ja miehié
47%. Ponkd (2014) on havainnollistanut kuvassaan Facebookin kéyttdjien
sukupuolijakauman iésta riippuen. Kuviosta nidhdaan, ettd lahes kaikissa ikaryhmissa

naispuolisia Facebookin kayttajia on enenmman, kuin miehia.
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Suomalaiset Facebookissa v. 2014 alussa
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KUVA 5. Facebookin kayttajien sukupuolijakauma ikaryhmittain (Ponka 2014)

4.1.2 Kuvilla, tyylilla ja ajoituksella tuloksia

Facebook on viime aikoina rajoittanut paljon yritysten saamaa ilmaista nakyvyytta. Ta-
mé& aiheuttaa sen, ettd julkaisuissa taytyy ottaa yha useampi asia huomioon, jotta saa
parhaan mahdollisen maksuttoman nakyvyyden. Laadukkaalla sekd hyvin tehdylla ja
sitouttavalla sisallolla on jatkossa merkittava rooli Facebookkia hyddynnettaessa mark-
kinointikanavana. (Valtari 5.1.2014.)

Sisallolla voi vaikuttaa paljon julkaisun menestymiseen. Kuvalliset julkaisut saavat
huomattavasti enemman reaktioita, kuin kuvattomat. (Parke 2014). Kuvien julkaisemi-
seen kannustaa myos tammikuussa tullut Facebookin ohjelmistomuutos, miké vahentaa

pelkastaan tekstia siséltavien julkaisujen nékyvyyttd sivuston tykkaajille. (\Valtari
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22.1.2014). Kuvien tyylilla sekéd koolla on myds merkitysta julkaisun menestymisessa.
Kuvissa kannattaa suosia enemman nelién mallisia kuvia, koska ne nakyvat kayttajalle
kokonaan. Suositeltu kuvakoko on 470 x 394 pikselid. (Valtari 31.3.2014). Kuvissa suo-
sitellaan k&ayttdmadn muotoa .png, koska ne ovat tarkempia kuin .jpeg muodossa jul-
kaissut kuvat. (Ahmad 2014). Linkkeja jakaessa tulee suosia linkin mukana automaatti-
sesti tulevaa kuvaa, eiké liittda linkkiéd kuvan yhteyteen kuvatekstiin. Facebook ei arvota
kuvan yhteydessé jaettua linkkid yhta korkealle, kuin suoraa linkkid, minka yhteydessa
on kuva. (Valtari 26.8.2014).

Alla olevista kuvista nékee eron kuvan ja linkin jakamisella (kuva 6.) seka linkin jaka-
misella (kuva 7), jonka mukana tulee automaattisesti kuva.

Noora Toivo - 400m aitajuoksija

Julkaissut Noora Toivo [?]- 6. lokakuuta @

Blogissa fillistelya ja apuja kylmeneviin iltoihin &)

http://nooratoivo.blogspot.fi’2014/10/hamarahommia_html

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

KUVA 6: Kuva, jonka yhteydessa on jaettu linkki (Kuva: Noora Toivo 2014)
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Noora Toivo: Urheilublogi
nooratoivo.blogspot.co.uk

KUVA 7: Linkki, jonka yhteydessa tulee kuva (Kuvaaja: Noora Toivo 2014)

Siitd huolimatta, ettd kuvallisilla julkaisuilla saa parempia tuloksia, on tekstillakin suuri
merkitys paivityksia tehdessa ja ihmisten sitouttamisessa. Paivitykset, jotka ovat alle 80
merkki&, saavat 27 % enemman tykkayksid, kuin pidemmat paivitykset (Ahmad 2014).
Hymiota kannattaa kéayttaa, koska niilla saa merkittavasti enemman jakoja, kommentteja
seka tykkayksia verrattuna julkaisuihin, joissa ei ole hymidtad. Tehokkaimpia hymidita
ovat :P seka :D. (Parke 2014).

