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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli suunnitella toimeksiantajalle sosiaalisen
median kayttod helpottavia ratkaisuja. Naihin lukeutuu sosiaalisen median vies-
tintdsuunnitelma seké sosiaalisen median markkinointiviestinn&n vuosikalenteri.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli kayda lapi asioita, jotka ovat merkityksellisia so-
siaalisen median markkinointia ja viestintaa tehtaessa. Opinnaytetydssa kaytiin
l&pi kaikki ne osatekijat, jotka vaikuttavat siihen, kuinka yritys ndhdaan sosiaali-
sessa mediassa ja millaisen brandimielikuvan se itsestdén antaa.

Opinnaytetyon teoriaosuus seka toiminnallisen osuuden kirjallinen osuus seuraa-
vat tiiviisti teoreettista viitekehysta. Siind yhdistyvat markkinoinnin suunnitelmal-
lisuus, inbound-markkinointi, viestinta ja sosiaalinen media, jotka yhdessa vaikut-
tavat yrityksen tunnettuuteen.

Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisen osuuden tieto-
pohja perustuu tekijan jo hallussa olevaan tietoon, jota tdydennettiin kirjallisuus-
l&hteiden ja muiden asiantuntijalahteiden avulla lapi koko tyon. Tyon tekija pereh-
tyi jatkuvasti sosiaalisen median eri kanavien toimintoihin ja paivityksiin saadak-
seen uusimman mahdollisen tiedon tyon tekemistd varten. Toimeksiantajan
kanssa kaytiin lapi kaikki tyon kannalta oleelliset asiat workshop-tapaamisien
avulla. Tapaamisia varten opinnaytetyon tekija kerasi ylos tyon kannalta merki-
tyksellisimmat kysymykset tyon teoriapohjaan perustuen. Vastaukset Kirjattiin
yl6s haastattelun tapaisesti. Tdmé&n avulla haluttiin paasta mahdollisimman l&-
helle toimeksiantajaa, jotta suunnitelmallinen ty6 oli mahdollista toteuttaa.

Tyon lopputuloksena syntyi kirjallinen suunnitelma sosiaalisessa mediassa toimi-
mista, erityisesti siella tapahtuvaa markkinointiviestintaa, varten. Liséksi sosiaa-
lisen median viestintasuunnitelma ja markkinointiviestinnan vuosikalenteri ovat
sellaisinaan toimeksiantajan kayttéon tarkoitettuja tuotoksia. Toimeksiantajayri-
tys hyotyi kaytannonlaheisesti tasta opinnaytetyosta ja sen tuotoksista.
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The purpose of this thesis was to plan solutions for the use of a case company.
This includes marketing plan and a year schedule for social media. The purpose
was to go through all important issues which are relevant to marketing planning
and social media communication. The thesis analyzed all the elements that affect
how the company is seen in social media and what brand image itself gives.

The theoretical part of the thesis closely follows the theoretical framework. It com-
bines marketing planning, inbound marketing, communication and social media,
which together affect the company’s awareness.

This thesis was an operational thesis. The knowledge of the operational part is
based on the knowledge already held by the author, supplemented by sources of
literature and other expert sources throughout the work.

The author considered the functions and updates of various channels of social
media to get the latest information. The author and the case company went
through the essential matters of this thesis in Work Shop meetings. For the meet-
ings, the author of the thesis collected the most relevant questions of theoretical
part of thesis. The interview was conducted so the author could get as close as
possible to the case company and the company’s operations.

As a result of the work, a written plan for social media especially marketing com-
munications was created. The social media communication plan and the social
media marketing year schedule are suitable for the case company’s use. The
case company benefited practically from this thesis and its outputs.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayrityksen kayttoon rat-
kaisuja, jotka helpottavat sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelua.
Opinnaytetyo on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyona, eikd se perustu tutki-
musmenetelmiin. TAma& opinnaytetyo kasittelee markkinoinnin muutosta interne-
tin kayton lisaantymisen myota seka erityisesti sita, kuinka sosiaalinen media on

vaikuttanut yritysten viestintaan ja sita kautta tunnettuuden rakentamiseen.

Tyossa keskeisimmassa osassa ovat markkinoinnin suunnitelmallisuus, inbound-
markkinointi ja viestinnan toteuttaminen eri sosiaalisen median kanavissa. Opin-
naytety6 tehdaan toimeksiantona Taidekoulu Estradille. Aiheen valinta vahvistui
yhteisissa tapaamisissa toimeksiantajan kanssa ja ty6 paadyttiin toteuttamaan
toiminnallisena opinnaytetyona. Toiminnallisen opinnéytetytn koettiin tuovan eni-
ten lisdarvoa kohdeyritykselle. Lopullisesti aihe rajattiin sosiaalisen median ym-
parille opinnaytetyon kirjoittajan henkil6kohtaisen mielenkiinnon ja toimeksianta-
jan tarpeiden mukaisesti. Tyon aihe on seka tyon toteuttajalle etta tilaajalle mie-

luisa ja konkreettisesti hyddyllinen.

Tavoitteena on luoda niin teorialtaan kuin toiminnalliselta osuudeltaan hyddylli-
nen ja ajankohtainen ty6. Kirjallisen suunnitelman lisdksi toimeksiantajan kayt-
toon tuotetaan erillisesti hyddynnettavissa olevat suunnitelmat. Nama ovat sosi-
aalisen median viestintdsuunnitelma seka markkinointiviestinnan vuosikalenteri.
Naita ei sidota kaytettavaksi tiettyyn ajanjaksoon, vaan kohdeyritys voi ottaa ne

kayttoonsa itselleen sopivana aikana. Nain varmistetaan tyon kaytettavyys.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on auttaa toimeksiantajayritysta markkinoinnin
suunnitelmallisessa toteuttamisessa. Opinnaytetyd perustuu markkinoinnin
suunnitelmalliseen toteuttamiseen inbound-ajattelua hyddyntaen sosiaalisen me-
dian toimintaymparistossa. Opinnayte toteutetaan toiminnallisena, jotta se koko-
naisuutena on mahdollisimman hyodyllinen toimeksiantajaa ajatellen. Opinnay-
tetyon tuloksena syntyy sosiaalisen median viestintdsuunnitelma seka sosiaali-

sen median markkinointiviestinnan vuosikalenteri. Kuten Kortesuo ym. (2014, 23)



kirjassaan toteavat, viestintdsuunnitelma tarkoittaa erilaisten toimenpiteiden ide-
ointia ja aikatauluttamista. Viestintdsuunnitelmaa tehtdessé paneudutaan siihen,
millaista vuorovaikutusta yrityksen tulee kayda kohderyhman kanssa saavuttaak-
seen tavoitteiden mukaiset tulokset.

Tama opinnaytetyo keskittyy sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinoin-
tiin, viestintaan ja asiakaskohtaamisiin. Tydssa ei paneuduta muun laiseen mark-
kinointiviestintaan, esimerkiksi perinteiseen lehtimainontaan tai mainosjulistei-
siin. Tyossé halutaan keskittya inbound-ajattelun mukaiseen kanssakaymiseen,
jota tapahtuu juuri eritoten sosiaalisessa mediassa. Internet on viestintdkanavana
tuonut markkinointiin sen muutoksen, etta yksisuuntaisesta viestinnasta on siir-
rytty vuorovaikutteiseen viestintddn. Taman tyon tarkoituksena on kartoittaa so-
siaalisen median mahdollisuuksia kohdeyritykselle sekd auttaa markkinoinnin

suunnitelmallisuuden toteuttamisessa. (Juslén 2009, 16.)
1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (Kuvio 1, sivu 6) koostuu inbound-markki-
noinnista, viestinndn suunnitelmallisuudesta seka sosiaalisesta mediasta, jotka
yhdessa vaikuttavat toimeksiantajayrityksen tunnettuuteen. Opinnaytetyon teo-
reettiseen osuuteen ja toiminnallisen osuuden tueksi kaytetddn sekd suomenkie-

listad ettd englanninkielista kirjallisuutta, asiantuntijablogeja seka artikkeleita.

SUUNNITELMALLINEN

VIESTINTA SOSIAALINEN
INBOUND MEDIA

TUNNETTUUDEN
LISAAMINEN

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys



Oheisessa kuviossa 1 havainnollistetaan kuvallisesti teoreettinen viitekehys.
Opinnaytetyossa kasitellaan viestinnan suunnitelmallisuutta, inbound-markki-
nointia ja sosiaalisen median vaikutusta, hyotyja ja eri kanavia. Vaikka markki-
nointiviestinnan perimmaisena tavoitteena pidetaan aina myynnin kasvattamista,
on taman opinnaytetyon tavoitteena tunnettuuden ja tietoisuuden lisaéaminen,
sekd mielikuviin vaikuttaminen. Naitd kutsutaan markkinointiviestinndn epasuo-
remmiksi tavoitteiksi, jotka pidemmalla ajanjaksolla kuitenkin vaikuttavat myyn-
tiin. (Karjaluoto 2010, 21.)

1.3 Tyodn toteutustapa

Kuten Karjaluoto (2010, 20) toteaa kirjassaan, se mika erottaa hyvan ja huonon
markkinointiviestinnan toisistaan, on suunnittelu. Suunnitelmallisuuden puute ai-
heuttaa sekavuutta ja tehottomuutta viestinndssa. Suunnittelun lahtékohtana tu-
lee olla, miksi viestintda tehdaan. Taman vuoksi opinnaytetydn aikana kaymme
toimeksiantajan kanssa lapi useamman kerran tavoitteita, mielikuvia, toimenpi-

teitd ja sita, kuinka markkinointia on ennen toteutettu.

Toiminnallisen osan toteuttamisessa kaytetaan workshop-tapaamisia, eli niin sa-
nottuja tyopajatapaamisia. TyOpajoissa keskustellaan teorian mukaisista ai-
heista, jotta saadaan teoria hyddynnettyd kaytantéon toiminnallisuuden myota.
Workshop-toimintamalli mahdollistaa kohdeyrityksen mukana olemisen koko pro-
sessin ajan, jotta tydstad saadaan luotua tilaajalleen mahdollisimman hyddynnet-
tava. Toimeksiantaja on aktiivisesti mukana opinnaytetyoprosessissa, jonka toi-
von nakyvan tyon tuloksissa. Tapaamisten maara tulee olemaan noin 2—4. Niissa
haastetaan markkinoinnin nykytilannetta ja luodaan yhdessa tavoitteita ja kehit-

tamisen tueksi tarvittavia padmaaria, kuten visio ja missio. (Lehtonen.)
1.4 Taidekoulu Estradi

Toimeksiantajana ty6lle toimii Taidekoulu Estradi, Lappeenrannassa toimiva ryt-
mimusiikin, sirkustaiteen ja teatteritaiteen yhdistava taideoppilaitos. Koulun ylla-
pitdjana toimii Etela-Karjalan Estradi ry. Estradi on perustettu vuonna 2005, jol-
loin kolme erillista taidekoulua, Lappeenrannan Bandikoulu, Sirkut Tuikku ja Lap-
peenrannan Nuorisoteatteri, yhdistyivat. Taidekoulu tarjoaa taiteen opetusta ja

jarjestaa vuosittain noin 70-80 tapahtumaa.



Estradi tarjoaa taiteen perusopetusta, joka on tavoitteellista, tasoittain etenevaa,
lakiin, asetuksiin ja opetussuunnitelmaan perustuvaa. Talla hetkella oppilaita on
noin 600. Taidekoululla on kolme paalinjaa: musiikki, sirkus ja teatteri. Naiden
kolmen, toisistaan opetuksellisesti erillaan olevien linjojen yhdistaminen nakyy
esityksissa. Taidekoululaiset luovat suuria yhteisesityksia, joissa on osia kaikilta

opetusaloilta. Pienemmat produktiot ovat yleensa alakohtaisia.

Taiteen perusopetuksen opiskelu antaa oppilaalle mahdollisuuden harrastaa va-
litsemaansa taiteen alaa pitkdjanteisesti ja tavoitteellisesti. Sen liséksi taiteen pe-
rusopetus mahdollistaa alan jatko-opinnot. Perusopetuksen lisdksi Estradi tar-
joaa perustasoa edeltavaa opetusta alle kouluikaisille, seka kaikilla linjoilla aikuis-

opetusta. Taidekoululla jarjestetaan myds kursseja.

Taidekoulun arvot perustuvat tekemisen riemuun ja ihmisena kasvamiseen tai-
teellisesti — elamaé kunnioittaen. Laatua tehdaan saatavilla olevilla resursseilla.
(Sarkinen 2017.)

Mybhemmin tassa opinnaytetydssa kaytetdan Taidekoulu Estradista tekstin ri-
kastamiseksi myos nimityksia Taidekoulu ja Estradi erikseen.

2 Markkinointi

Tassa luvussa kasitelladn markkinointia kasitteena ja siihen liittyvia asioita, jotka
ovat taman tyon kannalta olennaisia. Kotlerin (1997, 9) mukaan markkinoinnin
maaritelma koostuu seuraavista ydinkasitteista: tarpeet, halut, kysynta, tarjooma,
arvo, hinta ja tyytyvaisyys. Markkinointi alkaa ihmisten, eli markkinoinnin kannalta
kuluttajien, tarpeista ja haluista. lhmiset tarvitsevat perustarpeitaan tyydyttavia
asioita, kuten ruokaa, juomaa, happea, vaatteita ja katon paéansa paalle selviyty-
akseen. Naiden liséksi ihmisilla on suunnattomasti haluja sivistaa, virkistaa, ren-
touttaa ja kehittaa itseaan esimerkiksi hankkimalla koulutusta. On tarke&a pystya
erottamaan tarpeet ja halut toisistaan. Tarpeet eivét ole yhteiskunnan tai markki-
noijien luomia eivatka taten heidan kasissédan. Ne ovat osa ihmisen biologiaa ja
inhimillisyytta. Halut sen sijaan ovat tyydytyksen tavoittelua ja usein persoonasta
riippuvia. Haluja voi olla lukemattomia maaria ja ne ovat vaikkapa maantieteelli-

sesti toisistaan kovin poikkeavia mutta silti usein sidoksissa perustarpeisiin. Ne



muuttavat jatkuvasti muotoaan, usein organisaatioiden, koulujen, uskontojen,

perheiden ja muiden sosiaalisten tekijoiden vaikutuksesta.

