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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Tavoitteena oli selvittdd, mitd se on, mita sosiaalisen median kanavia
toimeksiantajani tulisi kayttaa ja milla tavoin he saisivat osallistettua
asiakkaan yrityksen sosiaalisen median markkinointiprosessiin.

Tyon toimeksiantaja oli Flowpark Ahtari Zoo Oy, joka on vuonna 2014
avattu franchising-mallilla toimiva seikkailuhuvipuisto. Yrityksen
sosiaalisen median hyédyntaminen on viela vahaista, johon taman tyon
tuotos, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, pyrkii tuomaan avun.

Kyseessa oli toiminnallinen opinnéytety6, joka koostuu teoreettisesta
toiminnallisesta osuudesta. Aineiston hankintaan kaytin kvantitatiivista
menetelmaa, kyselytutkimusta, jolla saatiin vastauksia Flowparkin
asiakaskuntaa koskeviin sosiaalisen median kysymyksiin.

Tietoperusta, kyselyn tulokset sek& naiden kahden pohjalta luotu
suunnitelma, antoivat vastauksia alussa esitettyihin kysymyksiin. Sisallén
merkitys on keskeinen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, ilman
kiinnostavaa sisaltoa ei synny keskustelua, ja ilman keskustelua yritys
katoaa helposti massaan. Massaan katoaa myds yritys, joka viestii
somessa vain yhdessa kanavassa. Monikanavaisuus on nykypaivana
edellytys onnistuneelle markkinointiviestinnalle, ja se parantaa myos
yrityksen l6ydettavyytta verkossa.

Se, miten asiakkaat saadaan mukaan yrityksen sosiaalisen median
markkinointiprosessiin, vaatii oikeat some-kanavat. Niissa saannollinen
mielenkiintoisen sisallon julkaiseminen seka toiminnan mittaaminen ja
kehittdminen on valttamatonta. Kun ndma asiat ovat kunnossa, voi yritys
siirtyd yhteisollisyyden luomiseen. Jonakin paivana yrityksen ymparilléa voi
olla yhteis6, joka hoitaa vahintd&dn osan markkinoinnista sosiaalisessa
mediassa.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, sosiaalisen median sisalto,
monikanavaisuus, yhteisollisyys
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ABSTRACT

This Bachelor’s thesis focused on marketing on social media. The aim was
to find out what it is, what social media channels my client should use and
how they could engage their customers into company's social media
marketing process.

The client of this thesis was Flowpark Ahtari Zoo Oy, which is an
adventure amusement park opened in 2014, operating on a franchise
model. The company's use of social media is still limited, to which the
output of this work, a social media marketing plan, should bring
assistance.

This was a functional thesis, which consists of theoretical and functional
parts. | used a quantitative method to collect data, a survey, which gave
answers on social media questions relative to Flowpark's clientele.

The theoretical part, the survey results, as well as the plan created on the
basis of these two, provided answers to the questions set out in the
beginning. The importance of the content is significant in social media
marketing; without compelling content there is no discussion and without
discussion the company will be forgotten easily. The company will be
forgotten also if they communicate only through one social media channel.
Multichannelling is today the precondition for successful marketing
communication and it also improves the company's discoverability online.

The way a company can get customers along into the social media
marketing process requires the right social media channels. Regular
publication of interesting content as well as the measurement and
development of actions are essential. When these things are in hand, the
next step is the creation of community. One day there might be a group of
people, who will do at least part of the company's marketing on social
media.

Key words: social media, marketing, social media content,
multichannelling, community
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydaiheeni on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Flowpark Ahtari Zoo Oy:lle. Sosiaalinen media on nykypaivana niin
merkittavassa osassa yritysten markkinoinnissa, etta sieltéd pois jadminen
voi kadantya jopa yritysta vastaan (FlowHouse 2014). Toimeksiantajani on
vasta viime kevaana perustettu yritys, jolta puuttuu vield sosiaaliseen

mediaan ja siella toimimiseen liittyva suunnitelma.

Tassa tyossa lahden kehittaméaan toimeksiantajayrityksen toimintaa
sosiaalisen median kentélla markkinoinnista yhteisollisyyden luomiseen.
Nykypaivana ei riita, ettd yritys pelkastaan on sosiaalisessa mediassa,
siella taytyy olla aktiivinen ja yhteydessa asiakkaisiin. (Leino 2012, 138.)
On olemassa paljon erilaisia taktiikoita, joilla edistdd omaa toimintaansa
sosiaalisessa mediassa. llman yksinkertaisintakaan markkinointistrategiaa
yrityksell& on kuitenkin vaarana edeta paivityksesté toiseen ilman selke&é
suuntaa. (Miles 2014, 46.)

1.1 Menetelmat ja tavoitteet

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytety, joka muodostuu tietoperustasta
ja empiriaosuudesta sekéa naiden pohjalta syntyvasta suunnitelmasta.
Tietoperustan ensimmaisessa luvussa perehdyn markkinointiin
sosiaalisessa mediassa, mita se pitaa sisallaan, sen tarjoamiin kanaviin ja
niiden kayttoon. Toisessa luvussa kasittelen yhteisollisyytta sosiaalisessa
mediassa ja keinoja yhteisollisyyden luomiseen seka asiakkaiden
osallistamiseen yrityksen toimintaan. Tutkimusmenetelméksi valikoitui
kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka toteutettiin

kyselytutkimuksena verkossa.

Tyo6n varsinaisen tuotoksen eli sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tarkoitus on kertoa, missa ja milla keinoin
toimeksiantajan tulisi toimia sosiaalisessa mediassa. Opinnéaytetydssa

haetaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:



e Mit& on markkinointi sosiaalisessa mediassa?

e Mita sosiaalisen median kanavia Flowpark Ahtari Zoon tulisi kayttaa
markkinoinnissa?

e Kuinka Flowpark Ahtari Zoo saisi asiakkaan aktiivisemmin mukaan

sosiaalisen median markkinointiprosessiin?

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajani Flowpark Ahtari Zoo Oy on Ahtérin Elainpuiston alueella
sijaitseva seikkailuhuvipuisto. Se avattiin kesalla 2014 ja on talla hetkella
yksi neljasta Flowparkista. Flowpark Oy on suomalainen yritys, jonka ovat
perustaneet ja sen omistavat Janne Kalhama ja Antti Puro. Yritys sai
alkunsa turkulaisten kaverusten ideasta yhdistaa heille tarkeita asioita:
likunnallisuus ja ulkoilmaelama, yhteisollisyys ja kaverisuhteet seka
ekologisuus. Suomen ensimmainen seikkailuhuvipuisto ja samalla
ensimmainen Flowpark avattiin Turkuun kevaalla 2010. Muut puistot
sijaitsevat Lappeenrannassa (2012), Vieruméaella (2014) ja Ahtarissa
(2014), joista kaksi viimeisinta toimii franchising-mallilla. (Flowpark 2014.)
Kaksi uutta franchising-mallilla toimivaa puistoa on maara avata
kesakuussa 2015 Tampereelle, Varalan urheiluopiston alueelle
(Westerlund 2015a) ja heindkuussa 2015 Hameenlinnaan, Ahveniston

olympiauimalan alueelle (Westerlund 2015b).

Flowpark mieltaa itsenséa ekologiseksi seikkailuhuvipuistoksi, jossa
asiakas paasee testaamaan omia henkisia ja fyysisia rajojaan ja pitamaan
hauskaa liikunnallisen aktiviteetin parissa. Seikkailuradat kulkevat elavissa
puissa, jotka eivat siita kuitenkaan karsi. Lukuisia erilaisia tehtavia
suoritetaan parhaimmillaan jopa kymmenien metrien korkeudessa.
Tehtaviin kuuluu muun muassa heiluvia polkuja, liaanihyppyja, keinuja ja
vaijeriliukuja. Ahtarin puistossa nelja eritasoista rataa tarjoaa haasteita
kaiken ikaisille seikkailijoille 7-vuotiaasta ylospain. Alle 7-vuotiaille tali
muuten matalammalla viihtyville on tarjolla noin puolen metrin

korkeudessa eteneva Skidi-rata. (Flowpark Ahtéri Zoo 2014.)



Flowparkin seikkailuradat eivat vaadi aiempaa kokemusta varusteista tai
radoilla toimimisesta, niista pidetaan opastus ennen varsinaisille radoille
paasya. Opastuksen liséksi jokainen asiakas suorittaa testiradan, jonka
lapaistyaan paasee varsinaisille radoille seikkailemaan itsenaisesti.
Radoilla edetaan jatkuvasti turvavaijeriin kytkettyna. (Flowpark Ahtari Zoo
2014.)

Flowpark Oy edustaa Suomea eurooppalaisessa asiantuntijaryhmassa,
joka luo yleiseurooppalaiset standardit ja kaytannot seikkailupuistojen
toiminnalle (Flowpark 2014). WG-15-tydryhméassé on mukana edustajia
niin Saksasta, Ranskasta, Sveitsista kuin Espanjastakin. Suomessa
Flowpark on mukana standardisointitydssa CEN/TC 136 —komiteassa,
joka kattaa laajasti urheilu- ja vapaa-ajan aloja. (Westerlund 2013.)
Flowparkin toiminnan perustana on aina turvallisuus ja ympéariston
huomioiminen, jota komiteatydskentely ja oma ymparistdohjelma tukevat.
(Flowpark 2014.)

Flowpark on saanut tydstaan tunnustusta myds erilaisten palkintojen ja

kunniamainintojen muodossa:

e Matkailun Oskari 2012
e Valonian Vuoden Ymparistdteko 2013 —kunniamaininta

e Skal International Sustainable Tourism Awards 2014. (Flowpark 2015.)



2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalinen media on tullut jaddakseen. Se vaikuttaa nykypaivana
merkittavasti ostopaatoksien syntymiseen ja kasvattaa osuuttaan yritysten
markkinointibudjeteista. Siita ei ole montaa vuotta, kun sosiaalinen media
oli yrityksille markkinoinnillinen kilpailuetu. Nyt tilanne on muuttunut, ja
sosiaalisessa mediassa oleminen alkaa olla itsestaanselvyys, ja sielté pois

jaédminen saattaa kaantya yritysta vastaan. (FlowHouse 2014.)

Sosiaalinen media on kasvattanut merkitystaan ihmisten elaméassa
huomattavasti viimeisen parin vuoden aikana. Mainonta ja markkinointi
ovat hakeutuneet aina sinne, missa ja mihin ihmiset aikaansa kayttavat.
Aiemmin markkinoinnin paékanavat olivat televisio, lehdet ja tapahtumat,
nykydan markkinointi kohdistuu entistda enemman internetiin ja erityisesti

sosiaalisen median palveluihin. (Plaketti 2014.)

Kortesuon, Patjaksen ja Seppésen (2014, 121) mukaan sosiaalisen
median markkinointiviestinnasta on olemassa nelja faktaa. Se on helppoa,
vaikeaa, halpaa ja kallista. Tassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median
tuomaa murrosta markkinointiin, merkittavia sosiaalisen median kanavia,

seka milla keinoin niistéd saadaan paras teho irti.

2.1 Markkinoinnin uudet tuulet

Markkinointi maaritelladn nykyisin kannattavien asiakassuhteiden
rakentamiseksi, johon kuuluu seké uusien asiakkaiden hankinta
tarjoamalla heille ylivertaista arvoa ettd nykyisen asiakaskunnan
palveleminen maksimoimalla asiakastyytyvaisyys. Perinteinen
markkinointiajattelu, niin sanottu 4P-viitekehys (product, price, place ja
promotion) on vaistymassa, ja tilalle on tulossa 4C-malli (customer
solution, customer cost, convenience ja communication), jossa otetaan
paremmin huomioon markkinoinnin kohde eli nykyinen tai tuleva asiakas
(KUVIO 1). (Karjaluoto 2012).
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KUVIO 1. Markkinointiajattelun muutos tuotekeskeisyydesta

palvelukeskeisyyteen (Karjaluoto 2012)

Markkinoinnin vanhat opit eivat toimi en&é internetin aikakaudella, valta on
siirtynyt yrityksilta asiakkaille. Useat digitaaliseen markkinointiin liittyvat
lahteet korostavat asiakkaan roolia siséltdjen ja markkinoinnin tuottajana ja
toteuttajana. Markkinointiviestinnan osalta perinteinen markkinointiajattelu
on muodostunut massamedioiden aikakaudella, jolloin
markkinointiviestinta suunniteltiin lahettdjan nakokulmasta, ja viestinta oli
lahes identtistéa kohderyhmasta riippumatta. Nykyisessa
markkinointiajattelussa asiakasviestintd on muuttunut paljon (KUVIO 2).
Suurin osa yritykseen liittyvasta viestinnasta tapahtuu asiakkaiden valilla,
erityisesti verkossa, missa yrityksen voi olla vaikea hallita siité kaytavia
keskusteluja ja siten vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin. (Karjaluoto
2012.)
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KUVIO 2. Vuorovaikutuksen lisaantyminen asiakas-myyja -suhteissa seka

asiakkaiden keskinaisessa kanssakaymisesséa (Karjaluoto 2012)

Viestinnan siirtymista verkkoon vahvistaa myds Tilastokeskuksen (2014)
teettama tutkimus, jonka mukaan noin puolet suomalaisista on osallisena
jollain tapaa yhteistpalveluissa ja niiden kaytté on yleistynyt vuosi
vuodelta (KUVIO 3). Yhteistpalvelujen kayttdé on hyvin ikdsidonnaista.
Nuoremmissa ikaryhmissa sosiaalisen median kanavat nauttivat suurta
suosiota, mutta mita vanhempiin ikédryhmiin mennaan, sitd vahemman

naita palveluita kaytetaan.
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KUVIO 3. Yhteisopalvelua viimeisten 3 kuukauden aikana seuranneiden
osuus 2012, 2013 ja 2014 (Tilastokeskus 2014; Tilastokeskus 2012)

Yhteistpalvelut ovat suurimmalle osalle kayttajistaan jokapaivainen
sosiaalisuuden foorumi (KUVIO 4). 32 prosenttia yhteisdpalveluja
seuraavista suomalaisista kavi niissa useasti paivassa ja 46 prosenttia




paivittain tai lahes paivittin. Vastaavasti vain 23 prosenttia seurasi
sosiaalisen median kanavia viikoittain tai harvemmin. lkasidonnaisuus
nakyy myos palveluiden aktiivisessa kayttamisessa, nuoret ja nuoret
aikuiset kayvat palveluissa ahkerammin kuin vanhemmat ikéaluokat.
(Tilastokeskus 2014.)
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KUVIO 4. YhteisOpalveluiden seuraamisen useus viimeisten 3 kuukauden

aikana 2014 (Tilastokeskus 2014)

Karjaluodon (2012) mukaan sosiaalinen media on lisénnyt seka tiedon
maaraa etta nopeuttanut sen leviamista, ja nain tietoa on myos helpommin
saatavilla. Asiakkaista on sosiaalisen median my6ta tullut entista
vilsaampia ja itsenaisempid ostopaatosten tekijoita, ja samalla heidan
vaikutusvaltansa myos toisten asiakkaiden ostop&atoksiin on kasvanut.
Suosittelukulttuurin kasvu nakyy erityisesti nuorempien sukupolvien
ostokayttaytymisessa. 15-30 -vuotiaiden ostokayttaytymista ohjaakin
paadasiassa toisten ihmisten kuten tuttujen, mutta myds tuntemattomien,

suositukset ja kokemukset tuotteista ja palveluista.

Markkinointiviestinta digitaalisessa ymparistéssa on tuonut esiin uusia
toimintamalleja, joissa korostetaan pehmeita lahestymistapoja asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen. Esimerkkeina

tasta ovat sisaltomarkkinointi ja inbound markkinointi, joissa



perusajatuksena on tuottaa kiinnostavia verkkosisaltoja, kuten blogi, ja
ohjata asiakkaat naiden tuotettujen sisaltdjen pariin esimerkiksi sosiaalisen
median palvelujen avulla. (Karjaluoto 2012.) Sisaltémarkkinoinnin idea on
tuntea asiakas niin hyvin, ettéd han nakee vaivaa paastakseen sisaltoon
kasiksi eika edes tunnista sitd markkinoinniksi. Sisallosta tulisi olla hydtya
asiakkaalle, vaikka sen tarkoitus onkin edistdd myyntia. (Ansaharju 2015.)
Antti Leinon (2012, 172) mukaan sisaltd on polttoaine, joka saa yrityksen
ja asiakkaan valisen yhteyden kukoistamaan. Merkityksellinen sisélto saa
ihmiset puhumaan siitd keskendan. Se, mika on merkityksellista sisaltoa,
riippuu kontekstista, tilanteesta ja paikasta. Toisin sanoen yrityksen tarkein

tehtava on tuottaa sisaltda, joka herattaa kiinnostusta.