Dewar (2014) kertoo, etta paivityksien ajoittamisella on keskeinen rooli nakyvyyden
seka sitouttamisen saavuttamisessa. Parhaat ajankohdat riippuvat suuresti kohderyhmas-
t& seké sivuston tykk&ajista. Parhaiten kohderyhmaén sopivat ajankohdat pystyy tarkis-
tamaan Facebook -sivujen kavijatietojen takaa. Oikein ajoitetulla paivityksell& on suuri
merKkitys, koska tykkayksid, jakoja sekd kommentteja saaneet péivitykset nakyvat use-

ammalle sivuston tykkaajélle.
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4.1.3 Menestyminen Facebookissa

Menestydkseen Facebookissa yrityksen on oltava valmis panostamaan toimintaansa.
Seuraajien kommenttien seka ehdotuksien huomiointi on ensiarvoisen tarkedd. Asiak-
kaiden sitouttaminen seka asiakkaille arvokkaan tiedon luominen ja heiltd tiedon ke-
raédminen, tulisi olla yrityksen paatavoite. Uskollisimpia asiakkaita eli faneja sitoutetaan
parhaiten tarjoamalla heille lahjoja sek& alennuksia tai huomioimalla heidat sivuston
paivityksissa. (Ahmad 2014.)

Facebookissa kannattaa kayttad maksullista mainontaa. Parhaan hyddyn yritys saa, kun
kaytetddn ilmaisten péivitysten lisdksi sponsoroituja julkaisuja. Menestymiseen tarvi-
taan myo6s uusien mainostyokalujen hyddyntamistd seké ajankohtaista tietoa. Facebook
muuttaa sdantdjadén sekd ominaisuuksiaan tasaisin véliajoin, joten uusien ominaisuuksi-
en sisaistdminen nopeasti sekd Facebookin lainalaisuuksien ymmartdminen, antaa sel-
kedd kilpailuetua. (Ahmad 2014).

4.2 Instagram

Instagram on kuvien sek& videoiden jakamiseen tarkoitettu ilmainen sosiaalisen median
palvelu. K&yttajat voivat muokata kuviaan tai videoitaan valitsemalla yhden 12 erilai-
sesta suodattimesta, jotka vaihtavat kuvan tyylia, tarkkuutta seké véreja suodattimesta
riippuen. Instagram mahdollistaa helpon ja nopean tavan julkaista kuvia seké videoita
kayttajan perheelle seka ystaville. Instagramissa jaetut julkaisut voi helposti jakaa useis-
sa eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Twitterissd. (Instagram
2014). Instagram on suunniteltu pa&asiallisesti puhelimella kaytettavéksi. Kuvien yh-
teydessé kédytetdan hashtageja eli aihesanoja, jotka merkitaan # eli risuaidalla. Hashtagi-
en avulla kéayttajat etsivat itselleen mielenkiintoista sisaltod. Seurattujen kaikki julkaisut
nakyvat seuraajille heiddn Instagram virrassaan, mika tekee Instagramista yrityksille

varteenotettavan kanavan, koska se ei rajoita julkaisujen nakyvyytta. (Muurinen 2014).

Instagram perustettiin lokakuussa 2010. Sen suosio kasvoi nopeasti ja kahden kuukau-
den jalkeen perustamisesta Instagramilla oli miljoonaa kayttajaa. (Instagram 2014). Tal-
14 hetkell& Instagramilla on 200 miljoonaa aktiivista kéayttdja4 kuukausittain ja se onkin

yksi nopeimmin kasvava sosiaalisen median palvelu. (Smith 2014). Suomalaisia Insta-
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gramin kayttajid on lahes 300 000. Suomalaisten Instagram kayttdjien maara kasvoi yli
500 % vuoteen 2013 verrattuna. (Carat Finland 2014).

4.2.1 Toimivan profiilin luominen

Toimivan Instagram -profiilin luominen on tarke&a sivuston menestymiseksi. Yrityksilla
on hyvé olla sama nimi Instagramissa, kuin muissakin sosiaalisen median kanavissa.
Tama helpottaa yrityksen loydettavyyttd sekd selkeyttdd brandimielikuvaa. Profiiliku-
vaksi kannattaa valita yrityksen logo, mika kertoo heti, kenen profiilista on kyse. Profiili

-sivun esittelyteksti on tarkeéssa roolissa kiinnostavuuden heréttdmiseksi. Linkki etusi-

vulla yrityksen nettisivuille tai Facebookkiin helpottaa asiakkaita 16ytamaan lisaa tietoa
yrityksesta. (Asad 2014, 6, 7.)

377 49,392 87

KUVA 8. Leviksen Instagram -profiili (Levis 2014)
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4.2.2 Tarinoita kuvilla

Kuvat ovat huomattavasti tehokkaampia tarinan kerronnan valineitd, kuin teksti. Yrityk-
silla on aivan uudenlainen mahdollisuus tuoda asiakkaitaan lahemmaksi yritystd seka
sen tuotteita ja palveluja. Ottamalla kuvia yrityksen tyontekijoistd, uusista tuotteista
sekd yrityksen arkipdivastd, paasevat asiakkaat huomattavasti henkil6kohtaisesmmalle
tasolle yrityksen kanssa. (Asad 2014, 12, 13.)