Kysyntd muodostuu sen perusteella, ketkd ovat aidosti kykenevia ja halukkaita
hankkimaan tarjottuja tuotteita tai palveluita. Ei ole olennaista, kuinka moni ha-
luaa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua, vaan kuinka moni konkreettisesti
on sen valmis ostamaan. Yritysten tulee siis pystya maarittelemaan kohderyhma.
On olemassa vaitteitd, joiden mukaan markkinointi luo tarpeita tai markkinoinnin
vuoksi kuluttajat ostavat tarpeettomia asioita. Halut kuitenkin ovat olemassa en-
tuudestaan. Markkinoinnin tarkoituksena on vaikuttaa kysyntaan tekemalla tuot-
teista sopivia, puoleensavetavia, edullisia ja kohderyhmalle helposti saatavilla
olevia. (Kotler 1997, 9.)

Markkinointi késitetdan usein vain osaksi liiketoiminnan edistdmista. Nykyisin
markkinointi on kuitenkin levinnyt kaikkialle ja sitd esiintyy kaikissa tilanteissa,
joissa tarkoituksena on parjata kilpailussa. Esimerkiksi jarjestot harjoittavat mark-
kinointia saadakseen uusia jasenia yhdistyksiin. Poliitikot markkinoivat itsedan
saadakseen kannattajia vaaleihin. Lisdksi ihan tavalliset yksityishenkil6t joutuvat
miettimaan henkilébrandiaan ja sen markkinointia parjatakseen tyémarkkinoilla.
Naiden esimerkkien lisaksi markkinointia esiintyy lukuisissa eri tilanteissa, joissa
tavoitteena on jonkin asian tai henkilon nakyvyyden edistdminen ja erottaminen
kilpailijoista. (Rope 2005, 17.)

Markkinointi koskettaa jollain tapaa jokaista, joka paiva, asiakkaan tai myyjan
roolissa. Paivittain altistutaan sadoille viesteille, mainoksille, aanille ja muille
markkinointikeinoille. Yrityksille markkinointi on elintarkea asia, silla ilman sita ku-
luttajat eivat tule tietoisiksi yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. llman asi-
akkaiden kiinnostusta yritys ei voi myyda, eli tuottaa tulosta. Markkinointi on yri-
tyksen kannalta sen toiminnoista eniten ulospain nékyva. Markkinoinnin ja vies-
tinnan avulla ihmiset I6ytavat, sekd muodostavat mielipiteensa yrityksesta ja sen
tarjoomasta. Vaikka mainonta on nékyvinta ja tunnetuinta, kuuluu markkinointiin
my0s tuotteistamista, tutkimustyota, tarvekartoitusta, suhteiden luomista ja ylla-
pitamistd, sekéd ennen kaikkea asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista. Asiakkaat ja

heidan tarpeet ovat markkinoinnin perusta. Markkinointi on haastavaa, silla sen



onnistumiseen ei ole tiettyd toimintatapaa, vaan sitad on jatkuvasti kehitettava ja

uudistettava. (Bergstréom & Leppéanen 2009, 9.)
2.1 Markkinoinnin tehtavét ja tavoitteet

Markkinoinnin tehtavana on luoda yrityksesta ja sen tarjoomasta kiinnostava ja
yrityksen tavoitteiden mukainen mielikuva. Markkinoinnin avulla lisataan yrityk-
sen tunnettuutta - paatavoitteena myynnin edistaminen. Markkinoinnissa tulisi
huolehtia asiakkaan kokemuksesta jo ennen ostop&étosta seka sen jalkeenkin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 10.)

Markkinointia aloittaessa tavoitteena on kohderyhman maarittely. Kohderyhma
tulee valita tarkkaan, jotta se olisi liketoiminnalle sopiva ja tarpeeksi rajattu. Koh-
deryhman valinnan jalkeen aloitetaan asiakassuhteiden rakentaminen. Uusia asi-
akkaita voi houkutella monin eri keinoin. Tarkeaa on huolehtia ostamisen help-

poudesta ja saatavuudesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 17.)

Nykyaikaisen markkinoinnin yhtena tarkeimpana tavoitteena pidetaan asiakas-
suhteiden yllapitamista ja jatkuvaa kehittamista. Asiakkaista pyritddn luomaan
brandille uskollisia kanta-asiakkaita. Asiakassuhdetta voi yllapitad muun muassa
tarjoamalla bonuksia ostoista tai tarjouksia, jotka on suunnattu vain kanta-asiak-
kaille. Kanta-asiakkaille voidaan jarjestaa erilaisia tilaisuuksia, seka heille voi-
daan lahettaa asiakaslehtia, kirjeita, sdhkdposteja ja muita juuri heille kohdennet-
tuja viesteja. Palautteen saannoéllinen keraaminen auttaa kehittamaan toimintaa
ja pitamaan kanta-asiakkaat tyytyvaisina. Asiakkaiden osallistaminen toiminnan
kehittamiseen on kaikille osapuolille kannattavaa ja luo parhaimmillaan tiiviin us-
kollisuussuhteen. Etujen ei kannata olla pelk&astaan rahallisia, silla psykologiset
edut tuovat paremmin lisaarvoa pidemmalla aikavalilla. Parempi palvelu ja esi-
merkiksi uutuustuotteen ennakkotilausmahdollisuus voivat olla houkuttelevia
etuuksia. Kanta-asiakassuhteiden luominen on kustannustehokkaampaa kuin
uusien hankkiminen, ja jo olemassa oleville asiakkaille on helpompi myyda lisaa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 17.)
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2.2 Internetin tuoma muutos markkinointiin

Markkinointi on koko olemassaolonsa ajan perustunut yksisuuntaiseen viestin-
taan, kunnes internet toi siihen muutoksen. Internet on viestintdkanavana muista
poikkeava siten, ettd muut kanavat ovat yksisuuntaisia. Internet antaa mahdolli-
suuden toimia ihmisen luontaisen tarpeen mukaan vuorovaikutteisesti. lhmiset
kokevat miellyttavampéana toimia ymparistdssa, jossa voi toimia monisuuntaisesti
ja ilmaista itseaan. Yhteisoéllisyys on ihmisille tarkeaa, joten myds markkinointi
olisi saatava toimimaan taman puitteissa. Internetin myota markkinointi on koke-
nut yhden historiansa suurimmista haasteista, kun valta on siirtynyt medioista

asiakkaiden muodostamiin kayttajayhteisaihin. (Juslén 2009, 16.)

Internet on muita medioita vaikutusvaltaisempi, vaikkei se itse kuitenkaan edes
sanan varsinaisessa merkityksessé ole media. Radio, aikakauslehdet ja televisio
ovat kaikki yhdensuuntaisia medioita, poiketen nain internetista, joka toimii reaa-
liaikaisessa ymparistdssddn monisuuntaisesti. Internetissa kuka tahansa voi tuot-
taa siséltod, toisin kuin valtamedioissa, joissa sisaltd on lahestulkoon poikkeuk-
setta ammattilaisten tuottamaa. Kayttajan nakokulmasta internet on yksi valtava
keskustelualusta. Taten markkinointi internetissa ei voi olla perinteistd, vaan sen
on oltava osallistavaa ja osallistuvaa, tavoilla jotka ovat verkkokeskustelulle luon-
teenomaisia. Néain ollen internetia tulisi mieluummin kutsua toimintaymparistoksi

viestintdkanavan, eli median, sijasta. (Juslén 2009, 37-57.)

Internet on itsekin muuttunut vuosien saatossa vuorovaikutuksellisemmaksi. Ku-
ten Leino (2010, 11) heti teoksensa alussa toteaa, on internetin merkittdva muu-
tos tapahtunut jo sen ollessa vasta vuosikymmenen ikainen. Nyt on kulunut jo
melkein toinen vuosikymmen, joten tama silloin meneilld&an ollut muutos on jo ta-
pahtunut. Internetin kayttajat muokkasivat internetin passiivisesta aktiiviseksi itse
omalla toiminnallaan. He itse muuttivat kayttaytymistaan niin, etta sivujen luke-
misesta siirryttiin sisallon luomiseen. Nykyaan kotisivujen sijasta toimitaan vuo-
rovaikutuksen alustalla, jossa jaetaan siséaltoa erilaisissa muodoissa, kuten vide-
oina, kuvina, aanin ja tietenkin tekstina. Kayttajat sitoutuvat brandeihin ja orga-

nisaatioihin keskustelemalla &dneen muiden seuraajien seka toimijoiden itsensa
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kanssa. Omia kokemuksia on helppo jakaa muiden saataville ja arvostelujen pe-
rusteella tehddan omat ratkaisut ostamisen ja myymisen maailmassa. Internetin-

tuoma avoimuus antaa mahdollisuuden dialogin kaymiselle.

Sosiaalisessa mediassa sana saattaa levitd nopeasti, oli kyse sitten positiivisesta
tai negatiivisesta tarinasta, silla kokemusten jakamisesta on tullut toimintatapa.
Internetissa ilmiot leviavat todella helposti ja muuttuvat viraaleiksi, varsinkin jos
levittdjd on seurattu henkild. Kuluttajat pystyvat itse tuottamaan siséltod, seké
jatkojalostamaan markkinoijien luomaa sisaltéa. Talléin brandi ikaan kuin raken-
tuu itsestaan, ilman markkinoijien vaikutusvaltaa. Internetissa tapahtuvalle kes-

kustelulle ei voida asettaa rajoituksia tai saantoja. (Juslén 2009, 68-69.)

TIEDOSTOJEN INTERNET / IHMISTEN INTERNET

Internetin aika

22

Al @
/
-~ ,,
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‘ ,,@ |
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internetin aika \
N
-"-
)
.
-

Kuva 1. Vallankumous internetin sisalla (Kankkunen & Osterlund 2012, 29)

Internet on vield verrattain nuori keksintd, on sen sisélla ehtinyt tapahtua jo mer-
kittavia muutoksia. Kuvassa (kuva 1) on havainnollistettu selkeasti internetin si-
salla tapahtunut vallankumous, muutos tiedostojen internetistéa ihmisten interne-

tiksi. Sosiaalisessa mediassa menestyminen vaatii paljon muutakin kuin pelkkaa
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teknologiaosaamista. Yritykset, jotka ovat ajatelleet sosiaalisen median palvelu-
kanavana markkinointikanavan sijaan, ovat kokeneet onnistuvansa. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 33.)

Internet tuntuu olevan joskus jopa tosielam&a avoimempi ja henkil6kohtaisempi.
Avoimuuden my6ta aukeaa paljon mahdollisuuksia liketoiminnan kehittamiseen,
silla kuluttajien kanssa on helppo paasta vuorovaikutukseen ja mielipiteiden ke-
raamisesta on tullut yksinkertaisempaa. Digitaalisuuden muutosten myoéta avau-
tuu koko ajan uusia tapoja toteuttaa liikketoimintaa ja markkinointia. Verkossa toi-
miessa jokaisen tulisi kuitenkin muistaa sen olevan julkinen tila, joten siella tulisi
osata kayttaytya sen mukaan. Internetissa edustaa aina itsedan, vaikka kommen-
tointi tapahtuisikin anonyymisti. Kun edustaa itsedan, edustaa myo6s tyonanta-
jaansa. (Leino 2010, 324.)

Perinteisissd medioissa, kuten televisioissa ja lehdissa, nakyvyyden pystyy osta-
maan rahalla. Internetissa ihmisten huomion ostaminen ei kuitenkaan ole help-
poa, silla esimerkiksi Googlen etusivua ei pysty ostamaan. Verkossa toimiessa
pitd& osata huomioida se seikka, ettd |ahestulkoon kaikki huomio on ansaittava
itse. Jos yritys haluaa olla mielenkiintoinen ja kilpailijoitaan tykatympi, on sen ym-
marrettava, etta tyontekijat ja asiakkaat yhdessa muodostavat yrityksen. Tyonte-
kijoista ja asiakkaista muodostuu parhaassa tapauksessa yrityksen faneja, jolloin
he omasta halustaan haluavat olla yrityksen kanssa tekemisissa ostamalla tuot-
teita, palveluita tai hakemalla toihin. (Kankkunen & Osterlund 2012, 174-175.)

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta ja asiakasko kemus

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa interaktiivisten eli vuorovaikutteisten
medioiden kayttamista markkinointiviestinndssa. Digitaalisen markkinoinnin ka-
navat eivat pelkastaan rajoitu internetin sisalla toimiviin kanaviin, vaan siihen voi
liittya esimerkiksi vuorovaikutteinen ulkomainonta. Tasta johtuen yleisella tasolla
on vaikea maaritelld, mik& media ei voisi kuulua digitaalisen markkinoinnin kate-
goriaan. Digitaalista markkinointiviestintaa on miltei mahdoton identifioida omaksi
viestinndn muodoksi, silla se on niin hyvin soluttautunut muihin osa-alueisiin.
Tunnetuin digitaalisen markkinoinnin muoto on sahkdinen suoramainonta, eli

sahkopostin ja mobiilin kautta tapahtuva viestintd, seka verkkomainonta. Myos
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yrityksen kotisivut, laskeutumissivut, bannerit ja hakukonemarkkinointi ovat tun-
nettuja muotoja. Nykyisin sosiaalisen median hyédyntaminen on herattanyt laa-
jaa kiinnostusta ja siihen paneudutaan tadssa opinnaytetydssa eniten. (Karjaluoto
2010, 13-14.)

