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Taman opinnaytetydn aiheena oli laatia sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunni-
telma FitPit Oy:lle, erilaisia uinninopetuspalveluita tarjoavalle pienyritykselle. FitPit Oy har-
joittaa toimintaansa paakaupunkiseudun lisaksi myds Tampereella ja Turussa. Opinnayte-
tyon tavoite oli luoda selkea, helposti toteutettavissa oleva sosiaalisen median markkinoin-
tiviestintdsuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayritys pystyy tavoittamaan uusia asiak-
kaita sosiaalisen median valityksella. Suunnitelmalla tavoitellaan uusien asiakkaiden lisak-
si uusia seuraajia ja tykkaajia yrityksen sosiaalisen median kanaviin.

Opinnaytetyd on muodoltaan toiminnallinen ty6, joka muodostuu viitekehyksesta ja sosiaa-
lisen median markkinointiviestintadsuunnitelmasta. Viitekehyksessa kasitelldadn markkinoin-
tiviestintda ja sen toteuttamisen paakanavaa, sosiaalista mediaa. Lisaksi viitekehyksessa
tarkastellaan internetid markkinointialustana seka sosiaalista mediaa osana yrityksen
markkinointia. Markkinointiviestintdd ja sosiaalista mediaa kasiteltdessa pyrittiin nosta-
maan esiin ne seikat, jotka olivat toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisia. Suunnitelma
on viitekehyksen aineiston pohjalta laadittu lyhyen ajanjakson sosiaalisen median markki-
nointiviestintdsuunnitelma, joka sijoittuu joulukuuhun 2016. Markkinointiviestinnan paa-
kanavana toimii yrityksen jo kayttamat sosiaalisen median kanavat, Facebook, Instagram
seka blogi. Koska markkinointiviestintdsuunnitelma on tarkoitettu ainoastaan FitPit Oy:n
sisdiseen kayttoon, jatettiin se pois julkaistavasta opinnaytetydsta.

Pienena yrityksena toimeksiantajalla ei ole ollut resursseja panostaa sosiaaliseen medi-
aan, sen suunnitteluun tai toteuttamiseen. Nyt kun pohjustus on tehty ja suunta sosiaalisel-
le medialle on luotu, yrityksen on helppo lahted parantamaan markkinointiviestintaansa ja
lasndoloaan sosiaalisen median kanavissa. Suunnitelma tarjoaa toimeksiantajalle valmiit
ohjenuorat markkinointiviestinnan toteuttamiseen.
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The purpose of this study was to create a social media marketing communications plan for
FitPit Oy’s social media. FitPit Oy is a small business providing different kinds of swimming
services. FitPit Oy operates not only in the Metropolitan area but also in Tampere and
Turku. The primary aim of this thesis was to create a clear and concrete marketing com-
munications plan that helps the case company to reach new customers through social me-
dia. Another aim was to get new followers and likes to the company’s social media chan-
nels.

The thesis consists of a theoretical framework and the marketing communications plan for
social media. The framework focused on marketing communications and its implementa-
tion in the social media. The framework also analysed the internet as a marketing platform
and social media as a part of a company’s marketing.

The marketing communications plan was based on the theoretical framework of this study.
The plan is a short-term plan which is intended to be put into practice in December 2016.
The main channels of marketing communications were the social media channels already
in use, in other words the company’s Facebook, Instagram and blog. Because the market-
ing communications plan is intended only for FitPit Oy’s internal use, it was left out of the
published thesis.

As a small company, FitPit Oy does not have resources to invest in social media, its plan-
ning or its implementation. Now that the direction and the foundations for thecompany’s
social media are created, it is easy for FitPit Oy to improve its marketing communications
and especially its presence in the social media. The marketing communications plan pro-
vides the client company the direction of pursuing marketing communications.

Keywords Social media, marketing communications, marketing com-
munications plan, Facebook
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd kasittelee sosiaalista mediaa ja sen hyédyntamista yrityksen mark-
kinointiviestinnassa. Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona FitPit Oy:lle, yksityista uin-
ninopetusta tarjoavalle pienyritykselle. Opinnaytetyd on muodoltaan sosiaalisen medi-
an markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka tavoitteena oli luoda yksinkertainen ja hel-
posti toteutettavissa oleva sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toi-

meksiantajayritykselle.

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, joka muodostuu teoriaan pohjautuvasta viite-
kehyksesta sekd konkreettisesta sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitel-
masta. Viitekehyksessa kasitelldadn markkinointiviestintda seka sen toteuttamisen paa-
kanavaa, sosiaalista mediaa. Tydén toiminnallinen osuus on viitekehyksen aineiston
pohjalta laadittu lyhyen ajanjakson markkinointiviestintdsuunnitelma, joka sijoittuu jou-
lukuuhun 2016. Markkinointiviestinnan paakanavana toimii yrityksen sosiaalisen medi-

an kanavat, toisin sanoen yrityksen Facebook, Instagram seka kotisivuilla toimiva blogi.

Toimeksiantajayritys on ollut aktiivinen sosiaalisessa mediassa jo yrityksen perustami-
sesta lahtien mutta suunnitelmallisuus sosiaalisen median markkinointikdytdsta on
puuttunut. Yrityksen paamarkkinointikanava on sosiaalinen media ja nain ollen markki-
nointiviestintadsuunnitelman tarkoitus oli tavoittaa uusia asiakkaita, lisata yrityksen na-
kyvyytta sosiaalisessa mediassa seka tehostaa sosiaalisen median markkinointia enti-
sestaan. Tavoittamalla lisdd nakyvyytta toimeksiantajayritys toivoi saavansa myds lisda
tykkayksia ja aktiivisia seuraajia sosiaalisen median kanavilleen, Facebookiin, Insta-

gramiin seka blogiinsa.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunni-
telma, jonka avulla toimeksiantajayritys pystyy tavoittamaan uusia asiakkaita sosiaali-
sen median valityksella. Suunnitelman tarkoituksena oli tarjota toimeksiantajayritykselle
valmis ohjeistus lyhyen ajanjakson markkinointiviestinnan toteuttamista varten. Suunni-
telma pitda sisallaan tavoitteiden asettamisen, toteutussuunnitelman, kohderyhman
rajaamisen, budjetin, aikataulun sekd seurannan. Itse suunnitelmassa maaritellaan
kaytettavat sosiaalisen median kanavat ja esitelldadn esimerkkeja tulevista sosiaalisen

median julkaisuista.



Opinnaytetyd etenee rakenteellisesti kuudessa luvussa, joista viimeisessa esitelldan
tydn johtopaatdkset ja kehitysehdotukset. Luvussa kaksi esitelladn toimeksiantajayritys
ja kuvaillaan alaa, jolla toimeksiantajayritys toimii. Luvuissa 3—6 kasitelldan opinnayte-
tydn teoriapohjaa, joka keskittyy sosiaaliseen mediaan osana yrityksen markkinointivi-
estintdd. Luvussa kolme tarkastellaan markkinointiviestintdd, sen suunnittelua seka
osa-alaueita. Luku nelja kasittelee internetia markkinointialustana. Viidennessa ja kuu-
dennessa luvuissa kasitelldan sosiaalista mediaa ja sen roolia yrityksen markkinoin-
nissa. Lisaksi luvuissa viisi ja kuusi esitellddn ne sosiaalisen median kanavat, jotka
ovat oleellisia tdman opinndytetydn empiirisessa osuudessa. Liitteestd yksi 16ytyy yht-
ena opinnadytetydn lahteena kaytetyn yrityshaastattelun kysymykset, joihin vastasi to-
imeksiantajayrityksen toimitusjohtaja. Opinnaytetydn teorieettisen osuuden pohjalta
rakennettu sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma |0ytyy tyén toisesta
litteestd. Tahan paadyttiin koska suunnitelma tulee ainostaan toimeksiantajayrityksen

sisdiseen kayttoon.

