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Sosiaalinen media on kasvavassa osassa nykypaivan yritysten markkinoinnissa ja
viestinnassa. Sen hallitseminen on yha tarkeampaa saavuttaakseen haluamansa huo-
mion internetin suuressa maailmassa. Monella yrityksella on jo kaytdssa useampia so-
siaalisen median kanavia, joten kehityksessa mukana pysyminen on yha tarkeampaa.
Tahan laaditaan usein suunnitelma, miten saada kaikki hyoty irti sosiaalisesta medi-
asta.

Vuorenkyl&n Purnu Oy on vuonna 1988 perustettu hiihto- ja laskettelukeskus Hartolan
kunnassa Keski-Suomessa. Yrityksen pienen koon ja lyhyen talvisesongin takia sosi-
aalisen median kayttod on jaanyt vahaiseksi ja on keskittynyt pelkdn Facebookin kayt-
t6on. Suomessa on yhteensa 68 hiihto- ja laskettelukeskusta, joten voi olla vaikeaa
erottua kaikkien joukosta. Varsinkin jos yritys ei ole sosiaalisen median kehityksen
kynnyksella.

Opinnaytety6n tavoitteena on laatia sosiaalisen median kehittdmissuunnitelma, jonka
avulla Vuorenkylan Purnu Oy saavuttaa suuremman nakyvyyden verkossa ja sen
myotd kasvattaa asiakaskuntaa. Kayttoon integroidaan yritykselle uusi sosiaalisen me-
dian kanava, eli Instagram ja samalla parannetaan edellisen, jo kaytdssa olevan kana-
van kayttéa. Tyon luonne on ndin ollen toiminnallinen.

Teoriaosuus kasittelee yleista tilannetta sosiaalisen median markkinoinnissa samalla
tulevien trendien ennakointia ja analysointia. Samalla tutkitaan, miten muut saman
alan yritykset ovat paattéaneet hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.

Opinnaytety6n produktina syntyi Vuorenkylan Purnu Oy:lle oma sosiaalisen median
kehittamissuunnitelma. Tyo ei kasittele perinteistd markkinointisuunnitelmaa tai strate-
giaa. Opinnaytety6 toteutettiin kevaalla 2017 ja valmis kehittdmissuunnitelma anne-
taan yritykselle kayttoonotettavaksi vuoden 2017-2018 talvisesongille. Kaikki paatok-
set suunnitelman hyodyntamisesta jaa yritykselle.

Asiasanat
Sosiaalinen media, some, markkinointi, kehittdmissuunnitelma
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on suuri osa yritysten nykyajan markkinointia, ja se on tullut jaddak-
seen. Yritysten asiakkaat viettavat enemman aikaa internetissa, joten yrityksilla on suuri
etu, jos he hallitsevat sosiaalisen median kayton. Sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu
koko ajan, nain ollen markkinointi sen sisalla muuttuu myds. Teknologiaa tulee lisaa ja
muutosten perassa pysyminen vaatii tydta. Nain ollen vaikeuksia voi tuottaa nakyvyyden
saaminen internetin kehittyvassa maailmassa, miten tavoittaa oikeat kohderyhmét ja vah-

vistaa yrityksen kuvaa verkossa. (Forbes 2017)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on keskittynyt suuresti Facebookiin, vaikka muiden
kanavien kaytto on lisaantynyt viime vuosina. Erityyppiset videot ja liikkuvat kuvat ovat
nousemassa suosioon, kayttaen kanavia kuten Snapchat, Instagram seka Facebookin live
toiminto. Samat videot jaetaan useassa eri kanavassa, mika auttaa linkittamaan sosiaali-
sen median kanavat toisiinsa, ja samalla luoden lisda nakyvyytta. (Kurio 2016. 2-3.) Nai-

den toimintojen kayttba avataan myohemmin tygssa.

Opinnaytetyon aiheen keksiminen tuntui alussa haastavalta. Vuoden 2016 lopussa
olimme ystavien kanssa menossa Vuorenkylan Purnuun laskettelemaan, paikka oli tuttu
entuudestaan, koska ystavani on sieltéa pain kotoisin ja h&nen isé on toimitusjohtajana
Vuorenkyldn Purnu Oy:lla. Nain toimeksianto tuli ideariihin aikaansaannoksena laskettelu-
reissun aikana, jolloin sovimme toimeksiannosta opinnaytetyéhon toimitusjohtajan kanssa.
Aihe tuntui luonnolliselta, koska olen lasketellut koko ikani ja sosiaalinen media kiinnostaa

minua. Tiedan my6s Vuorenkylan Purnun potentiaalin ja viehatyksen.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetytdn tavoitteena on luoda sosiaalisen median, eli somen, kehittamissuunnitelma
Vuorenkylan Purnu Oy:lle. Tyd on toiminnallinen, eli koostuu kahdesta osasta: raportista
seka valmiista tuotoksesta, tdssa tapauksessa kehittdmissuunnitelmasta. Tyo ei késittele
markkinointisuunnitelmaa tai sosiaalisen median strategiaa, ndma jaavat rajauksen ulko-
puolelle. Tarkoituksena on siis luoda selkeammat askeleet sosiaalisen median kaytén pa-
rantamiseksi, jotka ovat kayttéonotettavissa vuoden 2017-2018 laskettelusesongille.

Kaikki paatokset suunnitelman hyddyntadmisesta jaa toimeksiantajalle.

Kehittamissuunnitelmassa keskitytdan kahteen sosiaalisen median kanavaan: Faceboo-
kiin ja Instagramiin. Yrityksell& on ennestaan kaytbssa Facebook, joten sen kayttoa pyri-

taan lisaamaan ja sen myota parantamaan nakyvyytta sekad asiakasvirtaa. Instagram on
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uusi lisays, joka toiminnan luonteelta sopisi laskettelukeskuksen toimintaan. Vuorenkylan
Purnu on lapsiystavallinen ja soveltuu hyvin perheiden seka esimerkiksi koulujen paivaret-

kiin. Kohderyhmana ovat nimenomaan lapsiperheet seké nuoriso.

1.2 Lahestymistapa

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoite on luoda toiminnallinen tuotos, mika voi olla esimer-
kiksi tapahtuman jarjestaminen, oppaat ja koulutuspaketit tai markkinointisuunnitelmat ja
strategiat. Ty0 sisaltda siis usein produktin, jonka voi ottaa kayttbon suoraan. Taman tyyp-
pisilla toilla on usein toimeksiantaja. Toiminnalliseen opinnadytetydhdn kuuluu myads pro-
sessia kuvaileva kirjallinen osio, joka kertoo, miten tuloksiin paastiin ja mink& pohjalta tuo-
tos tehtiin. Raportoinnissa voi kayttaa avukseen tyopaivakirjaa. (Vilkka H. & Airaksinen T.
2004.)

Taman opinnaytetydn luonne on siis toiminnallinen, koska se koostuu kahdesta osasta:
raportista seka valmiista tuotoksesta, tassa tapauksessa sosiaalisen median kehittamis-
suunnitelmasta. Valmis suunnitelma annetaan toimeksiantajalle sellaisenaan ja suunnitel-

man tekeminen raportoidaan opinnaytetydssa.

1.3 Tybn rakenne

Opinnaytety® alkaa johdannolla, jossa kerrotaan, miten tahan aiheeseen ja toimeksian-
toon paadyttiin. Johdannossa esitelladn myds tydn rajaukset, mita tyo oikeastaan kasitte-
lee ja mita jatettiin pois. Tyon ensimmaisesséa osassa on kerrottu hieman Hiihtokeskus
Purnusta seka sen toiminnasta yleisesti. Teoriaosuudessa avataan sosiaalisen median
keskeisia kasitteita, mita sosiaalinen media oikeastaan on ja miten siitd saa kaiken irti. Li-
saksi kasitellaan kanavakohtaisesti Facebook ja Instagram, ja naiden kanavien hyédynta-
minen markkinoinnissa. Tytssa kasitelladn myos paljolti sosiaalisen median taméanhetki-
sid trendeja, ja sitd voiko niitd hyddyntaa jotenkin. Vertaukseen otettiin myés muutama

hiihtokeskus Suomessa ja tarkasteltiin heidén sosiaalisen median kayttoa.

Toisessa osiossa kerrotaan yleista tietoa toimeksiantajasta, Vuorenkylan Purnu Oy:sté ja
heidan nykyisesta markkinointitilanteesta. Tassa kasitelladn myds kaytdssa olevat sosiaa-
lisen median kanavat. Samassa kappaleessa on listattuna Suomen suosituimmat laskette-

lukeskukset.