Digitaalista markkinointia ei voi ajatella yksittaisena projektina. Digitaalisen mark-
kinoinnin tavoitteena on taydellisen asiakaskokemuksen luominen, joten sen ke-
hityksen on oltava jatkuvaa. Asiakaskokemuksen varaan on mahdollista rakentaa
digitaalista markkinointia seuraamalla tiettyja askeleita. Liikkeelle kannattaa lah-
tea tavoitteiden asettamisesta miettimalla, mitd halutaan saavuttaa ja tavoitella
digitaalisella markkinoinnilla. Onko tarkeinta kasvattaa myyntid vai lisata tunnet-
tuutta? Taman jalkeen tulisi osata miettia omaan kohderyhmé&an kuuluvia persoo-
nia ja yrittdd ymmartaa heidan tarpeitaan, seka kuinka he kayttavat digitaalisia
kanavia. Kun tiedostetaan yrityksen segmentit, pystytaan kohdentamaan vies-
tintd heille sopivaksi. On ymmarrettava, kuinka kohderyhmaan kuuluvat ihmiset
haluavat heidat kohdattavan. Missa sosiaalisen median kanavissa he liikkuvat?
Millaisista viesteistd, asioista ja toimenpiteistd he kokevat saavansa mieleistaan
palvelua? Kaytettyjen toimenpiteiden tulee olla aina linjassa brandin kanssa. Kun
nama asiat ovat kunnossa, voidaan maaritella merkityksellisimméat vuorovaiku-
tuskohdat niin asiakkaiden kuin brandin kannalta. Perustavoite digitaalisessa
markkinoinnissa ja asiakaskokemuksessa on aina asiakkaan ilahduttaminen.
(Leino 2009, 24-31.)

Digitaaliseen markkinointiin liittyy siis tiiviisti digitaalisen asiakaskokemuksen
mahdollistaminen. Asiakaskokemus syntyy aina, kun asiakkaan kanssa ollaan
jollain tapaa tekemisisséa. Asiakaskokemus tapahtuu sielld, misséa asiakkaat ovat,
joten digitalisaation myota asiakkaan palveleminen tapahtuu verkossa. Asiakas-
kohtaamiseksi voidaan kutsua kaikkien kohtaamisten, tapahtumien, tunteiden ja
ajatusten summaa, jonka asiakas muodostaa yrityksesta ja sen toiminnasta pal-
velun myota. Digitaalisuus tarjoaa uusia kosketuspintoja asiakkaiden kohtaami-
seen. Verkossa asiakkaan kokemus alkaa usein Google-haun kautta ja asiakas
luo ensimmaisen mielikuvansa yrityksesta sen perusteella, 16ytyyko siita helposti
tietoa hakukoneesta. Asiakaskokemus on matka vertailuvaiheesta asiakassuh-

teeseen ja sen onnistuminen riippuu monista tekijoista. Yrityksen on Ioydyttava
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hakukoneista, silla on oltava verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja mahdol-
lisesti verkkokauppa. Kaikkien naiden on toimittava myoés mobiilisti. Digitalisuu-
den myota asiakas voi vierailla yrityksessa vaikka keskella yota, joten asiakas-
palvelun on toimittava 24/7 moitteettomasti. Digitaalisen asiakaskokemuksen pe-
rustana on saumaton asiakaspalvelu ja asiakkaan viihtyvyyden takaaminen.
(Suojanen 2016.)

2.4 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Vanhanaikainen markkinointi on perustunut outbound-markkinointiin, joka ni-
mensa mukaisesti tarkoittaa ulospain suunnattua ja tyontavaa. Internetin aika-
kaudella kayttoon on kuitenkin otettu uusien pelisaantéjen mukainen inbound-
markkinointi. Inboundin suunta on outboundia painvastaisesti vetdd kuluttajia
puoleensa. Tarkeintd on asiakkaasta itsestaan lahteva halu viestien vastaanotta-
miselle. (Juslén 2009, 131.)

Outbound-markkinoinnin vélineité ovat aikakauslehdet, sanomalehdet, televisio,
radio, messut, nayttelyt, internetmainokset, telemarkkinointi, sahképostimarkki-
nointi seka ulkomainonta. Markkinointi perustuu siihen, ettd kohdeyleisd pakote-
taan vastaanottamaan viesteja. Mainoksia ja viesteja valitetdan massamedioiden
ja muiden viestintakanavien valityksella, joille kohdeyleiso altistuu. Outbound pe-
rustuu keskeyttdmiseen, silla kohdeyleist ei katso televisiota tai kuuntele radiota
mainosten takia. Telemarkkinointi on keskeytyksen osalta voimakkain kanava.
Massamedioiden runsaus on johtanut siihen, ettd jokainen kohtaa paivittain tu-
hansia markkinointiviesteja. Outbound-markkinoinnin teho laskee koko ajan, silla
ihmiset ovat oppineet valttamaan sita. Talléin myds kustannustaso on nousussa,
koska tehokkuus laskee jatkuvasti. Inmiset ovat yh& enenevissa maarin halutto-
mia vastaanottamaan mainoksia ja markkinointiviesteja, joten he ovat alkaneet
muuttaa omaa mediakayttaytymistaan, seka ottaa kayttoon apuvalineité viestien
suodattamiseksi. Outbound-markkinointia ei enda koeta luetettavaksi ja paljou-
den my6ta erottuminen kay jatkuvasti hankalammaksi. (Juslén 2009, 132-133;
Halligan & Shah 2010.)
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Inbound-markkinointi on sosiaalisella aikakaudella kehittynyt markkinointimalli,
joka huomioi ihmisten muuttuneen kaytoksen. Inbound-markkinoinnissa tavoit-
teena on, etta ihmiset Ioytavat tarvitsemansa tiedon ja markkinoijan silloin, kun
heille on jo muodostunut tarve saada lisatietoja palvelusta tai hyddykkeesta. In-
ternet mahdollistaa inboundin. Inbound-markkinoinnin valineisiin kuuluvat yrityk-
sen omat kotisivut, laskeutumissivut, blogit, keskustelufoorumit, tiedotteet, tilatta-
vat sahkopostitiedotteet ja sosiaalisen median eri kanavat. Tarkeinta on luoda
kiinnostavaa ja tarpeellista sisdltod, joka on vaivattomasti 16ydettavissa hakuko-
neista ja sosiaalisesta mediasta. Asiakas loytda markkinointiviesteja omasta
aloitteestaan eikd hanta keskeyteta niilla silloin, kun hanella ei ole niille tarvetta.
Inbound on muuttanut markkinoijan roolin mainosviestien laatijasta sisallon tuot-
tajaksi. Myos asiakkaalla on mahdollisuus siirtya passiivisen lukijan roolista aktii-
viseksi osallistujaksi ja mahdollisuuksien mukaan sisallon tuottajaksi. (Juslén
2009, 133-139.)

Useimmiten inbound-markkinointi tulee outboundia edullisemmaksi, silla asia-
kasta ei tarvitse tavoitella useita kertoja asiakkaan ottaessa itse yhteytta. Yksi
viesti voi parhaimmillaan tavoittaa useita saman asian perassa olevia asiakkaita.
Kaytettavat kanavat ovat padasiallisesti muita massamedioita halvempia, silla so-
siaalisessa mediassa voi parjata vahallakin rahapanoksella. Asiakkaalla on
useimmiten jo tarve ostaa, kun hén on itse yhteydessa yritykseen pain, jolloin

myyminen on helpompaa. (Kortesuo 2014, 60.)
Inbound-markkinoinnin toteuttaminen

Laht6kohta inbound-markkinoinnin toteuttamiselle on sopiva internet-toimipaikka
ja siséltd. Markkinointia varten tarvitaan laadukasta sisaltod, joka asiakkaan puo-
lelta koetaan hyodylliseksi ja tarpeelliseksi. Tavoitteena on, etta sitad halutaan ja-
kaa eteenpdin. Kotisivujen oheen tarvitaan toimipaikka, joka toimii siséllon jaka-
misen alustana ja digitaalisena palvelupisteend. Blogit ovat hyvia tahan tarkoituk-
seen. Loydettavyys hakukoneissa on inboundin ja siséaltomarkkinoinnin elinehto.
Hakukonenakyvyyden avulla voi varmistaa sen, etta asiakkaat l6ytavat tarvitse-
mansa siséllon. Sosiaalisen median kanavat toimivat sisallon I6ydettavyyden

kannalta vahvistavina tekijoind. Kun asiakkaat sitten |oytavat sisallén pariin tulisi
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sen pystyd synnyttamaan konversioita. Konversioiden eli toimenpiteiden synty-
mista edistavat oikein rakennetut laskeutumissivut, hyva opastus ja toimintake-
hotteet. Tama vaatii jatkuvaa tyota, kehittdmista ja analysointia. Webanalytiikka
ja systemaattinen testaaminen auttavat tekemalla oppimisessa, jotta lopulta |0y-
detddn parhaat keinot asiakkaiden puhutteluun ja sité kautta tulosten parantami-
seen. (Juslén 2009, 137-138.)

Somebound

Asiakaspalvelun maailmassa inboundin ja outboundin yhteyteen on muodostunut
someboundiksi kutsuttu néiden kahden vélimuoto. Someboundilla tarkoitetaan
sosiaalisessa mediassa tapahtuvia asiakaskohtaamisia. Se sijoittuu inboundin ja
outboundin valiin sen vuoksi, ettei sen alullepanijaa voi tarkkaan maarittaa. So-
meboundeja voivat esimerkiksi olla yritysblogien kommentointi ja kommentteihin
vastaaminen, Facebook-sivulla tapahtuva kommentointi ja vastaaminen seka
keskustelufoorumilla tapahtuva keskustelu, johon yritys osallistuu. Selkeaa alul-
lepanijaa on siis hankala selvittaa, silla yritykselta voi saada vastauksen, vaikka
ei olisi suoraan ottanutkaan yhteytta asiakaspalvelijaan. Parhaimmillaan some-
bound on viela inboundiakin edullisempaa, silla sama vastaus voi tavoittaa useita
asiakkaita. (Kortesuo 2014, 58-59.)

2.5 Brandin merkitys markkinoinnissa

Brandi tarkoittaa mielikuvaa, joka kohde- ja sidosryhmilla on kyseisesta yrityk-
sestd. Sanana brandi juontaa juurensa englannin kielisesta verbista "to brand”,

joka merkitsee polttomerkitsemista. (Isokangas & Vassinen 2010, 30.)

Markkinointi ja brandays kulkevat hyvin pitkalti kasi kAdessa. Sanoja kaytetaan
toisinaan jopa synonyymeina. Brandin ajatellaan olevan tahtotila, jonka yritys ha-
luaa saavuttaa. Markkinointina pidetaan operatiivisena toimintana. Molemmilla
on kuitenkin sama tavoite; huomion herattdminen ja myynnin lisaéaminen. (Sounio
2010, 63.)

Brandin merkityksen voi huomata siita, kuinka brandilleen uskolliset ihmiset va-
litsevat haluamansa brandin tuotteen tai palvelun kerta toisensa jalkeen, vaikka

saatavilla olisi vastaavia, edullisempia vaihtoehtoja. Brandi on kaikkien aistien
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kokemus, jonka kuluttaja kokee yrityksestd, tuotteista ja palveluista. Brandin mer-
kitys ei ole vain kuluttajien ajatuksissa, vaan myos sydamissa. Sen avulla pyri-

taan vaikuttamaan asiakkaiden paatoksiin. (Hammond 2008, 13-19.)

Brandin tunnettuus on noussut yhdeksi merkityksellisimmistéa mittareista, kun pu-
hutaan markkinoinnin onnistumisesta. Sen koetaan Juslénin (2009, 47) mukaan
olevan markkinoinnin menestyksen mittari. Eritoten arvostetaan brandin spontaa-

nia tunnettuutta seka sita, kuinka lahelld tunnettu brandi on haluttua mielikuvaa.

Leinon (2010, 27) mukaan brandi on juuri niin vahva kuin sen luoma asiakasko-
kemus. Yrityksen onnistuessa kehittaa sellaisia palveluita, joiden kanssa vuoro-
vaikutuksessa ollessaan asiakkaat kokevat saavansa siita jotain erityista, on yri-

tyksella mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu.

Brandit kiinnostavat ihmisia, mutta viela enemman kiinnostusta tané paivana he-
rattavat persoonat bréandien takana. Pelkilla yrityksen logoilla julkaistuilla anonyy-
meill& markkinointiteksteilla ei voida saavuttaa samanlaista luottamusta, kuin yri-
tyksen tyontekijoiden omilla nimilla julkaistuilla paivityksilla. Yrityksen brandiin tu-
lisi siis osata liittda sopivasti henkilokohtaisuutta. Sosiaalisessa mediassa kan-
nattaa kertoa henkilt, jotka ovat paivitysten taustalla. Eritoten kasvojen nakemi-
nen lisdd mielenkiintoa ja saa vieraankin ihmisen tuntumaan tutummalta. Paivi-
tysten yhteyteen kannattaa lisata paivityksen tehneen henkilén nimi, samoin kuin
vastauskommentteihin. Yksi hyva nakyvyyden edistdja on nostaa kayttgjien itse
luomaa sisaltda esille yrityksen kanaviin. Yrityksen taytyy kuitenkin muistaa olla
varuillaan siitd, kuinka paljon siséltda julkaistaan tietyn tyontekijan nimella yrityk-
sen nimen sijasta. Toisinaan yrityksissa on toissa tahtihenkiloita, joiden henkilo-
kohtainen brandi saattaa peitota yrityksen brandin. Tallaisissa tilanteissa logon
takana tyoskentely on turvallisempaa ja vastuu jakautuu paremmin, kun kaikki ei

henkil6idy yhteen tekijaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 31-33.)