2 FitPit Oy

2.1 Yrityksen perustiedot

FitPit Oy on paakaupunkiseudun lisdksi Tampereella ja Turussa vesiurheilupalveluita
tuottava pienyritys. Yrityksen toimitusjohtaja Laura Manninen on harjoittanut toimintaa
alun perin toiminimella, mutta kysynnan kasvettua odotettua suuremmaksi paatettiin

toiminta muuttaa osakeyhtiépohjaiseksi.

FitPit Oy tarjoaa yksityisen uinninopetuksen lisdksi erilaisia uintikursseja, uintileireja,
tydhyvinvointipaivia seka lajikokeiluja iasta tai taitotasosta riippumatta (FitPit Oy 2016).
Uinninopetuksen tueksi FitPit Oy myy asiakkailleen myds uintitarvikkeita (Manninen
2016). Kohderyhma koostuu niin yksityishenkildista kuin yrityksistakin ja asiakkaat ovat
paaosin uintitaidottomia tai uintia harrastavia aikuisia, lapsia tai triathlonisteja. Asiakkai-
ta I6ytyy kaikista ikaluokista. (FitPit Oy 2016; Manninen 2016)



FitPit Oy:n tavoitteet sijoittuvat niin lyhyelle aikavalille kuin pitkallekin aikavalille. Konk-

reettiset tavoitteet on listattu alle.

-« Toiminnan laajentaminen koko Suomeen, palveluina yksityinen uimaopetus,
uintikurssit, uintileirit seka triathlon-valmennus

- Suomen johtava uintiyritys vuoteen 2018 mennessa

= Uinti- ja triathlon-seuran perustaminen Helsinkiin vuoteen 2019 mennessa

- Leiritoiminnan laajentaminen sekd Suomessa ettd ulkomailla vuoteen 2020

mennessa (Manninen 2016).

2.2 Toimiala ja kilpailu

FitPit Oy toimii urheilualalla tarjoten vesiurheilupalveluita ja siihen liittyvia tarvikkeita
asiakkailleen myyntiin. Erilaisia vesiurheilupalveluita tarjoaa samalla toimialueella yksi-
tyisten toimijoiden lisaksi myds kaupungit ja kunnat. Kilpailijoiksi voidaan laskea kaikki
uimaopetusta ja vesiurheilupalveluita tarjoavat yritykset, oli kyse sitten yksityisen sekto-
rin toimijoista tai kaupungin tai kunnan tarjoamista palveluista. Lisaksi vesiurheilutar-
vikkeista puhuttaessa kilpailijoita ovat myos kaikki niitd myyvat liikkeet, esimerkiksi
isommat urheilutavaratalot seka pienemmat uintitarvikkeiden myyntiin keskittyneet yri-

tykset.

Yksityista uinninopetusta tarjoavia yrityksia alalla ei toistaiseksi ole montaa ja kilpailu
silla saralla oli yrityksen perustamisvaiheessa, viela vuosi sitten, melko pienta. Nouse-
via kilpailijoita tulee kuitenkin jatkuvasti, ja alalla menestyminen vaatiikin mahdollisim-

man tarkkaa asiakkaiden segmentointia ja kohderyhman valintaa. (Manninen 2016.)

3 Markkinointiviestinta

3.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Viestinnan avulla yritys pystyy jakamaan tietoa ja nain luomaan tietoisuutta yrityksesta
ja sen tarjoamista palveluista. Sen avulla voidaan seka vahvistaa tunnettavuutta etta
muistuttaa yleisesti olemassaolosta. Se on keino erottautua Kkilpailijoiden vastaavista

tuotteista ja palveluista. Jokainen kohtaaminen on viestintaa ja yritys viestii tahtomat-



taankin kohtaamisten ollessa henkilékohtaisia, kirjallisia, sahkoisia tai digitaalisia. (Iso-
hookana 2007, 10-11.)

Markkinointiviestintd on viestintaa, joka liittyy asiakassuhteen luomiseen, yllapitami-
seen seka vahvistamiseen. Sen tavoite on vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin joko
suoraan tai valillisesti, eli toisin sanoen saada aikaan kokeilu, osto ja uudelleenosto
(Isohookana 2007, 101; Isohookana 2007, 63). Markkinointiviestinnadn voidaan sanoa
olevan yleisesti ottaen kaikkea viestintaa, jonka avulla yritys pyrkii auttamaan asiakasta

ostopaatoksen tekemisessa (Lahtinen & Isoviita 2001, 172).

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka avulla voidaan ker-
toa tuotteista ja palveluista seka luoda ja yllapitaa vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja
muiden markkinoilla olevien toimijoiden kanssa (Isohookana 2007, 9). Ollakseen teho-
kasta ja hyodyllistd markkinointiviestinnan tulee kulkea kasi kddessa yrityksen muun

toiminnan ja markkinoinnin kanssa (Isohookana 2007, 64).

3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelulla pyritdan saavuttamaan yrityksen asettamat tavoit-
teet ja paamaarat (Isohookana 2007, 92). Sen tulee pohjautua markkinoinnin suunnitte-
luun, joka puolestaan pohjautuu yrityksen strategiaan (Vuokko 2002, 132). Markki-
nointiviestinnan tulee olla yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, ei joukko irrallisia to-
imenpiteitd tai kampanjoita, joilla ei ole minkaanlaista yhteytta yrityksen strategiseen
toimintaan. (Isohookana 2007, 92.)



4

Seurénta

Kuva 1 Markkinointiviestinnan suunnittelukeha (Isohookana 2007, 93)

Kuvassa 1 on markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi, jota voidaan kuvailla jatkuva-
na toimintaymparistdn seurantana sekad omien toimintojen ja resurssien sopeuttamise-
na ymparistdn tuomiin muutoksiin (Isohookana 2007, 93). Suunnittelukehan ensimmai-
nen vaihe on nykytilanteen kuvaus ja analysointi, jonka jalkeen voidaan ryhtya suunnit-
telemaan, miten yritys tahtoo toimia jatkossa. Suunnitteluvaiheessa tavoitteiden aset-
tamisen jalkeen laaditaan konkreettinen suunnitelma aikatauluineen, budjetteineen ja
vastuuhenkildineen. Taman jalkeen tehty suunnitelma voidaan toteuttaa. Viimeinen
vaihe on seuranta, jossa onnistumista mitataan valituissa seuranta-alueissa, jonka jal-
keen seurannasta saadut tiedot huomioidaan seuraavan kierroksen tilanneanalyysissa.
Nain suunnittelukeha voi lahted taas alusta. (Isohookana 2007, 94.) Markkinointivies-

tinnan suunnitteluprosessia tarkastellaan lahemmin seuraavissa kappaleissa.

Markkinointiviestinnan suunnittelu l1ahtee tilanneanalyysista, joka pitaa sisallaan yritys-
analyysin, tuoteanalyysin seka& kohderyhman, kilpailun ja toimintaymparistdon analyysin.
Yritys- ja tuoteanalyysissa tarkastellaan sisaisia tekijoita: yrityksen tavoitteita, resursse-
ja, heikkouksia ja vahvuuksia seka itse tuotetta. Kohderyhman, kilpailun ja toimintaym-

paristén analyysissa tarkastelussa ovat ulkoiset tekijat: potentiaaliset asiakkaat, jo ole-



massa olevat asiakkaat, kilpailijat ja niiden uhka seka toimintaymparistéon nykytilanne.
(Vuokko 2002, 135-136.)

Markkinointiviestinnalle tulee asettaa tavoitteita, jotta voidaan seka mitata saavutettiin-
ko asetetut tavoitteet, ettd seurata ja arvioida siihen panostettuja resursseja (Isohooka-
na 2007, 98). Yrityksilla on usein erilaisia markkinointiviestinnan tavoitteita, mutta yle-
isesti ottaen markkinointiviestinnalld pyritdan tekemaan yrityksesta ja sen tuotteista
tunnetumpia, vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin seka parantamaan mielikuvaa yri-
tyksesta (Lahtinen & Isoviita 2001, 172).