Sisaltomarkkinoinnissa ostajat ovat siis lahtokohtaisesti jo kiinnostuneita ja
ottavat itse yhteytta myyjaan eika heité lahestyta perinteisen
markkinointiajattelun mukaisesti outbound markkinoinnilla, kuten
puhelinmyynnilla. Karjaluoto (2012) suhtautuu sisaltomarkkinoinnin
strategioihin paaosin positiivisesti, mutta han ei taysin allekirjoita
siséltomarkkinoijien vaitteita perinteisten outbound markkinointikeinojen
tehottomuudesta, varsinkin vanhempia ik&luokkia l&hestyttaessa.
Menestys 10ytyy hdnen mukaansa naiden kahden ajattelumallin

valimaastosta. (Karjaluoto 2012.)

Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa korostuu nykypaivan markkinoinnissa
(Karjaluoto 2012). Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ihmisten valista
vuorovaikutusta, keskustelua. Keskustelu edistaa yrityksen
verkkonakyvyytta ja asiantuntijuutta omalla alallaan seka tuo lisaa
asiakkaita, kun vuorovaikutustilanteissa onnistutaan. (Korpi 2010.)
Asiakkaita halutaan tuoda mukaan yrityksen toimintaan, kuten
tuotekehitykseen, sek& saada heista puolestapuhujia niin verkkoon kuin
fyysiseenkin maailmaan. Perinteisi& massamedioita ei ole kuitenkaan
taysin hylatty, mutta niissa tehtyyn viestintadn yhdistetaan nykyisin

digitaalista markkinointia lahes poikkeuksetta. (Karjaluoto 2012.)



Tilastokeskuksen tieto- ja viestintatekniikan tutkimuksen lukuihin perustuu
my06s Minna Valtarin (2014a) laatima yhteenveto alypuhelinten kaytosta
Suomessa (KUVIO 5). Jo 69 prosentilla suomalaisista 16—74 —vuotiaista
kulkee netti jatkuvasti mukana puhelimessa. Tama luku on hanen
mukaansa merkittava siksi, etta mobiilin kasvu on yksi tarkeimmista
tekijoista yhteisopalvelujen kayton ja kommunikoinnin murroksessa.
Entista yleisempaa on viestia laheisilleen ja tutuilleen juuri talla hetkella
tapahtuvista asioista alypuhelinten avulla. Nain ihmiset oppivat aivan
uudenlaisen toimintatavan, joka hiljalleen alkaa yleistya myos
tyoelamassa. (Valtari 2014a).
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KUVIO 5. Alypuhelinten kayttd Suomessa 2012, 2013 ja 2014 (Valtari
2014a)

YhteisOpalveluiden kaytto kasvaa suomalaisten keskuudessa edelleen,
mutta viel& voimakkaammin kasvaa alypuhelinten kaytt6. Mobiili muuttaa
kommunikointia jatkuvasti, siirrytddn pikaviestipalveluihin, sosiaaliset
mediat ovat koko ajan ihmisten mukana, ja nain viestiminen on entista
aktilvisempaa. Sosiaalinen media ja sen palvelut ovat kasvamassa
hiljalleen osaksi ihmisten jokapaivaista elamaa, jolloin erilaisten
verkkoviestinnan kanavien huomioiminen osana yritysten

markkinointiviestintaa on tarkeaa. Kyse ei ole pelkastaan esimerkiksi
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Facebook-sivun tai Twitter-tilin luomisesta vaan uuden viestinnallisen

toimintatavan haltuunotosta koko organisaation voimin. (Valtari 2014a).

Markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on hyva muistaa, etta harvat
kayttajista ovat aidosti aktiivisia ja luovat uutta sisaltoa saanndéllisesti.
Hyvana nyrkkisdantona voidaan pitaa 90-9-1-sdant6a. Sadasta
kayttajasta yksi aloittaa keskusteluja ja luo siséltod saanndllisesti.
Yhdeksan kayttajaa on suhteellisen aktiivisia, he kommentoivat ja jakavat
siséltod eteenpain. Jaljelle jaavat 90 kayttajaa paaasiassa vain kuluttavat
mediaa. Yrityksen olisi tarkeda tunnistaa, millaiset sisallot aktivoivat ja
innostavat juuri sen yhden prosentin ryhman seka liséksi oppia tuntemaan,
keitd nama ihmiset ovat ja pyrkia verkostoitumaan heidan kanssaan. He
ovat sosiaalisen median kannalta yrityksen tarkeimmat asiakkaat. (Leino
2012, 117.)

2.2 Sosiaalisen median kanavat ja palvelut

Sosiaalinen media on kokoelma internet- ja mobiilipohjaisia sivuja ja
sovelluksia, jotka antavat kayttdjille mahdollisuuden luoda sisaltba ja
keskustella siita. Sisaltda eli sosiaalisia objekteja voidaan luoda niin
sanojen, kuvien, videoiden kuin aanenkin avulla. Kaikkea, mihin kayttaja
voi osallistua, kommentoida tai jakaa internetin valityksella, voidaan kutsua

sosiaalisen median sisalloksi. (Leino 2012, 113-114.)

Sosiaalinen media mahdollistaa kustannustehokkaan ja kohdistetun
viestinnan nykyisten ja tulevien asiakkaiden kanssa. Viestintastrategian
luominen ja paivittaminen on tarkeda sosiaalisen median palveluita
kaytettaessa. Erilaisten kanavien maara on valtava ja niiden kautta
tavoitettavat kohderyhmat voivat erottua toisistaan paljonkin. (Plaketti
2014.) Seuraavassa tuodaan esiin muutamia kanavia, jotka ovat talla

hetkella suosiossa tai matkalla sinne.
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2.2.1 Facebook

Facebook on noin 1,42 miljardilla aktiivisella kayttajalla maailman suosituin
sosiaalisen median kanava, vaikka sen suosion kasvu on hidastunut
kasvavan kilpailun johdosta (P6nka 2014; Statista 2015). Suomessa
Facebook on edelleen kaytetyin sosiaalisen median kanava yli 2,4
miljoonalla kayttgjalla (Valtari 2014). Suomessa nuorten keskuudessa
Facebookin suosio on kuitenkin menossa alaspain, kun puhutaan
aktiivisista kayttgjista (Pénka 2014).

Facebook tarjoaa kayttajilleen ajanvietettéa, mahdollisuudeen jakaa uutisia
ja viihdetta omille kavereilleen ja muistojen tallennuspaikan niin kuvin kuin
sanoin, mutta ennen kaikkea se on yhteydenpitovaline. Facebook on
ainakin viela talla hetkella sosiaalisen internetin keskipiste, muista
verkkopalveluista voidaan jakaa sisaltéa sen avulla sosiaalisiin
verkostoihin. (Leino 2012, 121.)

Leinon (2012, 128-129) mukaan ennen omat verkkosivut olivat
valttamattomyys yrityksille, nykyaan valttaméaténta on lasnaolo
Facebookissa. Facebook-markkinoinnin tehtava on tarjota
asiakaspalvelua, viestintaa ja sisaltta, jotka pitavat nykyiset asiakkaat
asiakkaina ja houkuttelevat uusia ihmisia yrityksen asiakkaiksi

Facebookissa syntyneen kiinnostuksen kautta.

Facebookin kaytdsta hyva esimerkki on Varusteleka, joka on kotimainen
uusia ja kaytettyja armeijatavaroita myyva ja jakeleva yritys. Varusteleka
on Facebookissa yksi suosituimpia suomalaisia yrityksia kokoluokassaan.
Tykkaajia silla on talla hetkellda yli 67 000 (Facebook 2015). Varustelekaa
VoI pitdéd pienimuotoisena ilmiéné. Heilla on sivuillaan selva strategia,
niiden kautta jaetaan tietoa, kerrotaan ajankohtaisia kuulumisia myds
tuotteiden takaa tai jaetaan vain hyvaa tarinaa. Varusteleka yrittaa
kayttaytya kuin se olisi yksi tykk&ajan ystavista verkossa, kaiken
tavoitteena on asiakassuhteen vahvistaminen (KUVA 1). (Leino 2012,
132)
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KUVA 1. Varusteleka (Facebook 2015)

Facebook on muuttunut vuosien mittaan yhd enemman yritysten
markkinointipaikaksi. Yritysten valinen kilpailu on nykyaan kovaa myos
Facebookissa, yrityksen sivusta tykkdaminen ei nimittain enaa takaa sita,
ettd kayttdja nakee automaattisesti yrityksen tekeman julkaisun.
Tutkimusten mukaan Facebook-sivujen ilmainen kattavuus on pudonnut
jopa 40 %, mika tarkoittaa etta Facebook-sivuille tehdyista julkaisuista
naytetaan sivun tykkaajille vain murto-osa. Sisalténsa saa kuitenkin
paremmin esille, jos on valmis maksamaan siita. Yrityksille Facebook on
edelleen hyva kanava tavoittaa massoja, mutta jos siita haluaa saada
kaiken tehon irti, on oltava valmis myds rahallisiin panostuksiin. (Valtari
2014b.)

2.2.2 Twitter

Twitterilla on maailmanlaajuisesti noin 288 miljoonaa kayttajaa (Twitter Inc.
2015). Toni Nummelan (2015) tekeman laskurin mukaan suomen kielella
twiittaavia kayttdjia on talla hetkellda melkein 300 000.
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Twitter on pikaviestin, jonka ideana on lyhyiden, enintd&n 140 merkin
twiittien jakaminen omille seuraajille. Puhutaan my6s mikrobloggauksesta.
Tavallisen blogin kirjoittamiseen verrattuna sen etuna on nopeus ja
helppous. (Leino 2012, 142.) Twitterin aktiivikayttajista 80 % kayttaakin

palvelua mobiililaitteella (Twitter Inc. 2015).

Leinon (2012, 146) mukaan Twitteria ei voi ajatella perinteisené
massaviestintavalineend, se on ennemminkin asiakassuhteen
rakennusvaline, minka vuoksi Twitter sopii erityisen hyvin
asiakaspalveluun. Sini Suutarin (2015) mukaan varsinkin suurille
brandeille twiittaileminen tavallisten ihmisten kanssa on hyva tapa osoittaa
yrityksen olevan kiinnostunut asiakkaistaan. Nain on tehnyt muun muassa
yhdysvaltalainen lentoyhtié JetBlue Airways (KUVA 2). Asiakkaan

julkaisuun tarttuminen on kekseliasta ja tuo rutkasti positiivista nakyvyytta.

JetBlue Airways © Jo1B3 2 ta
Alexa_Burrows  Little something to remember us by. :)

pic.twitter.com/VB3qOARiva

JetBlue Airways ©.=tBlue - 27. toukokuuta
jetBlue Alexa_Burrows You're welcome, Alexa! Hope you enjoy it! Headed home?
2
13 ,1: Alexa Burrows @Alexa_Burrows - 27. toukokuuta
A A JetBlue Yes! Back to Boston! | expect a welcome parade at gate. ;)
1

JetBlue Airways ©J=tBlue oukokuuta
[BEES ©Alexa Burrows A hearty welcome home, Alexal Would a twitter parade
suffice? 2 3¢ 2 3% 8

“R Alexa Burrows Seuraa
y Alexa_Burrows

JetBlue Hahaha! Yes! #bestairlinesver 6 10 2B SSOPENS

1 10¢ = -
‘ ::E Alexa Burrows +% Seuraa
i i JetBlue omg...too good. Too good.
JetBlue Airways ©.JeiBlue - 27. toukokuuta % 3 :
Alexa_Burrows Aw, thanks Alexal #bestcustomerever Jphlﬂph\ﬂ

KUVA 2. JetBlue Airways yllatti asiakkaan (Suutari 2015)

Hashtagit eli aihetunnisteet ovat olennainen osa Twitterid, niiden avulla
pystytdan ilmaisemaan mihin aihepiiriin, yritykseen tai tuotteeseen viesti
liittyy. Esimerkiksi yrityksen nimi tai tapahtumat kannattaa merkita
hashtagilla. Twitter sopii yrittdjalle ja erityisesti pienemmille yrityksille

verkostoitumiseen, asiakaspalvelun tyokaluksi ja esimerkiksi
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mielenkiintoisten uutisten ja artikkelien I6ytdmiseen ja jakamiseen. (Leino
2012,142, 144-145.)

2.2.3 Youtube

Youtube on maailman suosituin videonjakelusivusto yli miljardilla
kayttajalla (Youtube 2015). Se on Facebookin jalkeen toiseksi

suosituin sosiaalisen median kanava. Jopa 80 prosenttia 10 - 30-vuotiaista
katsoo videoita Youtuben kautta viikoittain. Palvelun kayttd on ollut
huimassa kasvussa viime vuosina. Vuoden 2014 kesalla ennustettiin, etta
yli miljoonan vuotuisen latauksen raja todennékdisesti ylittyy Suomessa
ensimmaista kertaa kyseisen vuoden loppuun mennessa. Samaan aikaan
Suomessa oli 15 Youtube-kanavaa, joilla oli yli 100 000 seuraajaa (Laine
2014.)

Youtuben ja ylipaataan videoiden suosion noususta kertoo myds viime
kesana Helsingissa ensimmaista kertaa jarjestetty Tubecon-tapahtuma,
joka kokosi yhteen suomalaiset Youtube-sisalléntuottajat eli tubettajat ja
heidan faninsa. Viikottain suuria yleisomaaria tavoittavat tubettajat
omaavat huomattavan kaupallisen potentiaalin erityisesti yrityksille, jotka
haluavat tavoittaa nuorempaa kohderyhmaa. (Laine 2014.)

Youtubessa mielenkiintoisen sisallon merkitysté ei voi liiaksi korostaa. Jos
videon sisalto ei vastaa katsojan odotuksia, han lopettaa helposti
katsomisen ja siirtyy eteenpéain. Youtube-videon tulisi Iahtokohtaisesti
toimia hiukan eri tavalla kuin perinteisen televisiomainoksen. Esimerkiksi
Finnair on julkaissut videon, jossa lentdjat vastaavat asiakkaita
askarruttaneisiin kysymyksiin (KUVA 3). Tama oli loistava keino tuoda
yrityksen henkilokuntaa esille, varsinkin alalla, jossa asiakkaan luottamus

henkilokuntaan on tarke&a. (Laine 2012.)
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Akseli Meskanen

Airbus-perdamies

KUVA 3. Finnairin lentdjat vastaavat Facebook-fanien kysymyksiin
(Youtube 2012)

Myds kuvan ja aanen laatuun kannattaa panostaa. Ihmiset ovat ehtineet jo
tottua laadukkaaseen videomateriaaliin, joten rakeinen video ratisevalla
aaniraidalla voi helposti jaada katsomatta, vaikka sisalto olisi kuinka

mielenkiintoista. (Laine 2012.)

Youtuben kaytto parantaa myos yrityksen l6ydettavyytta, tahan osasyyna
on se, ettad Youtube on Googlen omistama. Forrester Researchin
tutkimuksen mukaan videosiséltd nousee hakukoneissa 50 kertaa
todenndkoisemmin esille ensimmaisten tulosten joukossa verrattuna
tavalliseen tekstisisaltoon. Nain videosisallon avulla pienikin yritys voi
nayttaa suurelta. (Leino 2012, 155.)

2.2.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu ja vuonna 2012 Facebookin
omistukseen siirtynyt sosiaalinen kuvienjakopalvelu mobiililaitteille (Valtari
2013). Instagramissa on tana paivana yli 300 miljoonaa kayttajatilia ja
siella jaetaan yli 70 miljoonaa kuvaa ja videota paivittain (Instagram Inc.
2015).
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Instagram on ensimmainen taysin alypuhelinlahtéinen palvelu. Kuvia ja
videoita pystyy kylla katsomaan myds verkkoselaimella, mutta niiden
lisdéaminen onnistuu vain mobiililaitteella. Yksi sovelluksen vahvuuksista
on, etté lisatyn kuvan tai videon voi jakaa helposti myds muissa
sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Twitterissa.
Instagramin suosio perustuu sisallon tuottamisen helppouteen, mutta
my0s toisten kayttajien ja suosikkiaiheiden seuraamiseen. (Valtari 2013.)
Jason G. Milesin (2014, 4-5) mukaan myds markkinoijat hyotyvat siita, etta

Instagram on suunniteltu jakamaan kuvia ja videoita erittdin mutkattomasti.