Vahvoille brandeille yhteistd on nakyvyys. Vahvat brandit huomataan erilaisissa
tilanteissa ennen muita ja niilla on asema ihmisten ajatuksissa. Jotta brandista
tulisi nakyva, sita ei saa rajoittaa. Avainsanana pidettak6on laajentamista. Bran-

dia tulee laajentaa niin, etta se soveltuu monenlaisiin tilanteisiin. Tavoitteena top-
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of-mind-asema, joka tarkoittaa sita etta, ettéa brandi nékyy ja tulee esille mahdol-
lisimman usein. Koska tarkeinta on brandin tunnettuus, tulisi viestinnan keksittya
brandin esille tuomiseen. (Dahlén 2006, 46-47.)

Tutkimusten mukaan houkuttelevimmat brandit eivéat ole taydellisia, vaan niissa
esiintyy epataydellisyyksia, monipuolisuutta, kummallisuuksia ja jopa ikévia asi-
oita. Ihnmisten on helpompi rakastaa inhimillisia brandeja, joissa on puutteita. Ku-
ten ihmissuhteissa, vaikeudet ja vastoinkdymiset sitovat lujemmin yhteen. Kieh-
tovat brandit ovat myds monipuolisia, kuten edellisessa kappaleessa todettiin
brandin laajan nékyvyyden olevan tarkeda. Kaikki tama toistaa vanhaa teemaa:

brandi on irrationaalinen ja inhimillinen. (Dahlén 2006, 54-55.)

Nykyisin brandi ei ole enaa vain yrityksen itsensé rakentamaa julkisivua yrityk-
sestd, vaan sen rakentaminen on siirtynyt kuluttajan kasiin. Kuluttajat haluavat
vuorovaikutukseen brandin kanssa, niin etta heidat tunnettaisiin brandin faneina
ja tukijoina. He haluavat branditekijoiksi, vaikka eivat yrityksen alaisuudessa tyos-

kentelekdan. Vahvat brandit herattavat intohimoa ihmisissa. (Sounio 2010, 29.)

Palvelukokemus on nykypéaivan markkinointia. Brandi on sidottu nykyisin tiiviisti
palvelutapahtumaan. Jos palvelukohtaaminen on tapahtunut erittdin hyvin tai
huonosti, jattad se asiakkaaseen muistijaljen. Teot ja palvelu jaavéat mieleen, jo-
ten elamyksellisyys sen ohella on merkittava brandia kohottava tekija. (Kallio-
maki 2014, 49-50.)
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Brandiuskollisuus

Lahettilas

Uskollinen asiakas
Toisten negatiiviset arviot

eivdt vaikuta
Maksaa enemman

Odottaa, jollei tuotetta
ole saatavana

Ostaa uudestaan

Kertoo tuotteesta
positiivisia asioita

Ei vaihda vilittomasti
parempaan kilpailijaan

Kuva 2. Benefits of Customer Retention (Dahlén 2006, 53)

Portaiden ensimmainen askel kuvastaa kuluttajan jokapdaivaista ostokayttayty-
mista. Kuluttaja ostaa valitsemansa brandin tuotteita ja palveluita ja on niihin tyy-
tyvainen. Han ei koe tarvetta vaihtaa toisen brandin asiakkaaksi. Jos tyytyvaisyys
on tarpeeksi vahva, han saattaa suositella tuotetta tai palvelua muille, seké ostaa
seuraavankin kerran. Kolmannen askelman jalkeen uskollisuus vahvistuu ja
suhde brandiin alkaa kehittya. Talldin panostus nousee ja tuotetta esimerkiksi
odotetaan, jollei sité ole heti saatavilla. Asiakas saattaa myos maksaa enemman,
eikd hanta enaa kiinnosta muiden mielipiteet, silla oma mielipide on jo muodos-
tunut niin vahvaksi. Uskollisuus kasvaa koko ajan ja brandista tulee pikkuhiljaa
korvaamaton. Tikkaiden ylin porras kuvastaa sita hetked, kun asiakkaasta tulee
brandin lahettilas. Silloin brAndin merkitys on niin suuri, ettd sen eteen ndhdaan
vaivaa ja sen menestysta halutaan edistaa. Tall6in asiakkaalla on siséinen halu

olla tekemisissa brandin kanssa. (Dahlén 2006, 53-54.)
2.6 Markkinoinnin johtaminen ja suunnittelu
Kotlerin maaritelmé& markkinoinnin johtamisesta koostuu analyyseista, suunnitte-

lusta, toteuttamisesta ja kontrolloimisesta kattaen kaikki tuotteet, palvelut ja ideat.
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Tavoitteena tuottaa tyydytysta kaikille osapuolille. Markkinoinnin johtamista voi
harjoittaa missa tahansa kaupankaynnissa. Markkinointia johtavat henkil6t hallit-
sevat kysyntaa tekemalla markkinointitutkimuksia, suunnittelua, toteuttamista ja
valvontaa toimenpiteiden toteutumisesta. Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu
paatoksien tekeminen kohdemarkkinoihin, asemointiin, tuotekehitykseen, hin-
noitteluun, kaytettyihin kanaviin, jakeluun, viestintddn ja myynninedistdmiseen
liittyen. (Kotler 1997, 15.)

Markkinoinnin suunnittelua ja johtamista varten on olemassa monia toimintamal-
leja. Olemassa ei kuitenkaan ole tiettya kaavaa, joka johtaisi automaattisesti me-
nestykseen. Ratkaisevinta markkinoinnin suunnittelua tehtdessa on tilanneherk-
kyys ja oivalluskyky, jonka avulla huomataan toimivat tavat toteuttaa markkinoin-
tia. Markkinoinnin johtaminen ja suunnittelu eroavat selvasti toisistaan. Suunnit-
telu on vain osa-alue, kun taas johtaminen siséltaa paljon eri toimintoja. Johtami-
nen on yleensa yritysjohdon vastuulla ja paljon pelkkda suunnittelua laaja-alai-
sempi toimintojen kirjo. Johtaminen on valitun toimintalinjan toteutumiseen tah-
taavaa henkisten ja fyysisten resurssien kayton suunnittelua, ohjausta ja seuran-
taa, josta vastaa yrityksen ylin johto. Markkinoinnin suunnittelua voi puolestaan
tehda myds sellainen henkild, joka ei muutoin toimi johtamistydssa. Suunnittelu
on halutun tulevaisuuden ja sen saavuttamiseksi tarvittavien resurssien ja kilpai-

lukeinojen hahmottamista. (Lahtinen & Isoviita 1998.)

Markkinoinnin johtaminen voidaan jakaa kolmen eri kohteen mukaan. Englannin
kielessd ndma johtamistavat eroavat toisistaan nimen perusteella, kun taas suo-
menkielell& ne usein sekoittuvat saman sanan alle. Ne tulisi kuitenkin pystya erot-
telemaan toisistaan. Asioiden johtaminen (engl. management) tarkoittaa liiketoi-
minnan johtamista ja liiketoimintaympariston hallitsemista. lhmisten johtaminen
(engl. leadership) sen sijaan tarkoittaa henkildsuhteiden luomista ja yllapitoa, eli
henkiloston, tydyhteison ja asiakastyytyvaisyyden johtamista. Kolmantena pide-
tdan oman toiminnan johtamista (engl. self-management), jonka tavoitteina on
muun muassa tulostavoitteisiin padseminen ja oman ajankayton hallinta. Vaikka
nykyisin ihmisten johtamista pidetaan asioiden johtamista tarkeampana, tarvitaan
hyvan liiketoiminnan luomiseen naiden kaikkien tasapainoista toimimista. Mark-

kinoinnin johtamisella on merkitysta sen suunnittelussa, silla vaikka johto ei itse
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toteuttaisi suunnittelua, on jonkun silti valvottava sen toteutumista ja tulokselli-
suutta. (Lahtinen & Isoviita 1998.)

Markkinointia suunniteltaessa pyritdan jollain tasolla ennakoimaan tulevaisuutta.
Siksi suunnittelua ei tule tehda niin, ettd pitda suunnitelmastaan kiinni kynsin
hampain. Suunnitelman on toimittava toiminnan runkona, mutta silla varauksella,
ettd siihen tarpeen tullen tehddaéan muutoksia. Markkinoinnin suunnitteluun voi-
daan maaritella neljd syyta. Ensinnakin suunnitteleminen ajaa yrityksen mietti-
maan asioita asiakkaiden nakokulmasta, jolloin on mahdollisuus paasta lahem-
mas kohderyhman ajattelumallia. Toiseksi, suunnitelma toimii seurantamenetel-
mana ohjauksessa ja tulosseurannassa. Kolmanneksi, tuloksellisuusvaatimukset
kasvavat pikkuhiljaa koko ajan, sitd mukaa, kun tavoitteisiin paastaan. Neljan-
neksi, liikketoimintaymparistd ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, jolloin
yrityksen on mukauduttava muutokseen. Suunnitelman avulla voidaan seurata
muutosta ja suunnitelmaa voidaan uusia sen mukaan. (Lahtinen & Isoviita 1998,
28.)

2.7 Viestinnan suunnittelu

Viestintd on olennainen osa yrityksen liiketoimintaa, silla viestimisen avulla asi-
akkaat, sidosryhmat ja kaikki yritykselle tarkeét tahot tulevat tietoisiksi yrityksen
olemassaolosta. Ihminen viestii jatkuvasti, sanallisesti tai sanattomasti. Kaikki toi-
minta ja yhteydenpito voidaan jollain tavalla katsoa viestinnaksi. Viestinnén avulla
luodaan ja yllapidetaan yhteyksia. Viestinnan voi yksinkertaistetusti jakaa kah-
teen osaan: ulkoiseen ja sisdiseen viestintdan. Ulkoinen viestinta on kohdennettu
nimensa mukaisesti ulkomaailmalle, eli asiakkaiden suuntaan. Sen avulla huo-
lehditaan yrityksen nakyvyydesta, imagosta, brandistd, asiakassuhteista ja kai-
kesta, mik& yrityksesta ulospain ilmenee. Sisdinen viestinta on yrityksen tyonte-
kijoiden, sidosryhmien, yhteistybkumppaneiden, omistajien ja muiden yritykselle
tarkeiden toimijoiden kanssa tapahtuvaa kommunikointia. Molemmista on pidet-
tava huolta ja niihin on voitava panostaa. Viestinndn suunnittelu on erittain tar-
ke&a, silla suunnittelematon viestinta on hajanaista ja toimii harvoin tavoitteiden
mukaisesti. Suunnitteluun kuuluu eritoten kanavien ja henkildiden valinta, sekéa

siséllén suunnitelmallinen toteuttaminen. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014.)
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Viestinndn suunnittelu voidaan jakaa kahteen eri osaan aikajanteen mukaisesti.
Nama osat ovat strateginen suunnittelu ja operatiivinen suunnittelu. Tyokaluina
naissa toimivat viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma. (Kortesuo ym. 2014,
20.)

Viestintastrategia on laaja, useamman vuoden suunnitelma. Se tukeutuu yrityk-
sen kokonaisstrategiaan. Se on pitkajanteista viestinnan strategista suunnittelua,
jossa otetaan asiakkaiden lisdksi huomioon kaikki kohderyhmat ja yhteisty6-
kumppanit. Sitd tehdessad maaritellaan viestinnan nykytila, tavoitetila ja viestin-
taan kaytossa olevat resurssit. Maariteltavana ovat myos toimenpiteet, eli keinot
jolla strategian mukaiseen tavoitteeseen paastaan. Viestintastrategian tulisi olla
ohjenuora kaikelle viestinnalle, niin siséiselle kuin ulkoisellekin. Strategian luomi-
nen aloitetaan asettamalla tavoitteet, jonka jalkeen méaaritellaan halutut vaikutuk-
set, joita viestinta aiheuttaa. Taman jalkeen listataan keinot, joilla haluttuihin ta-

voitteisiin ja sita kautta vaikutuksiin paastaan. (Kortesuo ym. 2014.)

Viestintdsuunnitelma on kaytdnnén suunnittelua, eli operatiivista. Se laaditaan
yleensa lyhyemmalle ajanjaksolle, esimerkiksi vuodeksi. Viestintda suunnitelta-
essa etsitdan ratkaisuja seuraaviin kysymyksiin. Kuka vastaa yrityksen viestin-
nasta? Kenelle viestitdan, eli mitkd ovat yrityksen kohderyhmat, sidosryhmat ja
yhteistyokumppanit? Milloin ja kuinka usein viestitdan? Mita viestit sisaltavat?
Mitka ovat viestintdan kaytetyt keinot ja kanavat? Miten tuloksia seurataan? Ky-
symyksiin vastaamisen lisaksi on hyddyllisté luoda viestintdkalenteri, johon kirja-
taan vuosikierto ja tehtavat toimenpiteet. Viestintdsuunnitelman pohjasta kannat-
taa tehda yksinkertainen, jotta sita voi tarpeen mukaan taydentaa ja uusia. (Kor-
tesuo ym. 2014, 23-24.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu yhdesta tai useammasta verkkopalvelusta, ja sen
arvo muodostuu kayttdjien vuorovaikutuksesta seké heidan tuottamastaan siséal-
|6sta. Jokaisella on mahdollisuus saada oma tilansa sosiaalisessa mediassa, jol-
loin he saavat aanensé kuuluviin. Sosiaalinen media on yritysten nakdkulmasta
uudenlainen tapa toteuttaa myyntid ja markkinointia. Sosiaalisessa internetissa

VOi muun muassa tavoittaa uusia asiakkaita, synnyttda huomiota, vastaanottaa
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palautetta ja etsia uusia ideoita liiketoimintaan. Sosiaaliseksi median tekee aito

mahdollisuus vuorovaikutukseen. (Leino 2011, 18-27.)