Esimerkki

Yritys « Yrityksen liikkevaihto kasvaa 10 % vuonna 200x ja
7 Kkatetavoite nousee 3 %, tulos paranee 2 %.

Markkinointi Tuotteen x myynti nousee 15 % vuoden 200x aikana.

Tuotteen x jakelutie laajenee kahdella jasenella

seuraavan kahden vuoden aikana.

Tuotteen x hinta pysyy ennallaan seuraavan vuoden.

Y

Markkinointi- Kohderyhmasta X1 40 % osaa mainita tuotteen nimelta
viestinta w  X.XX. MENNESSA.
7 Kohderyhméassa X2 tuotteen x tunnettuus nousee
10 % x.xx mennessa.

Kohderyhmasta X1 60 % on huomannut mainoksen
lehdessa Y ja 10 % on hakenut lisatietoja verkosta
X.XX. MENNessa.

Keinot

Y

Suoramarkkinoinnin avulla saatiin xx kontaktia.
Kohderynmasta X1 25 % osallistui tapahtumaan.

Kohderyhmasta X1 15 % tilasi tuotteen xx.x.xx
mennessa.

Kuva 2 Markkinointiviestinnan tavoitehierarkia (Isohookana 2007, 97)

Markkinointiviestinnan tavoitehierarkia on kuvailtuna kuvassa kaksi. Tavoitehierarkiaa
hyédynnetaan liitteena 16ytyvassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Yrityksen tavoi-
tehierarkia koostuu tulostavoitteista (yritys), menekkitavoitteista (markkinointi) seka
valitavoitteista (markkinointiviestintd). Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat tyypillisesti
niin sanottuja valitavoitteita, jolloin ne tukevat yrityksen myyntitavoitteita. (Isohookana
2007, 96.)



Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla myos joko kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia,
eli numeroilla tai laadullisilla maareilld ilmaistavia. Kvantitatiivisia tavoitteita voivat olla
esimerkiksi tuotemielikuvan vahvistaminen, kokeilun aikaansaaminen tai asiakasuskol-
lisuuden lisdaminen. Kvalitatiivisilla tavoitteilla voidaan pyrkia esimerkiksi myynnin

maaran nostamiseen tiettyyn lukuun. (Vuokko 2002, 138.)

Kohderyhmien maarittdminen on markkinointiviestinnan suunnittelun perusta. Markki-
navalinta ja markkinoiden segmentointi ovat kohderyhmien valinnan lahtékohta. (Iso-
hookana 2007, 102.) Markkinoilta pyritdan maarittelemaan sellaiset segmentit, jotka
ovat saavutettavissa markkinointiviestinnan erilaisilla keinoilla. Segmentoinnilla maari-
tellddn markkinoilta samanlaisia tarpeita omaavia ryhmia, joiden voidaan olettaa rea-
goivan samalla tavalla markkinointitoimenpiteisiin. (Vuokko 2002, 142.) Markkinoija ei
luo segmentteja, vaan sen tehtava on tunnistaa segmentit ja paattda mihin segmenttiin
kohdistaa markkinointinsa (Kotler & Keller 2006, 240).

Kuluttajamarkkinoinnissa kohderyhmia voidaan maaritellda demograafisten, psykograa-
fisten ja tuotteen ostoon ja kayttéon seka kayttétarkoitukseen liittyvien tekijdiden perus-
teella. Segmentointikriteereja voivat siis olla esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka,
elamantyyli, ostomotiivit tai kayttétilanteet. (Vuokko 2002, 142.) Toimeksiantajayrityk-
sen kohderyhmat pyritddn saavuttamaan selektiivisen eli valikoivan segmentoinnin
kautta. Selektiivisessa segmentoinnissa yritys jaottelee kohderyhmansa useisiin seg-
mentteihin, joista kullekin kohderyhmalle suunnitellaan omat markkinointitoimenpiteet.
(Varsta 2013.) Kohderyhman maarittelyssa tarkeintd on kayttda sellaisia segmentointi-
kriteereja ja kohderyhmamaarittelyja, jotka auttavat markkinointiviestinnan suunnittelua
kohdennetulle ryhmalle (Vuokko 2002, 144).

Markkinointiviestintdan asetetut budjetit ovat vahvassa suhteessa yrityksen taloudelli-
sen tilanteen ja tulevaisuudenndkymien kanssa: huonoina aikoina markkinointiviestin-
tdan laitetaan luonnollisesti vahemman rahaa ja hyvind aikoina enemman (Karjaluoto
2010, 31). Yleisimmin markkinointiviestinnan budjetti asetetaan siis yrityksen taloudelli-
sen tilanteen perusteella, esimerkiksi asettamalla tietyn prosenttiosuuden myynnista
markkinointiviestintabudjetiksi. Lisdksi budjetti voidaan maaritellddn myds kilpailijoita
matkien, asettamalla mielivaltainen summa tai kassan niin sanottu ylimaarainen raha
budjetiksi, tai yksinkertaisesti panostamalla sama summa markkinointiviestintdan joka
vuosi. (Karjaluoto 2010, 31-32.) Markkinointiviestinnan budjetin kokoon vaikuttaa luon-

nollisesti taloudellisen tilanteen ja markkinan koon lisdksi my6s esimerkiksi markkina-



potentiaali, markkinaosuustavoitteet, organisaation koko ja tydntekijdiden asenne vies-
tintda kohtaan, suunnittelu, kriisitilanteet sekd odottamattomat uhkat sekd mahdollisuu-
det. Pitkajanteisessa markkinointiviestinnan suunnittelussa budjetin ei kuitenkaan tulisi
olla viestintda ohjaava tyokalu vaan pikemminkin keino saavuttaa halutut viestinnan
tavoitteet. (Karjaluoto 2010, 32.)

Kun markkinointiviestinnan suunnitelmat on laadittu, voidaan toimenpiteet ottaa kaytan-
téén ja suunnitelma lopulta toteuttaa (Isohookana 2007, 112). Markkinointiviestinnan
toteuttamiseen osallistuu vahintdan kaksi osapuolta: markkinoija seka kohderyhma, eli
toisin sanoen viestija ja viestinnan vastaanottaja. Naiden liséksi viestinnan suunnitte-
luun osallistuu usein mainos-, media- tai viestintatoimisto seka median omistaja. (Kar-
jaluoto 2010, 23.) Asiakas maarittelee lopulta yrityksen tai brandin markkinointiviestin-

nan onnistuneisuuden (Karjaluoto 2010, 12).

Markkinointiviestinnan seurannalla mitataan ja arvioidaan asetettujen tavoitteiden saa-
vuttamista. Silla tavoitellaan tietoa, jota voidaan hyddyntaa jatkossa eli suunnittelupro-
sessin seuraavassa tilanneanalyysissa. Seurantaa varten yritys voi tehda itse tutki-
muksia ja selvityksid tai ostaa tutkimuspalveluita siihen erikoistuneilta yrityksilta. (Iso-
hookana 2007, 116-118.)

3.3 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen: henkildkohtaiseen
myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistdmiseen ja tiedottamiseen.
Edelld mainittujen lisaksi verkon ja mobiiliviestinnan merkityksen kasvaessa myos ne

voidaan ndhda yhtena markkinointiviestinnan osa-alueena. (Isohookana 2007, 63.)