&= PUHDISTAMO -~

KUVA 9. Puhdistamon jakamia kuvia Instagramissa (Puhdistamo 2014)

Kuvien jakamisessa taytyy l0ytyd tasapaino hauskojen sekd informatiivisten kuvien
valilla. Yrityksen luonne sekd myytdavat tuotteet ja palvelut vaikuttavat paljon siihen,
minka tyylisid kuvia yrityksen kannattaa jakaa. Mitka kuvat toimivat yrityksen kohdal-
la, on yrityksen seka sen asiakkaiden paatettdvissé. Paras tapa selvittdd, mitka kuvat
toimivat, on seuranta eli tykkdyksien, kommenttien seka jakojen tutkiminen tapauskoh-
taisesti. (Asad 2014, 14, 15.)
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4.2.3 Hashtag

Hashtagit eli aihesanat auttavat ihmisia 16ytdméaan itselleen kiinnostavia kayttéjia, yri-
tyksia seké aiheita. Tdman takia hashtageja kannattaa kayttda kaikkien julkaisujen yh-
teydessa. Erilaiset trendit nakyvat usein uusina hashtageind, joten kannattaa seurata,
mitka hashtagit yleistyvat ja millaisia hashtageja julkisuuden henkil6t kdyttavat. Vaih-
tuvuus on suurta, mutta tietyt hashtagit ovat pysyneet kuten #throwbackthursday tai
#tbt. Aihesanoja kayttdessa suositellaan kayttdmaan myos omaan toimialaan liittyvia
hashtageja. (Asad 2014, 19.)

Hashtagit ovat hyva keino levittaa tietoisuutta omasta yrityksestd. Yrityksen kannattaa
luoda oma hashtag itselleen ja kehottaa ihmisid k&yttdmaan sitd. Hashtagin kayttéjia voi
palkita esimerkiksi alennuksilla tai tuotteilla. Tdmé& on helppo keino sitouttaa asiakkaita
sekd saada samalla nakyvyytta yritykselle. Lisdksi omaa hashtagia seuraamalla pystyy
Ioytdmaan nykyiset — seka potentiaaliset asiakkaat Instagramista ja kdymaan keskuste-
lua heidan kanssaan. Tdmé& on suositeltavaa, koska se tuo yrityksen huomattavasti 1a-
hemmaksi asiakkaitaan. (Asad 2014, 20). Suomessa kaytetyimmét hashtagit ovat #fin-

nishgirl, #finnishboy, #igersfinland, #helsinki, #finland ja #sauna. (Lundell 2014).

4.3 Twitter

Twitter on San Fransicossa vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median kanava. Kaytta-
jat jakavat maksimissaan 140 merkin pituisia mikroblogeja eli twiitteja ja kommentoivat
toistensa twiittejd. Taméan lisaksi twitteissé voi jakaa kuvia sek& videoita. Palvelussa
seurataan itselleen mielenkiintoisia henkildita ja yrityksid. Seurattujen tilien twiitit n&-
kyvat kaikille tilin seuraajille. (Safko & Brake 2009, 264).

Twitter on maailman yhdeksénneksi kéytetyin sosiaalisen median palvelu. (Ballve
2013). Silld on 271 miljoonaa aktiivista kuukausikayttajaa. (Twitter Inc 2014). Suomes-
sa viikottain twiittaa 40 000 kayttajaa ja kaiken kaikkiaan yli 200 000 tilia on twiitannut

suomen kielelld. (Nummela 2014).
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4.3.1 Profiilin luominen

Twitter -profiili kertoo muille kayttéjille kenen tili on ja mitk& ovat tilin kiinnostuksen
kohteet ja twiittien aihealueet. Viimeistelty profiili on tarke&ssa roolissa, kun luodaan
menestyvaa Twitter -tilid (kuva 10). Nimeksi suositellaan valitsemaan yrityksen nimi tai
jokin nimitys, miké on lahelld yrityksen nimed. Profiilissa on hyvé olla yrityksesta lyhyt
kuvaus seka linkki yrityksen nettisivuille. Profiilikuvaksi tulisi laittaa yrityksen logo.
(Fishaw 2014.)