Toimiminen sosiaalisessa mediassa on verkottumista. Sosiaalisessa mediassa
verkottuminen on nopeampaa ja helpompaa kuin tosielamassa. Sahkodinen maa-
iIma tarjoaa my6s mahdollisuuden verkottua globaalisti ympari maailman. Suurin
osa sosiaalisen median palveluista perustuu samaan toiminta-ajatukseen. Kayt-
tajalla on oma henkilokohtainen profiili, jota muut voivat tarkastella ja halutessaan
lisdta kontakteihin. Sen liséksi jokainen voi jakaa omia julkaisujaan, joihin muut
kayttajat voivat kommentoida. Yleensa palveluun siséltyy viela mahdollisuus kah-
denkeskiselle viestinnalle. Nama ominaisuudet tarjoavat keinot dialogin kaymi-
selle. (Leino 2011, 19.)

Internetin tarjoamat sosiaalisen median kanavat luovat yrityksille uusia mahdolli-
suuksia liiketoiminnan edistamisessa. Vastaavasti yrityksille, jotka eivét sosiaali-
sesta mediasta piittaa, voi kayda huonosti. Sosiaalista mediaa varten markki-
nointi, myynti ja asiakaspalvelu taytyy suunnitella uudelleen. Vaikutusvallaltaan
sosiaalinen media kasvaa jatkuvasti. (Lundberg & Toéytari 2010, 62.)

Yrityksen kannattaa pyrkia luomaan sosiaalisesta mediasta itselleen toimiva
asiakaspalvelukanava. Sosiaalisessa mediassakin tulee muistaa markkinoinnin
periaatteet, joihin kuuluu asiakkaiden tarpeiden selvittaminen, ratkaisujen tarjoa-
minen, hyvan maineen rakentaminen, kilpailijoilta oppiminen, myynnin edistami-
nen ja ennen kaikkea hyva asiakaspalvelu. Sosiaalinen media soveltuu parhaiten
juuri asiakkaiden kanssa keskustelemiseen ja vuorovaikutuksen yllapitamiseen.
(Leino 2011, 30-32.)

Kuvien ja videoiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on keskeisessd ase-
massa. Pelkastddn Facebookissa on ladattuna yli satoja miljardeja kuvia. Kuva-
siséllén tuottaminen on helppoa nykypaivana kenelle tahansa, mutta kuvien laa-
tuun tulisi voida panostaa riittdvasti. Kuvat merkitsevat katsojille paljon, silla ne
luovat laatumielikuvaa niin yrityksesta, tuotteesta kuin palvelusta. (Leino 2011,
191-194.)
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3.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan asiakaspalvelua, jossa kiinnitetdan eritoten
huomiota asiakkaan tyytyvaisyyteen. Palvelu maaritelmana tarkoittaa sita, etta
toisen ihmisen, tdssé yhteydessa asiakkaan, etu asetetaan oman edun edelle.
Tuotteesta tai palvelusta pyritaan tekemaan mahdollisimman hyvin asiakkaan
tarpeita vastaava. (Lundberg & Toéytari 2010, 31.)

Palvelu on haastavaa, silla sitd tuotetaan ja kaytetddn samaan aikaan. Sen
vuoksi siihen liittyy jatkuvien onnistumisen mahdollisuuksien lisdksi jatkuvia ris-
keja epaonnistua. Parhaimmillaan hyvéa palvelu on asiantuntemuksen ja ystaval-
lisyyden yhdistelma: sopivassa suhteessa tietoa ja tunnetta, tekojen ja sanojen
muodossa. Palvelun kehittdminen tapahtuu yhdessé asiakkaiden kanssa, vaikka
usein asiakkaat ovat erilaisia ja kokevat palvelutilanteen eri tavalla. Asiakasryh-
maa voi kuitenkin opetella tuntemaan ja sen kautta toimivalle asiakaspalvelulle
on mahdollista 16ytaa yhteiset kriteerit. Lopullisen arvion asiakaspalvelun onnis-
tumisesta tekee asiakas ja tulkinnan maarittda tunnemuisti, jonka palvelukoke-
mus on tuottanut. (Lundberg & Toytari 2010, 41-42.)

Asiakaslahtoisyyden kautta on mahdollista saada satunnaisista asiakkaista luo-
tua kanta-asiakkaita. Jos kanta-asiakkaat kokevat, etta yrityksen arvot kohtaavat
heidan omat arvonsa, saattavat he hyvinkin ryhtyd yrityksen puolestapuhujiksi.
Tutkimusten mukaan asiakkuuksien sailyttdminen on 6-10 kertaa edullisempaa,
kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Lundberg & Téytari 2010, 45.)

Sosiaalisen internetin myo6ta asiakaspalvelun kéasitys on muuttunut. Asiakkaiden
oletukset siitd, missa ja milloin palvelua on saatavilla sekd mité se sisaltaa, ovat
paljon laajemmat kuin ennen. Jos asiakas on saanut yhdelta yritykselta asiakas-
palvelua Facebookissa, asiakaspalveluchatissa tai tukifoorumilla, odottaa hén
saavansa sitd jatkossa kaikilta muiltakin. My6s kéasitys asiakaspalvelijasta on
muuttunut, silla kaikki yrityksen henkilostdsta voivat osallistua asiakasrajapin-
nassa toimimiseen, jos se katsotaan toimivimmaksi tavaksi. Digitaalisuuden
my0téa asiakkaiden karsivallisyys on laskenut, koska vastaus kysymyksiin on saa-

tava hetimmiten. Asiakkaille tulisi pystya tarjota automatisoitu sekéa henkilokoh-
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tainen palvelu. Itsepalveluna toimivat kattavat nettisivut, joiden sisélta |oytyy vas-
taukset yleisimpiin kysymyksiin, hinnat, tuotteet, yhteystiedot ja kaikki tarkea in-
formaatio. Henkil6kohtainen asiakaspalvelu toimii sosiaalisessa mediassa, sah-
kopostitse ja puhelimitse. Jommankumman tarjoaminen ei riita, toimivalla yrityk-

sella on oltava molemmat. (Kankkunen & Osterlund 2012, 56-57.)

Asiakkaiden nakokulmasta toimiva palvelu internetissa alkaa selkeista kotisi-
vuista, jotka toimivat moitteettomasti kaikilla laitteilla. Tarvittavan tiedon tulee 10y-
tya sivustolta ongelmitta. Kun tekniset seikat toimivat, voidaan keskittya sisal-
t6on. Ennen sisallontuottamista ja asiakaspalvelun aloittamista tulee miettia sel-
ked toimintastrategia. Siihen kuuluu kanavien valitsemisen lisaksi asiakaspalve-
lijoiden, eli viesteihin vastaajien valitseminen. Kuka saapuviin viesteihin vastaa,
miten han niihin vastaa ja milloin vastaus lahetetdan. Microsoftin tekeman tutki-
muksen mukaan yli 50 % asiakkaista odottaa saavansa vastauksen 24 tunnin
sisélla kysymyksen tai palautteen jattamisesta. Sosiaalisessa mediassa tapah-
tuva asiakaspalvelu tulee ottaa yhta tosissaan kuin missa tahansa muualla ta-

pahtuva palvelu. (Parantainen 2017.)
3.2 Sisaltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa relevantin sisallon tuottamista saéannoéllisesti kohde-
ryhmalle; asiakkaille ja prospekteille. Hyvin toteutettuna sisaltomarkkinointi on
toimiva osa myyntia ja asiakaspalvelua. Tuotettu sisalté on yleensa ilmaista. Si-
sallon tulisi olla kohderyhman kannalta hyodyllistd, sellaista, joka tarjoaa ratkai-
sun johonkin ongelmaan. Jos lukija ei ole viela itse tiedostanut ongelmaansa, tu-
lisi sisallon tuottajan pystya maaritteleméaan se hanelle. Hyddyllisyyden vastapai-
noksi menestyva sisalto voi olla viihdyttavaa. Talldin se ei valttamatta ole konk-
reettisesti hyddyllinen, mutta se synnyttaa tunnereaktioita. Viihdyttavan sisallén
ajatellaan ensimmaisena olevan hauskaa, mutta se voi olla my6s surua, empa-

tiaa tai vihaa synnyttavaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.)

Sisaltomarkkinoinnissa oleellista on kohderyhmalle relevantin sisallon tuottami-
sen lisaksi hankkia uusia asiakkaita ja sailyttaé nykyiset asiakkaat tyytyvaisina.
Viela tarkemmin maariteltynd sisaltomarkkinointi kattaa koko ostoprosessin.

Tama tarkoittaa sitd, etté pyritdan tuottamaan erilaista sisaltdd ostoprosessin eri
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vaiheisiin. Yksinkertaisimmillaan ostoprosessi sisaltdd kolme vaihetta. Naista en-
simmainen herattdd kiinnostuksen ja lisda yrityksen tunnettuutta. Tahén vaihee-
seen kohdennettu sisaltd toimii ensimmaisena kontaktina asiakasta kohtaan.
Tasta kaytetdan lyhennetta tofu, joka tulee sanoista top of funnel ja kuvastaa
myyntiputken yldosaa. Toisessa vaiheessa tavoite on innostaa asiakasta osta-
maan ja tukea tiedonhalua. Sisadllossa korostetaan tuotteen tai palvelun tarkeim-
pi& ominaisuuksia. Tasta lyhenne mofu, eli middle of funnel, kuvastaa myyntiput-
ken keskiosaa. Myyntiputken viimeisen vaiheen eli bofun, bottom of funnel, ta-
voitteena on saada asiakas tekema&éan ostopaatos. Sisaltd tukee vertailua ja os-

topaatosta. (Halsas 2017.)

Blogit eli verkkopaivékirjat ovat yritysten suosituin tapa jakaa siséltod. Useat ver-
kossa aktiivisesti olevat yritykset pitavét yritysblogia. Sisallon jakaminen voi kui-
tenkin tapahtua myds kokonaan sosiaalisen median sisalla. My6s keskustelufoo-
rumit voivat toimia sisaltokanavina. Yritys voi perustaa foorumin asiakkaidensa
kayttoon, tai asiakkaat voivat kayda keskustelua yrityksesta jollain julkisella foo-
rumilla. (Leino 2011, 27-31.)

Sisaltomarkkinoinnissa péaaviesti kohderyhmalle ei ole kertoa yrityksen parem-
muudesta tai tuotteiden halpuudesta. Paaviestina on pikemminkin pyytaa ihmisia
lukemaan teksteja, katsomaan videoita ja osallistumaan keskusteluun. Asiakasta
ei tarvitse vakuutella, silla laadukas siséltd tekee sen itsestdén. Sisaltomarkki-
nointi toimii parhaiten palveluita myyvalle asiantuntijayritykselle, kuin konkreetti-
sia tavaroita myyvalle yritykselle. Koska palvelua ei voi pitdd kadessaan kuten
tuotetta ja arvioida sen laatua, tulee asiakas pystya vakuuttumaan laadusta teks-
tien, kuvien ja videoiden avulla. (Kortesuo 2012, 94-95.)

Sisaltomarkkinointia voi kuvailla tarinoiden kertomiseksi. Tarinan muotoon puetut
siséallét herattavat eniten kiinnostusta. Tarvitaan tunteita ja mielenkiintoa heratta-
via tarinoita, jotka erottuvat kaikesta viestimassasta. Hyvin tuotettu sisaltd herat-
taa mielenkiintoa prospekteissa, puhuttelee vanhoja asiakkaita, kertoo tuotteesta
tai palvelusta etukateen, poistaa kysynnén esteita, rakentaa luottamusta ja naméa
siséltden kertoo tarinan. (Leino 2011, 172-175.)
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Aktiivinen reagointi

Internetissa on oltava jatkuvasti l&snd, jos haluaa menestya. Jokaisen yrityksen
tulisi seurata, mita heistd puhutaan internetin eri palstoilla ja sosiaalisissa medi-
oissa. Tahan tydhon olisi hyva paneutua tarkasti, mutta jokaisen yrityksessa tyos-
kentelevan tulisi voida kertoa, mitd Google-haku yrityksen nimella tuottaa. Ver-
kossa kuuntelemiseen kuuluu oman yrityksen nimen ymparilla tapahtuvan kes-
kustelun tarkkailun liséksi kilpailijoiden, toimialan ja asiakkaiden seuraaminen.
(Isokangas & Vassinen 2010, 143-147.)