Kolmas osa kéasittelee markkinointia ja viestintda sosiaalisessa mediassa yleisesti. Sosi-
aalisessa mediassa on monta eri kanavaa, jota voi hyédyntdd markkinoinnissa. Naita ka-

navia on listattu tdssa osassa, mutta syvemmin keskitytdan Facebookin ja Instagramin



kayttoédn markkinointikeinona ja sosiaalisen median kanavana. Tassa kaydaan myos lapi

viime ja tulevan vuoden trendeja sosiaalisen median markkinoinnissa.

Neljannessa osiossa tarkastellaan muiden hiihto- ja laskettelukeskusten toimintaa ja sosi-
aalisen median kaytt6a markkinointikeinona. Esimerkkein& Talma Ski seka Messila. Kat-
soen lapi Talman Facebookin kaytdn ja mité siita voisi oppia, Messilan kohdalla keskity-

taan Instagramin hyotyihin.



2 Vuorenkylan Purnu Oy

Vuorenkyldn Purnu on Vuorenkyldssa Hartolan kunnassa toimiva hiihto- ja laskettelukes-
kus. Jatkossa kaytan tassa opinnaytetydssa yrityksesta lyhennetysti nimitysta Purnu, jolla

tarkoitan yritysta Vuorenkylan Purnu Oy.

Toiminta nykyisessd muodossaan aloitettiin vuonna 2007, mutta alun perin hiihtokeskus
on perustettu vuonna 1988, jonka jalkeen se on kokenut nelja omistajanvaihdosta. Suuri
osa Purnun asiakaskunnasta tulee Lahdesta ja Heinolasta, mutta myds lahikunnista kuten
Joutsasta, Sysmasta ja Pertunmaalta tulee paljon asiakkaita. Kompakti kokonaisuus sisal-
taa viisi rinnettd 100m korkeuserolla, 2km hiihtolatua, noin 50km moottorikelkkareitteja ja
asuntovaunualueen. Valinevuokraamosta saa vuokrattua kaiken tarpeellisen lasketteluun
tai lautailuun. Kahden rinteen valissa on kota, jossa asiakkaat voivat grillata ja syoda omia
evaita. Valinevuokraamon yhteydesté I16ytyy kahvila-ravintola, jossa on 120 asiakaspaik-
kaa ja ruoka-annoksia niin lapsille kuin aikuisille. (Purnu 2017)

Purnussa saa asiantuntevaa hiihto- seké lautailuopetusta kaiken tasoisille laskijoille. Koy-
sihissilla varustettu loiva rinne sopii lapsille ja aloittelijoille. Purnu antaa kaikkien alle 7-
vuotiaiden, jotka kayttavat kyparaa laskea ilmaiseksi. (Purnu 2017)

Purnun henkilékunta on ystavdllista ja asiantuntevaa. Rinteet ovat hyvin huolletut ja turval-
liset. Laskettelukeskuksessa on yhteiséllinen tunnelma. Taman vuoksi Purnu on hyva las-
kettelukohde lapsiperheille tai koulun luokkaretkille. Nuorisolle 16ytyy haastetta ja haus-

kuutta street rinteen boxeissa ja reileissa.

Hiihto- ja laskettelukeskuksiin erikoistuneet ski.fi ja lumipallo.fi ovat listanneet 68 hiihto-
keskusta Suomessa. Suosituimmat hiihtokeskukset ovat Yllas, Levi, Ruka, Tahko ja Hi-

mos. Alla olevassa kuviossa nakyy naiden hiihtokeskusten rinne- ja hissimaarat.
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Kuvio 1. Suosituimmat hiihtokeskukset (Ski.fi 2017)

Purnu on nakyvilla sosiaalisessa mediassa Facebookin valitykselld, jossa se toimii nimella
Hiihtokeskus Purnu. Facebookin kaytosta ja sivun paivittdmisesta on tullut aktiivisempaa,
mika viittaa siihen, etta kehityssuunta on oikea. Tykkaajia sivulla on talla hetkella 1 493
mutta luvun kasvu on ollut kankeaa. Henkilokunnalla on valmiudet paivittaa sivua vuok-
raamosta kasin, talla tavalla Facebook-sivun saa pidettya interaktiivisena. Purnu on myos
nakyvilla alan omilla nettisivuilla ski.fi:ssa ja lumipallo.fi:ssa, joihin on keratty maan kaikki
hiihto- seka laskettelukeskukset tietoineen. Alla olevassa kuvassa nakyy lumipallo.fi:n te-

kemat arvostelut Purnusta.

Arviot / Purnu Keskiarvo: ” 284 arviosta

SOVELTUVUUS: = Toimituksen arviointi * = Lukijoiden arvio

Aloittelijoille: Freestyleen / * X X

arkkilaskemiseen:
Harrastajille: P

Perheille:
Experteille:

After skihin ja
yoelamaan:

Vapaalaskuun:

1* Lisa3a oma arviosi hiihtokeskuksesta klikkaamalla 1 - 5 tahtea

Kuva 1. Purnun arviot (Lumipallo.fi 2017)



Purnulla on Twitter sivut, mutta niiden paivittdminen loppui vuonna 2011. Naihin ei keski-
tyta tassa tydssa, vaan ehdotukseni on poistaa sivut kokonaan ja korvata Twitter Instagra-
milla, jonka kaytto keskittyy paljolti kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen enemman
kuin kirjoitettuihin paivityksiin.

Yrityksella on omat kotisivut osoitteella purnu.com. Etusivulla on suora linkitys Faceboo-
kiin sek& web-kamera, joka kuvaa p&arinnettd. Nain Purnu on jo mukana liikkuvan kuvan
trendissd, mutta kehittAmisvaraa talla saralla on viela. Tasté& siirtyminen Instagramin ja Fa-
cebookin liikkuvaan kuvaan ei ole kovin suuri. Naisté toiminnoista kerrotaan enemman
my6hemmin tydssa. Kotisivuilta 10ytyy tarpeelliset tiedot hiihtokeskukselle: yhteystiedot
seka tulo-ohjeet helposti nékyvissa, lippujen ja vuokraamon hinnat selkeésti taulukoissa
seka ajankohtaiset uutiset, jossa kerrotaan esimerkiksi aukioloajat eri pyhille. Mielestani
sivut ovat tarpeeksi asiakaslahttiset ja kattavat. Sivuilta 16ytyy myds joka sesonkina uu-
distettu yritysesite, sisdltden kaiken tarkean tiedon pahkinankuoressa. Perinteisesta print-

timainonnasta on luovuttu lahes kokonaan.



3 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia viestintasivustoja verkossa, joissa kaikki kayt-
tajat voivat tuoda lisdarvoa tuottamalla omaa sisalt6d ja kommentoimalla muiden tuotok-
sia, kuitenkaan hallitsematta itse sivustoa. Esimerkiksi omat verkkosivut eivat kuulu sosi-
aaliseen mediaan. Sosiaalista mediaa voi kuvailla myés tiedon tuottamisena, kuluttami-
sena ja vaihtamisena yhden kanavan vélityksella. Sosiaalinen media on siis yhdessa tuo-
tettua sisaltéa (Charlesworth 2015, 1-3).

Sosiaalisen median kanavia on paljon erilaisia, jotka on suunniteltu eri kayttétarkoituksille.
Esimerkiksi Twitterissa voi jakaa 140 merkin mittaisia viesteja, joihin usein laitetaan linkki,
joka taustoittaa viestid. Twitterin kayttd ei ole noussut yhté suureen suosioon Suomessa
kuin esimerkiksi USA:ssa ja Britanniassa. Instagram on luotu kuvien ja lyhyiden, maksi-
missaan 60 sekunnin mittaisten, videoiden jakamiseen, kun taas YouTube on pelkéstaan
videoiden jakamiseen luotu. YouTube ei mydskaan rajoita videon pituutta. LinkedIn puo-
lestaan on verkostoitumiskanava ammattilaisille, joka toimii kuin CV verkossa. (Kortesuo
2014, 63-78).

Yleisimmat kanavat sosiaalisessa mediassa:
e Facebook

e |nstagram

e Snapchat
o Twitter

e WhatsApp
e LinkedIn

e Vine

e Pinterest

¢ Blogit ja kirjoitukset

3.1 Sosiaalisen median trendit

Sosiaalinen media kehittyy alati ja kovalla vauhdilla. Instagram on suositumpi kuin Twitter
mutta ei ole viela ottamassa kiinni Facebookia. Vanhat kanavat paivittyvat uudempiin pa-
ranneltuihin versioihin ja uusia kanavia seka applikaatioita kehitellaan jatkuvasti. Trendeja
voi ennustaa muuttuvan teknologian ja uusien applikaatioiden seuraamisella. Markkinointi-
ja viestintatoimistot ovat laatineet trenditutkimukset vuodelle 2017, ja niistd huomaa sa-

moja trendeja.