Instagram sopii hyvin my@s yritysten kayttoon. Tarinankerronta, kurkistus
kulissien taakse, fanien osallistaminen ja kuvakilpailut muodostavat
palvelun yrityskayton ytimen. (Valtari 2013.) Twitterista tuttujen hashtagien
kayttd on olennainen osa myos Instagramia. Niiden avulla yritys pystyy
aktivoimaan kayttajia jakamaan kokemuksiaan yritykseen liittyen ja nain
luomaan yhteisoéllisyytta. (Miles 2014, 27-28.) Tutkimuksen mukaan
Instagram-kayttajat sitoutuvat yritysten julkaisuihin huomattavasti

paremmin kuin Facebookissa tai Twitterissa (Elliot 2014).

Pauliina Pehkosen (2014) mukaan National Geographic hy6dyntaa
Instagramia markkinoinnissa esimerkillisella tavalla. Brandilla on
Instagramissa yli 17 miljoonaa seuraajaa ja yli 6 500 julkaisua (Instagram
2015a). Kuvat ovat pysayttavia ja kuvaavat yritysta erinomaisesti (KUVA
4). Seuratessaan heitad Instagramissa, brandays unohtuu nopeasti, silla
kayttajan huomio ohjataan kuvien avulla luontoon eiké yritykseen kuvien
takana. (Pehkonen 2014.)
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wow Natgeo + Seuraa

A guide runs to catch up with his clients headed to the Devils Pool at Victoria
Falls. Photo by @salvarezphoto the rainbows that the falls produces are amazing.
They arc through the mist and are reflected in the pools of the Zambezi river.
#lumia830 @thephotosociety @natgeocreative

KUVA 4. National Geographic (Pehkonen 2014)

Toinen esimerkki toimivasta yrityksen Instagram-profiilista on GoPro. He
hyddyntavat kayttajiensa julkaisemia kuvia aina laskettelusta surffaukseen
ja purjehduksesta laskuvarjohyppyihin (KUVA 5). GoPro tietaa, etta heidan
seuraajansa rakastavat seikkailuja ja hyodyntavat sita strategiassaan.
N&in he myos sitouttavat seuraajansa onnistuneesti. (Pehkonen 2014.)
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Photo of the Day! @ambstooreal says, "Skimboarding has me feeling like this.
Peace and Bliss." Shot at Melbourne Beach, Florida.

KUVA 5. GoPro hyddyntaa kayttajiensa julkaisemia kuvia (Pehkonen
2014)

2.2.5 WhatsApp

Mobiilisovellus WhatsApp on hiljalleen profiloitunut koko kansan
kanavaksi. WhatsApp on heti Facebookin jalkeen Suomen kaytetyin
sosiaalisen median palvelu. Se mahdollistaa viestien lahettamisen verkon
avulla maksuttomasti puhelimesta toiseen ja on nain kaytannossa
korvannut tekstiviestit. (Suutari 2015a.) Palvelulla on jo yli 700 miljoonaa
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aktiivista kayttajaa ja silla lahetetaan paivittain yli 30 miljardia pikaviestia
(Butterly 2015).

Perusviestien lisaksi WhatsAppissa on helppo lahettdéa kuvia, videoita ja
aania seka mahdollisuus luoda keskusteluryhmia useamman kayttajan
valille. Ryhmat ja niiden suosion kasvu ovat hyva esimerkki myo6s palvelun

yhteisdllisesta puolesta. (Suutari 2015a.)

WhatsApp on herattanyt kiinnostusta yrityskaytéssa hiljalleen myos
Suomessa. Erityisesti media-alan yritykset ovat alkaneet hyddyntaa sitéa
markkinoinnissa lahettamalla halukkaille ohjelmavinkkeja tai menotéarppeja
sovelluksen avulla sekéa mahdollistaneet uutisten jaon my6s WhatsAppin
kautta. WhatsApp omaa paljon potentiaalia myo6s yrityksen
asiakaspalvelukanavaksi, se on nopea ja helppo tapa viestid. Mobiilissa
toimivan palvelun tarjoaminen avaa asiakkaille mahdollisuuden hoitaa

asiansa kuntoon l&hes missa vain. (Suutari 2015a.)

WhatsApp on otettu asiakaspalvelukayttdon muun muassa
kodintekniikkaketju Expertilla (KUVA 6). Asiakkaiden yhteydenottoja
WhatsAppin kautta tulee keskimaarin noin kymmenkunta viikossa.
Asiakkaat kyselevat lisatietoa tuotteista ja niiden saatavuudesta seké
haluavat tietdaa esimerkiksi huoltoon liittyvista toimenpiteista. (Suutari
2015a.)
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Expert palvelee WhatsApp-sovelluksessa numerossa 040
668 4862 arkisin klo 10-20.

WhatsApp Messenger on monialustainen pikaviestisovellus, jonka avulla voit lahettaa
viesteja kayttaen liittymasi datapakettia. WhatsApp Messenger on saatavilla
iPhonelle, BlackBerrylle, Androidille, Windows Phonelle seka Nokialle:

HUOM: Tétd numeroa kéytetddn vain WhatsApp-sovellusta varten, eika siina
vastata normaaleinin puheluinin. Emme myoskaan osallistu ryhmakeskusteluihin.
Asiakaspalvelunumeromme palvelee puhelimitse arkisin klo 9-20.

LATAA SOVELLUS TASTA

KUVA 6. Expert WhatsApp-sovelluksessa (Expert 2015)

2.2.6 Snapchat

Snapchat on mobiilisovellus, joka on varsin uusi tulokas some-kanavien
joukossa ja erityisesti nuorten suosiossa. Snapchatilla on jo 100 miljoonaa
kayttajaa ja sovelluksella jaetaan noin 700 miljoonaa kuvaa tai videota

paivittain. (Muurinen 2014.)

Sen avulla pystyy jakamaan kuvia ja lyhyitd videoita, jotka nakyvéat
vastaanottajalle vain tietyn ajan, valinnan mukaan yhdesta kymmeneen
sekuntiin. Sen jalkeen kuva tai video katoaa, eika sita pysty katsomaan
uudelleen. (Melin 2014a.) Kayttaja voi kuitenkin lisata snapin omaan
tarinaan (Snapchat Stories), josta se on katsottavissa 24 tunnin ajan
(Muurinen 2014).

Snapchatissa yrityksen tuottaman sisallon ei tarvitse olla niin laadukasta
kuin esimerkiksi Instagramissa, kunhan se vain herattaa mielenkiinnon.
Sovelluksessa jaetaan aitoja kuvia ja videoita ystaville, niinpa yritysten
tulisi kayttaa sitd samalla tavalla. Sisallon ei tarvitse olla taydellista,
kunhan se on aitoa (KUVA 7). Snapchat voi olla yritykselle halpa tapa
menestya sosiaalisessa mediassa, siihen ei tarvita kuin alypuhelin ja
ihminen, joka ymmartaa mista palvelussa on kyse. Kovin moni
suomalainen yritys ei ole viel& hyédyntanyt sen markkinointivoimaa.
(Muurinen 2014.)
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I'm creating a mask to be incognito @

ON MY WAY!!!
l Cail
"”wluﬁ"'“;, i

KUVA 7. Snapchat (Muurinen 2014)

Karl Filtnessin (2014) mukaan Snapchatissa on kyse hetkellisesta
markkinoinnista, jossa on tarkoitus kayttaa markkinoinnin lyhytkestoisuus
taydellisesti hyvaksi. Riittdvan lyhyt kesto takaa sen, etta kuva tai video
saa katsojan tayden huomion. Hetkellisen markkinoinnin avulla voidaan
muun muassa esitelld yritysta ja kasvattaa sen mielenkiintoa, tuoda esille
uutta tuotetta tai palvelua seka jarjestaa kilpailuja tai lahettaa

alennuskuponkeja.

Automerkki Acura kaytti Snapchatia hyvakseen uuden mallin

lanseeraamisessa. Tempausta markkinoitiin Twitterissa (KUVA 8).
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@ Acura X % Follow

Add Acura_Insider on Snapchat. First 100
get a video of the new NSX prototype.

IDD ACURA_INSIDER ON SNAPCHAT.
OUR FIRST 100 FOLLOWERS WILL GET 4

GLIMPSE Of

IACURANSX

17 11 EEH NS

KUVA 8. Acuran Twitter-mainos (Twitter 2013)

Acuran Snapchat-viestissa oli kuusi sekuntia kestava video uudesta
autosta (KUVA 9).

KUVA 9. Snapchat-video kuvina (Filtness 2014).

Taman tyyppisen viestin tekee tehokkaaksi se, etta viesti tulee suoraan
puhelimeen, ja nain viestin saaja kokee sen henkilokohtaiseksi. Viesti

avataan sellaisella hetkella, etta sen voi katsoa rauhassa ja intensiivisesti,



23

koska tiedetaan, ettd se katoaa katsomisen jalkeen. Brandi jattaa talla

tavalla katsojalle pysyvan muistijaljen. (Filtness 2014.)

Toinen esimerkki on jagjogurttikauppias 16 Handels, joka loi nerokkaan
Snapchat-kampanjan (KUVA 10) tarjoamalla alennuskupongin
vastalahjana kuvasta, jossa asiakas nauttii yrityksen tuotetta.
Vastausviestissa oli mahdollisuus saada joko 16 %, 50 % tai 100 %
alennus tuotteesta. Viesti nakyi vain 10 sekuntia avaamisesta, joten

jannitys alennuksen maarasta sailyi aina siihen asti, kun viestin avasi

yhdessa myyjan kanssa (Filtness 2014.)

Snappy New Year, Handlers!

Ring In the New Year with 16 Handles and Go FroYo "In a snap.” Here's how It
works:

1) From January 1st-4th and 7th-11th, visit a participating 16 Handles location*®
between 1 p.m. and 5 p.m. EST and snap a picture of you or your friends tasting
any of our flavors,

2) Send the photo to Snapchat user Lovel6Handles, Once we get your picture, we'll
snap you back a coupon. (HANDLE IT - Don't view it until you're ready to pay, or
the offer will disappear after 10 seconds!)

3) Fill up a cup with your favorite yogurt and toppings, and once you get to the
cashier, swipe your snap to view and redeem your coupon. Simply show the cashier,
and they will give you the discount you won, (You might get 16% off, 50% off, or
100% off1)*

KUVA 10. Mainos Snapchat-kampanjasta (Filthess 2014)
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Filtness (2014) pitaa kampanjaa nerokkaana, silla asiakas ohjataan aluksi
ostoksille, saadaan sen jalkeen ottamaan kuva tuotteen kanssa, joka
jaetaan ehk& myds kavereille. Jannitys alennusmaarasta pitaa brandin

mielessa ja ohjaa asiakkaan uudelleen kassalle.

2.3 Yritys mukaan sosiaaliseen mediaan

Yrityksen siirtyessa sosiaaliseen mediaan, tulisi toiminta aloittaa aina
kuuntelulla. Yrityksesta ja sen tuotteista saatetaan puhua hyvaa tai pahaa
yrityksen sité tietdmatta. llman selkeaa kasitysta sosiaalisen median
sisallosta yritysta koskien, on hankalaa lahtea miettim&an konkreettisia
toimenpiteitd. (Leino 2012, 51-52.) Sosiaalisen median monitorointi on
eraanlaista vakoilua, sitd tekemalla saadaan selville missa kanavissa ja
milla hakusanoilla yrityksesta puhutaan (Suutari 2014). Leino (2012, 53)
suosittelee monitoroinnin avuksi suomalaista Chat Reports —tytkalua, joka

soveltuu esimerkiksi juuri sosiaalisen median alkukartoitukseen.

Sosiaalisia medioita 16ytyy siis kaikkiin tarkoituksiin. Monipuolinen lasnaolo
erilaisissa verkon yhteisdpalveluissa maksimoi yrityksen l6ydettavyyden.
(Leino 2012, 120.) Monikanavaisuus on edellytys onnistuneelle
markkinointiviestinnalle, yksittaiset markkinointiyritykset yhdessa
kanavassa katoavat helposti massaan. Ratkaisu ei ole kuitenkaan laittaa
samaa sisaltéa jokaiseen kuviteltavissa olevaan kanavaan. Taytyy tuntea
ja tietda juuri ne kanavat, joissa omat asiakkaat ovat lasna, ja millaista
sisaltoa he naista kanavista hakevat. Monikanavaisuus ei kuitenkaan
tarkoita sita, etta taytyy viestia enemman. Eri kanavilla on eri
kohderyhmat, joten viestiminen voi olla jopa vahaisempaa, kunhan sisaltd
koskettaa osuvammin juuri tavoiteltua asiakasryhmééa. (Halonen 2015.)
Myos Jani Lilja (2015a) puhuu monikanavaisuuden tarkeydesta

kampanjaa tai uutta sosiaalisen median tilid lanseerattaessa (KUVA 11).
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nstagram-tilista
zertominen vain
nstagramissa

on Ruin menisi
metsaan Rertomaan
puille olevansa

metsassa.

KUVA 11. Monikanavaisuuden tarkeys (Instagram 2015b)

Asiakaspalvelun kehittdminen monikanavaiseksi kokonaisuudeksi on
hiljalleen lydmassa lapi. Asiakkaita palvellaan sielld, misséa asiakas liikkuu
ja viestii muutenkin. Sosiaalisen median osalta tama tarkoittaa muun
muassa Facebookin ja Twitterin hyddyntamista asiakaspalvelussa. Myos
erilaiset mobiilisovellukset ja pikaviestimet, kuten WhatsApp, ovat
nostamassa profiiliaan asiakaspalvelun kanavina. (Suutari 2015b.) Osassa
sosiaalisen median kanavista erinomainen asiakaspalvelu voi hoitaa lahes
kokonaan markkinoinnin tehtavat. Asiakaspalvelun ollessa nopeaa,
laadukasta ja kattavaa, kertovat asiakkaat naista hyvistd kokemuksista
toisilleen. Lisaksi sosiaalisen median asiakaspalvelu on kaikille nakyvaa,
joten hyvin hoidettu tilanne kerda sivustaseuraajia, ja yrityksesta jaa
mabhdollisesti positiivinen muistijalki heidan mieleensa. (Kortesuo, Patjas &
Seppénen 2014, 113.)
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Sisaltoa tuotettaessa Leino (2012, 158, 174-175) puhuu Isosta Ideasta,
jonka voi jakaa ja paketoida pienempiin osiin, kuitenkaan vahingoittamatta
kokonaisuutta. Tasta hyvana esimerkkina on tehosekoitinvalmistaja
Blendtechin Will it Blend —videot, joissa yrityksen toimitusjohtaja testaa
erilaisten tavaroiden, kuten puhelinten ja golfpallojen, kestavyytta
tehosekoittimessa (KUVA 12). Yksinkertainen oivallus, joka on samaan
aikaan sisaltdd, mainontaa ja tarinoita. Yksittdisesta kampanjasta on

muodostunut koko yritysta ohjaava Iso ldea.

Will it Blend? - iPhone 6 Plus

Blendtec

709 225 3835351
+ Lis33 soittolistaan < Jaz wee Liz3s |‘ 23218 " 2517

KUVA 12. Blendtechin Will it Blend? —videot (Youtube 2014)

Leinon (2012, 176-177) mukaan sisallon tuottaminen ja sosiaalisten
verkostojen yllapito kulkevat pienessa yrityksessa kasi kadessa. Mita
enemman yritys avaa tileja sosiaaliseen mediaan, sita tairkedmpaa on
miettia, miten vuorovaikutus pysyy kontrollissa. Han ehdottaa yllapidon ja

sisélléntuotannon jasentamiseen 1-7-30-4-2-1 —kaavaa:
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e Pdivittain (1): Tarkista paivittain, onko sosiaalisiin medioihin tullut
kysymyksia tai kommentteja. Samalla tapaa tarkistat palautesahkopostin.
Vastaa, kiitd tai kommentoi ja kerro, miten asia etenee, jos siihen on
tarvetta. Kerran paivassa voisi olla hyva tahti myos jakaa esimerkiksi jokin
kiinnostava uutinen ja linkki seuraajillesi.

e Viikoittain (7): Blogikirjoitus, artikkeli tai vastaava sisaltdasia kerran
viikossa osoittaa asiakkaiden huomioimisen. Vahintéan viikoittain olisi
hyva kertoa vastauksia kyselyihin ja muihin kommentteihin. T&ll& tavoin
suhde seuraajien ja tykkaajien kanssa pysyy virkednd. Mutta on kuitenkin
hyva muistaa, ettd mitd nuorempia asiakkaasi ovat, sitd todennékdisemmin
he odottavat vastauksia alle vuorokaudessa tai nopeammin.

e Kuukausittain (30): Kuukausittain olisi hyva julkaista pidempi
blogiartikkeli tai vastaava. Uutiskirjeen lahettdminen kerran kuussa on
hyva tapa, jolla voi ohjata vastaanottajia kuukauden aikana tapahtuneisiin
asioihin.

e Kerran kvartaalissa (4): Tahan sopii jotain yllattavaa, kuten valokuvia tai
videomateriaalia yrityksen tapahtumasta tai esimerkiksi toimitusjohtajan
vastaukset Facebook-kysymyksiin.

e Kahdesti vuodessa (2) ja kerran vuodessa (1): Entistd ainutlaatuisempaa
sisaltod. (Leino 2012, 176-177.)