Tarkkaavaisen kuuntelun avulla on mahdollista reagoida nopeasti havaittuihin
keskusteluihin. Jos esimerkiksi keskustelufoorumilla puhutaan vaaraa informaa-
tiota, pitaisi silhen puuttua mahdollisimman nopeasti. Vaikka kommentointi olisi
negatiivista, tulee yrityksen puolelta lahetettyjen viestien olla asiallisia, asianmu-
kaisia ja nimella kirjoitettuja. Neutraaleihin ja positiivissavytteisiinkin keskustelui-
hin on hyva menné mukaan, silla se osoittaa yrityksen aktiivisuutta ja halua kom-

munikoida asiakkaiden kanssa. (Isokangas & Vassinen 2010, 143-153.)
3.3 Facebook

Vuoden 2004 helmikuussa Mark Zuckerberg, Dustin Moskowitz, Chris Hughes ja
Eduardo Saverin perustivat Facebook-nimisen sivuston Harvardin yliopistossa.
Facebookin tarkoituksena oli koota yhteen Harvardin yliopiston opiskelijoita. Kui-
tenkin jo kuukautta mychemmin, maaliskuussa, mukaan paasivat rekisteroity-
maan myods Columbian, Yalen ja Stanfordin opiskelijat. Miljoona kayttajaa Face-
book saavutti oltuaan pystyssa noin vuoden ajan. Vuoden 2005 syksylla Face-
book laajensi kayttajdkuntaansa niin, ettd mukaan paasi rekisterditymaan lvy
League -eliittiyliopiston opiskelijoiden lisaksi Yhdysvaltojen satojen muiden yli-
opistojen ja korkeakoulujen opiskelijoita. Vuoden 2005 loppuun mennessa Face-
bookilla oli jo 5 miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa. Vuosi 2006 oli Facebookille
historiallinen, silla silloin sen kayttd avautui kaikille. Tallin Facebookin kasvu no-
peutui ragjdhdysmaisesti. Siita tuli sosiaalisten verkkopalveluiden kiistaton mark-
kinajohtaja. 2006 loppuun mennessa Facebookiin oli rekisterditynyt 12 miljoonaa

kayttajaa ympari maapallon. Tassa vaiheessa markkinoijat kiinnostuivat Face-
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bookista mainosalustana, silla haluttiin paasta luomaan yhteys siella oleviin po-
tentiaalisiin seka nykyisiin asiakkaisiin. Vuoden 2007 marraskuussa Facebook
julkaisi mainontajarjestelméansa. Facebookin katsottiin oleva ensimmainen kilpai-
lija siihen asti hallinneelle Google AdWordsille. 2008 Facebook saavutti 100 mil-
joonan kayttajan rajan, josta katsotaan alkaneeksi sen hyperkasvun aika. Tasta
alkanutta kautta sanotaan hyperkasvuksi sen vuoksi, ettd seuraavien kolmen
vuoden aikana kayttagjamaara kasvoi 500 miljoonalla. Vaikka Facebookin histori-
assa on ollut aikoja, jolloin rekisterdityneita kayttgjia on lahtenyt pois, on se silti
ylivoimaisesti suurin sosiaalisen median palvelu. Inmiset eivét helposti lahde pal-
velusta, joka siséltaa heille niin paljon merkityksellisia asioita. N&ita asioita ovat
palvelun sisaiset yhteisot seka kaikki tarkeat inmiset kontaktilistalla. Moni haluaa
sailyttaa yhteyden kontakteihinsa Facebookin kautta, vaikka ei itse siella mitdan
julkaisisikaan. (Juslén 2013, 17-19.)

Facebook luotiin opiskelijoiden yhteydenpitokanavaksi, sosiaalistumista ja ver-
kostoitumista varten. Facebookia ei luotu mainostajia ja markkinointia varten,
vaikka se herattikin talla alalla heti kiinnostusta. Facebookin missio on vapaasti
kdannettyna "antaa ihmisille kanava jakamiseen ja tehda maailmasta avoimempi
ja verkottuneempi.” Ydintarkoituksena luoda ihmisille paikka kohtaamisille ja tar-
jota palveluita, jotka helpottavat ystavyyssuhteiden luomista ja hoitamista. Mai-
nonnan voidaan ajatella olevan Facebookin sisaan rakennettu, silla sekin on lii-
keyritys, joka tarvitsee tuloja varsinaisen tavoitteensa saavuttamista varten.
Koska Facebookin kayttd on maksutonta, on mainosvaroin kerattavat tulot ainut
ansaintamalli. Facebookilla on hyvat lahtokohdat sille, ettéd mainostajat tarvitsevat
sitd ja kokevat sen mielenkiintoiseksi kumppaniksi. Facebookilla on hallussaan
erittain suuri kayttajajoukko, josta silla on myds paljon tietoa. Kohdennettu mai-
nonta Facebookin kautta on helppoa, silla Facebook tietaa inmisista paljon muita
medioita enemman. Mainosjarjestelman lisaksi Facebook vuonna 2007 otti kayt-
jakaa heille sisaltod. Kayttgjalta tarvitaan vain tykkays, jonka jalkeen yrityksen
jakama sisélto tavoittaa heidat. Jos yritys, yhteiso, julkisuuden henkild tai kuka
tahansa yrityssivun luonut onnistuu luomaan mielenkiintoista sisalt6a, tykkaavat
ja jakavat kayttgjat sita eteenpdin ystavilleen. Nain on mahdollista luoda ilmaista
mediaa ja ansaittua nakyvyytta. Vaikka suurin osa Facebookin toiminnoista on
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my0s yrityksille ilmaisia, esimerkiksi viestien lahettaminen ja julkaisujen luomi-
nen, ei ilmaisilla toiminnoilla valttamatta kyeta saavuttamaan haluttua nakyvyytta.
Nain ollen koko Facebook-yhti6 elda mainostilan myynnilla. Menestysté haluavat
yritykset maksavat mainostamisesta tehdékseen tuloksellista markkinointia Fa-
cebookissa. (Juslén 2013, 20-22.)

Nykyisin Facebookia voi kutsua internetin uudeksi infraksi, silla kaikki muut pal-
velut linkittyvat siihen tavalla tai toisella. Mink&é&nlaista uutta sosiaalisen median
palvelua ei siis kannata edes perustaa, jollei sita pysty jollain tapaan liittAm&an
Facebookiin. Nykyisin lahes kaikkiin uusiin palveluihin voikin kirjautua kaytta-
malla Facebook-tunnuksia. (Leino 2011, 35-36.)

Facebookissa nakyvyys on avainsana. Nakyvyytta tavoitellaan julkaisemalla sel-
laista sisaltod, linkkeja, kuvia, videoita ynnd muita, jotka saavat kayttajat paina-
maan "Tykkaa -nappia ja mieluiten jopa kommentoimaan. Mitd enemman julkaisu
saa tykkayksia, sita laajemmalle joukolle se nékyy. Verkostoituminen toimii niin,
ettd yhden tykattya tai kommentoitua julkaisu nakyy hanen kontaktiensa uutisvir-
rassa. Toinen, jopa tavoitellumpi huomion osoitus julkaisulle on jakaminen. Jaka-
malla julkaisun omalla seinédllaéan kayttaja levittaa sen suoraan koko kontaktipii-
rilleen. Verkostoituminen tykkayksilla, kommenteilla tai jaoilla on ansaittua me-
diaa. (Leino 2011, 36-39.)

Facebook kiinnostaa niin kuluttajia kuin markkinoijia senkin vuoksi, etta se on
naenndisesti ilmaista, jos tydpanokselle ei lasketa hintaa. Facebookiin on helppo
osallistua, silla profiilin tai yrityssivun luominen on yksinkertaista. Siella on myds
helppo ottaa kantaa asioihin, silla kommentoiminen on jokaisen kayttajan oikeus.
Viraaleiksi muodostuneet sivut ja julkaisut leviavat sosiaalisessa mediassa kulo-
valkean tavoin. Useimmiten viraalit asiat liittyvat huumoriin, joten viraalisuuden
tavoittelu ei yritystoiminnan kannalta ole yleensa oleellista. Tarkedmpaa on he-
rattda mielenkiinto kohderyhman keskuudessa. Pitkajaksoisen aktiivisuuden saa-
vuttaminen on haasteellista, silla ilmi6t tulevat ja menevét nopeasti. Facebook-
sivun taytyy pystya olemaan aktiivisesti Iasné ja synnyttaa vuorovaikutusta jatku-
vasti. Luottamus taytyy ansaita, jotta kayttajat pysyvat lojaaleina, eikd menestys

Facebookissa ole pelkka tdhdenlento. (Isokangas & Vassinen 2010, 107-110.)
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Facebookilla on kaytdéssaan algoritmi, mika tarkoittaa sita, etteivat julkaisut tule
kayttajien nahtaville kronologisessa jarjestyksessa. Algoritmin tarkoituksena on
tarjota mahdollisimman relevanttia sisaltoa kullekin kayttajalle valikoimalla nay-
tettdva sisaltd. Facebook tulkitsee kayttajiddn sen perusteella, miten he vuoro-
vaikuttavat tykkaamiensa julkaisujen ja sivujen kanssa. Algoritmin myota laadu-
kas sisaltd on avainasemassa. Laadukkaan sisallon jakaminen on valttamatonta,
jos sisallon halutaan nakyvan kayttajien syotteissd mahdollisimman korkealla.
(Walters 2016.)

3.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, jossa tarkoi-
tuksena on jakaa paasaantdisesti kuvia, mutta siella voi julkaista myo6s videoita.
Facebook osti Instagramin omistukseensa vuonna 2012. Palvelu on tarkoitettu
mobiililaitteille, mutta kuvia voi katsella my6s verkkoselaimella osoitteessa in-
stagram.com. Kuvien ja videoiden lisaéaminen onnistuu kuitenkin vain mobiililait-
teilla. Instagram on ensimmainen pelkastddn mobiililaitteille tarkoitettu palvelu.
Sisallon jakaminen Instagramista muihin palveluihin on helppoa. Kuviin voi myds
lisatd sijainnin, merkita muita kayttajia ja kirjoittaa pitkiakin kuvateksteja. In-
stagramissa on laaja valikoima erilaisia kuvanmuokkaustytkaluja seka suodatti-
mia. (Valtari 2013.)

Instagramissa tarkedssa asemassa ovat hashtagit, eli # -merkin avulla |6ydetta-
vat hakusanat. Kuvien yhteyteen lisataan haluttu méaara erilaisia hakusanoja ri-
suaita edessd, jolloin kuvat I6ytyvat kyseisia hakusanoja kayttamalla. Omalle
brandille tai kampanjalle tulee aina keksia identifioiva ja helposti kaytettava
hashtag. Brandihashtagin tulisi olla yrityksen nimi, slogan tai muu uniikki tunnis-
temerkintd. Tavoitteena, etta kayttajat alkavat kayttaa tuota samaa hashtagia, jol-
loin se toimii yrityksen ja brandin markkinoinnin edistajana. Kampanijoille, tapah-
tumille, tuotteille ja vaikka alennusmyynneillekin kannattaa keksid omat, mieleen
painuvat hashtagit. Naissa tulisi kayttaa sellaisia sanoja, joita ei mieluusti ole viela
kaytetty tai ainakaan niiden takaa ei jo entuudestaan 16ydy miljoonia kuvia. Nai-
den omien hastahgien liséksi kannattaa kuviin lisata muutamia trendaavia
hashtageja, jotka ovat silla hetkella suosittuja. Niita kayttamalla kuvat saavat

enemman katsojia. Kolmas hashtagryhma, mita kannattaa kayttaa, on sisaltb6a
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kuvaavat hashtagit. Nama kuvaavat suoraan tuotetta, palvelua, sijaintia, tunnel-
maa ynna muuta mitd kuvassa konkreettisesti on. Ne ovat ajattomia ja kategori-

soivat sisallon oikeiden tunnisteiden alle. (Bunskoek 2013.)

Instagramissa on henkilétilien lisdksi mahdollista luoda yritystili. Yrityskaytossa
Instagram toimii hyvin varsinkin yrityksilla, joiden toimialasta on mahdollista jakaa
kiinnostavaa kuvasisaltda. Erityisesti kuvien muodossa jaetut tarinat, kurkistukset
kulissien taakse, seuraajien osallistaminen ja kilpailut kerd&vat seuraajia ja tyk-
kaajia. Tarinankerrontaa voi tehda esimerkiksi jakamalla brandia vahvistavaa si-
saltéa, eli kuvia ja videoita, jotka luovat mielikuvaa yrityksen brandista. Behind
the Scenes -tyylinen siséltd on suosittua, silla silloin yrityksen ja brandin fanit
paasevat nakemaan, mita vaikkapa tuotannossa tai toimistolla tapahtuu. Seuraa-
jia voi osallistaa jakamaan sisalt6d, esimerkiksi tapahtumissa, niin etta he ottavat
kuvan paikan paalla ja jakavat sen tietylla hashtagilla. Tallaiseen on helppo yh-
distdd myos kilpailuita, jolloin kaikki kayttajat jotka ovat pyydetylla tagilla sisalt6a

jakaneet, ovat mukana vaikkapa arvonnassa. (Valtari 2013.)

Vuonna 2016 Instagram otti kayttoonsa Tarinat-ominaisuuden, joka on hyvin sa-
mankaltainen Snapchatin ideologian kanssa. Tarinoissa jaetaan lyhyita kuvia tai
videoita, joihin voi lisata erilaisia efekteja ja muita ominaisuuksia. Tarinat nakyvat
muille kayttjille 24 tunnin ajan. Naihinkin voi lisata sijaintitietoja, tekstia, hashta-
geja, linkkeja toisten kayttajien profiileihin tai vaikka lAmpétiloja. Ominaisuuksien

maara kasvaa joka paivityksen myota. (Chacon 2017.)

Instagramissa kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa taytyy olla aktiivi-
nen saadakseen nakyvyyttd. Instagramissa kannattaa seurata alan muiden kayt-
tajien profiileja, osallistua ja osallistaa muita kayttajia keskusteluun, julkaista laa-
dukasta sisaltdva, kayttaa valideja hashtageja ja julkaista materiaalia jatkuvasti,
ettei tili paédse passivoitumaan. Myos suhdetoimintaa muiden tilien kanssa kan-

nattaa vaalia. (Lahtinen 2014.)