Yleisimpana trendinad nakyy liikkuvan kuvan ja live-videoiden kayttd. Sosiaalisen median
kanava Snapchat ja Facebookin Live-toiminto jatkavat kasvua. Yritykset voivat kayttaa
live-toimintoa striimatakseen paivan tapahtumia tai kuvata klippeja ja jakaa niita eri kana-
vissa. Haasteena voi olla videoiden ja klippien pituudessa, ja miten pitda ne mielenkiintoi-
sena pituudesta huolimatta (Kurio 2016, 3). Forbesin tutkimuksen mukaan videoiden ja
klippien avulla asiakkaat ja kuluttajat voivat elaé hetkessa mukana yrityksen kanssa. (For-
bes 2016.)

Facebook jatkaa dominointia, se kehittyy muiden mukana ja suuren jo olemassa olevan
kayttajamaaran avulla se kehittyy nopeammin kuin muut. Kurion laatiman tutkimuksen
mukaan Facebookista on tulossa "yksi kanava joka hallitsee kaikkia”. (Kurio 2016, 4)
Kuluttajat viettavat jo suuren osan vapaa-ajastaan Facebookissa joten yritysten todenna-

koisyydet tavoittaa asiakkaat ovat todella suuret. (Differo 2016.)

Chat botit ja niiden myo6ta tekodly tulee lisaéntymaan. Kuluttajat ovat jo hieman tottuneet
asiakaspalveluun sosiaalisen median valityksella. Nyt Chat botit tulevat lisdantyméaéan jol-
loin kuluttajat saavat vastauksia nopeammin ja esimerkiksi erilaisten varausten tekeminen
sosiaalisen median kautta yleistyy. (Dagmar 2016.) Sovellusten ja Chat bottien on ennus-
tettu paranevan ja tuntuvan inhimillisemmaltd, aivan kuin juttelisi oikean ihmisen kanssa
eika tekoalyllisen botin. (Kurio 2016, 5.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat Suomessa

Suomessa yksi kaytetyimmista kanavista on edelleen Facebook. MTV:n ja Kurion yh-
dessé tuottamassa tutkimuksessa ilmenee, etta noin 97 % 15-55 vuotiaista suomalaisista
kayttaa jotakin sosiaalisen median kanavaa saanndllisesti. Kayttajamaarat ovat kasvaneet
vuoden sisdlla ja ennusteen mukaan kasvu tulee jatkumaan. N&in ollen sosiaalinen media
on kasvava pelikenttd markkinoinnissa Suomessa. (MTV 2016, 4) Eniten kaytettyja kana-
via ovat YouTube, Facebook, WhatsApp seké Instagram. Alla olevassa kuviossa nakyy eri

kanavien kayttomaaré seka kokonaiskaytto.
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Kuvio 2. Sosiaalisen median kokonaiskaytté 15-55 vuotiaiden keskuudessa (MTV 2016,

4)

Kahdessa seuraavassa kuviossa nakyy Facebookin ja Instagramin kaytto ikaryhmittain.

Naisté tuloksista huomataan, ettéd nuoret ikaryhmassa 15-24 ovat aktiivisempia kaytta-

maan naita sosiaalisen median kanavia. Tasta voi paatella, ettd nama kanavat ovat sopi-

via markkinointikanavia talle ikaryhmalle.
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Kuvio 4. Instagramin kaytto jaettu ikaryhmittéain 2016 (MTV 2016, 9)



3.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu yhteisopalvelu, joka on asteen yksinkertaisempi
kuin Facebook. Instagram perustuu kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Tilastolli-
sesti Instagram jaa Facebookin varjoon 600 miljoonalla kayttajallaan, mutta suhteellisen

uutena tulokkaana Instagram on noussut suosioon nopeasti. (Instagram 2016.)

Instagramin aktiiviset kayttajat ovat nuorempia kuin Facebookilla, jonka nuoriso-osuus ti-
pahti 74 %:sta 45 % muutaman kuukauden sisélla vuonna 2014. Samalla melkein puolet
nuorisosta sanoi suosivansa Instagramia markkinointikanavana. Instagram soveltuukin

yrityksille, joiden toimintaa voi kuvata lyhyill& videoilla ja kuvilla. (Sproutsocial 2015.)

Instagramissa voidaan luoda sivu yritykselle, jossa mitataan seuraajia ja tykkaajia. Sivuja
seurataan ja kuvista tykataan, kuviin voi myés lisdtd oman kommentin. Mitd enemman tyk-
kayksia ja kommentteja kuvilla on, sitd enemman nakyvyytta sivu saa. Yrityksen kannat-
taa luoda itselle hashtagi, jonka lisda julkaisemiensa kuvien yhteyteen, ja ndin saada muut
kayttajat ja seuraajat kayttamaan samaa hashtagia julkaisuissa, jotka liittyvat yritykseen.

Hashtagin kaytosta kerrotaan tarkemmin my6hemmassa kappaleessa.

3.4 Facebook

Facebook on yhteistsivusto, joka perustettiin vuonna 2004, tavoitteenaan antaa ihmisille
mahdollisuus jakaa jokapéaivaisia asioita tai heille tarkeita ajatuksia ja ideoita, ja pysya yh-
teydessa toisiinsa. Naita kutsutaan tilapaivityksiksi. Tasta lahtdkohdasta Facebook on
kasvanut sosiaalisen median suurimmaksi kanavaksi, kayttajia on jo yli 1,000 000 000
maailmanlaajuisesti. (Facebook 2017.) Sen suosio on kasvanut niin suureksi, etta usein
kun kuulee puhuttavan sosiaalisesta mediasta ihmiset yhdistavét sen suoraan Faceboo-

Kiin.

Facebookissa voi olla l&sné joko henkilokohtaisella sivulla tai yrityksen/bréndin fanisivuilla,
yrityksen sivujen suosiota mitataan tykkayksilla ja seuraajilla. Yritysten kayttédessa Face-
bookia markkinointiin ja n&kyvyyden lisddmiseen, tarkeinta on kuluttajien jakamat koke-
mukset. He jakavat niin positiiviset kuin negatiiviset kokemuksensa, jaetut asiat nakyvat
kaikille jakavan henkilén Facebook kontakteille, jotka taas voivat jakaa sita eteenpain
omille kontakteilleen. N&in sana voi kiertd& hyvinkin nopeasti ja tavoittaa ihmisid ympari
maailmaa. (Korpi 2010, 25-26)

Tarkeaa on myaos yrityksen oma aktiivisuus Facebookissa, eikd pelkastaan tilapaivitysten

jakamisessa vaan myos vuorovaikutteisuudessa. Kuluttajat voivat esittdd kysymyksia tai
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kommentteja yrityksen sivuilla, jotka nakyvat kaikille sivusta tykanneille tai sivuilla vieraile-
ville henkiléille. Nain ollen on valttamatonta, ettd kysymyksiin vastataan mahdollisimman

pian, etteivat kuluttajat tunne itseaén yhdentekevéksi. (Korpi 2010, 44)

Yrityksen sivuilla mitataan muutamaa asiaa, mita yrityksen kannattaa pitaa silmalla. Tallai-
set asiat ovat tykkaajat, seuraajat, PTAT (People Talking About This) sekd ER (Enga-
gement Rate). PTAT tarkoittaa kuinka moni mainitsee yrityksen omassa paivityksessaan.
Jakamalla PTAT luku sivun tykkaajien maaralla saadaan ER, joka on prosentuaalinen
luku vuorovaikutteisuudesta. Facebook mittaa myos diagrammisesti uusien tykkaajien
maaran kahden viikon ajalta. Naitd on hyva pitada silmalla, silla Facebook laskee tulokset

automaattisesti. (Simplymeasured 2013.) Purnun luvuista kerrotaan tarkemmin luvussa 5.

3.4.1 Markkinointi tilapaivityksissa

Yksinkertaisin ja ilmainen tapa yrityksille markkinoida Facebookissa on omien tilapaivitys-
ten kautta. Talla tavalla tavoittaa pelkdstaan omat tykkaajat ja seuraajat, ja on luotettava

siihen, etta he jakavat paivityksen tai kommentoivat sité, jotta se tavoittaa heidan kontak-
tit. Tilapaivityksissa tehdylla markkinoinnilla on suuremmat klikkausprosentit kuin makse-
tuilla mainoksilla. Yrityksen péaivitykset nousevat kayttdjien sivuille, kun he ovat tykanneet

sivusta tai heidan paivityksista. (Olin 2011, 86.)