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinndn osa-alueista tehokkain, mutta
myoés kallein ja aikaa vievin. Silla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on
tuotteen tai palvelun myyminen sekad yrityksen tarjooman esitteleminen. (Karjaluoto
2010, 87.) Myyntityd ymmarretaan digitalisaation myoéta yha enemman asiakassuhteen
yllapitamiseksi, kehittdmiseksi ja sailyttamiseksi, ei valttamatta pelkastdan uusien asi-
akkaiden hankkimiseksi. Digitaalinen markkinointiviestintd on tuonut mukanaan interne-
tin ja erilaiset CRM-ohjelmistot myyjien tueksi, mika on helpottanut esimerkiksi asiakas-
tietojen hankintaa. (Karjaluoto 2010, 90-91.)



Mainonta on markkinointiviestinnan yleisin ja nakyvin kaytdéssa oleva keino tavoittaa
kuluttaja. Mainonnalla tarkoitetaan maksettua ja suurille kohderyhmille suunnattua vies-
tintda, jonka avulla pyritdan edistamaan mainostettavan tuotteen tai palvelun kysyntaa
tietyn kohderyhman keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 36.) Mainonta on tehokasta vain
silloin, kun mainonnan vastaanottaja kokee saavansa mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta hyotya, joten mainonnan suunnittelun tulisi Iahtea kuluttajan tarpeista ja pe-

rustua hyodyllisyyden esiintuomiseen (Karjaluoto 2010, 41).

Mainonnassa ei synny henkilékohtaista kontaktia vaan mainos valittyy jonkin joukko-
viestimen, esimerkiksi television, lehden tai internetin (tdman opinnaytetyén tapauk-
sessa sosiaalisen median) avulla vastaanottajalle. Mainonnalla on markkinointiviestin-
nan osa-alueista pitkaaikaisin vaikutus. Silla pyritdan tekemaan tuote tai palvelu tunne-
tuksi markkinoilla, muuttamaan tai vahvistamaan mielikuvaa yrityksesta tai synnytta-
maan ostoaikomuksia. Mainonnalla pyritdan yleisesti ottaen informoimaan, suostutte-

lemaan tai muistuttamaan. (Vuokko 2002, 195.)

Myynninedistamiselld tarkoitetaan lyhytaikaisten markkinointipanostusten hyddyntamis-
ta tietyn rajoitetun ajan. Sen tavoitteena on saada kuluttajat kokeilemaan tuotetta tai
palvelua, luoda tai lisata kysyntaa tai parantaa tuotteen tai palvelun saatavuutta. Esi-
merkiksi ilmaiset maistiaiset, erilaiset kilpailut ja tuote-esittelyt ovat erinomaisia mene-
kinedistamisen keinoja. Myynninedistaminen tahtda usein lyhytaikaisiin myyntivaiku-
tuksiin. (Karjaluoto 2010, 61)

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin perustuvaa jul-
kisuuden ja ei-ostettujen markkinointiviestinnan muotojen hyédyntamista viestinnassa.
Sen tarkoitus on vaikuttaa ostajien ja sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuk-
siin yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Suhdetoiminnalla pyritdan kaytanndssa
parantamaan yrityksen mainetta, tekemalla yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi ja luomalla
myoétamielisyyttd negatiivisuuden sijaan. Suhdetoiminnalla on suuri merkitys kriisitilan-
teissa, kun esimerkiksi huono asiakaspalvelu, toimitilojen sulkeminen tai muut negatii-

viset uutiset vaikuttavat negatiivisesti yritykseen. (Karjaluoto 2010, 50.)
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4 Internet markkinointialustana

Internetin kaytté on aiemmin perustunut pitkalti erilaisten www-sivustojen selailuun.
Sosiaalisen median myo6ta Internetin kayttajista on kuitenkin tullut aktiivisia tekijoita,
valittajia seka osallistujia. (Pénka 2014, 9.) Internet on aina ollut tdynna tietoa, mutta
sosiaalinen media on lisannyt tietomaaraa kenen tahansa pystyessa tuottamaan sisal-
t6éa muiden saataville (Pdnka 2014, 29). Internet ei ole endd mediakanava vanhassa
merkityksessa. Se on kaksisuuntainen viestinta- ja toimintaymparistd, jossa viestin |a-
hettdja ei pysty kontrolloimaan viestin sisdltéa ja sen valitysta. Internetin sosiaalisessa
ymparistdssa kaikki puhuvat keskenaan. Internet on paikka toiminnalle, keskustelulle ja
vuorovaikutukselle ja se tarjoaa markkinoijalle kaksisuuntaisen viestintdkanavan asia-
kasdialogin luomiseen. (Juslén 2009, 57-59.) Enemmistd suomalaisista kayttda nyky-
aan aktiivisesti erilaisia sosiaalisen median palveluita (P6nka 2014, 9), ja yritysten tu-

lisikin mielestani hyddyntaa tama markkinoinnissaan.

Internetin kaytdn muuttumisen tuloksena luonnollisesti myés markkinointi on kokenut
muutoksia. Sosiaalisen median astuttua kuvioihin markkinointi on muuttunut erittain
paljon sitten 1990-luvun, tai jopa 2000-luvun (Khare 2012, 38). Kun aiemmin markki-
nointi perustui yrityksen pyrkimykseen valittdd haluamansa viesti kuluttajalle, huolimat-
ta heidan kiinnostuksenkohteista tai mielenkiinnosta ylipaataan, on sosiaalinen media
muuttanut kuluttajasta paattajan: kuluttaja voi sosiaalisen median avulla paattaa seka
sisallén, jota haluaa vastaanottaa, ettd ajankohdan ja tavan vastaanottamiselle (Khare
2012, 38; Ryan 2014, 14). Edella mainittujen lisdksi kuluttaja voi toimia sosiaalisessa
mediassa itsekin markkinoijana luomalla ja jakamalla omaa sisaltdéa. Markkinointi onkin
muuttumassa niin sanotusta yrityksen luennoimisesta enemman yrittdjan ja kuluttajien
valiseksi keskusteluksi. (Ryan 2014, 14; Ryan 2014, 151.)

Internetissa tapahtuvan markkinoinnin parhaita puolia ovat kohdennettavuus, vuorovai-
kutus, nayttavyys, monipuolisuus seka mitattavuus. Huonoina puolina puolestaan voi-
daan pitda sen rajoituksia, informaation nopeata vanhenemista seka informaation erot-

tumisen vaikeutta. (Karjaluoto 2010, 128.)
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Rekisteroitynyt Seurannut Seuraa jotain  Seuraa jotain  Seuraa jotain
jonkin jotain yhteisopalvelua yhteisopalvelua yhteisopalvelua
yhteisopalvelun yhteisopalvelua ainakin lahes paivittain yleensa
kayttajaksi 3 kk aikana viikottain tai sita jatkuvasti
useammin kirjautuneena
tai useasti
paivassa

%-osuus vaestosta

16-24v 96 93 90 86 53
25-34v 89 87 84 77 44
35-44v 74 70 67 58 27
45-54v 55 51 46 36 15
55-64v 38 35 31 23 8
65-74v 22 19 17 13 4
75-89v 6 5 3 3 1

Kuva 3 YhteisOpalveluiden kayttd ian mukaan vuonna 2015 (Tilastokeskus 2015b)

Kuvassa 5 on kuvailtuna yhteisdpalveluiden kaytté vuonna 2015 ian perusteella jaotel-
tuna. Kuten kuvasta ilmenee, yli 90 prosenttia 16—24-vuotiaista on rekisterditynyt jonkin
yhteisGpalvelun kayttdjaksi seka seurannut jotain yhteisGpalvelua viimeisen kolmen

kuukauden, ja jopa viikoittain. 25-34 -vuotiaiden kohdalla lukemat ovat lahella yhdek-
saakymmenta prosenttia 35-44 -vuotiaiden lukemien ollessa noin seitsemassakymme-

nessa prosentissa. (Tilastokeskus 2015b.) Karkeasti sanottuna mitd nuorempi sosiaa-
lista mediaa kayttava ihminen, sitéd aktiivisempaa kayttd on. Nain ollen internetin ja so-
siaalisen median merkitys markkinoinnin apuvalineena on vaajaamatta merkittava suu-

ren osuuden vaestosta viettdessa runsaasti aikaa yhteisdpalveluiden parissa.