Facebookin tapaan Instagramin syote toimii algoritmin perusteella arvottaen jul-
kaisuja. Julkaisut eivat nay aikajarjestyksessé, vaan ensimmaisena nakyvat kayt-
tajalle henkilokohtaisesti valikoidut julkaisut. Julkaisun nakymiseen vaikuttaa sii-

hen sitoutuminen, eli kuinka suosittu julkaisu ylipadtaddn on. Suosiota mitataan
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muun muassa katselukertojen, tykkaysten, kommentointien ja jakojen maarilla.
Asiaankuuluvuus on myds paljon vaikuttava tekija, eli onko julkaisun aihepiiri sel-
lainen, jota kohtaan kayttaja on aiemmin osoittanut kiinnostustaan. Vaikuttavana
tekijana toimivat myos suhteet, eli tilit joiden kanssa kayttaja on saanndllisesti
vuorovaikutuksessa. Naiden tilien omat seka heidan suosimansa julkaisut néky-
vat korkealla syttteessa. Ajantasaisuus on oleellista, silla vaikkeivat kuvat ole
taysin kronologisessa jarjestyksessd, ovat syotteen suosituimmat kuvat silti
yleensa tuoreimmasta paasta. Nakyvyyteen vaikuttavat myos profiilihaut, suorat
haut, jaot, julkaisuihin kulutettu aika ja julkaisutiheys. Kuten sisallon tuottami-
sessa ylipaataan, tulee Instagramissakin muistaa julkaista laadukasta, relevant-
tia sisalt6d, joka koukuttaa kohderyhmaa. Jos sisaltd on sellaista, millaista koh-
deryhmé haluaa uutissyotteessdan nahda, he myos nékevat sita. (Lua 2017.)

3.5 Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 perustettu mobiilisovellus, joka on tarkoitettu kuvien ja
videoiden lahettamiseen ja jakamiseen. Se on suunniteltu pikaviestintdan ja pe-
rustuu katoaviin viesteihin. Kuvien, viestien ja videoiden lahettamisen ideana on
helppous ja se, etteivat ne tallennu mihinkaan eivatka nain ollen vie tilaa puheli-
messa. (Parri 2015.)

Snapchat on kehitetty Stanfordin yliopiston opiskelijoiden, Evan Spiegelin ja
Bobby Murphyn, toimesta kevaalla 2011. He halusivat luoda sovelluksen, jossa
voi lahettaa kuvia, jotka katoavat nopeasti. Aluksi sovelluksen nimi oli Picaboo,
mutta syyskuussa he uudelleenbréandasivat sovelluksen nimella Snapchat. Jou-
lukuussa 2012 tuli kAyttdon uusi ominaisuus, mahdollisuus kuvata maksimissaan
10 sekunnin pituisia videoita. Syyskuussa 2013 Snapchat lanseerasi Tarinat-omi-
naisuuden. Tarinat ovat 24 tuntia sailyvia kuvia tai videoita, jotka ndkyvat seuraa-
jille. Niitd voi kohdennetuista sndpeistéd poiketen katsoa niin monta kertaa kuin
haluaa. 2014 kayttoon tuli chat-ominaisuus, jonka avulla voi lahettdad katoavia
tekstiviesteja. My0s tarinoihin tuli uusia ominaisuuksia, esimerkiksi maailmanlaa-
juiset tarinat, joihin kayttajat voivat lisatd omia julkaisujaan. Muita merkittavia uu-
distuksia ovat tahan mennessa olleet mainokset, Discovery-julkaisut, tarrat, ryh-
maviestit, musiikintunnistus ja aarettomat snapit. Muistot-ominaisuus esiteltiin

heindkuussa 2016. Se mahdollistaa omien kuvien ja videoiden tallentamisen
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Snapchatin muistiin ja niiden myéhemman julkaisemisen. Snapchat kehittelee
jatkuvasti uusia ominaisuuksia, joita ilmestyy aina uusiempien paivitysten myota.
(Bernazzani 2017.)

Seurattavia ja kavereita voi lisata kayttajanimella, puhelimen osoitekirjasta, si-
jainnin perusteella tai Snapcoden avulla. Kaverit ovat niita, joille oma tarina nakyy
ja joiden tarinan itse nakee. Seurattavia ovat julkisuuden henkil6t, joiden tarinoita
voi katsella, mutta he eivat vastavuoroisesti nde kaikkien niiden tarinoita jotka
heidéat ovat lisdnneet. (Parri 2015.)

Yrityskaytbssa Snapchat on viela varsin uusi keksintd. Tarinoissa voi jakaa hel-
posti kuva- ja videomateriaalia tapahtumista, joita yritys jarjestaa tai joihin se
osallistuu, seka behind the scenes -materiaalia. Seuraajat voivat kiinnostua myds
henkilokohtaisemmasta sisallostd, jota ei muissa yrityksen kanavissa jaeta.
Snapchat sopii hyvin sneak peek -tyylisen sisallon jakamiseen, jossa annetaan
esimakua tulevasta. Sovellus toimii ndiden lisdksi alennuskoodien jakamiseen,
mielipiteiden kyselyyn seka kuva-arvoitusten ja kilpailuiden tekemiseen. (Parri
2015.)

Vaikka Snapchat on markkinoinnin kannalta viela aika kayttamatén kanava, ei
sen mahdollisuuksia tulisi epéilla. Snapchatin suosio kasvaa koko ajan ja sovel-
luksen ominaisuudet kehittyvat jatkuvasti. Suurin osa sovelluksen kayttajista on
alle 25-vuotiaita. Jos kohderyhmana ovat nuoret, saattaa Snapchat soveltua yri-
tyskayttoon hyvinkin. (Gotter 2017.)

4 Markkinoinnin kehittdminen

Taidekoulu Estradin markkinointi on tahan asti ollut spontaania eika siihen ole
juurikaan kaytetty suunnitelmallisuutta. Markkinointia on toteutettu perinteisin
menetelmin esimerkiksi lehdissa ja julisteiden avulla. Sosiaalisessa mediassa
markkinointi on ollut Facebookissa ja Instagramissa jaettuja julkaisuja. Julkaisu-
jen ajankohtiin ei ole varsinaisesti paneuduttu ja julkaisijoina ovat toimineet useat

eri henkilot. Koska markkinointiviestinndn suunnittelu on osa kokonaisvaltaisen
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brandin toteutusta, sita tehdessa on seurattava tarkasti yrityksen tavoitemieliku-
vaa ja brandia. Kuten aiemmin todettu, markkinointiviestintd on usein se ulospain

nakyvin osa yritysta.

Tassé luvussa kayn lapi workshop-tapaamisissa kaydyt keskustelun aiheet ja
niista esille nousseet kehitysehdotukset ja toimenpiteet. Workshop-tapaamisten
keskustelujen pohjalta luon markkinointiviestinnan vuosisuunnitelman ja sosiaa-
lisen median viestintdsuunnitelman. Tama kirjallinen osuus on osa viestintasuun-

nitelmaa.
4.1 Workshop-tapaamisten aiheet ja kehitysehdotukse 't

Ensimmaisessa tapaamisessa keskustelimme Taidekoulu Estradin rehtorin ja
markkinoinnista vastaavan henkilon kanssa yleisella tasolla opinnaytetydstani ja
sen tavoitteista. Pohdimme, mika aiherajaus olisi molempien osapuolten kannalta
hyodyllisin. Paadyimme rajaamaan aiheen tiiviisti sosiaalisen median viestinnan
ja markkinoinnin ymparille, yhdistden ajattelumalliin inbound-ndkékulmaa. Ta-
voitteeksi asetimme sen, etté tyo tulee hyoddyttdméaan toimeksiantajaa seka toi-

minnalliselta osuudelta, myos teoriaosuudelta.

Toisessa tapaamisessa kavimme perusteellisemmin lapi niita seikkoja, jotka ovat
markkinointiviestinnan suunnittelun kannalta oleellisia. Loin pohjalle kysymysrun-
gon, johon valitsin kysymykset tdman tyon teoriaan perustuen. Seuraavaksi
avaan keskustelussa kaytyja aiheita ja niista syntyneité ajatuksia.

Ensimmaisena esille nousi kysymys siitd, onko Taidekoululle mietitty tavoitemie-
likuvaa, visiota ja missiota. Nama ovat erittain tarkeitd maaritelld ennen viestin-
nan suunnittelua, silla viestintaa ja markkinointia toteutettaessa tulee seurata var-
sinkin tavoitemielikuvan asettamaa suuntaa. Koska naita ei ollut valmiiksi luo-
tuina, annoin toimeksiantajalle tehtavaksi maaritella ne. Naihin paneudutaan

enemman myohemmassa luvussa.

Segmenttien tiedostaminen on viestintdsuunnitelmaa luodessa oleellisinta. On
tiedettava kohderyhmat, jotta voidaan tuottaa heille sopivaa sisaltdd. Suurim-
maksi ja tarkeimmaksi kohderyhmaksi maariteltiin nuoret, peruskouluikaiset ja lu-

kiolaiset/ammattikoululaiset. Tahan ikaryhmaan kuuluvat nuoret tekevat pitkalti jo
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itse paatoksia siitd, mitd haluavat harrastaa. Toiseksi suurin kohderyhma ovat
varhaisikéiset (alle kouluikaiset) seka heidan perheensa. Itseasiassa juuri per-
heet ovat markkinoinnin ja viestinnan kannalta kohderyhma, jota lahestytaan,
silla varhaisikaiset eivat viela itse hanki tietoa harrastusmahdollisuuksista. Kol-
mas kohderyhma ovat seniorit ja aikuiset, jotka harrastavat mielen virkistykseksi
ja oman aikataulunsa mukaan. He eivat osallistu portaittain etenevaan opetus-
suunnitelman mukaiseen opetukseen. Viestintdkanavat ndille kohderyhmille tay-

tyy valita erikseen, silla nuoriso liikkuu eri palveluissa kuin heidan vanhempansa.

Viestintdsuunnitelmaa varten tarvitaan tieto siitd, millaisia tuotteita kohdeyrityk-
sella on. Vaikka tuotteita on paljon erilaisia, voidaan niista kuitenkin muodostaa
selkeasti kolme paaryhmaa. Isoin ja tarkein niistd on opetus. Estradi jarjestaa
taiteen perusopetusta ja muuta taidekasvatusta eri iké- ja kohderyhmille sirkus-
taiteessa, teatteritaiteessa ja rytmimusiikissa. Toinen tarkea tuoteryhma on esi-
tykset. Niité ovat alakohtaiset seka monitaiteelliset konsertit, naytokset, esitykset
ja tapahtumat. Kohderyhminé& estradilaisten perheet, laheiset ja ystavat seka
muut kulttuuritapahtumissa kayvat henkilot. Kolmas, hieman edellisia pienimuo-
toisempi tuoteryhma on ohjelma- ja koulutuspalvelut. Estradi toteuttaa yritysten,
yhdistysten ja yksityisten tahojen toiveiden mukaisia tilausesityksia erilaisiin juh-
liin, tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Estradi tarjoaa myos raataloityja koulutuspaket-
teja ja taidepajoja esimerkiksi virkistys- ja tyhy-paiviin. Viestinn&n vuosikalenteria
ajatellen tapahtumat ja esitykset ovat merkittavin sosiaalisessa mediassa esille
tuotava tuoteryhma. Niista saatavaa materiaalia voidaan kayttaa esitysten mark-
kinoinnin liséksi oppilasrekrytointiinkin, seké raataldityjen koulutuspakettien esit-

telyyn.

Kilpailijoiden osuus ei taman tyon kohdalla ole merkittava. Periaatteessa kilpaili-
joiksi voidaan ajatella kaikki Etela-Karjalan alueella toimivat taiteen ja musiikin
perusoppilaitokset. Lappeenrannan alueelta Lappeenrannan musiikkiopisto. Toi-
saalta epasuorasti kilpailijoita ovat myds kaikki muut harrastuspalveluita tarjoavat
toimijat, silla ne kilpailevat alueen ihmisten vapaa-ajasta. Suoraa/vastaavaa kil-
pailijaa alueelta ei kuitenkaan 16ydy, eika sirkusta ja teatteria Lappeenrannan alu-
eella opeteta muualla kuin Estradilla. Estradi on koko Suomea ajatellen yksi har-

voista taideoppilaitoksista, joissa yhdistyy useampi kuin kaksi taiteen alaa. Koska
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vastaavanlaisia kilpailijoita ei koko Etela-Karjalasta 16ydy, emme kokeneet tyon

kannalta tarpeelliseksi toteuttaa kilpailija-analyysia.

Markkinointiviestinnan vuosikalenterin tekemista varten tarvitaan tieto kaikista
tarkeista tapahtumista, esityksista ja konserteista, joita vuoden aikana toteute-
taan. Ohessa kalenteri, jossa merkittyna kaikki tarkeimmat tapahtumat ja vuoden

kohokohdat. Naista viisi (5) markkinoinnillisesti merkittavinta on merkitty punai-

sella.

Tammikuu Uusien oppilainen rekrytointi

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu Sirkuksen kevatnaytos , joka on téar-
kein esitys sirkus-linjalla. Siina on yh-
tendinen juoni ja teema, jolloin siita
muodostuu suuri yhtendinen koko-
naisuus. Naytos on isossa salissa.

Toukokuu Teatterilinjan esitykset (3-4 ensi-il-

taa)

Aitienpaivakonsertti , joka on laula-
jien vuoden kohokohta.

Bandilento , joka on béandilinjan oppi-
lainen kevatkonsertti.
Pohina-festivaali = 2 kokonaista péi-
vaa (la-su) kestava tapahtuma, joka
siséltaa esityksia, tydpajoja ja musiik-
kiklubeja. Koko perheen tapahtuma,
jossa tapahtuu koko ajan jotakin.
Oppilasrekrytointi

Kesakuu Sirkuskesdleireja eri-ikaisille. Mui-
den alojen leirit eivat ole toteutuneet.
Leireista pitaisi saada houkuttelevia ja
niita olisi markkinoitava enemman.