Taman tyyppinen markkinointi on helppo luoda yrityksen Facebook sivulta, sen voi tehda
kahdella askeleella: viestin kirjoittaminen seka linkin littaminen. Samalla voi valita na-
kyyko viesti kaikille Facebook-tykkaajille vai vain rajatulle osalle. Talla tavalla markkinoin-
tia voi kohdentaa Facebookin sisalla. Etusivulla nakyvaan "Mita mietit?” kohtaan kirjoite-
taan markkinoimasta aiheesta. Koska markkinointi sosiaalisessa mediassa on kuin kes-
kusteluun osallistumista, kannattaa olla hienovarainen. Asia jota markkinoi, tulisi tuoda
esiin vinkkin& tai ajantasaisena tietona tavalla, jolla se ei tunnu keskustelun paaasiana
vaan kuluttajalle kiinnostavana faktana. Mitéd useammin tekee tilapaivityksid sen enem-
man voi sekaan laittaa mainontaa. (Olin, 2011. 86—88.) Kun viesti on Kirjoitettu, kannattaa
viela liittdd mukaan joko linkki, kuva tai video. Visuaalinen materiaali tekstin tukena heréat-

tad useimmiten enemman huomiota sosiaalisessa mediassa.

3.4.2 Facebook Live

Liikkuva kuva, ja niin sanotut suorat lahetykset, ovat kasvaneet suosiossa Snapchatin tu-
lon my6ta vuoden 2011 jalkeen. Facebook teki oman version suorasta lahetyksest, el
Facebook Live. Se on interaktiivinen tapa olla yhteydessé asiakkaisiin ja yleis66n. Seu-
raajat saavat ilmoituksen, kun yritys siirtyy Live-tilaan, missa he voivat kommentoida toi-

mintaa reaaliajassa samalla kun seuraavat l&hetysta. Videoiden kesto on maksimissaan
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90 minuuttia. Lahetyksen voi katsoa myds myéhemmin, koska se tallentuu automaattisesti
sivun uutissyotteelle. (Facebook Live 2016) Facebookin Live toiminto on helppo ottaa
kayttoon, koska suuri osa yrityksen asiakkaista ja kuluttajista ovat jo Facebookin kayttajia,
nain ei tarvitse ottaa kokonaista uutta kanavaa kaytt66n, vaan voi laajentua yhden kana-
van sisélla. Talla toiminnolla voi esimerkiksi tehdé videon kulissien takana ja nayttaa mi-
ten yrityksen henkilokunta toimii, tehd& tuote-esittelyn uudesta tuotteesta tai pienen video-

oppaan.

3.4.3 Aihetunniste eli hashtag #

Twitterin ja Instagramin noustessa suosioon toivat ne mukanaan hashtagit. Hashtagin
kaytto toimii aihetunnisteena ja samalla hakukeinona kanavien sisalla. Sanan eteen, jolla
haluaa kuvaansa kuvailla, laitetaan risuaita — merkki, eli #. Jos esimerkiksi on julkaissut
Instagramissa kuvan lumilautaillessa, voi hashtagiksi laittaa #snowboard tai #skiing. N&in
kuva paatyy striimille, jossa on kaytetty hashtagia #snowboard ja on siten kaikkien néhta-
vana. Talla tavalla voi my6s hakea sosiaalisen median kanavista itseé kiinnostavia aiheita
ja kuvia tai paivityksia. Facebookissa hashtagien kayttdé on vahaisempaa. (Kortesuo 2014,
73-74).

Instagramissa hashtagien kayttd on noussut taysin omalle tasolle, kuviin saatetaan liittda
jopa 30 hashtagia. Niilla kuvaillaan mita kuvassa tapahtuu, ja usein missa tapahtuu, ilman
ettd kirjoitetaan kokonaista lausetta kuvailuksi. Tata yritykset voivat hyodyntaa loytaak-
seen jo olemassa olevaa asiakaskuntaansa tekemalla hashtag haun yrityksen nimella tai
aiheeseen liittyvalla sanalla. Nain l[6ytaa muiden kayttajien jakamia kuvia yritykseen liit-
tyen ja voi kayda tykkddmassa niista. Kuvan jakaja saa tiedon siitd, etta yritys ylipaataan
on aktiivinen Instagramissa ja saattaa alkaa seuraamaan sita. Vuorovaikutus on néin ollen
tarkeda. (Viestinta-Piritta. 2015). Alla olevissa kuvissa nakyy Instagramissa tehty hakutu-

los nimelld "Hiihtokeskus Purnu” seka Purnuun viittaavia hashtageja.
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< Hiihtokeskus Purnu 4

-
ﬁ 1

Kuva 2. Hakutulos "Hiihtokeskus Purnu” Instagramissa (Instagram 2017a)

® 41 likes

[——1Purnuvuori midnight party. #hartola
#purnuvuori #vuorenkyla #laskettelu #ski #skiing
#skiers #atomic #racing #skioutfit

20 JANUARY

Kuva 3. Purnuun viittaavia hashtageja kaytettynéa Instagramissa (Instagram 2017a)
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4 Miten muut toimivat

Katsoessa miten muut laskettelukeskukset hytdyntavat sosiaalista mediaa markkinointi-
ja viestintdkanavana, voi saada kuvan siitd, mika toimii ja hyédyntaa sitd omassa markki-
noinnissa. Muiden kuvia ei tietenkddn kannata kopioida suoraan. Tunnetummat keskukset
ovat luonnollisesti saavuttaneet suuremman suosion sosiaalisessa mediassa: Faceboo-
kissa Levilla on 65 557 tykkaajaa, Himoksella 8 230 tykkaajaa, Messilalla 11 207 tykkaa-
jaa verrattuna Purnun 1 493 tykkaajaan. Kaikilla nailla keskuksilla on myds Instagram kay-

t0ssa, lukuun ottamatta Purnua.

Tahan osioon on keratty muutama esimerkki Facebookin ja Instagramin kaytésta hiihto-
keskuksilta ympari Suomea. Mukaan on otettu Talma Skin Facebook sivu ja Messilan
Istagram.

4.1 Messild Instagramissa

Messila péaivittda Instagram sivujaan noin viisi kertaa viikossa sesonkinsa aikana. Julkai-
suja heilla on talla hetkelld 720 ja seuraajia 2 411. Kuvat saavat keskimé&arin noin 250 tyk-
kaysta. Alla olevassa kuvassa nakyy Messilan Instagram etusivu. Infoon on laitettu linkki
hiihntokeskuksen kotisivuille. (Instagram 2017b.)

messilalumikeskus T

720 julkaisua 2 411 seuraajaa 30 seurannassa

Messila Lumikeskus Rinteet avoinna! www.messila.fi

SAKPbITO

Kuva 4. Messilan Instagram-etusivu (Messilalumikeskus 2.4.2017.)
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4.1.1 Messilan kayttamat hashtagit

Messila kayttaa kaikissa julkaisemissaan kuvissa samoja hashtageja. Alla olevassa ku-
vassa hakyy sanat, joita Messila kayttaa: #messila, #skifinland, #skifikamerat ja #ainatal-
vellalunta. Kun kuvia on julkaistu tarpeeksi usein samoilla hashtageilla asiakkaat liittavat
samoja sanoja omiin kuviinsa, nain kuvat paatyvat samalle striimille ja niita on helppo ha-

kea. Yksi hyva hashtagi on hiihtokeskuksen oma nimi, tasséa tapauksessa #messila.

messilalumikeskus m
Messila Lumikeskus
319 tykkaysta 8 vk

messilalumikeskus © TANAAN KAIKKI
RINTEET AVOINNA 10-18, tervetuloa!
E NSRS

#messila

#skifinland

#skifikamerat

#ainatalvellalunta

] voiswla

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai
Komn da

Kuva 5. Messilan kayttamat hashtagit kuvan yhteydessa (Messilalumikeskus 5.3.2017.)

Katsoessa lahemmin kaikkia hashtageja nakee, kuinka monta julkaisua niilla on tehty, eli
paasee striimille, jossa on asiakkaiden ja hiihtokeskuksen julkaisemat kuvat. Esimerkiksi
hashatgilla #skifinland on julkaistu 1 441 kuvaa. Sen alla on kuvia eri laskettelukeskuksilta
ympéari Suomea ja esimerkiksi tanne matkustava turisti voi katsoa, millaisia laskettelukes-

kuksia Suomessa on.

#skifinland

1441 julkaisua

Kuva 6. Haku Instagramissa hashtagille #skifinland (Instagram 2017c.)
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4.1.2 Hiihtokeskusten seuraaminen

Messila seuraa Instagramissa monia muita Suomalaisia hiihtokeskuksia, esimerkiksi Le-
vid, Yllas tunturia, Rukaa, Tahkoa ja Himosta seurataan. Messildlla on siis seurannassa
kaikki Suomen suosituimmat laskettelukeskukset samoin kuin pienempia keskuksia ym-
pari maata. (Instagram 2017d.) Tama kannattaakin tehda sen takia etta nain saa helposti
nakyviin kaikkien keskusten paivitykset, josta niita voi verrata oman Instagramin kayttoon.
Tasté voi myos ottaa oppia paremmalta. Seuraamalla muita alan yrityksid luo myds asialli-
sen kuvan muille kayttajille.