Leino (2012, 177) muistuttaa viela, etta kaiken sisallon tulisi olla
jaettavissa. Sisallon l&hettyvilla tulisi olla napit ja linkit, joilla voidaan jakaa

julkaisut omiin sosiaalisiin verkostoihin.

Ihmisen aivot reagoivat nopeammin ja tehokkaammin visuaaliseen
materiaaliin, minka vuoksi myods sosiaalisessa mediassa visuaalinen
sisélto toimii pelkkaa tekstia paremmin (Lilja 2015b). Kuvat ja videot
herattavat helpommin tunnereaktion, johon tekstin avulla on vaikea
paasta, tai ainakin se vaatii paljon tekstia. Monet ihmiset eivat nykyaan
endd jaksa lukea pienilta naytailtdan pitkia selityksia vaan haluavat saman
tiedon mahdollisimman miellyttdvassd muodossa. (Melin 2014b).
Erityisesti videon rooli sosiaalisessa mediassa on kasvanut merkittavasti

viimeisen vuoden aikana. Facebook suosii videosisaltda uutisvirroissa,
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Twitteriin on tullut mahdollisuus kuvata videoita suoraan palveluun, ja
Instagramissa videoiden osuus julkaisuista on kasvanut tasaisesti. (Valtari
2015). Taytyy kuitenkin muistaa, etta pelkka kuva tai video ei riita, jos
merkitys tai tarina uupuu. Turha siséltoé on turhaa, riippumatta siitd, missa

muodossa se julkaistaan. (Melin 2014.)

Aikaisemmin pelkk&na risuaitana tunnettu hashtag eli aihetunniste on
nykyaan keskeinen tapa jasentaa sisaltoa yhteisopalveluissa. Se kokoaa
tiettya aihetta koskevan sisallon samaan paikkaan, talla tavalla muut
samasta aiheesta kiinnostuneet I6ytavat esimerkiksi kiinnostavia
keskusteluita tai kuvia. Niiden avulla myds yritys voi seuloa palveluista
juuri heille merkityksellisia keskustelunavauksia, mielipiteita ja linkkeja.
Hashtageista puhuttaessa ensimmaisena tulee yleensa mieleen Twitter,
mutta niiden kayttoé on yleistd monessa muussakin palvelussa, kuten

Instagramissa ja Pinterestissa. (Valtari 2014c.)

Luomalla omia aihetunnisteita yritys mahdollistaa erilaisia markkinointi
keinoja, sisaltéen muun muassa keskusteluiden johtamisen ja aiheiden
luomisen, jotka kokoavat yhteen nykyiset ja mahdolliset tulevat asiakkaat
keskusteluissa ja sisallon jakamisessa. Olemalla mielipidevaikuttaja
asemoi itsensa myos yhteisénsa johtajaksi. Hashtagit antavat myos
mahdollisuuden pyytaa ihmisia kayttdmaan jotain tiettya aihetunnistetta
sosiaalisen median vastauslaitteena, esimerkiksi Instagram-kilpailuissa.
(Miles 2014, 28.)

Miles (2014, 29) on listannut markkinoijille hyvid neuvoja, jotka kannattaa

pitdd mielessd, kun alkaa luoda ja hyddyntaa aihetunnisteita:

e Toimi selkeésti, kdytd mieluiten vain yhtd sanaa tai korkeintaan lyhytta
fraasia.

e Yritd luoda hashtag, joka on mieleenpainuva seka helposti
ymmarrettava.

o Al kayta hashtageja kuitenkaan liikaa, yleisesti hyva maaré on 2-10

valilta, mutta ei enempéa.
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e Varmista, ettd hashtag ei ole avoin useille eri tulkinnoille, koska silloin
on vaarana, etta sitd kdytetdan vaaraan tarkoitukseen.

e Muista, ettd luotuasi hashtagin siita tulee kommunikointi véline kenen
tahansa kaytettevaksi, etkd pysty kontrolloimaan sen kayttoa. (Miles
2014, 29, 35.)

Aihetunnisteet voivat kdantyd myds yritysta vastaan esimerkiksi asiakkaan
negatiivisena palautteena. McDonalds jarjesti hashtag-kampanjan
Twitterissd vuonna 2012. He loivat aihetunnisteen #McDStories, jonka alla
oli tarkoitus jakaa tarinoita liittyen yrityksen tuotteisiin. Tarinoita kylla
jaettiin, mutta ei sellaisia, mita yritys toivoi. Hashtagia kaytettiin, kun
kerrottiin ruokamyrkytyksista, valitettiin asiakaspalvelusta, pilkattiin yritysta
humorististisilla solvauksilla ja yleisesti hyokattiin brandia vastaan. (Miles
2014, 31-32))

Uudessa markkinointiajattelussa yksi isoimmista haasteista on
markkinoinnin tehon mittaaminen. Markkinoinnin tehokkuuden
tarkeimpéané mittarina on aina pidetty kampanjan tai muun mark-
kinointitoimenpiteen vaikutusta myynnin lukuihin. Uusi markkinointiajattelu
on monimutkaistanut markkinoinnin tehokkuuden arviointia entisestaan,
kun markkinoinnin paapaino on siirtynyt vuorovaikutuksen lisdamiseen ja
sen laadun parantamiseen. Digitaalisuus on tuonut mukanaan suuren
maaran uusia mittareita markkinoinnin tehokkuuden arviointiin. Kovat
mittarit, kuten kavijamaarat, osallistujamaarat ja vietetty aika ovat helppoja
seka nopeita tapoja hahmottaa ja mallintaa niiden vaikutuksia myyntiin.
Kun taas uudet pehmeét mittarit, kuten vuorovaikutuksen ja sosiaa-
lisuuden lisaantyminen, asiakkaiden osallistamisen seka arvon luonnin
pitkdaikaiset vaikutukset ovat huomattavasti vaikeammin mitattavissa.
(Karjaluoto 2012.)

Sosiaalisen median jatkuva kehittdminen on tarkedd, mutta kehittdminen
on mahdotonta, jos yritys ei mittaa toimintaansa ja ymmarra, mihin
suuntaan yrityksen markkinointiviestintd on yhteisopalveluissa

kehittymassa. Tykkaajia ja seuraajia toki tarvitaan, ettd saadaan sisaltoja
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leviam&an, mutta nykyisin tykkaaja- ja seuraajamaarien kasvua
tarkeampaa on tavoitettujen seka sitoutettujen kayttajien maara. Yrityksen
tulisi seurata siis muun muassa sitoutumisasteeltaan, nayttokerroiltaan tai
klikkausten maarissa parhaiten onnistuneita julkaisuja, joiden avulla
voidaan paatella, millaisia julkaisuja jatkossa kannattaisi toteuttaa. (Valtari
2014d.)

Osa sosiaalisen median palveluista, kuten Facebook ja Twitter, tarjoaa itse
hyvat analytiikkapalvelut. Naiden avulla pystytddn seuraamaan esimerkiksi
yrityksen Facebook-sivujen lilkennetta tai Twitterissa analytiikan avulla
pystytddn paatteleméaén, milloin on paras aika twiitata, ja minkalaiseen
sisaltoon ihmiset ovat reagoineet. (Leino 2012, 137-138; Lilja 2014.)
Jaettaessa linkkeja sosiaalisen median palveluissa, on suositeltavaa
muuttaa linkit bit.ly-muotoon. Bit.ly on palvelu, jonka avulla saat muokattua
verkko-osoitteen linkin lyhyeen bit.ly-muotoon. Palvelun avulla pystyy
seuraamaan, kuinka paljon linkkia on klikattu, sek& miten ja milloin
kayttajia siirtyi esimerkiksi Facebookista yrityksen kotisivuille. (Leino 2012,
132))
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3  YHTEISOLLISYYS JA JOUKKOISTAMINEN

Yhteis6 on joukko ihmisia, jotka jakavat yhteisen mielenkiinnon kohteen
(Otala & Poysti 2012, 20). Yhteisolla on merkittava osa sosiaalisessa
mediassa, se luo sisalttd, mika tekee mediasta sosiaalisen eli
yhteisollisen, yhdessa tuotetun. Yhteison itselleen tuottama sisaltd on
heille merkityksellista ja jokainen siihen osallistunut tuo oman lisansa
omasta nakokulmastaan. Sosiaalinen media tukee ihmisten valista
vuorovaikutusta juuri yhteisollisyyden nakékulmasta, esimerkiksi
mahdollistamalla kommentoinnin yrityksen tai asiakkaan tekemaan
julkaisuun. Kommentointi voi olla, tilanteesta ja palvelun
toimintaperiaatteesta riippuen, joko sanallinen kommentointi, arviointi joko
tahdin tai numeroin tai tykkdaminen. Pienikin ele, kuten tykkdaminen, on

osoitus siita, etta sisaltoon on reagoitu. (Korpi 2010, 6-7.)

Seuraavaksi kasitellaan asiakkaan osallistamista yrityksen sosiaalisen
median julkaisuihin seka laajemmin yrityksen toimintaan. Luvussa
kasitelladn myds internetin kehitysta ja sen vaikutuksia markkinointiin

sosiaalisessa mediassa.

3.1 Osallistaminen — Asiakas mukaan

Kayttdjien tuottaman sisallon hyddyntaminen sosiaalisessa mediassa voi
olla yritykselle erittdin tehokas tapa seka saada kiinnostavaa ja laadukasta
siséltoa ettd samalla osallistaa asiakkaita ja luoda uskollisuutta heidan
keskuuteen. (Otala & Pdysti 2012, 74.) Leinon (2012, 110) mukaan
asiakkaat ovat uskottavin ja luotettavin tiedonldhde. Puhutaan ansaitusta
mediasta, jossa asiakkaat, jotka ovat aidosti tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin
ja palveluihin, puhuvat yrityksen puolesta verkossa. Tama nakyy muun
muassa suositteluissa, positiivisten arvioiden esittdmisessa ja muuten
puolestapuhuvien mielipiteiden ilmaisussa. Nama niin sanotut
brandil&hettilaat tuovat parhaassa tapauksessa yritykselle lisdd uusia
asiakkaita, silla asiakkaat luottavat enemman toisiinsa kuin yritysten

viesteihin ostopaatdsta tehdessa.
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Markkinointi on vuosien saatossa kehittynyt kolmessa vaiheessa, joita
kutsutaan markkinointi 1.0:ksi, 2.0:ksi ja 3.0:ksi. Markkinointi on muuttunut
tuotekeskeisesta (1.0) kuluttajakeskeskeiseksi (2.0), ja talla hetkella se on
menemassa yha vahvemmin kohti inhimillisia arvoja (3.0). Se tarkoittaa,
ettei asiakkaita voi kohdella enda pelkkina kuluttajina vaan henkisina ja
tuntevina ihmisina. Kuluttajat etsivat aiempaa ahkerammin ratkaisuja, jotka
ovat kestavan kehityksen mukaisia. Nain ollen he haluavat samaistua
yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston kannalta
kestavat arvot. (Kotler, Kartayaja & Setiawan 2011, 12, 17-19.)

Teknologian kehitys on saanut aikaan paljon muutoksia niin kuluttajissa,
markkinoilla kuin markkinoinnissakin. Uuden ajan teknologia, kuten
tietokoneet ja dlypuhelimet ovat vauhdittaneet markkinointi 3.0:n nousua.
Nama laitteet mahdollistavat yhdessa sosiaalisen median kanssa
yksildiden ja ryhmien vuorovaikutuksen ja verkottumisen. Uuden
teknologian ja sosiaalisen median nousun myoéta ihmiset ovat omaksuneet
luovia tapoja tuottaa uutisia ja viihdetta, jakaa ajatuksia ja kuluttaa.
Kuluttajat ovat taman muutoksen my6ta muuttuneet tiedon tuottajiksi.
(Kotler, Kartayaja & Setiawan 2011, 20-21.)

Sosiaalisen median kehittyessa yha enemman ilmaisevaan muotoon,
kasvaa toisten kuluttajien vaikutus mielipiteisiin ja kokemuksiin, kun taas
mainonnan merkitys ostokayttaytymiseen pienenee. Kuluttajien kasvava
yhteisty0 toistensa kanssa vaikuttaa olennaisesti liketoimintaan, yritykset
eivat voi enda taysin vaikuttaa siihen, mita heista ja heidan tuotteista
puhutaan. Taman vuoksi yritysten onkin tehtava tiivimmin yhteisty6ta
kuluttajien kanssa, kuunneltava heitd ja ymmarrettava heidan ajatuksiaan
ja nakemyksiaan. Yhteistyd on parhaimmillaan, kun kuluttajat paasevat
osallistumaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen. (Kotler,
Kartayaja & Setiawan 2011, 23-25.)

Yhteisty6hon perustuva markkinointi on tarked osa markkinointi 3.0:a.
Markkinointi 3.0:n periaatteet sisdistaneet yritykset haluavat muuttaa

maailmaa, mutta ymmartavat ettei se onnistu yksin. Yritysten on tehtava
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yhteisty6ta niin yhteistybkumppaneiden, tyontekijoiden kuin myos
asiakkaiden kanssa. Markkinointi 3.0:ssa on siis kysymys
verkostoitumisesta samat arvot ja tavoitteet jakavien ihmisten kanssa.
(Kotler, Kartayaja & Setiawan 2011, 27.)

3.2 Web2.0jaWeb 3.0

Sosiaalinen media ei ole kaytanndssa media, se on jakelualusta, johon
liittyy huomattava siséllon murros. Web 1.0:n aikakaudella kaikki sisalto,
jota halusimme verkossa esittaa, oli luotu brandin toimesta. Web 2.0:ssa
asetelma on erilainen. Edelleen brandit tekevat sisaltda korostaakseen
hyvia puoliaan, mutta rinnalla kuluttajat tuottavat omaa siséltoa kuten
tekstia, kuvia, videoita, kommentteja ja arvioita. Tavoitteena tulisi olla
yhdessa luotu sisaltd. Sellainen on yleensa kiinnostavaa ja herattaa
keskustelua. (Leino 2010, 252.)

Leinon (2010, 254) mukaan Web 2.0 kokoaa joukon internetin uusia
toimintatapoja ja —malleja, joita jokainen yritys voi soveltaa ja yhdistella
luoden myds uutta liiketoimintaa. Web 2.0 ei tarkoita pelkastaan
prosessien ja jakelumallien kehittdmista internetlahtbisesti. Se on yhté
lailla verkkoyhteisdisséa ilmenevan kollektiivisen alykkyyden seka
esimerkiksi sosiaalisen median tarjoamien alustojen ja palvelujen
kayttdonottoa niin tuote- ja palvelukehityksessa kuin organisaation
sisallakin. Niitd voidaan kayttad esimerkiksi kollektiiviseen
sisélléntuotantoon tai tuotekehitykseen. Deltina Hayn (2011, 354-355)
mukaan Web 2.0 toi mukanaan yhteistyon. Verkkosivut ovat linkittaytyneet
tiivimmin yhteen, ja sisaltéa pystytdan jakamaan helposti eri sivujen
valilla. Yhteisty0 ei rajoitu pelkdstaan verkkosivuihin, vaan myds niiden

kayttajat ovat tiivimmin yhteistydssa.

Ensimmaiset askeleet kohti Web 3.0:aa on jo otettu. Tavoitteena on saada
erilaiset koneet ja laitteet ymmartamaan helpommin ja paremmin erilaisia
verkkosisalttja. Sisalto verkossa on tyypillisesti tehty ihmisille, mik&

tarkoittaa sitd, etté se on tuotettu esteettisyys edelld, jolloin laitteet eivat
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valttamatta ymmarra sisallon todellista merkitysta. Tahan Web 3.0 hakee
muutosta. Semanttinen verkko on osa kehitysta, jossa sisaltd tehdaan
laiteystavallisemmaksi. Laitteiden on helpompi tulkita siséltéa, joten niista
ei tarvitse tehda fiksumpia. (Hay 2011, 353, 355-357.)