5 Sosiaalinen media

5.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalinen media on internet-pohjaisen ohjelmiston ja sen tarjoamien palveluiden ko-
konaisuus, joka mahdollistaa kayttajien valisen keskustelun seka kaikenlaisen osallis-

tumisen ja kommunikoinnin niin tekstin, videon, valokuvan kuin muidenkin medioiden
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muodossa joko yksin tai ryhmassa. Sosiaalisen median avulla kayttajat voivat suositel-
la ja jakaa jo olemassa olevaa sisaltda, arvostella tuotteita, palveluita seka brandeja,
keskustella ajankohtaisista aiheista seka jakaa kokemuksia ja asiantuntemusta. (Ryan
2014, 151-152)

Digitaalisen liiketoiminnan ja digitaalisen markkinoinnin ammattilainen Jussi-Pekka
Erkkola kuvailee sosiaalista mediaa prosessiksi, jossa kayttajat rakentavat yhteisia
merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla. Markkinointiteknologi-
an hyédyntamisesta, verkkopalveluiden kehittdmisestd ja organisaatioiden verkkoky-
vykkyyden kasvattamisesta yli kymmenen vuoden kokemuksen omaava Erkkola on
huomioinut myds sosiaalisen median vaikutuksen yhteiskuntaan kuvaten sita tuotanto-
ja jakelurakenteita muuttavaksi ilmidksi. (Pénka 2014, 35; Mainostajan hakemisto
2016.) Sanastokeskus puolestaan maarittelee sosiaalisen median "tietoverkkoja ja tie-
totekniikkaa hyddyntavaksi viestinnan muodoksi, jossa kasitelldadn vuorovaikutteisesti
kayttajien tuottamaa ja jakamaa sisaltéa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suh-
teita”. Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat esimerkiksi sisallénjako-
palvelut, verkkoyhteisOpalvelut seka keskustelupalstat, joissa kayttajat voivat tuottaa
sisaltda, luoda ja lukea blogeja, jakaa tiedostoja, kdyda kauppaa tai pelata esimerkiksi
verkkopeleja. (TEPA 2016.)

Sosiaalinen media on muodostunut 2010-luvulla Iahes mihin tahansa verkkopalveluun
viittaavaksi kasitteeksi. Olennaista ovat kayttajat, jotka jakavat sisaltéa tai kommunikoi-
vat keskenaan sosiaalisen median palveluissa. Nekin palvelut ja sivustot, jotka eivat
varsinaisesti ole osa sosiaalista mediaa, kuten uutispalvelut ja sanomalehtien verkko-
versiot, sisaltavat sosiaalisen median piirteita: uutisia voi linkittda verkostopalveluihin,
niista voi tykata ja sivustot tarjoavat kayttajilleen omia keskustelupalstoja. (Suominen &
Ostman & Saarikoski & Turtiainen 2013, 15-16.)

Sosiaalisella medialla voidaan siis tarkoittaa seka sosiaaliseksi miellettyja nettipalvelui-
ta ettd verkossa jaettuja sisaltéja, kommenttipalstoja ja artikkelien arvostelutoimintoja
uutissivustoilla. Yhta ainoaa ja oikeaa maaritelmaa ei ole. Ennen kaikkea sosiaalisessa
mediassa on kyse ihmisista, heidan kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta internetissa.
(Ponka 2014, 11-12.) Sosiaalisen median nakyvin tunnuspiirre on avoimuus: kuka ta-
hansa voi perustaa oman julkaisukanavan tai osallistua keskusteluun muiden kanavilla
(Po6nka 2014, 27).
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5.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on Antti Isokankaan ja Riku Vassisen mukaan "kohderyhmalle rele-
vantin sisallon saanndllistad ja systemaattista luomista asiakkaille ja prospekteille” (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 66). "Sisaltdmarkkinoinnissa ei pyydeta rahaa, kehuta yritys-
ta tai kirjoiteta mainosteksteja. Sen sijaan luodaan mielikuvia, jotka tukevat brandia.”
(Tuomivaara 2015.) Sisaltdmarkkinoinnissa ei ole kyse esimerkiksi edullisen tuotteen
mainostamisesta vaan pikemminkin itsensa esille tuomisesta — sisaltdmarkkinoija luot-
taa olevansa niin hyva, ettd sisalté puhuu puolestaan (Kortesuo 2010, 101). Termina
sisaltdmarkkinointi alkoi yleistya vasta vuonna 2011, vaikka sitéd onkin toteutettu jo en-

nen tata kutsumatta sita talla nimella (Tuomivaara 2015).

Sisaltdmarkkinointi on liiketoimintaan perustuvaa tarinankerrontaa, brandattya sisaltoa,
jonka avulla asiakasta joko informoidaan, opetetaan tai viihdytetdan. Tarinan avulla
yritys pystyy kertomaan arvomaailmastaan, tai esimerkiksi palvelujensa tuomasta
konkreettisesta hyddysta. Jotta sisaltdmarkkinoinnin tarinat leviavat, tarvitsevat ne vuo-
rovaikutusta ja yleis6a. Koska sisaltomarkkinointi tapahtuu usein yrityksen omissa ka-
navissa, on sosiaalinen media erinomainen keino sen toteuttamiseen. Sisaltomarkki-
nointi ja sosiaalinen media luovat yhdessa erinomaisen kaksikon; brandatylla sisallélla,
sosiaalisen median kanavilla ja markkinoinnilla pyritddn saamaan aikaan myyntiin joh-
tavia kohtaamisia, joko kasvotusten tai verkossa. (Hakola 2015.) Myés blogin pitami-
nen on erinomainen sisaltémarkkinoinnin apuvaline. Tuottamalla hyddyllista ja viihdyt-
tavaa sisaltéa blogiin, yritys pystyy luomaan lisdarvoa myés lukijalle, toisin sanoen po-

tentiaaliselle ostajalle. (Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

Sisaltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa sopii erityisesti asiantuntijayrityksille, joiden
myynti keskittyy konkreettisen tuotteen sijasta palveluihin. Koska ostaja ei voi konkreet-
tisesti tuntea tuotetta, sisaltdomarkkinointi voi auttaa vakuuttamaan ostajan laadusta

tekstien tai kuvien avulla. (Kortesuo 2010, 101.)

Sisaltdmarkkinoinnin ongelma on sen petollisuus kuluttajan ndkdkulmasta. Kuluttaja ei
valttamattd enaa erota kaupallista sisaltdéa ei-kaupallisesta. Sisaltdmarkkinoinnin aja-
tuksena on ihmisen itse kertoma tarina, jonka avulla uskottavuutta ja kuluttajan samais-
tumista saavutetaan. Blogeissa sisaltdmarkkinointi on erittéin yleistd; kuluttaja on osa-
na mainosta. Bloggaajille maksetaan tuotteiden kayttamisesta ja esittelemisesta, mika

saattaa sumentaa kuluttajan nakemysta siitd, onko kyseessa yhden ihmisen oma mie-
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lipide, vai yrityksen maksama mainos, jonka kyseinen ihminen tekee. (Tuomivaara
2015.)

5.3 Kaytettavat sosiaalisen median kanavat

FitPit Oy:lla on jo kaytdssaan blogin lisaksi Facebook-sivut ja Instagram-tili, joihin pa-
nostamalla markkinointiviestintdad lahdetdan parantamaan, kehittdmaan ja tehosta-
maan. Tassa luvussa kuvaillaan tarkemmin edella mainittuja sosiaalisen median kana-

via ja niiden kayttdtarkoitusta yleisesti.