4.2 Talma Ski Facebookissa

Talma on markkinoinut itse&&n koko perheen hiihtokeskuksena, jota voi verrata Purnun
toimintaan, joten Talman sosiaalisen median tavoitteita voi katsastaa ja hyddyntda Purnua
ajatellen. Talman Facebook sivuilla on 12 786 tykkaajaa ja profiilia paivitetddn lahemmas
joka paiva. (Talma 2017.) Tass& muutama tapa, miten Talma hyddyntdd Facebookia. Ku-
vat on otettu Talman omilta Facebook sivulta.

4.2.1 Nuorisolle mielenkiintoisia vinkkeja

Esimerkiksi Ski.fi kirjoittaa ja julkaisee paljon artikkeleita lasketteluun ja lautailuun liittyen.
Naita kannattaa selata lapi ja nain pysya ajan tasalla alaan liittyen, samalla hyddyntaa

niitd omassa sosiaalisen median kaytdssa. Itse ei valttdmatta ole aikaa tai taitoa tehda
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omaa vinkki koostetta. Varsinkin suurta osaa nuorisoa kiinnostaa temppuilu rinteessa, niin

ollen nadiden jakamisella saadaan heidan huomiota.

fk Talma
LB\ March 14 - €

Aleksilta vinkkeja kevaan temppuiluihin 3 HUOM: tanaankin paasee
temppuilemaan jo aamukymmenelta. Tervetuloal

https://www.ski fi/.._/opi-5-helppoa-ja-nayttavaa-temppua-su.../

Opi 5 helppoa ja ndyttavaa temppua suksilla - ski.fi

Uuden oppiminen on hauskaa ja temppuillessa suksitaituruus kehittyy kuin
itsestaan. Hyppiessa ja reileja laskiessa tuttu kotikeskus avautuu aivan uudella
tavalla. Kun laskemisen perusteet on kunnossa, eli maet paasee alas...

SKLF1

Kuva 5. Talma skin temppuvinkkeja (Talma 14.3.2017.)

4.2.2 Hiihto-opetuksen esittely

Kun tarjolla on hyvanlaatuista hiihdonopetusta, kannattaa se tuoda esille kunnolla. Jaka-
malla videoita ja kuvia opetushetkista ja opettajista lisataan tietoisuutta palvelusta, sa-
malla luodaan positiivinen kuva vanhemmille ja tehd&an opettajat tutuiksi. Kun saa luotua
myonteisen mielikuvan opetuksesta, kynnys siihen osallistumiseen tai lapsien mukaan il-

moittaminen pienenee.
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T2 Talma
%_\' February 22 - €

Karion ws .
http://www_kotivinkki.fi/.../hiihdonopettaja-kari-maisniemi-7 ..

|

Hiihdonopettaja Kari Maisniemi, 75: "Kun kolottaa,
tietda tehneensa jotain"

Kari Maisniemi, aikoo jatkaa hiihtamista niin kauan kuin saa monotitse jalkaan.
Lumilautailun ja temppuhiihtamisen han on jattanyt taakseen.

Kuva 6. Artikkeli Talmassa tyoskennelleesta hiihdonopettajasta (Talma 22.2.2017.)

4.2.3 Videoiden jakaminen

Niin kuin aikaisemmin mainittiin, Talma markkinoi itsedan koko perheen hiihtokeskuksena.
Tata he ovat tuoneet esille esimerkiksi videolla, jossa koko perhe on pulkkamaessa yh-
dessa. Videoissa toimivat hyvin erilaiset temput tai iloiset ihmiset, koska niitd on helppo
ihailla tai samaistua niihin. Tama on myds hyva tapa ottaa kayttdon Facebookin Live toi-

minto.
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4 il Like Page
®\] February20- €

Hiihtoloma on taallal Hauskaa tekemista koko perheelle. Suosittu Werneri Park -lumipuuhamaa seka
muut rinteemme aukeavat joka paiva aamukymmenelta. Tervetuloa nauttimaan talvesta & 3 &
Infoa meista: www.talmaski.fi

Kuva 7. Talman jakama video kuvakaappauksena (Talma 20.2.2017.)
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5 Kehittdmissuunnitelman laatiminen

Tassa luvussa kasitelladn suunnitelman laatimisprosessia eli tiedon kerdamisesta teoria-

osuuteen, miten sosiaalisen median kanavat valittiin ja kerrotaan tydvaiheista.

Kehittamissuunnitelma tulee koostumaan muutamasta eri osasta:
e Lahtotilanne, eli milta sosiaalisen median kayttd nayttaa talla hetkella
¢ Kilpailijoiden toiminnan tarkastelu
e Jo olemassa olevien kanavien kayton syventaminen

e Askeleet uuden kanavan kayttoonottoon

5.1 Tiedon kokoaminen

Ennen suunnitelman laatimista tutkittiin lahdemateriaaleja sosiaalisesta mediasta, sen eri
kanavista ja niiden markkinointimahdollisuuksista niin kirjallisuudesta kuin verkkolahteista.
Myds monia sosiaalisen median trenditutkimuksia ja kuluttajakayttaytymistutkimuksia hyo-
dynnettiin tiedon keraamisessa. Kaytin hyvakseni saman alan yritysten sosiaalista me-
diaa, tarkastellen heidan markkinointia ja viestintda verkossa. Esimerkkitapaukset naiden
yritysten sosiaalisen median hyddyntamisesta oli hyodyllinen tiedon lahde. Samalla tar-

kasteltiin luonnollisesti myds Purnun sosiaalista mediaa.

Naistéa kaikista sai koottua teoriaosuuden opinnaytetydlle. Niiden avulla pystyi kartoitta-
maan parhaiten toimivat kanavat Purnulle, mista he saavat eniten hyttya tavoittamalla oi-
keat kohderyhmat samalla ollen helppokéayttoiset pienelle yritykselle. Purnulla ei ole kovin
paljon pysyvaa henkilokuntaa, joten tdma tuli ottaa huomioon kanavien valinnassa ja
suunnitelman laatimisessa. Tavoitteet ja suunnitelmat kannattaa olla yritykselle selkeét,

jotta ei kuluta resursseja vaaraan asiaan.

5.2 Kanavien valinta

Tarkastellessa sosiaalisen median monia eri kanavia ja niiden kayttémahdollisuuksia
markkinoinnissa, pystyi siitd rajaamaan monet tyon ulkopuolelle heti alussa. Tyonhakuun
kohdistettu LinkedIn ja pikaviestintdan keskittyvat WhatsApp sek& Snapchat tuntuivat tur-
hilta taman tydn kannalta. Yhteisdpalvelut, joissa voi hytdyntaa visuaalisia kuvia, niin kuin
Facebook, Instagram seké Twitter tuntuivat luonnollisemmilta toimeksiantajaa ja heidéan
kohderyhmaa ajatellen. Trenditutkimuksista ja kuluttajakayttaytymistutkimuksista saatujen

tietojen mukaan, Suomen 15-55 vuotiaista 76,5 % kayttaa Facebookia, 29,5 % kayttaa
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Instagramia ja 19 % kayttaa Twitterida. Tarkedmpi tieto taman kehittdmissuunnitelman kan-
nalta tulee kuitenkin ikaryhmajakaumasta 15—-24 vuotiaat. Tasséa jakaumassa Facebookia
kayttad 90 %, Instagramia 66 % ja Twitteria 27 %. (MTV 2016, 4.)

Toimeksiantajan kohderyhma jakautuu lapsiperheisiin ja nuoriin, joten Facebook seké In-
stagram tuntuivat luonnollisilta valinnoilta. Facebookin ollessa jo yrityksen kaytdsséa ainoa
uusi kanava on siis Instagram. Kun integroi vain yhden uuden kanavan yrityksen kayttoon,
vaatii se vihemman resursseja tyontekijoilta, nain ollen kynnys suunnitelman kayttéonot-

toon madaltuu.

5.3 Tyovaiheet

Ty0 aloitettiin tiedonhaulla sosiaaliseen mediaan liittyen, l&hteiden kartoittamisella ja sa-
malla niiden rajaamisella. Sosiaalisesta mediasta ja sen sisalla markkinoinnista on tarjolla
paljon kirjallisuutta, mutta oikeiden ja hyvien lahteiden I6ytaminen voi silti olla haasteel-
lista. Sosiaalinen media on alati muuttuva ala, nain ollen kirjallisuus siihen liittyen voi tun-
tua vanhentuneelta hyvinkin pian. Tassa tapauksessa sosiaaliseen mediaan liittyva kirjalli-
suus rajattiin vuosille 2010-2017. Verkkokirjoituksista ja tutkimuksista on helpompi |6ytaa
ajankohtaisia tietoja. Uusia tutkimuksia tehd&én vuosittain ja ne ovat usein taysin julkisia

internetissa. Naita kaytettiinkin tdssa tydssa paljon tiedon kerdamiseen.