3.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi perustuu viraaliefektiin, jossa viesti levida verkossa
viruksenomaisesti kayttajalta toiselle laajasti ja nopeasti (Salmenkivi &
Nyman 2007, 234-235). Siina otetaan kuluttajat mukaan yrityksen
markkinointiprosessiin, jossa he tekevat markkinoinnin yrityksen puolesta
jakamalla sisaltta eteenpdin (Pietila 2012). Viraalimarkkinoinnissa on
tarkeaa, etta viestin sisalto erottuu edukseen. Kiinnostava, omaperainen ja
ennenndkematon kuvaavat sisaltoa, joka suurella todennakdoisyydella
leviad. Omaperaiseksi sisallon tekee esimerkiksi hauskuus, ravisuttelu tai
uusi idea. (Salmenkivi & Nyman 2007, 234-235, 237.) Sen jakamisen tulisi
olla helppoa, johon valmiit sosiaalisen median linkit ovat hyva keino. Mita
useammassa paikassa sisaltd on esilla, sitd nopeammin ja laajemmin se
levidd. Onnistuneen viraalikampanjan jéalkeen ei kannata lopettaa sita

siihen vaan pyrkia luomaan edelliselle kampanjalle jatkoa. (Pietila 2012.)

Viraalimarkkinoinnissa syntyy ansaittua mediaa, joka on uskottavin
mediamuoto, koska siina asia kulkee ystavalta toiselle. Viestin sisaltd
muuttuu laajemmaksi puheenaiheeksi, kun kolmenlaiset ihmiset

huomioivat sen:

e Gurut, jotka tietdvat kaiken.

o Jakajat, jotka ovat vahvasti verkostoituneita ja jakavat mielelldén asioita
eteenpdin.

o Offline-ihmiset, jotka huomaavat levidméén lahteneen aiheen jonkin
median kautta. (Leino 2012, 100-101.)

Viraali on parhaimmillaan erinomainen keino levittaa positiivista sanomaa
ja parantaa yrityksen tunnettuvuutta, ja silla saattaa olla myos

pidempiaikaisia vaikutuksia. Pelkka yrityksen logon ndkeminen saattaa
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tuoda ihmiselle jonkun mielikuvan vuosien takaisesta tapahtumasta tai
mainoksesta. Hyva sisaltdidea tuo myods esimerkiksi hakukonenakyvyytta,

vaikka itse kampanjasta olisi jo aikaa. (Leino 2012, 101-102.)

3.4 Asiakaslahtdinen innovointi

Hjalager & Nordin (2011) ovat kirjoittaneet artikkelin kuluttajalahtdisesta
innovoinnista ja sen tuomista mahdollisuuksista matkailualalle.
Kuluttajalahtdinen innovaatio on ilmi6, jossa uudet tuotteet, palvelut,
prosessit tai esimerkiksi markkinointimenetelmat ovat saaneet
innoituksensa kuluttajien tarpeista, ideoista ja mielipiteista. Se osallistaa
niin nykyiset kuin potentiaaliset tulevat asiakkaat. Menetelmét
kuluttajalahtdisessa innovoinnissa vaihtelevat pintapuolisesta
havainnoinnista aina neuvotteluihin ja intensiiviseen asiakkaiden

osallistamiseen yhteiskehittelyprosesseissa.

Internet ja Web 2.0 ovat muuttaneet merkittavasti yritysten ja heidan
asiakkaiden vdlista suhdetta. Kuluttajat ottavat osaa erilaisiin
kehittamistoimintoihin, joista on hyttya molemmille osapuolille. Hajautettu
innovointi ja joukkoistaminen ovat termeja, joita kaytetddn naista
edullisista keinoista panna liikkeelle ammattitaitoisia ihmisia, joilla on
erityinen kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan. Nama kuluttajat luovat
tietoa, ratkaisevat ongelmia ja ovat osa yrityksen tutkimus- ja
kehitystoimintaa. Suuren joukon sijaan on myods mahdollista kutsua vain
muutama asiakas intensiivisempaan yhteistydhon. Kutsumalla niin
sanottuja johtavia kuluttajia (lead users) ideoineen mukaan
innovaatioprosessiin, paranee prosessin laatu ja saastyy aikaa. Taytyy
muistaa, ettd nama kehittajat ymmartavat oman arvonsa ja hakevat hyétya
prosessista ennen kaikkea omiin tarpeisiin. (Hjalager & Nordin.)

Otala & Poysti (2012, 188-193) puhuvat crowdsourcingista eli
joukkoistamisesta avoimen innovaation ja sosiaalisen median
yhdistelmana. Se on tapa, jolla pyritaan hyodyntdmaan joukkojen viisautta

jonkin tehtavan suorittamiseksi. Osallistumisesta tulisi olla hydtya niin
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ideoijalle kuin yrityksellekin. Ihmiset voivat aktivoitua esimerkiksi rahan tai
etujen perassa, mahdollisuudella vaikuttaa tai menestyksen tuomalla
maineella, joka voi avata uusia mahdollisuuksia ty6elamassa. Yritys
puolestaan saa runsaasti ideoita sen maarittamaan asiaan ja
parhaimmillaan paljon myds kommentteja kyseisista ideoista. Sosiaalinen
media antaa loistavat mahdollisuudet ideoiden ja tiedon kerddmiselle seka

niiden jalostukselle varsinaista kehitysta varten.

Matkailu ja elamyssektori yleisesti ovat alueita, joissa kuluttajan panos
kehittdjana on merkittavaa (Hjalager & Nordin 2011). Seuraavassa on
esimerkkejd kampanjoista, joissa kuluttajat on osallistettu yrityksen

toimintaan.

3.4.1 Talllink Silja - 1 000 tuotekehittajaa

Tallink Silja toteutti vuonna 2009 siihen asti todennakoisesti Suomen
suurimman crowdsourcing-projektin. He halusivat selvittda, mita mielta
kuluttajat ovat Silja Line —bréndisté ja hytdyntaa sita tietoa seka
markkinoinnissa etta tuotekehittelyssa. Tavoitteena oli saada 30 000
hakemusta, mutta hakemuksia tulikin lahes 57 000 kappaletta. Naiden
hakemusten joukosta valittiin 1 000 Club One kanta-asiakasta ja 1 000
tavallista kuluttajaa Silja Linen tuotekehittajiksi. (Robot Creative Agency
2010.) Varsinainen tuotekehitys tapahtui neljalla eri Siljan laivalla ja
risteilylla Ruotsiin (Tallink Silja 2015).

Tallink Silja halusi tehda kampanjasta ison, koko kansaa puhuttelevan
projektin. Niinpa he paattivat mainostaa projektia myos televisiossa ja
sanomalehdissa. Tuotekehittgjia etsittiin kuitenkin padasiassa Silja Linen
omien siséisten kanavien kautta (Club One —uutiskirje, Silja Mail —
uutiskirje ja silja.fi —sivustolla) seké yrityksen Facebook-fanisivulla ja
rekrytointia varten tehdyll& Facebook-sovelluksella. Koko kampanjan
mediabudjetti oli 154 908 euroa, joka koostui pelkdstaan TV- ja
printtimainonnasta. Hyvien sisdisten kanavien ja Facebookin ansiosta

maksullista internetmainontaa ei tarvittu. (Robot Creative Agency 2010.)
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Kampanja osoitti, miten maksullisen mediamainonnan ja omien siséisten
kanavien seka sosiaalisen median yhdistaminen onnistuu tehokkaasti ja
niin, etta ne toimivat synergiassa toistensa kanssa. Projekti toi kuluttajat
lahemmaksi yritysta, ja yritys sai tuotekehittajiltd runsaasti palautetta ja
kehitysehdotuksia, avoimia kommentteja saatiin yhteensa 240 sivun
verran. Kampanjasivustolla k&vi projektin aikana yli 65 000 kavijaa, ja
sivustolla vietettiin yhteensé aikaa noin 6 000 tuntia. Hakemusten ja
avointen kommenttien paljous osoitti kuluttajien kiinnostuksen brandia ja
sen tuotekehitysta kohtaan. Facebook sovellus toimi erinomaisesti uusien
asiakkaiden tavoittamisessa, silla sovelluksen kautta tuotekehittajaksi
hakeneista 75 % ei kuulunut Club One —kanta-asiakkaisiin. Tallink Silja sai
kampanjan myoéta 41 990 uutta sahkdpostimarkkinointilupaa. (Robot

Creative Agency 2010.)

3.4.2 Finnair - Quality Hunters

Finnair on toteuttanut yhdessé Finavian kanssa yhteensa kolme
joukkoistamishanketta Quality Hunters —nimella (Finnair 2015). Finnair ja
Finavia haluavat palvella asiakkaitaan paremmin. Palveluiden jatkuva
kehittdminen ja kuluttajien osallistaminen mukaan kehittAmisprosessiin
kulkevat heilla kasi kddessa. Nain he voivat olla varmoja, etta he
keskittyvat oikeisiin asioihin ja tarjoavat sellaista palvelua, jota asiakkaat
haluavat. (Quality Hunters 2015.)

Kaikki alkoi vuonna 2010, kun Rethink Quality etsi uusia nakdkulmia
laatuun, ja vuotta myéhemmin edellisen seuraaja Quality Hunters -
Season 2 osoitti yhteison voiman lentomatkustuksen kokonaiskokemuksen
parantamisessa (Finnair 2015). Ensimmaiseen Quality Hunters —projektiin
haki yli 5 200 kuluttajaa noin 90 eri maasta. Tuhansien hakijoiden joukosta
niin sanotuiksi huntereiksi valikoitui ainoastaan 4 henkil6a, joiden
tarkoituksena oli blogata, jakaa kuvia ja kertoa kokemuksistaan Finnairin
tuotteista ja palveluista. Kampanjaa varta vasten tehdylla sivustolla kavi
parhaimmillaan yli 10 000 vierailijaa paivassa, ja nelikon blogeja luettiin

satojentuhansien kavijdiden toimesta, joita oli yhteensa noin 185 eri
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maasta. Quality Hunters kiinnosti myds mediaa, Finnairin ndkyvyys
maailmalla kuusinkertaistui kampanjan kaynnistyttyd. Kampanja tavoitti
yhteensa yli 300 000 000 lukijaa. (Finnair 2010.)

Kahden positiivisen kokemuksen jalkeen Quality Hunters tuli kiintedksi
osaksi Finnairin ja Finavian palvelunkehitysprosessia. Quality Hunters
2013 on alusta yhteisOvetoiselle palvelukehitykselle. Yhteiso kutsutaan
mukaan tunnistamaan kehityskohteita matkustajan polulta ja kertomaan,
kuinka matkustuskokemusta voisi viela parantaa. Keskeisimpia alustoja
ajatusten vaihtoon ovat Twitter, Facebook ja blogi, joissa kaydaan
keskustelua paivittain. Aktiivisille ja sitoutuneille yhteison jasenille voi
tarjoutua mahdollisuus testata Finnairin ja Finavian palveluita kaytannossa
ja osallistua niiden kehittdmiseen tydpajoissa yhdessa yritysten

asiantuntijoiden kanssa. (Finnair 2015.)
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4 MENETELMAT

Tassa luvussa kasitellaéan tyon tutkimukselliseen osuuteen liittyvia asioita.
Kerron kaytetystd menetelmasta, sen toteutuksesta ja menetelman avulla

saatujen tulosten kasittelysta.

4.1 Toiminnallinen opinnaytety®

Tama on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tuotoksena on sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma Flowpark Ahtari Zoo Oy:lle.
Toiminnallinen opinnaytety6 on tydelaman kehittamistyo, joka tavoittelee
ammatillisessa kentdssd muun muassa kaytannon toiminnan kehittamista
ja ohjeistamista. Toiminnallisella opinnaytetyo6lla on useimmiten
toimeksiantaja. Toteutustapana voi olla esimerkiksi jonkinlainen opas,
kehittamissuunnitelma tai jokin tuote tai projekti. (Lumme, Leinonen, Leino,
Falenius & Sundqvist 2006).

Toiminnallinen opinnaytetyd on kaksiosainen kokonaisuus, se sisaltaa
toiminnallisen osuuden, tassa tapauksessa suunnitelman ja
opinnaytetydraportin eli opinnaytetyéprosessin dokumentoinnin ja
arvioinnin. Toiminnallisen opinnéytetydn tuotoksen tulisi perustua teoriaan
ja sen tuntemukseen. Toiminnallisen opinnaytteen tekijalta edellytetaan
my0s tutkivaa ja kehittdvaa otetta, vaikka tutkimus toiminnallisissa tbissa
yleensa onkin lahinna selvityksen tekemisté ja selvitys puolestaan
tiedonhankinnan apuvéline. Tutkiva ote ilmenee teoreettisen
lAhestymistavan perusteltuna valintana, opinndytetybprosessissa tehtyjen
valintojen ja ratkaisujen perusteluina seké pohtivana ja kriittisena
suhtautumisena omaan tekemiseen ja kirjoittamiseen. (Lumme, Leinonen,
Leino, Falenius & Sundqvist 2006).

4.2 Kyselytutkimus menetelméana

Taman opinnaytetydn empiriaosuudessa tutkitaan, millainen on Flowparkin

asiakaskunta sosiaalisessa mediassa, mita sosiaalisen median kanavia ja
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palveluja he kayttavat, seka millainen sosiaalisen median sisalto heita
mahdollisesti kiinnostaa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus, joka perustuu numeerisen informaation
kokoamiseen ja siitd aineistosta luotavien muuttujien sekéa sisaisiin etta
valisiin tunnuslukuihin. Ylla oleviin kysymyksiin haettiin vastauksia
verkkokyselyn avulla (LITE 1). Kyselytutkimus on yksi laajimmin
levinneistd muodoista hankkia sellaista tutkimusaineistoa, joka kuvaa
muun muassa laajojen joukkojen kasityksid, mielipiteita ja asenteita.
(Anttila 2005, 180, 182.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan yleensa sita, etta sen avulla
tutkimukseen voidaan saada paljon vastajia ja voidaan myds kysya monia
asioita. Kyselymenetelma on tehokas, silla se saastaa tutkijan aikaa ja
vaatii vAhemman ty6ta. Tiedon kasittelyyn on kehitetty tilastolliset
analyysitavat ja raportointimuodot, joten tutkijan ei tarvitse itse kehitella
uusia analysointitapoja. Kyselytutkimukseen liittyy myos heikkouksia.
Aineistoa pidetaan usein pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti
vaatimattomina. Ei voida olla varmoja, kuinka rehellisesti vastaaja on
kysymyksiin vastannut, ja onko han ymmartéanyt kaikki kysymykset tutkijan
tarkoittamalla tavalla. Vastaajien vahyys voi muodostua myds kyselyn

ongelmaksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 190.)

4.3 Kyselyn toteutus

Aloitin kyselyn suunnittelun helmikuussa opinnaytetydn ohjaajan, Mika
Kylasen avustuksella. Stephen L.J. Smithin (2010, 62) mukaan kyselyn
suunnittelu kannattaa aloittaa tarpeeksi aikaisin, jotta siihen voi l6ytaa ja
tehda tarvittavia parannuksia. Testasin kyselya opinnaytetyén ohjaajalla ja
toimeksiantajalla, mink& pohjalta muokkasin kyselya muutamaan
otteeseen. Avasin kyselyn 9.3.2015, ja se oli auki kahden viikon ajan eli
suljin kyselyn 23.3.2015.

Tein kyselyn Webropol-sovelluksella, johon pa&si vastaamaan verkossa

julkaistun avoimen linkin kautta, joka jaettiin sitten sosiaalisessa mediassa.



41

Toimeksiantajani jakoi linkin Facebookissa ja Twitterissa heidan omilla
tileillaén. Facebook valittiin kyselyn paajulkaisupaikaksi, koska Flowparkin
yleisella ja Ahtari Zoon omalla Facebook-sivulla on yhteensa reilut 4 000
tykkaajaa. Linkkia jaettiin Facebookissa myds yksityisten tilien kautta,
kahden viikon aikana yhteensa noin 15 kertaa, jolloin kysely levisi myods
Flowparkin Facebook-tykk&ajien ulkopuolelle. Kyselyyn vastanneiden
kesken arvottiin vapaalippuja Ahtarin Flowparkiin, mika osaltaan auttoi
vastauksien saamisessa. Leviamista rajoitti kuitenkin jonkin verran

Facebookin rajoittama julkaisujen ilmainen nakyvyys.

Kysely jaettiin kolmeen osaan: taustatiedot, sosiaalinen media ja
Flowpark. Taustatiedoissa selvitettiin vastajaan ikaan, sukupuoleen ja
asuinpaikkaan liittyvia kysymyksia. Pirkko Anttilan (2005, 237) mukaan
aineistoa tulisi kerata siten, etta siihen saadaan mukaan sen
ominaispiirteita kuvaavia muuttujia, kuten henkildiden ikda, sukupuolta,

koulutustasoa tai sosioekonomista asemaa koskevaa tietoa.