Helsingin Sanomat

@hsfl
Helsingin Sanomat - Paivan tarkeimmat uutiset joka paiva

Helsingin Sanomat, Helsinki - hs.fi

KUVA 10. Helsingin Sanomien Twitter -profiili (HS 2014)

4.3.2 Perusteet

Twitter tarjoaa alustan, jossa jaetaan tietoa, uutisia, viihdyttavaa siséltod seka kaydaan
ja seurataan keskusteluja. Twitterin 140 merkin viesteja kutsutaan twiiteiksi. Retweetta-
ukseksi kutsutaan toimintoa, jossa jaetaan toisen julkaisema twiitti omalla aikajanalla
joko taysin samanlaisena tai omien kommenttien kanssa. Talldin twiittiin lisdtadn RT —
merkintd seka sen alkuperdisen julkaisijan nimi alkuun tai loppuun. Omalla seinalla
pystyy tutkimaan kaikkien seurattavien henkilOiden twiittejd sek& kommentoimaan,
retweettaamaan tai favorittamaan niitd. Favorittaus on toiminto, mik& nakyy vain twiitin
julkaisijalle ja on verrattavissa Facebookin tykkaykseen eli silla osoitetaan twiitin posi-

tilvinen vaikutus tai samanlainen n&dkemys asiaan. Suoria muille nakyméattomia 140
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merkin mittaisia viesteja pystyy ldhettamaaén tileille, joita itse seuraa ja jotka seuraavat
omaa tilid. Hashtagit eli aihesanat, jotka merkataan risuaidalla eli #, auttavat I6ytaméén
kiinnostavia ihmisia seké aiheita. Hashtagia painamalla péase twitterfeediin, josta 16yt&&
kaikki twiitit, joissa on kaytetty kyseista hashtagia. (Smith 2012.)

Kun profiili on luotu ja Twitterin perusteet ovat selvilld, on hyva aloittaa toiminta. Hel-
pointa on aloittaa seuraamalla ihmisia tai yrityksid, jotka tunnet. Itselle potentiaalisia
seurattavia 10ytéé tileistd, joilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet tai kohderyhma,
kuin omalla tililla. Sen jéalkeen, kun seuraa muutamia tileja, alkaa Twitter automaattises-
ti ehdottaa potentiaalisesti mielenkiintoisia tilejd. Keskustelu kannattaa aloittaa aluksi

itselle tuttujen tilien kanssa, jotta saa tuntumaa toiminnasta Twitterissé. (Smith 2012.)

4.3.3 Keinoja menestymiseen

Twitterissa pyritdan keskusteluun, joten kysymysten esittdminen seka keskustelun herét-
tdminen on oleellista. Kysymyksia kannattaa tehda ja niihin tulleet kommentit huomioi-
da. Kysymyksia esittaessd taytyy myos olla valmis kdyméaéan keskustelua, joten ilman
varattua aikaa, ei kannata aloittaa dialogia muiden kayttajien kanssa. Ajankohtaisten
aiheiden esiin tuominen herattd4 parhaiten muidenkin kiinnostusta ja nasevat sek& hu-

moristiset kommentit toimivat hyvin Twitterissé. (Rowse 2008.)

Liséarvon tuottaminen on Twitterissa tarkedd. Sisélto, joka tuo jotain lisdarvoa seuraa-
jille, on kaikki kaikessa. Lis&arvo voi olla huumori, hyvéat mielipiteet, informaatio tai
jokin muu. Omien vahvuuksien hyddyntdminen ja tiedon jakaminen on helpoin ja loogi-
sin keino lisdarvon tuottamiselle. Hauskuus ja huumori ovat hyvia keinoja, mutta sekoi-
tus tietoa sekd arvokasta muuta sisaltéd, ovat paras yhdistelmé seuraajien seka merki-

tyksellisen Twitterprofiilin luomisessa. (Rowse 2008.)

4.4 Blogit

Blogi on yksilon, ryhman tai organisaation yllapitdma julkinen, tietylle ryhmalle rajattu

tai kokonaan yksityinen verkkosivusto, jossa tuorein siséltd on aina ylimpand. Blogeissa

tarkedssé roolissa on mahdollisuus kommentointiin ja keskusteluun. Vanhat julkaisut
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pysyvat muuttumattomina eika niita saa jalkikateen parannella tai muuttaa. Yksi teksti
tai julkaisu ei ole blogi, vaan blogilla tarkoitetaan kaikkea sivuston sisaltoéa kokonaisuu-
dessaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.)