Seuraavaksi kaytiin lapi eri sosiaalisen median kanavat ja niiden kayttotarkoitukset seka
mahdollisuudet. Tassa vaiheessa hyddynnettiin tutkimuksia Suomen sosiaalisen median
kaytosta ja kohderyhmistd, joista kerrottiin jo kanavien valinnassa. Sosiaalisen median
trenditutkimukset verkossa olivat keskeisessa roolissa tdssa vaiheessa tyota. Teorian
haussa kaytettiin myo6s tietoa Suomessa toimivien hiihtokeskusten toiminnasta ja heidan
omien Facebook seka Instagram sivuista. Kehittamissuunnitelman laatiminen oli hyva

aloittaa taman yhteydessa.
Suunnitelman laatimiseen kaytettiin noin kaksi kokonaista kuukautta, prosessi aloitettiin

maaliskuun 2017 loppupuolella. Tydpaivakirjaa opinnaytetytssa ei laadittu, vaan toimittiin

alussa laaditun aikataulun mukaan.
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6 Arviointi

Tassa osassa arvioin opinnaytetydn toteutusta ja onnistumista. Kayn lapi teorian suunnit-

telua, kayttamiani lahteitd ja lopuksi teen itsearvioinnin.

6.1 Suunnittelu ja toteutus

Aloitin opinnaytetydn ideoinnin talvella 2016 ja aiheekseni olin alussa rajannut pelkéan
markkinoinnin. Tavoitteeni oli saada ty® valmiiksi kevaan aikana. Pohdin itseé kiinnostavia
teemoja ja mieleen tuli ensimmaisena markkinointisuunnitelma. Rajaus tuntui kuitenkin
vaikealta seka liian laajalta ilman toimeksiantoa, tarvitsin jotain konkreettisempaa. Idea ta-
man opinnaytetydn aiheeseen tuli lopulta joulukuussa 2016 ollessani vierailemassa toi-
meksiantajan hiihtokeskuksessa. Kysyin heiltd aihetta tydlle ja he mainitsivat sosiaalisen

median markkinoinnin, aihe kiinnostaa minua, joten olin tyytyvainen alkusuunnitelmaan.

Itse prosessin sain aluilleen tammikuussa 2017, jolloin jatkoimme toimeksiantajan ja opin-
naytetydohjaajan kanssa aiheen rajaamista. Paddyimme perinteisen markkinointisuunni-
telman sijasta sosiaalisen median kehittdmissuunnitelmaan. Aloitin etsiméalla kirjallisuutta
sosiaalisesta mediasta ja sen kaytosta markkinoinnissa. Halusin selvittdd alkuun, miten
sosiaalinen media maaritelldan, jotta ymmartaisin kasitteen kunnolla. Sosiaalinen media
muuttuu ja kehittyy nopealla tahdilla, joten keskityin uudempaan kirjallisuuteen, jotta 16y-
taisin mahdollisimman ajankohtaista tietoa. Verkkojulkaisuja aiheesta I6ytyy myds paljon,
luin eri tahojen teettamia tutkimuksia, joita julkaistaan vuosittain. Kurion ja MTV:n laatimat

tutkimukset olivat mielestani kattavat ja niiden avulla rajasin kanavat joihin keskityn.

Maaliskuun lopulla olin saanut teoriaa koottua ja aloitin kehittdmissuunnitelman laatimi-
sen. Tassa vaiheessa aloin tarkastelemaan, miten muut saman toimialan yritykset hyo-
dyntavat sosiaalista mediaa markkinointikeinona ja tein kilpailija-analyysin keskittyen rajat-
tuihin sosiaalisen median kanaviin. Tein kehittdmissuunnitelman suhteellisen vapaamuo-
toisesti, se tuntui sopivan toimeksiantajan suunnitelmaan ja toimintatapaan. Lukiessani
l&pi muutaman kehittdmissuunnitelman, vaikuttivat ne myos vapaamuotoisilta, joten tama
lahestymistapa tuntui luonnolliselta. Suunnitelmissa oli kuitenkin yhtendinen rakenne, jota

paatin noudattaa parhaani mukaan.

6.2 Lahteiden arviointi

Aloitin [&hteiden kartoittamisen tammikuussa 2017. Hain itsendisesti |ahteit& niin kirjalli-
suudesta kuin verkkojulkaisuista. Verkkojulkaisuiden huono puoli tuntuu usein olevan nii-
den luotettavuudessa. Sosiaalisesta mediasta kirjoitetaan paljon mielipiteita ja kéytannon

oppaita, joten verkkojulkaisuissa yritin lukea enemman yritysten teettamia tutkimuksia
22



seka sosiaalisen median kanavien omia verkkosivuja. Kun materiaalia sai koottua enem-
man, pystyi sitd myo6s alkaa rajaamaan. Kaikki teokset ja lahteet eivéat lopulta olleet tar-

peellisia tai hyodyllisia.

Kirjallisten teosten etsimisen rajasin suurimmaksi osaksi vuosien 2010-2017 teoksiin. Te-
kijat ovat usein ajan tasalla ja paivittavat teoksiaan moneen kertaan, minka koin hyddylli-
sena tyon aiheen kannalta. Katleena Kortesuon teoksesta kaytin vanhempaa seka tuo-
reempaa versiota, ndin sain verrattua teoksia ja ndhdé miten kehitys on tapahtunut. Ha-
nen teokset tuntuivat helposti ymmarrettavilta ja selkeiltd. Alan Charlesworthin teos sosi-
aalisen median markkinoinnin esittelysta taas oli kattavampi, kirjassa kaytetaan paljon
konkreettisia esimerkkitapauksia, joiden avulla teoriaa on helpompi hahmottaa.

Sosiaalisen median markkinointiin ja trendeihin 16ytyi useita luotettavia tutkimuksia, joita
kaytin lahteina. Kurion, MTV:n, Forbesin seka Brandwatchin tutkimukset olivat tehty yh-
teistydssa monen alan ammattilaisen kanssa, nain niistd oli saatu kattavia sekd ammatti-
maisia. Naiden lukeminen ja tutkiminen oli yksi mielenkiintoisimmista kohdista ty6n laati-
misessa. Ne olivat myds hyodyllisia toimeksiantajan kannalta, niiden avulla oli hyva rajata

sosiaalisen median kanavat suunnitelmaan.

6.3 Kehittdmissuunnitelman arviointi

Kuten aikaisemmin mainitsin, tein suunnitelman vapaamuotoisemmin kuin perinteinen
markkinointisuunnitelma usein tehdaan. Taman tein siksi, etta alussa rajasin markkinointi-
suunnitelman tydn ulkopuolelle ja keskityin nimenomaan kehittdmaan sosiaalisen median
kayttéa markkinointikeinona. Rajasin tydon myoés vain kahteen sosiaalisen median kana-
vaan, koska koin sen tarpeelliseksi saavuttaakseni lopputuloksen, joka on tarpeeksi kom-
pakti toimeksiantajalle ottaen huomioon heidan resurssit suunnitelman kayttéénottoon.
Mielestani tyo tayttad toimeksiannon sekéa kohtaa toimeksiantajan toiveet. Markkinointi-
suunnitelmia I6ytyy paljon verkosta, mutta kehittdmissuunnitelmia tuntui I6ytyvan véhem-
man. Tama vaikutti myds suunnitelman rakenteeseen, koska tuntui etta rakenne oli suun-

niteltava kokonaan itse.

Tyota voisi kehittda vield kattavammaksi esimerkiksi ottamalla k&ytt6on lisda sosiaalisen
median kanavia, mutta mielestani tima rajaus on tarpeeksi kattava tahan tilanteeseen.
Uskon myds, ettd tAman rajauksen avulla toimeksiantaja padsee hyvin alkuun kehitykses-
saan eika huku uusien kanavien alle. Mielestani ty6sta tuli toimeksiantajalle hyva koko-
naisuus, jossa huomioidaan heidan valmiudet ja resurssit pienend yrityksené sosiaalisen

median kayttoon.
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6.4 ltsearviointi

Koen onnistuneeni laatimaan opinnaytetydn, joka vastaa toimeksiantajan tarpeita. Toi-
meksianto oli mielenkiintoinen ja aiheena ajankohtainen sosiaalisen median kasvun kan-
nalta. Lahteita l6ytyi paljon, niiden editointi tuntui olennaiselta, koska kaikki verkosta 16yty-
vat kirjoitukset eivat valttamatta olleet taysin luotettavia ja kirjallisuudessa saattaa olla
vanhentunutta tietoa. Valilla [&hteita tuntui olevan melkein liikaa ja niista oikean tiedon 16y-
taminen oli haastavaa. Tiedon hankinta ja teorian kirjoittaminen oli kuitenkin mielekasta ja
niiden pohjalta oli hyva lahteé laatimaan itse suunnitelmaa. Kuitenkin suunnitelman kirjoit-
taminen tuntui haastavammalta sen vapaamuotoisuudesta johtuen. En hahmottanut suo-
raan kunnollista rakennetta suunnitelmalle, joten sen laatimiseen tarvitsin eniten aikaa.
Sosiaalisen median prosentuaalisen kayton vertailu ja eri kanavien kayttd Suomessa seka
useampien kanavien avaaminen jai hieman suppeaksi. Naista olisi varmasti [0ytynyt

enemman tietoa, joiden avulla olisi voinut kirjoittaa niista syvallisemmin.