Facebook on maailman suosituin yhteiséllinen verkkosivu yli 1,35 miljardilla kayttajal-
Idan. (Juslén 2014, 51.) Vuonna 2016 Facebookia kayttaa aktiivisesti jo 1.65 miljardia
kayttajaa ja 1.51 miljardia mobiilikayttajaa. Paivittaiselld tasolla Facebookia kayttaa
1.09 miljardia aktiivista kayttajaa, mobiilikayttajien maaran ollessa 989 miljardia. (Pro-
talinski 2016.) Suomessa Facebookilla on yli kaksi miljoonaa paivittaista kayttajaa, jois-
ta 1,6 miljoonaa on mobiilikayttajaa. Suurin kayttdjaryhma koostuu 25-34 -vuotiaista.
(Kotiranta-Hautamaki 2015.)

Facebookin toiminta perustuu sen kayttajien julkaisemaan erilaiseen sisaltéon, kuten
valokuviin, videoihin tai linkkeihin, ja tuttavapiirien tai muiden tahojen yllapitamien Fa-
cebook-sivujen seuraamiseen (Pdnka 2014, 84). Yrityksen menestyksekas osallistumi-
nen Facebookissa perustuu pelkan tuotteesta tai palvelusta kertomisen sijaan siihen,
ettd Facebookissa tarjotaan yleisdlle mahdollisuus keskustella, ottaa kantaa seka tuot-
taa omaa sisaltdéa. Yrityksen Facebook-sivun tarkein tehtava on luoda ja yllapitéda suh-
detta oman kohderyhman kanssa. (Juslén 2014, 16.) Facebook on erinomainen keino
yritykselle asiakkaiden saamiseen, myynnin kasvattamiseen, markkinointikustannusten
alentamiseen, kohderyhman tavoittamiseen seka nykyisten asiakkaiden entistakin pa-

rempaan palvelemiseen (Juslén 2014, 19).

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus jolla on jo yli 500 miljoo-
naa kuukausittaista kayttajaa, joista 300 miljoonaa kayttajaa kayttda sovellusta paivit-
tain. Kuvia tai videoita sovellukseen ladataan paivittain yli 95 miljoonaa. (Facebook
2016a; Instagram 2016.) Kayttajat voivat seka ladata kuvia ja videoita palveluun ja ja-
kaa niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa, ettd katsoa, kommentoida ja
tykatd muiden jakamia julkaisuja (Facebook 2016a). Instagramissa yrityksen nakdkul-

masta olennaista on mielenkiintoisen materiaalin sdanndllinen julkaiseminen, kohde-
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ryhmaa ajatellen. Lisaksi kohderyhmaa kiinnostavien hashtagien kayttdminen on tarke-

aa kuvien nakyvyyden lisdamiseksi. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016.)

Blogit ovat aikajarjestykseen listatuista kirjoituksista eli blogiartikkeleista koostuvia
www-sivustoja, joihin lukijat voivat kommenttikentan kautta antaa palautetta tai olla
yhteydessa blogin kirjoittajan tai muiden lukijoiden kanssa (P6nka 2014, 124). Blogia
voi yllapitaa yksityisen henkilon lisdksi myds yritys. Blogit ovat yrityksille potentiaalinen
markkinointivaylad ja niiden avulla yritys pystyy valittdmaan myos persoonallisuutta ja
ihmislaheisyytta kuluttajille. Markkinointimielessa blogien hydty perustuu massiivisen
potentiaalisen yleisdn tavoittamiseen ja kuluttajan sitoutumiseen. Suuri yleisé on mah-
dollista saavuttaa blogitekstien jakojen avulla ja esimerkiksi paljon linkitettyjen blogi-
tekstien nakyvyyslukemat voivat kasvaa erittain suuriksi. Kuluttaja pystytdan sitoutta-
maan entistdkin paremmin yritykseen sen persoonallisen puolen valittdmisen lisaksi
tarjoamalla kuluttajalle vastauksia mahdollisiin kysymyksiin seka hyddyllista tietoa yri-
tyksesta yleisesti. Blogin ei ole tarkoitus olla vayla markkinoida tuotteita ja brandia,
vaan sen avulla tulee pyrkia tarjoamaan lukijalle henkilékohtainen nakemys yrityksesta
ja brandista. (Ryan 2014, 164.)

6 Sosiaalinen media osana yrityksen markkinointia

6.1 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan kuvailla sosiaalisten alustojen hyoédyn-
tamisena kaupallisten viestien valittdmiseen potentiaalisille asiakkaille (Olin 2011, 9).
Yrityksille sosiaalinen media ei ole enaa vaihtoehto, vaan osallistumisen johonkin sosi-
aalisen median kanavaan voidaan sanoa olevan jo pakollista (Tamminen 2016). Vuon-
na 2013 yrityksista 38 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa, kun vuonna 2015 luku oli jo
50 prosenttia (Hallman 2013; Tilastokeskus 2015a). Sosiaalisen median kayttd yrityk-
sissd vaihtelee toimialoittain, mutta kriteerit sosiaalisen median kayttéon ovat kaikille
samat: "sosiaalista mediaa kayttavaksi yritykseksi katsotaan sellainen yritys, jolla on
kayttajaprofiili, kayttajatili tai kayttdlisenssi, riippuen sosiaalisen median vaatimuksista

tai tyypista” (Tilastokeskus 2015a).
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Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista seurata mitd omalla alalla tapahtuu
puhumattakaan siitd, kuinka sosiaalinen median avulla yritys voi kehittaa liiketoimin-
taansa lukemalla kayttajilta tulevia hiljaisia signaaleja. Etenkin pienyrittdjille sosiaalinen
media tarjoaa nakyvyyden lisdksi mahdollisuuden henkilékohtaistumiseen, mika voi-
daan nahda mahdollisuutena kilpailussa suurempia toimijoita vastaan. (Tamminen
2016.) Lisaksi yritys voi hydédyntada sosiaalista mediaa muun muassa asiakassuhde-
viestinnassa, neuvontapalveluissa, viestinnassa ja markkinoinnissa, maineenhallinnas-
sa seka liikenteen ohjaamisessa tiettyyn www-osoitteeseen (Aalto & Yoe Uusisaari
2010, 42).

Tuotekehityksessa ja innovoinnissa 20,2 %

Tyoskentelyssa yhteiskumppaneiden kanssa 17,5 %

l Muussa 0,8 %

1 L 1 1 : 1 1 L 1 L ]

o
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Kuva 4. Missa toiminnoissa suomalaiset yritykset hyédyntavat sosiaalista mediaa? (Isokangas
& Kankkunen 2011)

Kuvasta 4 selvida yritysten sosiaalisen median kayttétarkoitus vuonna 2011. Sita tar-
kastelemalla voidaan todeta, ettd sosiaalista mediaa hyédynnettiin eniten yrityksen
markkinoinnissa (60,5%) seka brandin rakentamisessa (53,5%). Sosiaalinen media oli
erinomainen keino myds yrityksen ulkoiseen viestintdan, sen prosentuaalisen osuuden
ollessa 46,5%. (Isokangas & Kankkunen 2011.) Lisdksi sosiaalisen median avulla vas-
taanotettiin asiakkaiden mielipiteita, arviointeja tai kysymyksia. (Hallman 2013.) Vaikka

kuva onkin peraisin vuodelta 2011, ovat sosiaalisen median kayttétarkoitukset pysy-
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neet pitkalti samoina tdhankin asti. Vuonna 2015 toimialasta riippumatta yrityksen sosi-
aalisen median yleisin kayttotarkoitus oli ensisijaisesti yrityksen imagon kehittaminen
tai tuotteiden markkinointi, ja 85 prosenttia sosiaalista mediaa hyédyntavista yrityksista
ilmoitti kayttavansa sitd tadhan tarkoitukseen. Tarkeitd kayttotarkoituksia olivat myoés
asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanotto tai niihin vastaami-
nen, eli toisin sanoen asiakaspalvelu, sekd asiakkaiden osallistaminen tuotteiden tai
palveluiden kehittdmiseen ja innovoimiseen. Sosiaalinen media mahdollisti my6s yh-
teistyon liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa, rekrytoinnin seka yri-

tyksen sisaisen viestinnan. (Tilastokeskus 2015a.)