Kyselyn toisella sivulla haettiin vastauksia sosiaaliseen mediaan liittyvissa
kysymyksissa. Kysymyksissa otettiin selvaa vastaajien kayttamista
sosiaalisen median kanavista, sek& minkalaista toimintaa he naissa
kanavissa harrastavat. Kolmannen sivun kysymykset liittyivat Flowparkiin.
Kysymyksilla saatiin tietoa liittyen vastaajien suhteesta yritykseen, kuten
ovatko he vierailleet jossakin neljasté puistosta, sekéd mika Flowparkissa
heita kiinnostaa. Viimeisena avoimena kysymyksena haluttiin saada
konkreettisia ehdotuksia, millaisella sosiaalisen median sisallolla Flowpark
saisi vastaajan huomion. Yrityksen tulisi selvittéda, millaiset sisall6t
aktivoivat ja innostavat niitd ihmisia, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa

mediassa luoden, kommentoiden ja jakaen sisaltda (Leino 2012, 117).

Kyselysséa on kysymyksia yhteensa 13, joista pakollisia on 10, joten
kyselyyn vastaamiseen ei mene lilkaa aikaa. Panostin myos kyselyn
ulkoasuun kayttaen yrityksen logoa ja yrityksen vareja hyvaksi.
Kyselylomakkeen kohtuullinen pituus ja ulkoasun selkeys ovat tarkeita

asioita vastaajalle, silla muun muassa ylipitka kysely ja lomakkeen heikko
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yleisilme voivat vahentaa vastaamishalukkuutta (KvantiMOTV 2010).
Suurin osa kysymyksista oli monivalintakysymyksia, joissa oli rajatut
vastausvaihtoehdot, koska nain vastauksia on helpompi vertailla ja
analysoida (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 196). Vastausvaihtoehdot
muodostuivat tietoperustan ja oman kokemuksen pohjalta. Avoimia
kysymyksié oli kaksi, joihin ei ollut kuitenkaan pakko vastata. Avoimet
kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden kertoa hanen todellisen
mielipiteensa kysyttavaan asiaan liittyen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 196).

4.4 Aineiston kasittely

Kyselyn tarkoitus tdssa opinnaytetydssa oli kerata tietoa suunnitelman
teon tueksi. Tutkimuksen perusjoukko kuvaa kohdejoukkoa, josta halutaan
tehda paatelmia. Perusjoukko koostuu puolestaan tilastoyksikoistd, jotka
tassa tutkimuksessa olivat Flowparkin nykyiset ja mahdolliset tulevat
asiakkaat, jotka kayttavat sosiaalista mediaa. (KvantiMOTV 2003).
Kokonaistutkimusta, eli jokaista sosiaalista mediaa kayttavaa Flowparkin
asiakasta koskevaa tutkimusta, ei ollut mahdollista tehd&. Niinpa tehtiin
otantatutkimus, jossa perusjoukosta tutkitaan tietty osa ja tasta ryhmasta
saaduista tuloksista tehdaan paatelmia, joiden on tarkoitus patea koko

perusjoukkoon. (Kananen 2011, 65.)

Kasittelin kyselyaineistoa padasiassa Webropolin raportointiominaisuuden
avulla sek&a Microsoftin Word-tekstinkasittelyohjelmalla. Webropolin avulla
sain suodatettua kyselyn vastauksia, jolloin pystyin tarkastelemaan
vastaajia muuttujien avulla. Muuttujina kaytin ikaa ja vastaajan suhdetta
Flowparkiin, joten tutkimuksen muuttujat ovat luonteeltaan taustamuuttujia
(Anttila 2005, 238-239). Ik& on yksi merkittdvimmista muuttujista
aiheeseen liittyen, koska sosiaalisen median kaytto vaihtelee ikaryhmien

kesken, eri kanavilla tavoitetetaan eri kohderyhmia (Tilastokeskus 2014).

Aineistosta tehtiin seka ristiintaulukointia, johon Webropolin

suodatustoiminto oli tarkein tyokalu, etta frekvenssi- eli jakaumataulukoita.
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Anttilan (2005, 242) mukaan ristiintaulukoinnin avulla voidaan kuvailla
tuloksia ja kartoittaa alustavasti vaikutussuhteita. Ristiintaulukoinnissa
taulukoidaan vahintdan kahta muuttujaa ristiin keskenéan. Se antaa niin
tutkijalle kuin lukijallekin enemman informaatiota kuin yhteen suuntaan
esitetyt frekvenssitaulukot. Jakaumataulukosta syntyneet kuviot eivat
oikeastaan lisaa tiedon maaraé, mutta ne antavat mahdollisuuden tulosten

nopeaan visuaaliseen arviointiin (Anttila 2005, 244).

Webropolin ohella ristiintaulukoinnissa kaytettiin apuna Wordia, jolla tein
ristiintaulukointeja havainnollistavat pylvasdiagrammit. Kyselyn avointen
kysymysten vastauksiin kaytettiin sisallonanalyysia, jonka tavoitteena on
kuvata jonkin aineiston jakautumista luokkiin ja kategorioihin. Talla tavoin
pystytddn muodostamaan kasitys vastausten muodostamasta sisallosta
(Anttila 2005, 292.)
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5 TUOTOS

Tassa luvussa esitellaan tyon tuotos, sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Ennen suunnitelman esittelya kasitellaan ja

analysoidaan kyselyn tuloksia.

5.1 Aineiston hankinnan satoa

Kyselyyn vastasi yhteensa 97 henkil64, joista miesten osuus oli 27 (28 %)
ja naisten osuus 70 (72 %). Vastaajien ikajakauma muodostui alla olevan
kuvion mukaisesti (KUVIO 6).

Kyselyn vastaajien ikdjauma
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KUVIO 6. Kyselyn vastaajien ikdjakauma

5.1.1 Flowpark Ahtari Zoon asiakkaat sosiaalisessa mediassa

Kyselyyn vastanneista 97 henkilosta 66 on vieraillut vahintdan yhdessa
neljasta Flowparkista. Ahtarin Flowparkissa vastaajista on vieraillut 49 eli
noin puolet vastaajista. Naistd suurimman ikaluokan muodostivat 18-25-
vuotiaat (KUVIO 7). Kaikista ikaluokista miesten osuus on 22 % ja naisten
osuus puolestaan 78 %. Kyselyn perusteella vahan yli puolet (55 %)
sosiaalista mediaa kayttavista yrityksen asiakkaista tulevat Etela-

Pohjanmaalta, sen jalkeen asiakaskunta jakautuu tasaisesti ympari
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Suomea. Ahtarin puistossa kayneista 59 % seuraa Ahtari Zoon Facebook-
sivua, 33 % seuraa Flowparkin yleistd Facebok-sivua ja 31% ei seuraa

naista kumpaakaan.

Sosiaalista mediaa kayttavien asiakkaiden
ikdjakauma Ahtirin Flowparkissa
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KUVIO 7. Sosiaalista mediaa kayttavien asiakkaiden ikajakauma Ahtarin

Flowparkissa

5.1.2 Sosiaalisen median kaytto

Kyselyyn vastanneista kaikki kayttavat Facebookia, mutta taytyy muistaa,
ettd kysely oli vahvimmin esilla Facebookissa, mika selittda osaksi tata
faktaa. Alla olevaan kuvioon on kuvattu ikéryhmittain eri sosiaalisen
median kanavien ja palveluiden kayttoa (KUVIO 8). Vilkkainta sosiaalisen
median kayttd on 18-25 vuotiailla, kanavien kayttd on monipuolisempaa ja
niiden véliset erot ovat huomattavasti pienempié kuin vanhemmissa
ikaryhmissa. 26-35- ja 36-49-ikaryhmiin siirryttdessa huomaa jo selkedasti
kolmen kanavan erottuvan, jotka ovat Facebook, Youtube ja WhatsApp.
Instagram ja Snapchat ovat kyselyn mukaan nuorten ja nuorten aikuisten
kanavia, niiden kaytto laskee tasaisesti mentdessa ikaryhmissé ylospain.
Alle 18-vuotiaita vastaajia oli ainoastaan kaksi henkilda, joten siita
kohderyhmasta ei saatu tassa kyselyssad minkaanlaista kuvaa. Suurin osa

vastaajista harrastaa vahintdan tykkaamista (96 %) ja kommentointia
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(88 %) sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi kilpailut saavat 38 %

vastaajista aktivoitumaan.

Sosiaalisen median eri kanavien ja palveluiden
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KUVIO 8. Sosiaalisen median eri kanavien ja palveluiden kaytto

5.1.3 Flowpark

Kaikista vastaajista siis 68 % on kaynyt jossakin neljasta Flowparkista. 26
% siita joukosta kay 2-3 kertaa kauden aikana flowparkkaamassa, 48 %
kay kerran vuodessa ja 15 % harvemmin kuin kerran vuodessa. Avoimena
kysymyksena kysyttiin, missé vastaavanlaisissa seikkailu-
/aktiviteettikohteissa vastaajat ovat vierailleet. Vastauksista voidaan
paatella, keitd ovat vastaajien mielesta Flowparkin pahimmat kilpailijat.
Vastauksista voidaan poimia muun muassa Suomen muut seikkailupuistot,
erilaiset teemapuistot, kuten Angry Birds Activity Park ja Duudsonit Activity
Park seka huvipuistot Disneylandista Sark&dnniemeen. Kysymykseen miksi
Flowpark kiinnostaa, vastausten joukosta nousivat esiin hauskanpito,
likunnalliset syyt ja jannitys, niin niiden vastaajien keskuudessa, joille
flowparkkaus on tuttua kuin myds niiden, jotka eivat ole edes koskaan
kayneet Flowparkissa (KUVIO 9). Ikaluokissa ei ollut juuri eroja kolmen

kéarjessa. 36-49-vuotiailla ekologiset arvot nousevat neljdnneksi,
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41 prosentilla ja yli 50-vuotiaat eivat hae Flowparkista enaa niink&an

jannitysta, mutta sen sijaan sijainnin merkitys kasvaa.

Miksi Flowpark kiinnostaa?
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KUVIO 9. Miksi Flowpark kiinnostaa?

Viimeisena kysymyksena haluttiin saada vastaajien mielipide asiasta,
millaista sosiaalisen median siséltda he haluaisivat tulevaisuudessa nahda
Flowparkin toimesta. Kysymykseen saatiin vastauksia yhteensa 23.
Vastauksissa toivottiin muun muassa kilpailuja (4), videoita (3) seka kuvia
(4) ja yleisesti muutenkin enemmaén ja saanndllisemmin julkaisuja
sosiaaliseen mediaan (5). Vastauksissa ehdotettiin myds hakemaan

nakyvyytta blogien avulla (2).

5.1.4 Yhteenveto tuloksista

Kyselyn perusteella Flowpark Ahtari Zoon asiakaskunnan aktiivisimmat
sosiaalisen median kayttgjat tulevat 18-25-ikaryhméasta. Myos
Tilastokeskuksen (2014) tutkimus yhteis6palveluiden kaytdsta Suomessa
vahvistaa tata tulosta, sen mukaan ahkerimmin sosiaalista mediaa

kaytetddn juuri 16-24-vuotiaiden keskuudessa.

Vastaajien keskuudessa Facebook on suosituin sosiaalisen median

kanava, mutta niin kuin aiemmin jo totesin, kysely oli eniten esilla
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kyseisessa palvelussa, mika voi hiukan vaaristaa tulosta. Facebook on
kuitenkin Suomen kaytetyin sosiaalisen median kanava yli 2,4 miljoonalla
kayttajalla (Valtari 2014), mutta nuorten keskuudessa Facebookin suosio
on menossa aktiivisten kayttajien osalta alaspain (Pénka 2014), mika voi
nakya tassa kyselyssa alle 18-vuotiaiden vastaajien katona. Kaikki
kyselyssa esitetetyt sosiaalisen median kanavat saivat kannatusta
vahintaan yhdessa ikaryhmassa. Esimerkiksi Snapchatista eivat
vanhemmat ikaluokat ole luultavasti edes kuulleet iking, mutta kanava
onkin suosittu erityisesti nuorten keskuudessa (Muurinen 2014). Instagram
on myos edelleen enemman nuorten kanava, vaikka se onkin saanut
julkisuutta jo laajemmaltikin. Kyselyn mukaan Facebook, Youtube ja
WhatsApp sailyttavat suosionsa ikdryhmasta riippumatta. Twitterin suosio
oli kyselyssa yllattavan matala, vaikka suomen kielella twiittaavia kayttajia
palvelulla on talla hetkella melkein 300 000 (Nummela 2015).

Viimeisella sivulla haettiin vastauksia asiakkaiden suhteesta Flowparkiin.
Sosiaalisen median kehittyessa kasvaa toisten kuluttajien vaikutus
mielipiteisiin ja kokemuksiin. Samalla yritykset eivat voi enaa taysin
vaikuttaa siihen, mitd heista ja heidan tuotteista puhutaan. TAman vuoksi
yritysten onkin oltava tiiviisti yhteistydssa kuluttajien kanssa, kuunneltava
heitd ja ymmarrettava heidan ajatuksiaan ja ndkemyksiaan. (Kotler,
Kartayaja & Setiawan 2011, 23-25.) Kyselyn perusteella Flowparkin
asiakas, uusi tai vanha, hakee Flowparkista useimmiten liikunnallista
elamystd, jannitysta ja hauskanpitoa tai vahintaan yhta naista kolmesta.
Naita vastauksia voidaan kayttaa hyvaksi sosiaalisen median sisallén
luonnissa, julkaistaan siséltoa aiheista, jotka asiakkaita houkuttelee
flowparkkaamaan. Viimeisen avoimen kysymyksen vastausten perusteella
vahvistui kasitys siitd, ettd visuaalinen sisalto, eli kuvat ja videot, ovat
mieluista siséltéd kuluttajille. Visuaalinen sisaltd herattdd ihmisissa
helpommin tunnereaktion kuin pelkka teksti, mink& vuoksi sitd suositaan

myds sosiaalisessa mediassa (Melin 2015).
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5.2 Tuotoksen laatimisprosessi

Halusin tehd& suunnitelmasta visuaalisen kokonaisuuden, jonka
toimeksiantaja voi laittaa esimerkiksi toimiston seinalle muistuttamaan
prosessin etenemisesta ja ohjaamaan jokapaivaista toimintaa. Niinpa

paadyin tekemaan infograafin.

Infograafi, joka tunnetaan myds nimilla tietograafi ja infografiikka on tiedon
visualisointia niin, etté tieto on helpompi ja nopeampi omaksua kuin
pelkastaan tekstimuotoisena. Infograafissa on kaikki mukana, niin tekstit
kuin myos teksteja selventavat kuvat ovat samassa tuotoksessa.
Infograafit ovat perinteisesti posterityyppisia kuvia, mutta nykydan on
mahdollista tehda myds infograafeja, jotka voivat siséltaa seka aanta etta
likkuvaa kuvaa. Infograafeja tehdaan enimmékseen tietokoneella
kaytettavilla ohjelmilla, jotka ovat joko koneelle asennettavia tai
internetpohjaisia sovelluksia (Rytkdnen-Suontausta 2015). Itse kaytin

infograafin tekemiseen Microsoft Officen PowerPoint-ohjelmaa.

Aloin miettia itsekseni suunnitelman toteutustapaa jo alkuvuodesta 2015,
mutta mitdan konkreettista ideaa ei ajatustyo silloin tuottanut. Tyon
edetessa aloin olla varmempi siita, etta haluan tehda suunnitelmasta
visuaalisen. Huhtikuun lopulla mietimme yhdessa opinnaytetydn ohjaajani
kanssa tarkemmin suunnitelman toteutustapaa, jolloin esiin nousi
infograafi. Aloin tutkia internetista erilaisia infograafeja, mutta mikaan esille
tulleista ei s&vayttanyt. Alusta asti mielessani oli kuva puusta, jota pitkin
suunnitelma etenee vaiheittain ylospain. Puu siksi, etta se on
merkittavassa osassa Flowparkin toimintaa. Seikkailuradat etenevat
puissa ja mitd korkeammalle menn&an sit vaikeammiksi radat ja tehtavat

radoilla muuttuvat, aivan kuten suunnitelmassakin.