Aikatauluttaminen oli minulle my6s haastavaa ja tuntui etten osannut alussa laatia itselleni
tarpeeksi tarkkaa aikataulua. Nain ollen olin alati aikataulustani hieman mydhassa, jonka

johdosta lisasin itselleni enemman paineita. En kuitenkaan koe tdméan vaikuttaneen nega-
tiivisesti tydhoni. Taman prosessin myota opin itsestani sen, etta toimin paremmin tausta-
tydn ja tutkimuksen parissa, kuin valttdmatta suunnitelmien laatimisessa. Samalla vahvis-
tin itselleni sen, ettd markkinointi kiinnostaa minua aiheena, ja toivottavasti koen sen ty6-

elaméssa opintojen jalkeen. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen tekemaani tyéhon ja tiedan

kirjoittaneeni sen parhaani mukaan.
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Sosiaalisen median kehittdmissuunnitelma

1. Sosiaalisen median kehittamissuunnitelma

Tavoitteet sosiaalisen median kehittamissuunnitelmalla on luoda lisda nakyvyytta Purnulle
ja saada uutta asiakaskuntaa. Kohderyhmaksi on rajattu lapsiperheet ja nuoret.

Purnun suuri etu on sen perheellisessa tunnelmassa ja tiiviissa henkildkunnassa. Asiak-
kaat tuntevat sen ja arvostavat sita. Tavoite olisi tuoda tdma esiin sosiaalisessa mediassa.
Tassa tyossa kaydaan lapi Purnun nykytilanne Facebookissa, lahimpien kilpailijoiden Fa-

cebookin ja Instagramin analysointi,.

1.1 Facebookin kaytto talla hetkella

Facebookin kayttoa voi tutkailla tilastollisesti. Seuraavat tiedot on keratty tiistaina
11.4.2017.

o Tykk&ajia sivulla on 1 493.

e PTAT, eli People Talking About This, viittaa siihen, kuinka moni tykkaajista mainit-
see Purnun tai jakaa heidan julkaisuja. Lukua mitataan seitseman paivan kierrolla.

e Purnun PTAT on 255.

o Jakamalla PTAT:n tykk&ajien kanssa saadaan Engagement Rate, eli ER, prosen-
tuaalinen luku vuorovaikutteisuudesta. Keskiarvollisesti tamé luku on yleensa noin
2 %.

e Purnun ER talla hetkella 17,07 %.

Purnun sivun tykkaajat ovat siis suhteellisen aktiivisia kommentoinnissa, jakamisessa ja
Purnun mainitsemisessa omissa paivityksissaan, mika on hyva asia. Purnun profiilia paivi-
tetdaan harvemmin kuin kerran paivassa. Purnun tamanhetkinen julkaisutyyli Facebookissa
on mukavan rento ja informatiivinen. Jokainen paivitys antaa jotain tietoa asiakkaalle ja
tasta ei missaan nimessa kannata luopua. Paivitysten tyyppi ja siséltd vaihtelevat (kuvia,

videoita, informatiivisia seka tapahtuma ilmoituksia).

1.2 Kohderyhmat

Kuten aiemmin todettiin kohderyhmaksi voi rajata lapsiperheet ja nuoret. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin sisélto tulisi siis kohdistaa heille ja yrittda tavoittaa heidat mahdollisim-
man hyvin. Esimerkiksi iloisilla lapsilla ja tyytyvaisilla vanhemmilla saa lapsiperheiden

huomion. Talla saa tuotua esiin rinteiden helppoutta ja esimerkiksi hiihto-opetusta. Nuoriin
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taas vetoaa rento tunnelma ja temppurinteet. Monilla hiihtokeskuksilla on suunnilleen sa-
mat kohderyhmat, joten muiden sosiaalisen median toimintaan peilaamalla omaan toimin-

taa voi saada uusia ideoita kohderyhmaélle markkinoinnissa.

2. Kilpailija-analyysi

Purnun lahimmat kilpailijat ovat laskettelukeskukset Himos, Riihivuori, Juupavaaran Hiih-
tokeskus, Laajis seka Ski Tornimaki. Tassa tarkastellaan vain lahiseudun keskuksia, joilla
on laskettelusesongit suurin piirtein samaan aikaan ja samanmittaiset. Kaikki keskukset
ovat jollain tasolla aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Vertaukseen on otettu Facebook ja

Instagram, koska nama ovat oleellisimmat Purnun kannalta.

2.1 Himos

Himos kuuluu yhteen Suomen viiden suurimman laskettelukeskuksen joukkoon. Himok-
sella rinteiden maara on 21 kappaletta ja hisseja 15.
Toiminta Facebookissa:

o Tykkasjia 8 287

e PTAT 421, ER 5,1 % eli suhteellisen korkea

e Julkaisutahti sesonkiaikaan noin 5 kertaa viikossa

e Julkaisut ovat paljolti kuvia ja linkkeja
Toiminta Instagramissa @himosskiresort

e Julkaisuja 275

e Seuraajia 1 893, seurattavia 3

e Sesonkiaikaan julkaisutahti noin 5 kuvaa viikossa

e Tili avattu joulukuussa 2016

2.2 Riihivuori

Muuramessa sijaitseva hiihtokeskus, jossa rinteitd on 9 kappaletta ja hisseja 5.
Toiminta Facebookissa:

e Tykkaajia 7 281

e PTAT 27, ER 0,37 % mik& on suhteellisen matala

¢ Julkaisutahti sesonkiaikaan noin 4 kertaa viikossa

¢ Enimmakseen kuvia julkaisuissa
Toiminta Instagramissa @riihivuori

e Julkaisuja 228

e Seuraagjia 1 161, seurannassa 814, suhdeluku 1,42
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e Julkaisutahti noin 2 kuvaa viikossa

e Tili avattu lokakuussa 2012

2.3 Laajis

Laajavuori on Jyvaskylassa sijaitseva hiihtokeskus. Rinteita siella on 11 kappaletta ja ja
hisseja 6.
Toiminta Facebookissa:
e Tykkaajia 1 523
e PTAT 643, ER 42,2 % mika on todella korkea
o Paivitysvali noin 3 kertaa viikossa
Toiminta Instagramissa @laajavuori
e Julkaisuja 629
e Seuraajia 2 690, seurannassa 358, suhdeluku 7,51
e Julkaisutahti noin 3 kuvaa viikossa

e Tili avattu tammikuussa 2014

2.4 Juupavaara

Juupavaara on Pirkanmaalla sijaitseva hiihtokeskus. Hiihtokeskuksella on 5 rinnetta ja 3
hissia.
Toiminta Facebookissa
o Tykkajia 802
e PTAT 10, ER 1,25 % eli suhteellisen matala
e Julkaisutahti noin 2 kertaa viikossa
Toiminta Instagramissa @juupavaara
e Julkaisuja 19
e Seuraajia 75, seurannassa 0

e Tili avattu vuonna 2014, ja ollut aktiivinen viimeksi vuonna 2015
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2.5 Ski Tornimaki

Saimaan rannalla lahelld Mikkelia sijaitseva hiihtokeskus. Keskuksella on 4 rinnetta ja 3
hissia.
Toiminta Facebookissa
o Tykkajia 1 885
e PTAT 13, ER 0,68 % mikéa on matala
e Julkaisutahti noin kerran viikossa
Toiminta Instagramissa @skitornimaki
o Julkaisuja 14
e Seuraajia 83, seurannassa 18, suhdeluku 4,6
e Julkaisutahti noin 1 kuva viikossa

e Tili avattu joulukuussa 2016

Facebookin kayttd on useimmilla hyvin saman tasoista kuin Purnulla. Himos on kooltaan
suurin ja myos aktiivisin sosiaalisessa mediassa. Kun katsoo muiden keskusten ER lukua,
huomaa etta Purnun asiakkaat mainitsevat aktiivisesti Purnun paivityksissaan. Suurim-
malla osalla keskuksista tAma luku on huomattavasti matalampi kuin Purnulla. Pienemmat
keskukset paivittdvat Facebookiaan 2-4 kertaa viikossa. Julkaisutahtia voi tihentaa erottu-
akseen muista saman kokoisista keskuksista, ja noustakseen samalle tasolle Himoksen

kanssa.