Menestyminen sosiaalisen median kanavissa edellyttdd muutakin kuin pelkan lasna-
olon. Siihen tarvitaan omat pelisdanndt, eli ohjeistukset toimimiseen sosiaalisen medi-
an kanavissa, vastuut, eli kuka on vastuussa sosiaalisen median kanavien yllapitami-
sestd ja seurannasta, aikataulut seka tavoitteet, mahdollisesta budjetista puhumatta-
kaan. Sosiaalisen median strategian tulee kulkea kasi kddessa organisaation strategi-
an kanssa. (Paloheimo 2012, 250.) Jokaisen sosiaalisen median kanavan kohdalla
tulee miettia tavoitteet ja kohdeyleisé — mita lasnaololla pystytdan saavuttamaan (Palo-
heimo 2012, 254).

Osallistumalla sosiaaliseen mediaan, yritys tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden avoi-
meen keskusteluun, sekd hyvassa, ettd pahassa. Asiakkaat kuitenkin keskustelevat
yrityksen virheistd ja onnistumisista, riippumatta yrityksen l&snaolosta sosiaalisessa
mediassa. (Paloheimo 2012, 28.)

6.2 Maksettu Facebook-mainonta

Facebook-mainosten avulla yritys pystyy luomaan kohdennettuja mainoksia ja saavut-
tamaan halutun kohderyhmansa. Facebook-markkinoinnin edut piilee helpossa koh-
dennettavuudessa sekd seurannassa. Mainoksen vastaanottaja voidaan maaritella
esimerkiksi sijainnin, idn, sukupuolen tai kiinnostuksen kohteiden perusteella ja Face-
bookin tydkalujen avulla yllapitdja nakee mainosten tehokkuuden, eli kuinka mainokset
toimivat ja miten niihin reagoidaan. Mainoksia hallitaan Facebookin omassa sovelluk-
sessa, josta nakee mainosten tehon seka kaytetyn budjetin. Mainosten tavoitteet voivat
littya esimerkiksi sivujulkaisuun sitoutumiseen (kayttajien kannustaminen reagoimaan
julkaisuun), sivutykkaysten hankkimisiin tai vaikka tapahtumavastauksiin. (Facebook
2016c¢.)
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Facebook tarjoaa yrityksille kolme erilaista markkinointikeinoa: sivun markkinointi, si-
vuston markkinointi tai sivujulkaisun mainostaminen. Sivun markkinoinnilla yrityksen
Facebook-sivusta luodaan mainos joka nakyy kayttajien uutisvirrassa seka Facebookin
oikeassa laidassa. Sivuston markkinoinnissa mainos luodaan suoraan sivustolle, ja se
nakyy ainoastaan valitun kohderyhman uutisvirrassa. Mainostettu julkaisu voi olla sivun
tilapaivitys, kuva, video tai esimerkiksi tarjous, joka nakyy valitun kohderyhman uutisvir-
rassa. Mainostetut julkaisut nakyvat ylempana uutisissa, jolloin mahdollisimman moni
nakee ne. Mainostettujen julkaisujen tulee noudattaa Facebookin mainostuskaytantoja

ja niissa lukee aina sponsoroitu. (Facebook 2016b.)

Maksettu Facebook-mainonta on yritykselle kannattavaa jo pelkastaan sen vuoksi, etta
taloudelliset riskit mainostamisessa ovat erittdin pienet kustannusten Facebook-
mainonnassa ollessa erittdin pienet. Facebook-mainonnan etu on myds se, ettd mai-
noskampanjan tehot ovat nakyvissa paitsi heti kampanjan paatyttya, mutta myos sen
aikana. Yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat jo todennakdisesti Facebookissa, mika
helpottaa jo valmiiksi helpon mainoksen kohdentamisen tekemista. Facebookissa mai-
nostetaan yksittaisille persoonille, ei suurille massoille, joten mainos voidaan kohden-
taa juuri sellaiselle kayttajalle kuin yritys itse valitsee. Facebook-mainosten avulla yritys
pystyy lisaksi luomaan lisda liikennettd www-sivuilleen esimerkiksi linkittamalla mainos-

tettuun julkaisuun omat kotisivunsa. (Muurinen 2013.)

6.3 Sosiaalisen median hyddyt ja mahdollisuudet

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle keinon reaaliaikaiseen kanssakaymiseen asiak-
kaiden kanssa. Sen liséksi ettd sen kayttd on ilmaista, yritys pystyy saavuttamaan suu-
renkin yleisén helposti. (Coles 2015, 5.) Osallistuminen sosiaaliseen mediaan ei tuo
valttamatta lainkaan kustannuksia — ellei tydaikaa, joka sosiaalisen median yllapitoon
kuluu, lasketa kustannukseksi. Vuonna 2010 ilmaisia palveluita hyddyntamalla pystyi
kattamaan jopa koko sosiaalisen median lasnaolon. (Korpi 2010, 71.) Nyt, vuonna
2016, tilanne on hieman muuttunut. Sosiaaliseen mediaan osallistuminen ei vaadi suo-
ranaisesti rahallista panostusta, mutta nakyvyytta silla pystyy lisdédmaan. Vuonna 2014
Facebook muutti toimintaansa niin, ettd brandit tavoittavat heikommin kohderyhmaan-
sa, mikali julkaisuihin ei aseteta mainosrahaa (Sloane 2014). Yrityssivujen paivitysten

nakyvyytta pystyy parantamaan huomattavasti maksullisella mainonnalla. Sosiaalises-
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sa mediassa mainostaminen on yha selkeasti esimerkiksi printtimediaa edullisempaa.
(Pulkkinen 2014.)

Hyoty sosiaaliseen mediaan osallistumisesta riippuu siita, 16ytadkd yritys kohderyh-
mansa verkosta. Yrityksen saama hyoty konkretisoituu aktiivisen osallistumisen kautta
ja tuomalla lisdarvoa yhteis66n seka keskusteluihin. (Korpi 2010, 18.) Markkinointi-
hyédyistd puhuttaessa, sosiaalisen median tuoma nakyvyys on yksi avaintekija. Naky-
vyys lisdantyy mitd useammassa palvelussa yritys on aktiivinen, mitéd suurempi koske-

tuspinta kohderyhmaan on olemassa. (Korpi 2010, 60.)

Happier Provide Create More
better Evangelize
customers feedback customers
products

Kuva 5 Sosiaalisen median merkitys yritykselle (Ryan 2014, 155)

Ylld olevassa kuvassa on selitettynd yksinkertaisesti sosiaalisen median yritykselle
tuoma hyoty. Tyytyvaiset, ja ei-niin-tyytyvaisetkin, asiakkaat antavat palautetta, jonka
perusteella yritys pystyy luomaan parempia tuotteita ja palveluita. Tyytyvaiset asiakkaat
toimivat itse yrityksen ja sen tuotteiden markkinoijina (evankelistoina) tuoden jopa lisda
uusia asiakkaita yritykselle. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy luomaan syvem-
man sitoutumisen asiakkaan ja yrityksen valille seka hankkimaan uudenlaisia nake-

myksia suoraan kuluttajilta. (Ryan 2014, 155)