4.4.1 Miksi blogi?

Blogi on kustannustehokas ja nopea viestintd- seka markkinointikanava. Se vaatii aikaa
sekd tietotaitoa, mutta sen perustaminen ei maksa mitaan. Artikkeleiden tai tiedotteiden
julkaisu on nopeaa ja tehokasta blogin kautta ja etenkin kriisitilanteissa blogilla voi an-
taa nopeita vastauksia ja tehdd kannanottoja tilanteissa, jotka vaativat nopeaa reagointia.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 161.)

Hakukoneet suosivat blogeja enemmaén, kuin perinteisid verkkosivuja niiden rakenteen
ja linkityksen takia. Verkossa on paljon siséltfa ja 16ydettavyys on merkittavéssa roolis-
sa yritykselle. Hakukoneoptimointi on tarke&4 ja blogit parantavatkin sivuston 16ydetta-
vyyttd (Salmenkivi & Nyman 2008, 161-162.)

Syvillista informaatiota tarjoava blogi vetoaa etenkin alan mielipidevaikuttajiin seka
paattajiin. Tallaiseen asemaan p&aseminen riippuu paljon alan muihin blogeihin linkit-
tymisestda, markkinoinnista sek& mielenkiinnon yllapitamisestd. Suosiosta kertoo aktii-
vinen kommentointi seka keskustelu, mik& tekee blogista kiinnostavamman muillekin.
Blogi luo myos avointa dialogia asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden seka loppukaytta-
jien kanssa, miké& lisad yrityksen bréndin tunnettuutta ja parhaimmillaan muuttaa asia-
kaskayttaytymista yritykselle positiivisempaan suuntaan. (Salmenkivi & Nyman 2008,
162-163.)

4.4.2 Ennen blogin perustamista

Ennen yritysblogin aloittamista kannattaa asettaa tavoitteet blogille sekd mittaristo nai-
den tavoitteiden tayttymisen seuraamiseksi. Tavoite voi olla nakyvyys, uuden tuotteen
lanseerausalusta, kommunikointi asiakkaille, tietyn tuoteperheen esittely tai palveluiden
ja tuotteiden ominaisuuksista kertominen. Blogi on osa yritystd, joten blogin on hyva

olla linjassa yrityksen brandin kanssa. Blogi tarjoaa aivan uudenlaisen kanavan kom-
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munikointiin seka uusien kohderyhmien tavoittamiseen. Kiinnostava, avoin, ajankohtai-
nen sek& laadukas siséltdé ovat avainasemassa blogin menestymisessd. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 160.)

Menestyneen blogin luomiseksi on Kirjoitettava aiheesta, jota kohtaan kokee intohimoa
ja josta omaa tietoa. Aiheessa sekd ndkokulmassa tulee pysyéa ainakin suurin osa ajasta.
Aiherajaus voi olla yritys ja sen tuotteet seké palvelut, ammattiosaaminen, markkinointi,
harrastus tai jokin muu. Aiheen rajauksen tulisi olla kohtuullisen laaja, jotta samalle
aiheelle on tarpeeksi kiinnostuneita lukijoita, mutta sen tulee olla samalla kuitenkin sel-
ked kokonaisuus. Rajaus vaikuttaa paljon lukijatavoitteeseen, koska tietyt aiheet kiin-
nostavat enemman, kuin toiset. Mita lukijat tahtovat lukea ja tietdd? Mité heille voi blo-

gilla tarjota? Mité lukijat voivat yritykselle tarjota? (Kortesuo & Kurvinen 2011, 18.)

4.4.3 Keinoja menestymisen avuksi

Tavoiteltu lukijaryhma tulee olla sama, kuin asiakaskohderyhmd. Kohderyhman ollessa
selvilla on helpompi kirjoittaa juuri heille osuvaa seka merkityksellista sisaltod, oikealla
tyylilla. Siséllon tulee olla jatkuvaa, joten julkaisuaikataulu on hyvé apuvéline Kirjoitta-
jalle. Julkaisutahdin méarittelee Kirjoittaja itse omien resurssien mukaan. Avoimuus
etenkin yritysblogeissa takaa paremman tuloksen. Blogin kirjoittajat on hyva esitella ja
jokaisen postauksen eli julkaisun perdan merkitd, kuka postauksen Kirjoitti. (Redsicker
2014.)