Kaikilla keskuksilla, pois lukien Purnun, on Instagram kayttssa. Naita lukuja katsoessa voi
todeta, etta sen kayttéonotto olisi jarkevaa. Kaikki Kilpailijat eivat paivita sivuaan kovin
usein tai ole muutenkaan kovin aktiivisia Instagramissa. Talla alueella voisi siis erottua po-

sitiivisella tavalla olemalla aktiivinen ja vuorovaikutteinen.
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3. Facebookin kehittdminen

Nykyinen julkaisutyyli kannattaa sailyttaa, mutta niisté voisi tehda henkilokohtaisempia
esimerkiksi kertomalla, kuka henkilobkunnasta tekee paivityksen. Asiakkaita voisi aktivoida
mukaan toimintaan kysymalla kysymyksia ja mielipiteitéd esimerkiksi "paina sydanté jos
olet samaa mieltd” tai "Mita mielta sina olet? Kerro se kommenteissa!”. Tata kutsutaan
Call to action-julkaisuksi. Nain voidaan antaa rohkaisu kommentoimaan joka liséisi naky-
vyytta paivityksille. Ihmisten mukaan saaminen saattaa vieda aikaa, se on hyva tiedostaa
ja ei lannistua, jos heti ensimmaiset taman tyyppiset paivitykset eivat tuota tulosta. Mita
enemman saa kommentteja ja tykkayksia paivityksilleen sitd enemman Facebook nostaa

niité asiakkaiden tietoisuuteen, siksi on tarkeaa saada vuorovaikutteisuutta paivityksille.

Kuvat kiinnittavat aina enemman huomiota kuin pelkka teksti, ja kynnys painaa tykkaysta
kuviin on matalampi. Purnu paivittdakin paljon kuvia, mika on hyva. Videoitakin 16ytyy
muutama, mutta niita voisi lisata, koska video taas herattad enemman huomiota kuin
pelkké kuva. Tahan voi kayttda Facebookin Live toimintoa, joka on interaktiivinen tapa
nayttad asiakkailleen miten yrityksessa toimitaan, kutsua asiakkaat tutustumaan yrityksen
henkilokuntaan. Facebookin Live toiminto on helppo ottaa kayttdon, koska suuri osa yri-
tyksen asiakkaista ja kuluttajista ovat jo Facebookin kayttgjid, nain ei tarvitse ottaa koko-
naista uutta kanavaa kayttoon, vaan voi laajentaa yhden kanavan sisalla.

Purnu on myds toteuttanut mukavasti pienia kilpailuja ja tapahtumia paikan paalla, naita
kannattaa olla jatkossakin. Facebook-kilpailua voisi myds kokeilla, niin ettéa tykkaajien tai

kommentoijien valilla arvotaan jokin pieni palkinto, esimerkiksi ilmainen rinnelippu.

Julkaisutahdin tulisi olla yksi julkaisu paivassa. Tassa kannattaa kuitenkin muistaa, etta
jos julkaisu ei tuota mitéd&n arvoa tai mielenkiintoa asiakkaalle, sita ei kannata julkaista.
Taman huomioiden Purnun julkaisutahti voisi olla noin kahden paivéan valein, eli nelja pai-

vitysta viikossa.

Alan sivustojen, niin kuin ski.fi ja lumipallo.fi, kirjoittamia mielenkiintoisia artikkeleita ja
vinkkikoosteita voi jakaa paivityksissa. Esimerkiksi Talma jakoi ski.fi:n tekeman artikkelin
”"Opi 5 helppoa ja nayttavaa temppua suksilla”. Naita voi hyédyntaa tuomaan uusia asioita
ja ndkokulmia paivityksiin. Liikaa ei kuitenkaan kannata jakaa artikkeleita, jos joka toinen
paivitys on artikkeli ihmisten kynnys avata ja lukea sitd nousee. Kerran kahdessa viikossa

on riittava maara.
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Yhteenveto

¢ Saanndllinen paivittdminen: 4 kertaa viikossa.

e Interaktiivisuus: kommentteihin ja kysymyksiin vastaaminen

e Oman persoonallisuuden lisd&dminen paivityksiin

e Tapahtumien ja kilpailujen esiin tuominen, ndma keraéavat tykkayksia ja tykkaykset
tuovat seuraajia ja jakoja.

e Facebookissa jarjestettavien kilpailujen tekeminen.

e Sisallon laajentaminen: kuvat, videot, linkit ja vinkit, henkildiden esittely

¢ Videot suurempaan rooliin: jopa pelkka video moottorikelkan kulusta herattaa mie-
lenkiintoa.

e Call to action- tyyppiset julkaisut
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4. TyoOkalut Instagramin kaytté6nottoon

Instagram kannattaa ottaa kayttoon. Laskettelukeskuksesta saa julkaistua visuaalisesti
hienoja kuvia ja videoita rinteessé, hissilla ja valinevuokraamossa. Purnun asiakkaat ovat
jo Instagramissa ja julkaisevat kuvia liittden ne Hiihtokeskus Purnuun, eli timan kanavan
kayttéonotto olisi suhteellisen helppoa. Luomalla profiilin Purnulle ja julkaisemalla edes
yksi kuva paivassa paastaisiin jo hyvin alkuun. Instagramissa julkaistut kuvat kannatta lin-
kittda myds Facebookiin, nain asiakkaat saavat tiedon etta Instagram on otettu kayttoon.
Saanndllisella paivitysajalla saa yllapidettya asiakkaiden huomion ja muistuttaa yrityksen
olemassaolosta. Julkaisutahdista ei kannata tinkia, muuten kuvat jaavat todennakoisesti

nakematta kaikkien muiden kuvien seasta.

Monet edellisessa kappaleessa mainitut asiat patevat myds Instagramiin. Henkilokohtaiset
ja persoonalliset paivitykset toimivat myos taalla. Henkilokunnan toimintaa kuvaamalla
voidaan luoda yhteisollisyyden tunnetta, ihmisia kiinnostaa kuvat kulissien takaa, mutta
kuvia rinteesté ja ympardéivasta luonnosta voi jakaa yhta hyvin.

Kuvien tekstikenttd&n kannattaa heti alussa alkaa liittdd hashtageja #hiihtokeskuspurnu ja
#skifinland. #skifinland on kaytdssa usealla hiihtokeskuksella Suomessa ja olisi hyva
paastd samaan kategoriaan naiden kanssa. Muutaman kerran viikossa tulisi tehda haku
omalla hashtagilla ja asiakkaiden kuvista kannattaa kayda tykkaamassa, talla tavalla saa-

daan lisattya nakyvyytta.

4.1 Ensiaskeleet Instagramiin

e Yksilaadukas kuva paivassa.

e Kuvien linkittdminen Facebookiin, nain tykkaajat saavat tiedon uudesta Instagram
tilista

e Lyhyt video tai kuva hiihdonopetuksesta (asiakkaiden luvalla).

e Hashtagien kaytto kuvatekstissa, esimerkiksi #purnu, #hiihtokeskuspurnu, #skifin-
land.

¢ Hashtagin #hiihtokeskuspurnu haku muutaman kerran viikossa, samalla asiakkai-
den kuvista tykk&aminen.

o Positiiviset kuvat: hymyileva henkilokunta ja asiakkaat saavat enemman tykkayksia

ja luo iloisen kuvan Purnusta.
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Kuva 1. Kaksi esimerkkikuvaa Instagramiin
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5. Yhteenveto

Facebookin ja Instagramin kanssa voi toimia lahes samalla tavalla. Samoja kuvia voi aina-
kin alussa linkittaa ja julkaista kummassakin kanavassa, jotta seuraajat saavat tiedon In-
stagramin kaytosta ja tottuvat siihen. Facebookissa voi myo@s tilapéivityksessa "mainostaa”
uutta Instagram tilia. Nain saadaan alkuun samoja asiakkaita ja seuraajia kumpaankin ka-
navaan, josta on helpompi lahtea laajentamaan uusiin seuraajiin.

Purnun motto "Purnussa pipo ei kiristd” on osuva, tasta asenteesta ei saa luopua.

Kumpaankin kanavaan patevat neuvot:
e Rohkeus paivittda saannollisesti
o Paivitysten kautta tydntekijoiden esiin tuominen
e Persoonallisuuden esiin tuominen kuvilla ja paivityksilla
e Interaktiivisuus
o Asiakkaiden/seuraajien kysymyksiin vastaaminen
e Kuviin kommentointi
o Kuvista tykkdaaminen
e Call to action- julkaisut
o Hashtagit kayttoon ja saannollinen hashtag haku vahintdan Instagramissa
¢ Hymyt jailoiset asiakkaat ja tyontekijat mukaan kuviin
e Videoiden kaytto
e Helppo aloitus Instagramissa esimerkiksi 10sek pituisilla video klipeilla
e Pikkuhiljaa Facebook Live toiminto kayttdon

¢ Positiivisuutta ja rohkeutta!