Aloitin suunnitelman hahmottelun ensiksi paperille, johon piirsin puun,
jonka ymparille aloin suunnitella sisaltoa tietoperustan ja kyselyn tulosten
pohjalta. Ensimmaisena paperille tuli kuuntelu, koska yrityksen taytyy
tietdd missa ja mita heista puhutaan sosiaalisessa mediassa ennen kuin

mitdan konkreettisia toimenpiteitéd kannattaa tehda (Leino 2012, 51-52).
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Seuraavana tuli kanavien valinta ja niihin liittyen monikanavaisuus, joka on
edellytys onnistuneelle markkinointiviestinnélle, koska viestiminen yhdessa
kanavassa hukkuu helposti massaan (Halonen 2015). Myds kyselyn
tulokset osoittivat, ettd sosiaalisen median kayttajat ovat lasna
useammassa kuin yhdessa kanavassa. Sosiaalisen median sisalto tulee
suunnitelmassa kolmantena, jolla on iso merkitys markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa. Kyselyn tuloksista saatiin mahdollisia sisallon
aiheita ja vahvistus sille, ettd visuaalinen sisalto toimii pelkkaa tekstia
paremmin. Kiinnostava sisaltd luo keskustelua yrityksen ympaérille (Leino
2012, 172), ja keskustelu puolestaan luo yhteisollisyytta (Korpi 2010, 6-7),
josta paastaan suunnitelman neljanteen vaiheeseen, yhteisollisyyteen.
Saavutaan puun latvaan, joka on se paikka, mihin suunnitelmassa
tahdataan. Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde l&ahenee, ja asiakkaat
osallistuvat valilla tietamattaankin yrityksen markkinointiin sosiaalisessa
mediassa (Leino 2012, 110). Naista neljasta, kuuntelu, monikanavaisuus,
sosiaalisen median sisélto ja yhteisollisyys, muodostui suunnitelman

runko.

Elettiin jo toukokuun loppupuolta, aikaa palautukseen ei ollut en&é kuin
reilu viikko ja aloin etsia netisté pohjaa infograafille. Mitdan sopivaa ei
meinannut [6ytya ja olin jo hylkdamassa koko ajatusta, kunnes loysin
sopivan nakoéisen PowerPoint-ohjelmalle tarkoitetun teeman. Sekéaan ei
ollut aivan sellainen mita halusin, mutta koska tietotekniikan taitoni ovat
rajalliset, siihen oli tyytyminen. Siirsin paperille suunnittelemani sisallon
rungon PowerPointille, jota muokkasin ja parantelin seuraavien kolmen
paivan aikana, muun muassa suunnitelman ulkoasu on Flowparkin
paavarin mukainen eli oranssi. Kuvia lisasin infograafiin PowerPointin

Online-kuvat -ominaisuuden avulla. Nain kasvoi "Some-puu”.

5.3 Suunnitelman esittely

Opinnaytetyon tuotoksen, sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
(LIITE 2), toteutin visuaalisesti tekemalla aiheesta infograafin. Infograafi

kuvaa "Some-puuta”, jossa yritys etenee ensin maassa puun juurelle, josta
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matka jatkuu puun latvaan saakka. Avaan suunnitelmaa seuraavaksi

tarkemmin tekstin muodossa.

Yrityksen tulisi aloittaa sosiaaliseen mediaan siirtyminen aina kuuntelulla.
Leinon (2012, 51-52) mukaan ilman selke&a kasitysta yritysta koskevista
sisalldista eri sosiaalisen median kanavissa, on hankalaa lahtea
miettim&an konkreettisia toimenpiteitd. Sosiaalisen median monitorointi on
keino, jolla saadaan selville, missa kanavissa ja milla hakusanoilla
yrityksesta puhutaan (Suutari 2014). Siihen apuna voidaan kayttaa
esimerkiksi Leinon (2012, 53) mainitsemaa Chat Reports —tydkalua.
Kysely oli tassé tapauksessa yksi kuuntelun keino, sen avulla saatiin tietoa
vastaajista, heidan kayttamista sosiaalisen median kanavista, ja mita

ajatuksia Flowpark herattaa.

Sosiaalisia medioita |6ytyy moniin eri tarkoituksiin (Leino 2012, 120), ja
niiden kautta tavoitettavat kohderyhmat voivat erota toisistaan paljonkin
(Plaketti 2014), mink& vuoksi monipuolinen lasnéolo erilaisissa verkon
yhteisdpalveluissa on tarkeaa, silla se maksimoi yrityksen I6ydettavyyden
(Leino 2012, 120). Kyselyn perusteella myds Flowparkin asiakaskunta
jakautuu moniin eri kanaviin ja kanavien kaytto vaihtelee ik&ryhmittain.
Monikanavaisuus on edellytys myds onnistuneelle markkinointiviestinnalle,
silla yksittaiset markkinointiyritykset yhdessa kanavassa katoavat helposti
massaan. Halosen (2015) mukaan ei ole kuitenkaan jarkea laittaa samaa
siséltoa jokaiseen kuviteltavissa olevaan kanavaan, vaan yrityksen taytyy
tuntea ja tietaa juuri ne kanavat, joissa omat asiakkaat ovat lasné, ja

millaista siséltda he naista kanavista hakevat.

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa ja koko
maailmassa, vaikka sen kasvu onkin hidastunut kasvaneen kilpailun
johdosta. Kasvua on hidastanut myds Facebookin rajoittama ilmainen
nakyvyys, mika on tippunut noin 60 prosenttiin, eli kuusi kymmenesta
tykkagjasta nékee yrityksen julkaisun, ilman etta yritys sijoittaa rahaa
Facebookiin (Valtari 2014). Kaikesta huolimatta Leinon (2012, 121)

mukaan lasnaolo Facebookissa on yrityksille valttamaténta aivan kuin
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aiemmin oli omat kotisivut. Yrityksen Facebook-sivujen tehtava on tarjota
laadukasta asiakaspalvelua, viestintaa ja sisaltdéa niin, etta nykyiset
asiakkaat pysyvat tyytyvaisina ja uusien asiakkaiden kiinnostus heraa.
Myds kyselyn tulokset osoittivat sen, ettd Facebookista tavoitetaan laajin

kohdeyleiso.

Instagram on ensimmainen taysin alypuhelinlahtéinen palvelu, kuvien ja
videoiden lisdaminen onnistuu vain mobiililaitteella. Instagram on
suunniteltu jakamaan kuvia ja videoita erittdin mutkattomasti, josta Jason
G. Milesin (2014, 4-5) mukaan hyotyvat myds yritykset. Esimerkiksi
Flowparkissa ollessaan asiakas pystyy helposti lisddmé&an kuvan omalle
sivuilleen flowparkkauksen ohessa. Hashtagien kaytté on olennainen osa
my0s Instagramia. Niiden avulla yritys pystyy aktivoimaan kayttajia
jakamaan kokemuksiaan yritykseen liittyen ja nain luomaan yhteisollisyytta
(Miles 2014, 27-28). Flowparkin aihetunnisteella (#flowpark) l16ytyykin jo
reilut 2 400 julkaisua Instagramista (Instagram 2015c). Kyselyyn
vastanneiden 18-25-vuotiaiden keskuudessa Instagram oli heti

Facebookin jalkeen suosituin some-kanava.

Mobiilisovellus WhatsApp, joka on Suomen toiseksi kaytetyin sosiaalisen
median palvelu, mahdollistaa viestien lahettdmisen verkon avulla
maksuttomasti puhelimesta toiseen ja on nain kaytanndssa korvannut
tekstiviestit (Suutari 2015). WhatsApp oli myds kyselyn perusteella
suosittu ikaryhmasta riippumatta. WhatsApp on alkanut herattaa
kiinnostusta yrityskaytdssa myds Suomessa, yritykset ovat alkaneet
hyodyntaa sitd markkinoinnissa lahettamalla halukkaille esimerkiksi tietoa
tapahtumista sovelluksen kautta seka mahdollistaneet sisallén jaon myos
WhatsAppin kautta. WhatsApp omaa paljon potentiaalia erityisesti
yrityksen asiakaspalvelukanavaksi, se on nopea ja helppo tapa viestia.
(Suutari 2015.) Flowpark voisi ottaa WhatsAppin kayttoon juuri yhdeksi
asiakaspalvelukanavaksi, jossa asiakas voisi kysya joko askarruttavia

asioita ennen vierailua tai antaa palautetta kaynnin jalkeen.
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Youtube on maailman suosituin videonjakelusivusto yli miljardilla
kayttajalla (Youtube 2015). Palvelun kayttd on kasvanut huimasti viime
vuosina (Laine 2014). Youtube erottui myds kyselyssa top-3 kanaviin.
Youtuben kaytto parantaa myos yrityksen l6ydettavyytta, koska Youtube
on Googlen omistama. Forrester Researchin tutkimuksen mukaan
videosisaltd nousee hakukoneissa 50 kertaa todennékodisemmin esille
ensimmaisten tulosten joukossa verrattuna tavalliseen tekstisisaltoon.
Nain videosisallén avulla pienikin yritys voi nayttaa suurelta. (Leino 2012,
155.)

Twitterin suosio oli tdssa tutkimuksessa yllattavan matala, ottaen
huomioon sen suosion maailmalla. Leinon (2012, 146) mukaan Twitter on
ennemmin asiakassuhteen rakennusvaline kuin perinteinen
massaviestinnan valine, minka vuoksi se kannattaakin pitaa yhtena
asiakaspalvelun vélineena. Suutarin (2015) mukaan varsinkin suurille
brandeille twiittaileminen tavallisten ihmisten kanssa on hyva tapa osoittaa

yrityksen olevan kiinnostunut asiakkaistaan.

Snapchat on mobiilisovellus, joka on varsin uusi tulokas some-kanavien
joukossa ja erityisesti nuorten suosiossa, mika nakyi myos kyselyn
tuloksissa. Snapchatilla on jo 100 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa ja
sovelluksella jaetaan noin 700 miljoonaa kuvaa tai videota paivittain.
Filtnessin (2014) mukaan hetkellisen markkinoinnin avulla voidaan tuoda
esiin yritysta ja sen tuotetta tai palvelua uudella tavalla. Snapchat voi olla
yritykselle halpa tapa menestya sosiaalisessa mediassa, kun siihen ei
tarvita kuin alypuhelin ja ihminen, joka ymmartaa mista palvelussa on
kyse. Kovin moni suomalainen yritys ei ole ainakaan viela hyddyntanyt sen
markkinointivoimaa. (Muurinen 2014.)

Mit&d enemman yritys avaa tileja sosiaaliseen mediaan, sita tarkeampaé on
miettid, miten vuorovaikutus pysyy kontrollissa. Yksi vaihtoehto on kayttaa
Leinon (2012, 176-177) ehdottamaa 1-7-30-4-2-1 —kaavaa, jossa on

maadritelty toimenpiteitd muun muassa paivittain, viikottain ja kuukausittain

tehtaviksi. Ohjeita voi muokata yrityksen ja kaytdssa olevien some-



54

kanavien mukaan, esimerkiksi Flowpark voisi keskittyd enemman
visuaalisen sisallon tuottamiseen. Juuri sdanndllista sisallontuotantoa

toivottiin myds kyselyn vastauksissa, johon tasta tyokalusta voi olla apua.
Flowpark Ahtari Zoon oma lista voisi nayttaa talta:

e Pdivittain (1): Sosiaalisen median tarkistamisen ohessa, yritys voisi lisita
uuden kuvan tai jakaa asiakkaan ottaman kuvan eteenpéin yrityksen tillilla.
Jos kommentointia vaativaa siséltdd on tullut asiakkailta, on siihen hyva
vastata mahdollisimman nopeasti. Pienet eleet, kuten asiakkaan tuottaman
sisallon tykk&dadminen, kuuluvat péivittaiseen toimintaan.

e Viikoittain (7): Viikottainen laajempi siséltd voidaan julkaista tekstin
sijaan videon muodossa. Jokin tietty pdiva viikosta voidaan uhrata
pelkastddn yhdelle kanavalle, tdhan toimisi hyvin esimerkiksi Snapchat ja
siell& tarinan luonti. Jos luot sisaltéa vain yhteen kanavaan, muista
ilmoittaa siitd my6s muissa kanavissa.

e Kuukausittain (30): Voisi jarjestdd some-kilpailun, jossa palkintona
esimerkiksi Flowparkin oheistuotteita tai vapaalippuja puistoon.
Uutiskirjeen lahettdminen kerran kuussa voisi olla hyva tapa myos
Flowparkille, sen avulla voi ohjata vastaanottajia kuukauden aikana
tapahtuneisiin asioihin ja mainostaa tulevaa kuukautta.

e Kerran kvartaalissa (4): Tahan sopii jotain yllattavaa, kuten
videomateriaalia, joka tayttaisi viraaliefektiin vaadittavat ominaisuudet.

e Kahdesti vuodessa (2) ja kerran vuodessa (1): Entistd ainutlaatuisempaa
sisaltéd. kuten crowdsourcing-projekti, jolla saataisiin kehitettyd puiston

toimintaa joko somessa tai fyysisessd maailmassa.

Sosiaalisen median sisallon tulisi olla niin houkuttelevaa, etta asiakas
nakee vaivaa paastakseen siihen kasiksi eiké edes tunnista sita
markkinoinniksi. Sisallésta tulisi olla hyttya asiakkaalle, vaikka sen
tarkoitus onkin edistaa myyntia. (Ansaharju 2015.) Merkityksellinen sisalt
saa ihmiset puhumaan siita keskendén. Se, mika on merkityksellista
siséltod, rippuu kontekstista, tilanteesta ja paikasta. (Leino 2012, 172).

Kyselyn perusteella, iasta ja suhteesta Flowparkiin riippumatta,
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likunnalliset syyt, hauskanpito ja jannitys ovat Flowparkin kolme suurinta
vetovoimatekijad. Naista aiheista voisi koostua myos yrityksen some-

sisalto.

Ihmisten aivojen nopeampi ja tehokkaampi reagointi visuaaliseen sisaltéon
on alettu huomioimaan my6s sosiaalisessa mediassa, jossa kuvat ja
videot ovat korvanneet ainakin osan tekstista. Melinin (2014) mukaan
toinen syy sisallon visualisointiin on se, ettd ihmiset haluavat saada tiedon
mahdollisimman helpossa muodossa. Myds tutkimuksen tuloksista
voidaan tehda johtopaatoksia, jonka mukaan videot ja kuvat ovat myos
Flowparkin asiakaskunnan suosiossa. Valtarin (2015) mukaan erityisesti
videon rooli sosiaalisessa mediassa on kasvanut. Facebook suosii
videosisalt6a uutisvirroissa, Twitteriin on tullut mahdollisuus kuvata
videoita suoraan palveluun, ja Instagramissa videoiden osuus julkaisuista
on kasvanut tasaisesti. Jos esimerkiksi Twitterissa tulleeseen
asiakaspalautteeseen ei riita 140 merkin vastaus, toisen twiitin sijaan

vastauksen voi antaa videon muodossa.

Melin (2014) muistuttaa, etta pelkka kuva tai video ei riita, jos sisallélta
puuttuu merkitys tai tarina. Turha sisalté on turhaa, rippumatta siité, missa
muodossa se julkaistaan. Laine (2012) ottaa esimerkiksi Youtuben, jossa
mielenkiintoisen sisallon merkitys on korostetun tarke&aa. Jos videon
sisélto ei vastaa katsojan odotuksia, hén lopettaa helposti katsomisen ja
siirtyy eteenpain. Sama patee myoés kuvan ja aanen laatuun, joihin
kannattaa panostaa. Ihmiset ovat jo tottuneet laadukkaaseen
videomateriaaliin, joten rakeinen video ratisevalla aaniraidalla jaa helposti

katsomatta, vaikka sisalto olisikin mielenkiintoista.

Sosiaalisen median jatkuva kehittdminen on tarkeaa, mutta kehittdminen
onnistuu vain, jos yritys mittaa toimintaansa ja ymmartaa, mihin suuntaan
yrityksen markkinointiviestintdd somessa on kehitettava. Valtarin (2014)
mukaan nykyisin tykkaaja- ja seuraajaméaarien kasvua tarkedmpaa on
tavoitettujen seka sitoutettujen kayttajien maara. Yrityksen tulisi seurata

siis muun muassa sitoutumisasteeltaan, nayttokerroiltaan tai klikkausten
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maarissa parhaiten onnistuneita julkaisuja, joiden avulla voidaan paatella,
millaisia julkaisuja jatkossa kannattaisi toteuttaa. Osa sosiaalisen median
palveluista tarjoaa itse hyvat analytiikkapalvelut, joiden avulla pystytaan
seuraamaan esimerkiksi yrityksen some-kanavien liikennetta ja
paattelemaan, milloin on paras aika julkaista sisalt6d, ja minkélainen
sisélto saa ihmiset aktiivisiksi (Leino 2012, 137-138; Lilja 2014).

Seuraava askel ylospain on yhteisollisyyden luominen yrityksen ymparille.
Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat kommentoinnin yrityksen tai
asiakkaan tekemé&aén julkaisuun, joka voi olla, tilanteesta ja palvelun
toimintaperiaatteesta riippuen, joko sanallinen kommentointi, jakaminen tai
tykkaaminen. Pienikin ele, kuten tykkdaminen tai lyhyt kommentointi
yrityksen puolelta, on osoitus siita, etta sisaltdon on reagoitu ja vahvistaa

nain asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta.