Laadukkaat, visuaaliset sek& oikealla tavalla toteutetut postaukset ovat avain menesty-
miseen. Hyva otsikko heréttdd mielenkiinnon ja sitd suunniteltaessa tulee muistaa haku-
koneoptimointi. Postauksen ensimmaisessd kappaleessa tulisi olla avainsanoja, jotka
kuvaavat Kirjoituksen aihetta ja tukevat otsikkoa. Aiheeseen liittyvat kuvat tuovat eloa
tekstiin ja vahvistavat viestid sekd auttavat, jos tekstid jaetaan muissa sosiaalisen medi-
an kanavissa. Oikean pituinen kirjoitus ei aja lukijoita pois pituutensa takia. Postauksen
optimaalinen pituus on 500-800 sanaa. Toimintaan kehottaminen sitouttaa. Tdma onnis-
tuu esimerkiksi ohjaamalla lukija toiseen tekstiin, josta han voisi olla kiinnostunut. Ky-
symys postauksen lopussa heréttdd ja kannustaa keskusteluun. Postauksen jakamisen
tulee olla erittéin helppoa. Kirjoituksesta pitédneet saattavat haluta jakaa ja markkinoida

Kirjoitusta, joten se tdytyy tehdd mahdollisimman yksinkertaiseksi. (Piombino 2014.)
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5 POHDINTA

5.1 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa, miten sosiaalisessa mediassa saadaan markKki-
noitua ja viestittyd mahdollisimman tehokkaasti paatarkoituksena asiakkaiden muutta-
minen yrityksen faneiksi. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta koottiin opas sosiaalisen
median markkinointiin GET UP! -tapahtumalle. Oppaan tarkoituksena on optimoida
toiminta sosiaalisessa mediassa, jotta tapahtumalle saadaan paras mahdollinen markki-
nointi valituissa kanavissa seké lopulta muutettua asiakkaat uskollisiksi faneiksi. Opas
on luotu GET UP! -tapahtumalle, mutta sitd voi kayttdd apuna muidenkin tapahtumien

seka yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa.

Opinnaytetytssa kasiteltiin pinnallisesti perinteistd markkinointia, tapahtumamarkki-
nointia, tarinoita seka asiakkaiden sitouttamisen keinoja. Syvéllisemmin Kirjoitettiin
sosiaalisesta mediasta seka sosiaalisen median kanavista péaaasiassa yrityksen nakokul-
masta. Onnistuin aiheen rajaamisessa mielestani hyvin. Markkinointiviestinta ja tapah-
tumamarkkinointi kéaytiin pinnallisesti lapi sekd kohderyhman merkitysta kasiteltiin.
Sosiaalisessa mediassa syvennyttiin enemman sen erilaisiin lainalaisuuksiin seka kaytiin
lapi sosiaalisen median tulevaisuutta, jotta toimeksiantaja voi reagoida tulevaisuudessa
todennakoisesti tapahtuviin muutoksiin. Laheisempéaan tarkasteluun valikoituivat ylei-
simmin kaytossé olevat sosiaalisen median kanavat, jotka olivat Facebook, Instagram,
Twitter sek& blogit. Naméa kanavat olivat samalla oleellisimmat kanavat opinnaytetyon
toimeksiantajalle.

Haettaessa teoriatietoa sosiaalisesta mediasta, sen eri kanavista, sosiaalisessa mediassa
menestymisesta seka kanavien erilaisista lainalaisuuksista huomasin, ettd monet aiheet
toistuivat. Tama aiheutti vaikeuksia lahteiden vélisen keskustelun aikaansaamisessa ja
perusteltujen eri ndkokulmien loytdmisessa. Toisaalta useat, toisiaan tukevat lahteet
tuovat uskottavuutta opinnaytetyolle. Aiheiden toistumisesta huolimatta opinnéaytetyén
teoriaosuus oli riittdvén kattava oppaan tekemiseksi. Opinnaytetyon lahteiksi valikoitu-
nut kirjallisuus, blogit, artikkelit sekd muut julkaisut lisasivat osaamistani sekd ymmaér-

rystani sosiaalisesta mediasta ja markkinoinnista. Tietdmykseni lisaantyi asiakkaiden
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sitouttamisessa sosiaalisessa mediassa ja samalla opin uusia asioita yrityksen toiminnan

optimoimiseksi eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa.