Ajankohtaisuus on sosiaaliselle medialle ominaista. Hakukoneet ovat siirtyneet suosi-
maan tuoretta tietoa vanhojen kirjoitusten sijaan, ja sosiaalinen media antaa avaimet
tuoreen sisallon luomiseen. Julkaisemalla sosiaalisen median kanavissa, nousevat
sisallét hakukoneissa kohtalaisen nopeasti vanhan tiedon ohitse. (Korpi 2010, 44.) Ha-
kukoneet ja sosiaalisen median kanavat ovat tiiviisti yhteydessa hakukoneiden ottaes-
sa sosiaalisen median kanavat huomioon etsiessadn hakusanoja vastaavia kohteita
(Ylitalo 2016). Ajankohtainen tieto on uskottavampaa, eika kayttdja aina valttamatta

tieda, onko kyseisen kirjoituksen jalkeen asiaan tullut muutoksia (Korpi 2010, 44).
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Sosiaalinen media mahdollistaa tuoreen tiedon valittdmisen hakukonenakyvyytta li-
saamalla. Nakyvyytta voi ajatella kahdesta nakdkulmasta; ensinnakin oma sivusto nou-
see hakutuloksissa ylemmaksi ja toiseksi myds sosiaalisen median palveluihin tehdyt
sisallét nakyvat omina tuloksinaan hakukoneiden tulossivuilla. (Korpi 2010, 57.) Google
arvostaa tuoretta sisaltéa, joten aktiivisilla sosiaalisen median kanavilla hakukoneet
huomaavat laadukkaan sisallén. Googlen suosiessa tuoretta, laadukasta sisaltéa, tu-
lokset nousevat hakutuloksissa ja ihmiset |0ytavat yha ajankohtaisempaa tietoa hel-
pommin ja nopeammin (Ylitalo 2016). Sosiaalisen median uusiutuvan luonteen vuoksi
hakukoneet odottavat kuitenkin uutta sisaltdéa ja kayttajatunnusten aktiivista kayttoa,
jotta tulokset sailyvat tai jopa parantuvat. Nain ollen aktiivisuus sosiaalisessa medias-
sa, ja esimerkiksi yrityksen blogin yllapitaminen, lisdavat hakukonenakyvyyttd huomat-
tavasti. (Korpi 2010, 57; Ylitalo 2016.)

7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytetydn tavoite oli luoda lyhyen ajanjakson sosiaalisen median markkinointivies-
tintdsuunnitelma FitPit Oy:lle. Markkinointiviestintasuunnitelman tavoite oli lisata naky-
vyyttd sosiaalisessa mediassa ja tavoittaa uusia asiakkaita. Opinnaytetydn teoreetti-
sessa osuudessa kasiteltiin markkinointiviestinnan lisaksi sosiaalista mediaaa, sen
hyédyntamista yrityksen markkinoinnissa seka internetia markkinointialustana. Markki-
nointiviestintda ja sosiaalista mediaa kasiteltdessa pyrittiin nostamaan esiin ne seikat,
jotka olivat toimeksiantajan kannalta oleellisia. Tarkasteltaessa internetia markkinoin-
tialustana ja sosiaalista mediaa osana yrityksen markkinointia, keskityttiin ainoastaan
yrityksen kannalta tarkeisiin nakdkulmiin. Tyén empiirinen osuus kasitti sosiaalisen
median markkinointiviestintdsuunnitelman, joka oli rakennettu tyén teoreettisen osuu-
den pohjalta. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa analysoitiin toimeksiantajan nykytila,
tavoitteet, kohderyhma, budjetti sekd aikataulu. Lisaksi markkinointiviestintasuunnitel-
ma pitdd sisalladn suunnitelman toteuttamisen, vastuunjaon sekd lyhyen ajanjakson
viikkosuunnitelman, jossa on eritelty neljan viikon ajanjakson sosiaalisen median toi-

menpiteet.

Lahtiessani tarkastelemaan FitPit Oy:n markkinointiviestintda, sen nykytilaa ja tavoittei-
ta, huomasin, ettei niihin oltu panostettu riittadvasti. Kohderyhmat ja viestintdkanavat oli
mietitty, mutta tavoitteet ja suunnitelmallisuus puuttuivat. Ladhdimme suunnittelemaan

yrityksen markkinointiviestintda ja sosiaalisen median hyddyntamistad markkinoinnissa
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yhdessa FitPit Oy:n toimitusjohtajan Laura Mannisen kanssa. Myds kohderyhma rajat-
tiin tarkemmin ja asiakkaat segmentoitiin omiin asiakasryhmiinsa jotta niiden tavoitta-

minen sosiaalisen median valityksella olisi helpompaa ja tehokkaampaa.

Markkinointiviestinta pitda sisallaan useita erilaisia kanavia ja toimenpiteitd. Se ei ole
ainoastaan mainontaa, vaikka FitPit Oy onkin paattanyt keskittya vahvasti siihen. Esi-
merkiksi myynninedistaminen ja henkildkohtainen myyntity® ovat tarkeitd osa-alueita,
joita tulee harjoittaa mainonnan ohella. Kunhan FitPit Oy:n toiminta laajenee ja resurs-
sit kasvavat, tullaan muihinkin markkinointiviestinnan osa-alueisiin panostamaan yhta-

lailla mainonnan kanssa.

Mielestani onnistuin opinnaytetyéni empiirisessa osuudessa hyvin ja olen varma, etta
markkinointiviestintdsuunnitelmasta on paljon hyétya FitPit Oy:lle. Pienena yrityksena
FitPit Oy:lla ei ole ollut aikaa tai resursseja panostaa sosiaaliseen median suunnitte-
luun ja sen tavoitteisiin. Nyt kun pohjustus on tehty ja suunta sosiaaliselle medialle on
luotu, yrityksen on helpompi jatkaa siitd mihin tdman opinnaytetydn sosiaalisen median

markkinointiviestintasuunnitelma paattyy.

Yhteenvetona todettakoon, ettd opinnaytetydn pohjalta tehtyjen selvitysten perusteella
toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintda on helppo lahtea kehittdmaan, suunnitte-
lemaan ja toteuttamaan. Lyhyen ajanjakson markkinointiviestintdsuunnitelma antaa
suunnan markkinointiviestinnalle tulevaisuudessakin. Sitd mukailemalla FitPit Oy pys-
tyy hyédyntamaan sosiaalista mediaa tehokkaammin ja tavoitteellisemmin tulevaisuu-

dessakin.

Saavuttaakseen asetetut tavoitteet, eli ollakseen vuoteen 2018 mennessd Suomen
johtava uintiyritys, FitPit Oy:n tulee panostaa enemman markkinointiviestintaan ja eten-
kin sosiaaliseen mediaan, sen ollessa yrityksen paamarkkinointikanava. Jotta yritys
pystyy saavuttamaan maksimaalisen hyédyn sosiaalisesta mediasta, tulee sen kayttdéa
suunnitella ja tehostaa. Koska FitPit Oy:lla on kaytdssaan erittdin pienet resurssit
markkinointiviestinnan toteuttamiseen, suunnitelmallisuuden ja sisaltdjen merkitykset

kasvavat. Kuten yleinen sanontakin kuuluu, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty.

FitPit Oy on talla hetkelld aktiivinen kolmessa sosiaalisen median kanavassa: Face-
bookissa, Instagramissa ja blogissa. Tulevaisuudessa yrityksen kannattaa miettia toi-

minnan laajentamista muihinkin sosiaalisen median kanaviin. Jarkevintd on toteuttaa
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markkinointia siella, mistd kohderyhma jo 16ytyy. Potentiaalisia uusia sosiaalisen medi-
an kanavia, joihin FitPit Oy voisi laajentaa markkinointiaan, ovat esimerkiksi SnapChat,

YouTube seka Twitter.

Toimitusjohtajan tulee pohtia kuinka sosiaalisen median hallinnointi olisi jarkevinta to-
teuttaa tulevaisuudessa, jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Kenties sosiaalisen
median ulkoistaminen tehostaisi ja parantaisi yrityksen markkinointiviestintda? Joka
tapauksessa sosiaalinen media tulee jatkossa ottaa vakavasti. Yrityksen tarkeimpana
markkinointikanavana se on paras ja edullisin keino tavoittaa halutut asiakkaat, niin

nykyiset kuin potentiaalisetkin.
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