Otalan & Poystin (2012, 74) mukaan kayttajien tuottaman sisallén
hyodyntaminen voi olla yritykselle tehokas tapa saada kiinnostavaa ja
laadukasta sisaltéa seka samalla osallistaa asiakkaita ja luoda
uskollisuutta heidan keskuuteen. Harva kayttgjista on kuitenkaan aidosti
aktiivisia ja luo uutta sisaltva sdannollisesti. Hyvana nyrkkisdantbéna
voidaan pitda Leinon (2012, 117) mainitsemaa 90-9-1-saantéd. Sadasta
kayttajasta yksi luo sisaltéa saanndllisesti, yhdeksan kayttajaa on
suhteellisen aktiivisia, he kommentoivat ja jakavat sisaltdd eteenpain, ja
jaljelle jaavat 90 kayttajad paaasiassa vain kuluttaa mediaa. Sosiaalisen
median kannalta juuri sen yhden prosentin ryhman jasenet ovat yrityksen
tarkeimmat asiakkaat. Yrityksen tulisi selvittdad, millaiset sisallot heita
aktivoivat ja innostavat ja myohemmin ehka jopa yrittaa tutustua heihin

paremmin ja pyrkia verkostoitumaan heidan kanssaan.

Hashtagien kaytto ja erilaiset kilpailut ovat myds keinoja luoda
yhteisollisyytta ja osallistaa kayttajia yrityksen toimintaan. Omilla
aihetunnisteilla pystytaan toteuttamaan erilaisia markkinointikeinoja, kuten
johtamaan keskusteluita ja luomaan uusia keskustelun aiheita. Hashtagit

kokoavat yhteen nykyiset ja mahdolliset tulevat asiakkaat keskusteluissa
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ja sisallon jakamisessa. Ne antavat myds mahdollisuuden pyytaa ihmisia
kayttamaan jotain tiettyd aihetunnistetta esimerkiksi kilpailuissa. (Miles
2014, 28.) Kyselyn vastauksista voidaan paatella, etta kilpailuilla voisi olla
kysyntaa Flowparkin some-kanavissa. Yksi mahdollinen kilpailun aihe on

oman aihetunnisteen keksiminen Flowpark Ahtari Zoolle.

Asiakaspalvelu somessa on yhteiséllisyyden luomista parhaimmillaan.
Korven (2010) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa on ihmisten
valistd vuorovaikutusta, keskustelua, joka edistaa yrityksen
verkkonakyvyyttéa ja asiantuntijuutta omalla alallaan seka tuo lisaa
asiakkaita, kun vuorovaikutustilanteissa onnistutaan. Kortesuon, Patjaksen
& Seppasen (2014,113) mukaan asiakaspalvelu on kehittymassa
monikanavaiseksi kokonaisuudeksi, jossa asiakkaita palvellaan siella,
missa asiakas liikkkuu ja viestii muutenkin. Osassa sosiaalisen median
kanavista erinomainen asiakaspalvelu voi hoitaa lahes kokonaan
markkinoinnin tehtavat. Asiakaspalvelun ollessa nopeaa, laadukasta ja
kattavaa, leviaa tieto hyvistd kokemuksista helposti myos laajemmalle

yleisdlle.

Sitten siirrytaan jo aivan some-puun huipulle, jossa ovat kasitteet viraali ja
crowdsourcing. Viraali on ilmi6, johon some-markkinoinnissa tulisi pyrkia.
Viraalimarkkinointi perustuu siis viraaliefektiin, jossa viesti levida verkossa
viruksenomaisesti kayttajalta toiselle laajasti ja nopeasti.
Viraalimarkkinoinnissa viestin sisallon tulisi erottua edukseen. Kiinnostava,
omaperdinen ja ennennakemaéaton kuvaavat sisaltod, jolla on hyvat
mahdollisuudet lahtea leviamaan. Omaperaiseksi sisallon tekee
esimerkiksi hauskuus, ravisuttelu tai uusi idea. (Salmenkivi & Nyman
2007, 234-235, 237.) Sisallon jakamisen tulisi olla helppoa, Leinon (2012,
177) mukaan siséllon [&hettyvilta taytyy l6ytya napit ja linkit, joilla voidaan
jakaa julkaisut omiin sosiaalisiin verkostoihin. Mitd useammassa paikassa

sisaltd on esilla, sitd nopeammin ja laajemmin se levida (Pietila 2012).

Otala & Pdysti (2012, 188-193) puhuvat crowdsourcingista el

joukkoistamisesta avoimen innovaation ja sosiaalisen median
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yhdistelméana. Se on tapa, jolla hydédynnetddn asiakkaiden mielipiteita ja
ideoita jonkin tehtavan suorittamiseksi. Osallistumisesta tulisi olla hyotya
niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. Ihmiset aktivoituvat yleisimmin rahan tai
etujen perassa, mahdollisuudella vaikuttaa tai menestyksen tuomalla
maineella, joka voi avata uusia mahdollisuuksia tytelamassa. Yritys
puolestaan saa runsaasti ideoita haluamaansa asiaa koskien ja
parhaimmillaan myos paljon kommentteja naisté ideoista muilta
asiakkailta. Sosiaalinen media antaa loistavat mahdollisuudet tiedon
keraamiselle seka mythemmalle jalostukselle varsinaista kehitysta varten.
Joukkoistamisprojekteista yritys voi saada myds paljon positiivista
nakyvyytta ja paljon uusia asiakaskontakteja, kun katsotaan esimerkiksi

Finnairin ja Tallink Siljan projektien tuloksia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetydssa lahdin siis kehittamaan toimeksiantajayrityksen
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Ensimmainen tutkimuskysymys, johon
haettiin vastausta oli, mitd on markkinointi sosiaalisessa mediassa.
Toisessa kysymyksessa selvitettiin, mitk& sosiaalisen median kanavat
sopisivat Flowpark Ahtari Zoon kayttoon. Kolmanteen kysymykseen,
kuinka Flowpark Ahtari Zoo saisi asiakkaan aktiivisemmin mukaan
sosiaalisen median markkinointiprosessiin, pyrittiin vastaamaan

suunnitelman avulla.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on vuorovaikutusta yrityksen ja
asiakkaan valilla, jonka sosiaalisen median kanavat ja palvelut
mahdollistavat. Sisallon merkitys sosiaalisessa mediassa on keskeinen,
ilman merkityksellista ja kiinnostavaa siséaltda ei synny keskustelua, ja
ilman keskustelua yritys katoaa helposti massaan.

Flowpark Ahtari Zoon sosiaalisen median kanaviksi sopisi suunnitelmassa
esiintuomani kuusi kanavaa: Facebook, Instagram, WhatsApp, Youtube,
Twitter ja Snapchat. Nama kanavat sopivat niin kyselyn tulosten kuin
tietoperustassa kanavista esiintulleiden faktojen perusteella yrityksen
imagoon. Monikanavaisuus on edellytys onnistuneelle
markkinointiviestinnalle ja parantaa yrityksen loydettavyytta verkossa,
mutta kaikkiin kanaviin ei kannata rynnata yhta aikaa. Toimeksiantaja
paattaa vime kadessé, mihin kanaviin yritys lahtee mukaan ja milla
aikataululla, jokainen kanava vaatii kuitenkin paneutumista ja ehka

enemman resursseja, mita voisi aluksi kuvitella.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaus 10ytyy suunnitelmasta. Se, etta
saadaan asiakkaat mukaan yrityksen some-markkinointiin, vaatii oikeat
some-kanavat, niissa sdanndllinen mielenkiintoisen sisallon julkaiseminen
seka toiminnan mittaaminen ja kehittdminen on valttamatonta. Kun ndma
asiat ovat kunnossa, voidaan siirtyd yhteiséllisyyden luomiseen. Jonakin
paivana yrityksen ymparilla voi olla yhteisd, joka hoitaa ainakin osan

yrityksen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa.
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6.1 Tutkimuksen ja toteutuksen arviointi

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheita, mutta silti tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, minka vuoksi niité pyritdéan
arvioimaan kaikissa tehdyissa tutkimuksissa. Luotettavuutta kuvataan
reliabiliteetilla, milla mitataan tutkimustulosten toistettavuutta, ja patevyytta
validiteetilla, mill& arvioidaan tutkimusmenetelman kykya mitata haluttuja

asioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.)

Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa niin nykyisten kuin mahdollisten
tulevien asiakkaiden sosiaalisen median kayttsta. Facebook valikoitui
kyselyn linkin paajulkaisupaikaksi, koska siella Flowparkilla on yhteensa yli
4 000 tykkaajaa ja se on edelleen kaytetyin sosiaalisen median kanava
Suomessa. Kysely kuitenkin levisi myos tykkaajien ulkopuolelle ja
vastauksia tuli henkil6ilta, jotka eivat olleet ikina kayneet Flowparkissa.
Vastauksia tuli yhteensa 97 kappaletta, johon olin hiukan pettynyt, mutta
tamakin vahvisti sita asiaa, etta viestinta vain yhdessa kanavassa ei kanna

kovin pitkalle.

Taman tutkimuksen reliabiliteetti hiukan karsi siita, ettd Facebook oli
kaytannossa kyselyn ainut julkaisupaikka. TAma sama asia heijastui myos
kyselyn tuloksiin. Toisaalta kyselyn tulokset olivat hyvin paljon
samankaltaiset kuin Tilastokeskuksen (2014) teettaman tutkimuksen
tulokset yhteisopalveluiden kaytostd Suomessa. Ihmiset, jotka eivét
Facebookia kayta, jaivat tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen validiteetti
sailyi kuitenkin mielestani hyvana. Kyselylomaketta testattiin ja muokattiin
muutamaan otteeseen, joten kyselyn avulla saatiin vastauksia niihin
asioihin, mihin pitikin. Jalkeenpdin olisin halunnut kyselya viel& muokata
jonkin verran, koska kysely valmistui ennen kuin tietoperusta oli kokonaan
valmis, jolloin olisin saanut kyselysta ehk& enemman tukea suunnitelman

tekoon.

Suunnitelman tekoon kaytettiin siis tietoperustaa yhdessa kyselyn
tuloksien kanssa. Tietoperustan l&ahdeaineisto on melko laaja, joukossa on

tieteellisesti patevia lahteité ja ei niin patevia lahteita kuten yritysten tai
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yksityisten henkil6iden blogeja. Sosiaalinen media on nopeasti muuttuva
aihealue, mika rajoitti tieteellisten lahteiden kayttoa, koska niissé tieto on
usein jo vanhentunutta. Suurin osa lahteistd on suomenkielisid, mutta

joukosta l6ytyy myds vieraskielista lahdeaineistoa.

6.2 Opinnaytetybprosessi ja oppiminen

Aloitin opinnaytetyoprosessin vuoden 2014 syksylla, Tutkimus- ja
menetelmaosaaminen 2 —kurssilla. Ennen kurssille menoa minulla ei ollut
viela aihetta eika toimeksiantajaa. Olin edellisen kesan toissa Ahtarin
Flowparkissa, joten toimeksiantaja |0ytyi lopulta helposti. Sosiaaliseen
mediaan liittyvéaé aihetta ehdotin itse, koska suoritin syventavan
harjoittelun markkinointitoimistossa Itavallassa, jossa ty6tehtavani liittyivat
paadasiassa sosiaaliseen mediaan. Olen myo6s vapaa-ajalla keskivertoa
ahkerampi somen kayttaja, joten aihe oli minulle tuttu niin tydn kuin vapaa-
ajan parista.

Opinnaytetyon teko alkoi varsinaisesti marras-joulukuun vaihteessa
opinnaytetydsuunnitelman muodossa. Vuoden 2015 alusta aloin
keradmaan materiaalia tietoperustaan. Sen kokoaminen vei enemman
aikaa kuin olin laskenut, tekeminen oli hidasta ja tuntui, etté koko ajan tuli
esiin asioita, joita sinne taytyi lisatd. Tammikuusta huhtikuun alkuun
tydskentelin kokopaivaisesti, mika vaikutti myods opinnaytetyon

etenemiseen negatiivisesti.

Kyselytutkimus oli mielestani oikea tapa aineiston keruuseen, vaikka aluksi
mietittiin myos benchmarkingia yhtena menetelmana. Kyselyn avulla
saatiin kerattya juuri Flowparkia koskevaa tietoa. Kyselyn suunnittelu alkoi
helmikuun puolenvalin jalkeen, ja toteutin kyselyn maaliskuun alussa. Jos
tekisin kyselyn nyt uudestaan, muuttaisin kysymyksia jonkin verran. Nyt,

kun tietoperusta on valmis, tietaisin paremmin mihin keskittya.

Opinnaytetyon varsinainen tuotos, sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma, rakentui hiljalleen paéssani prosessin aikana.
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Halusin tehda siité visuaalisen, jonka saa esiin esimerkiksi toimiston

seinalle. Niinpa paadyin tekemé&éan sen infograafin muodossa.

Tavoitteenani oli saada tyd valmiiksi kevaalla 2015. Alun perin
palautuspaivan piti olla huhtikuussa, mutta se siirtyi siitd pariinkin
otteeseen. Ajanhallinnassa minulla oli ongelmia, oli useita paivia kun en
edennyt tydssa toivotulla tavalla. Kunnollinen aikataulutus olisi voinut

auttaa asiaa.

Opin seka uutta etté syvensin aiempaa tietouttani sosiaalisen median
markkinoinnista. Opin prosessin aikana paljon mygs yleisesti
opinnaytetyon teosta, aineiston hankinnasta tutkimustulosten analysointiin,

aivan eri tavalla kuin kursseilla, joissa aihetta kasiteltiin.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena voisi tehda tarkemman suunnitelman jonkin sosiaalisen
median kanavan kaytostd, koska tassa tyossa kanavia kasiteltiin melko
pintapuolisesti ja tarkempi kanaviin perehtyminen jaa toimeksiantajan
vastuulle. Melkein jokaisesta kanavasta saisi tehtya oman opinnaytetyon.
Tulevaisuudessa myds sosiaalisen median yhteiséllisten keinojen tarkempi
tutkiminen voisi olla tarpeen, toiminnallisessa opinnaytetydssa tuotoksena

esimerkiksi joukkoistamishankkeen suunnittelu ja toteutus.

Tata opinnaytetyota pystyisi hydodyntamaan myds muiden Flowparkien
sosiaalisen median markkinoinnissa. Uusien puistojen lahteminen mukaan
sosiaaliseen mediaan helpottuu Some-puun avulla, ja Flowpark Oy pystyy
mahdollisesti hyodyntdmaan sita kehittdessaan toimintaansa somessa.
Kaikki puistot hyotyvat siitd, etta Flowpark nakyisi brandina

mahdollisimman laajasti sosiaalisessa mediassa.
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Flowpark Ahtéiri Zoo

Eyzelyn tarkoifus on kehittad pahvelua selid toimintss sosiaalisessa mediassa. Kysely on osa opinnaytetydia.

Tiutkimssirsiztn kizitellaEn mfki irin periastzin. | kse sesti ja vastazii — Vit
vasiasjat efvat ole fuDmEstettsvisia sineistosta ja raportist Yhteysfetojen jAtaminen arvontas varten lopassa on vapasehioista
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Sosiaalisen median kayttd

3 Sewr i Fi hooki: o
T Seuraan Flowparikia Facebookissa

T Seuraan Flowpark Antari Zoota Facebookissa

T Enseuma k Faceb

5. Mitii sosiaalisen median kanawia kdyedr? *
T Facebook

C Instagram

C Twitter

C Youtube

T Blogn

[ Wnatsapp

C Smapchat

T En k3yts sosiaalista mediaa

T Muu, misa? |

6. Miten kitytit sosicalista mediaa? *
Vailtzse yksi tai aseampl

T Tykkaan

T Xommentoin

T Iaan/retweettaan

[ Psiitsn profillan]

Teen omia julkaisuja (lava, Hiapdiviys, teilth)
Osallistun kilpaiiuibin

Tuon esille yritysten tucttaits ja palveluis
Eirjoitan biogia/biogeja

Seuraan blogla/blogeja

En tee yilSolewista mitS8n
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Flowpark

=. Kuinka usetn kiigt Flowparkissa kouden (keviit, kesi, syksy) aikena? (Terk, Lappeeeron o,
Vierumiiki, Aktéri Zoo) *

Useamimin kouin kerran
kuukavdessa

Kerran kuukasdessa
2-3 kertaa vuodessa
Kerran vuodessa

Harvemmin kwin kerran vucdessa

Lo I B B I B |

En koskaan

B. Missii Flowparkeissa olet vieraillut? =
I Turku
C Lappesnranta
C wierumaid
[ Ahtari Zoa
C En ole vieraillut Flowparkissa
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[ Janmitys
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12, Tayti yhteystiedot, jos haluat osallistua vapaalipprgen arventaan.
Etunimi
Sukunimi
Matkapuhelin
S3hkaposti ‘
Instagram kaytt3janimi |
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