Suuri osa lahteista oli internetpohjaisia teoksia kuten artikkeleita sekd& blogeja. Nama
valikoituivat lahteiksi niiden ajankohtaisuuden takia. Sosiaalisesta mediasta Kirjoitetut
teokset vanhentuvat nopeasti julkaisun jalkeen sosiaalisen median nopean kehityksen
sekd muutoksien takia. L&hteiksi otettiin paljon ulkomaisia julkaisuja, joiden teoriaa
pystytdan hyodyntdméan myos Suomessa. Poikkeuksena suositellut kirjoitustyylit, jotka
vaihtelevat kulttuurista sekd kohderyhmasté riippuen. T&sta esimerkkind Facebookissa
kaytettavat hymiot, jotka eivat toimi kaikissa kohderyhmissa ja jokaisessa julkaisussa.
Tutkimuksista huolimatta, kyseenalaistan myds teoriaosuudessa esiin tuodun Faceboo-
kin suosion romahtamisen. Useat artikkelit viittasivat pdinvastaiseen kehittymiseen eli
suosion kasvuun ja muut Facebookin kayttdjaméaaran vahenemistd tukevat artikkelit,

viittasivat vain hitaaseen kayttdjamaarien laskuun.

5.2 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset pohjautuvat opinndytetydn teoreettiseen viitekehykseen ja toiminnal-
liseen osuuteen eli sosiaalisen median markkinointioppaaseen. Ehdotuksissa on otettu
my06s huomioon Kirjoittajan oma osaaminen sosiaalisen median markkinoinnissa. Kir-
joittaja kuuluu GET UP! projektiryhmdan. Taéman takia Kkirjoittaja omaa késityksen ta-
pahtuman toiminnasta sekd syvemman ymmarryksen sosiaalisen median markkinoinnis-
ta tapahtumassa, koska ensimmaisena vuotena sosiaalisen median markkinointi oli Kir-
joittajan vastuulla. Kehitysehdotukset annetaan hyddyntéen teoreettista viitekehysta
seka sosiaalisen median markkinointiopasta. Markkinointiopas on tehty sellaiseksi, etta
koko projektiryhma pystyy hyddyntdmaan sitd ilman syvallistd ymmarrysté sosiaalisesta

mediasta tai sen lainalaisuuksista.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tekemisen jalkeen sekd markkinointioppaan myota pys-
tyin toteamaan GET UP! -tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnin melko hyvaksi
ja perusteet toimiviksi. Markkinointi seké toiminta sosiaalisessa mediassa tukivat paa-
séantoisesti tavoitetta sitouttaa asiakkaista faneja seka luoda innostunut ja intohimolla
mukana oleva yhteisd tapahtuman ympérille. Tast4 huolimatta toimintaa sosiaalisessa

mediassa voidaan parantaa. Eri kanavien kayton tehostaminen, yhteistydkumppanien
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hyodyntdminen sekd uuden kanavan luominen, jolla tarkoitetaan blogia, ovat merkitta-

vassa osassa kehityksessé.

Suuri kehitysmahdollisuus loytyi tapahtuman jalkimarkkinoinnista, joka oli erittéin
puutteellista. Sosiaalisen median kanavissa ei tapahtunut markkinointia tapahtuman
loputtua eiké seuraajien kommentteihin reagoitu. Tama oli virhe pitkén tdhtaimen tavoi-
tetta ajatellen ja asiakkaiden sitouttamisen kannalta. Jalkimarkkinoinnin puutteellisuu-
teen syyné olivat projektiryhmén yhteinen paatos pitéé taukoa tapahtumasta, ajan puute
sekd epévarmuus tapahtuman tulevaisuudesta. Tama pystytddn korjaamaan tekemalla
pitempiaikainen suunnitelma tapahtumalle ja sitouttamalla jasenet toimimaan pitk&jan-

teisemmin eikd ”vuosi kerrallaan” -periaatteella.

Kohderyhmén huomiointi sisallon tuotannossa on erityisen tarkedd. Ensimmaisend vuo-
tena kiinnostavan ja merkityksellisen sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa oli
helppoa, koska sisallon tuottaja kuului kohderyhmaén. Olisikin perusteltua, ettd sosiaa-
lisen median hallinnointia jatkaa henkil0, joka kuuluu kohderyhméan tai omaa syvallista
tietoa kohderyhman kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa seka arjessa. Kohderyh-
maélle merkityksellista sisaltoa tuottaessa tulee muistaa myos miehet. Tekninen osaami-
nen on tarkedd, mutta ilman hyvéé ja arvokasta sisaltod, ei asiakkaita saada sitoutettua.
Aidot tekstit, rehelliset mielipiteet, inhimillisen tarttumapinnan tarjoaminen seka huu-
mori sopivassa maarin ovat tarkedssé osassa onnistuneen sosiaalisen median markki-

nointiviestinnan tuotossa.

Sosiaalisen median kanavien ristiin linkittamista taytyy myos kehittadé. Eri kanavia tulee
tulevaisuudessa linkata keskenadn ristiin enemmaén seké ohjata liikennettd myGs suoraan
tapahtuman kotisivuille. Etenkin Instagram, Facebook -fanisivu seké& Facebook — tapah-
tuma téytyy saada toimimaan hyvin yhdessa. Lisaksi blogi taytyy lisata luonnollisesti
tdhan kokonaisuuteen mukaan. N&ma tavoitteet taytetdén jakamalla Instagramista kuvia
Facebookkiin, ohjaamalla Facebook — tapahtumasta ihmisid tykkddmaan fanisivusta ja
tekemalld blogista keskio kaikelle sosiaalisen median toiminnalle. Blogista saadaan
keskit luomalla siséltod, joka kiinnostaa kaikissa sosiaalisen median kanavissa olevia

nykyisid seka potentiaalisia asiakkaita.

Vahvempi vuorovaikutus on tulevaisuudessa oleellista. Erilaiset kilpailut toimivat hyvin

Jo ensimmaisend vuotena, joten niiden lisadminen on perusteltua. Lisaksi kysymykset
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Facebookissa seka Instagramissa ja suoraa osallistavaan toimintaan kehottavat péivityk-
set, tulee ottaa vahvemmin kéayttéon. Seuraajat tulee ottaa mukaan tapahtuman ideoin-
tiin kysyméll& suoraan, mitd he haluavat tapahtumassa kokea ja misté asioista he pité-
vat. Vuorovaikutuksen laajuutta voi lisatd hyddyntdmalla enemman yhteistyékumppa-
neita seka heidan sosiaalisen median kanaviaan. Tama onnistuu pyytamélla heitd oh-
jaamaan omia seuraajiaan seka tykkaajiadn GET UP! -tapahtuman sosiaalisen median
kanaviin seka k&dymalla vuorovaikutusta yhteistydkumppanien sosiaalisen median kana-
vien kanssa. Etenkin paikalliset yhteistyokumppanit ovat merkittdvassa roolissa tassa.
Heidan seuraajansa ja tykkaajansa ovat suuremmalla todennékdisyydellda myos paikalli-
sia, jolloin ei kaytetd energiaa sellaisiin tykk&éjiin ja seuraajiin, jotka eivét ole potenti-

aalisia asiakkaita.

Teoreettisessa viitekehyksessé selvisi, ettd visuaalisuus eli video ja kuva, on entisestdén
nouseva trendi. Tata teoriaa tukevat monet seikat, kuten visuaalisuuteen perustuvien
yhteisopalveluiden nousu, YouTuben suosio, Kirjoittajan omat huomiot ja ammattilais-
ten mielipiteet sekd tutkimukset. Tdma tulee ottaa huomioon GET UP! -tapahtuman
toiminnassa sosiaalisessa mediassa. Etenkin Instagramin kayttoa tulee lisatd. Lisaksi

sisdllontuotantoa videoina tulee liséaté eri sosiaalisen median kanavia hyddyntaen.

Haasteena on pysya sosiaalisen median kehityksen mukana ja l0ytdaa ne trendit seka
suunnat, jotka lahtevat nousuun ja ovat yrityksen toiminnalle oleellisia. Tassé tarkeédssa
roolissa on henkil®, joka omaa kiinnostusta ja halua kehittyé sosiaalisen median toimin-
nassaan. Lisaksi hanen tulee ymmartaa sosiaalista mediaa sen verran, ettd pystyy péatte-
lem&é&n tulevaisuuden muutoksia. Sosiaalisen median luonnollinen liittdminen perintei-
seen markkinointiin ja oikean kokonaisuuden loytdminen ovat merkittdvassa roolissa
menestymisessa. Taméan tasapainon l6ydyttyd saadaan paras mahdollinen tulos ja pysty-

tddn luomaan yritykselle asiakkaiden sijaan pitkaaikaisia ja uskollisia faneja.
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