Heindkuu

Elokuu Oppilasrekrytointi
Sataman Valot = yhdessa Lappeen-
rannan kaupungin kanssa jarjestet-
tava tapahtuma. Kaupunki vastaa ta-
man tapahtuman markkinoinnista.
Estradilta tapahtumaan esityksia ja
tyopajoja.

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu Syysjuhla = Vuoden isoin varainke-

ruutapahtuma. Jarjestetaan Lappeen-
rantasalissa. 1200 hlo x2. Naytokseen
osallistuu esiintyjia kaikilta aloilta.
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2017 lippuja myytiin ensimmaista ker-
taa myos internetissa.
Pikkujoulushow = Konseptina ollut
luoda pieni show, jota voidaan menné
esittdmaan yritysten/yhdistysten pik-
kujouluihin. TAm&n myynti on kuiten-
kin osoittautunut hankalaksi ja tuote
pitaisi tuotteistaa uudelleen.

Joulukuu Joululaulu-klubi , joka on laulajien
joulukonsertti.

Pikkujoulushowt , jos niitéa on tilattu.
Bandilento , joka on bandilinjan joulu-
konsertti.

Oppilasrekrytointi , jos vapaita paik-
koja.

Taulukko 1. Taidekoulu Estradin tapahtumakalenteri.

Kaikki taulukon tapahtumat ovat viestinnan ja markkinoinnin kannalta merkittavia,
joista punaisella merkityt erittain merkittavia. Tata taulukkoa kaytetdén sosiaali-

sen median markkinointiviestinnan vuosisuunnitelman pohjana.

Suunnitelmaa tehdessa on oleellista tietédd, kuinka sosiaalista mediaa on tahan
asti paivitetty ja kuka siita on ollut vastuussa. Haastattelussa kavi ilmi, ettei sosi-
aalisen median paivittamista ole johdettu, eiké siihen ole nimetty vastuuhenkilda.
Paivittajid on ollut useita, eika toiminta ole ollut suunniteltua tai organisoitua. Si-
saltdd on tuottanut kuka milloinkin, esimerkiksi opettajat ovat julkaisseet materi-
aalia oppitunneiltaan ja esityksistd. Kuten teoriassa pohditun mukaisesti, on
markkinoinnin suunnittelun kannalta tarkedd nimeta myos sosiaalisen median
viestintdan ja markkinointiin vastaava henkil. Vaikka olisikin todettu toimivaksi
tavaksi se, ettd useat henkilot julkaisevat itse ottamaansa materiaalia, taytyy silti
jonkun koordinoida julkaisuja. Useat paivittdjat julkaisevat sisaltva satunnaisesti,
toisinaan paljon ja toisinaan eivét olleenkaan. TAma aiheuttaa epatasapainoa na-
kyvyydessa ja varsinkin sosiaalisessa mediassa algoritmit tarkkailevat tallaista
paivitystapaa. Saanndllisella paivittamisella saavutetaan tasaisempi nakyvyys ja

sen myota enemman katsojia.

Tarpeellista on myds tietdd, keita alalla toimijoita Taidekoulu Estradi itse seuraa
sosiaalisessa mediassa ja onko markkinointiin otettu vaikutteita muualta. Estra-

din henkilot vastasivat seuraavansa muita alan toimijoita ja sité, mité he tekevat.
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Varsinaisesti toisten markkinointia ei ole seurattu, eika siité olla otettu mallia. Tut-
kiessani muiden suomalaisten taidekoulujen, erityisesti sirkuskoulujen, sosiaali-
sia medioita tein huomioita siita, etta julkaisutyyli on hyvin samankaltainen Estra-
din kanssa. En loytdnyt massasta poikkeavia Facebook tai Instagram-sivuja.
Myds tykkaysmaaréat olivat Estradin luokkaa, joten alalla on viela hyvin tilaa ke-
hittd& muista toimijoista poikkeavaa viestintdd. Estradin omia julkaisuja on tuo-
tettu vaihtelevasti, niin sisalléllisesti kuin maarallisesti. Valilla julkaistaan mainok-
sia ja mainoskuvia, toisinaan behind the scenes -tyylista materiaalia oppitun-

neilta. Vaihtelevuus on hyvé, mutta taytyy muistaa sailyttaa yhtenainen linja.

Asiakaspalvelun mahdollistaminen sosiaalisessa mediassa on inbound-markki-
nointia ja tarked osa markkinointityylin muutosta. Taidekoulu Estradille tulee Fa-
cebookissa paljon kysymyksia, varsinkin loppukeséasta ja alkusyksysta, kun luku-
kaudet alkavat. Talldin viesteihin vastaavat yleensa opettajat, silla heilla on ensi-
kaden tieto. Yleisiin kysymyksiin vastaa rehtori itse. Nettisivuille tarvittaisiin Usein
Kysytyt Kysymykset -sivu ja Facebook-viesteihin automaattivastaus, joka ohjaisi
UKK-sivulle. TAma toimisi varsinkin kesdkaudella, kun opettajat eivét ole jatku-
vasti vastaamassa. Tietoa etsivat ihmiset I6ytaisivat ensikdden avun kyseiselta
sivustolta, ja jos vastausta ei sielta |6ydy, voisivat he lahestya uudestaan sosiaa-
lisessa mediassa. Aktiivisen reagoinnin avulla saavutetaan luottamusta asiakas-
kunnassa. Jos mahdollisuutta aktiiviseen vastaamiseen ei aina ole, on syyta ot-

taa kayttoon muita keinoja, kuten mainitsemani automaattivastaukset.

Visuaalisuus on tarkea osa brandimielikuvan rakentamista ja laadukkaan kuvan
antamista oman yrityksen toiminnasta. Kuvat ja videot sosiaaliseen mediaan, eri-
toten Instagramiin, ottavat Estradin opettajat itse omilla alypuhelimillaan. Tall6in
materiaali on ajankohtaista ja persoonallista, muttei valttamatta kovin laadukasta.
Estradille on tulossa jarjestelmékamera, jolloin kuvien laatu tulee olennaisesti pa-
rantumaan. Jarjestelmakameran kaytosta taytyisi jarjestdd koulutus, jotta jokai-
nen kuvia ottava osaa sité tarpeen tullen kayttaa. Ammattikuvaajan palkkaamista
isoimpiin tapahtumiin on harkittu, silla talléin markkinointia varten saataisiin laa-
dukasta kuvamateriaalia. Visuaalisuus on erityisesti Instagramissa erittain tar-

keda, silla kuvat ovat palvelun ensimmainen prioriteetti. Taidekoulu Estradille on
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suunniteltu tietynlainen visuaalinen konsepti, joka kattaa esimerkiksi varimaail-
man. Estradin vareihin kuuluvat sininen, violetti ja punainen. Sininen kuvastaa
bandilinjaa, violetti sirkuslinjaa ja punainen teatterilinjaa. Varit tulevat hyvin esille
kotisivuilla, joten niiden kayttdd kannattaisi vaalia samalla tavalla myo6s sosiaali-

sen median ymparistossa.

Yleisesti tulevaisuutta mietittdessa tavoitteeksi maariteltiin oppilasméaarien ja kat-
sojamaarien kasvattaminen seka se, etta Estradista saataisiin luotua kiinnostava
kumppani yrityksille. Facebookiin ja muualle sosiaaliseen mediaan pitaisi saada
tehtya kiinnostavia nostoja kumppaneista. Mainoksia on tdhan asti nakynyt ka-
siohjelmissa, seka jotkut yhteistybkumppanit ovat tehneet lahjoituksia ja hankin-
toja Estradille nakyvyysvastineena. Sosiaalisessa mediassa yritysyhteistyo-
kumppaneiden esille tuominen tapahtuu luontevimmin julkaisujen yhteydessa,
jolloin yhteistydkuvioista kertominen ei vaikuta lukijoiden silmissa liian sponso-
roidulta. Taidekoulu Estradi on valmis panostamaan sosiaalisen median markki-
nointiin ja julkaisujen tehostamiseen myaos rahallisesti, mutta tdssa tydssa paneu-

dun ansaitun median ndkdkulmaan.
4.2 Tavoitemielikuva, visio ja missio

Toisessa workshop-tapaamisessa toin esille kysymyksen, onko Taidekoululle
mietitty tavoitemielikuvaa, visiota ja missiota. Brandin luomisen kannalta ndma
kolme ovat erittain tarkeita, silla viestintaa tehdessa on voitava aina seurata naita
peruspilareita. Ilman naiden maarittelya ei kaytdnnén toteutus onnistu. Visiolla
taytyy olla toteuttamiskelpoinen aikajanne, useimmiten 3-5 vuoden paahan tah-
datty. Nykyisin maailma muuttuu niin nopeasti, ettei pidemmalle aikajanteelle ole
jarkevaa visiota asettaa. Missio on puolestaan lause, joka kertoo yrityksen ole-
massaolon tarkoituksen. Se voi halutun mukaisesti olla utopistinen tai taysin rea-
listinen. Vision ja mission ero kulkee siind, etta visio on tavoite, joka tulee olla
todennettavissa jonkin ajan kuluttua. Missio kertoo yrityksen olemassaolon syyn,
eika sita ole tarpeen tarkentaa niin usein kuin visiota. (Kortesuo ym. 2014, 25-
27.)

Taidekoulu Estradin henkilostd yhdessa maaritteli nama kolme seuraavasti:
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Tavoitemielikuva

Taidekoulu Estradi tarjoaa laadukasta, monipuolista ja monitaiteista taidekasva-
tusta. Taidekoulu Estradin oppilaat ovat itseensa luottavia sekd omaa ja toisten

O0Saamista arvostavia.
Visio

Taidekoulu Estradi on elava ja orgaaninen taideoppilaitos ja kulttuurivaikuttaja,

joka toimii koko maakunnan alueella.
Missio

Taidekoulu Estradi tarjoaa laadukasta, monipuolista ja monitaiteista taidekasva-

tusta kaiken ikaisille.

Toteutuskelpoisuutta ajatellen kaikki nama, tavoitemielikuva, visio ja missio, ovat
toteutettavissa ja mahdollisia saavuttaa. Tavoitemielikuva liittyy vahvasti bran-
diin. Brandi saa olla maanléheinen, helposti lahestyttava, epataydellinen ja aito.
Estradin kohdalla tavoitemielikuva seuraa tatad ajatusta, silla omaan tekemi-
seensa luottava ja toisia arvostava ilmapiiri noudattaa aitouden kasitetta. Visio on
konkreettinen ja mahdollista saavuttaa muutaman vuoden aikajanteelld. Missio
on aiempia seuraten hyvin saavutettavissa oleva, joten sen paivittaminen voi jos-

sain kohtaan tuntua jarkevalta.
4.3 FIGA-mallin hydédyntdminen B2B-kumppanuuksissa

Koska verkkomarkkinointi on muuttunut sisaltostrategian aikakaudella merkitta-
vasti, paatin hyodyntaa tydssani perinteisen AIDA-kaavan sijasta uudempaa
FIGA-mallia. AIDA-malli on luotu 1800-luvulla, jolloin parhaiten kilpailussa parjasi
se, joka esitti asiansa aanekkaimmin. AIDA koostuu termeista attention (havaita),
interest (kiinnostua), desire (haluta) ja action (toimia). Jo naista voi paatella mallin
perustan, eli asiakas huomaa esimerkiksi mainoksen, kiinnostuu tuotteesta, ha-
luaa tuotteen ja sitten ostaa sen. Tama ei ole toimiva malli sisaltdmarkkinoinnin

ja viestinnan aikakaudella, silld se on niin vahvasti outboundiin perustuva.
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Kuva 3. Verkkosisallon tadysk&aannos (Tanni & Keronen 2013, 118)

FIGA-malli muodostuu puolestaan sanoista find (I6ytad), identify (samaistua), en-
Gagement (sitoutua) ja action (toiminta). Kuten yll& olevasta kuvasta voi huo-
mata, mallien ero on niiden painvastaisuudessa. AIDA:ssa on aluksi suuri kohde-
ryhma, joka supistuu kauppaa lahestyttdessa. FIGA:ssa puolestaan tavoitellaan
tarkkaa kohderyhmaa, joka Ioytaa yrityksen tuottamaa sisaltéa internetista. Kun
tarkka kohderyhma sitten saadaan samaistumaan ja kiinnostumaan sisallosta,
yritetddn heidat sitouttaa siihen. Sitoutumisen myoéta kohderyhma haluaa kuulla
lisda ja jatkossakin seurata yrityksen viestintda seka parhaimmillaan jakaa sisal-
t6a suuremman kohderyhman néhtaville. Tamé malli sopii hyvin juuri siséltomark-
kinointiin ja inbound-ajattelun tueksi. Hyddynnan mallia Taidekoulu Estradin
markkinointiviestinnassa siten, ettd mietin jokaista kohderyhmaa ajatellen sopi-

van lahestymistavan ja kanavan.

Koska Taidekoulu Estradi haluaa ilmaista itsedan sosiaalisessa mediassa myos
yritysyhteistybkumppaneilleen, on tama kaava erittéin soveltuva B2B-kumppa-
nuuksien esille tuomiseen. Tarkoituksena on luoda kohdeyrityksesta houkutte-
leva ja puoleensavetava yritysyhteistyOkumppani muiden yritysten silmissa. Si-
saltdd suunniteltaessa tavoitteena on myynnin helpottaminen siten, etta keskus-

telun alkaessa lahestyttavalla yrityksella on jo mielikuva siitd, millainen l&ahestyva
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yritys on. Kun julkaisuihin panostaa miettimalla ldytamisen kautta sitoutumista,
vaikuttavat ne positiivisemmin yritysyhteistyoté harkitseviin tahoihin. Jo olemassa
olevista kumppanuuksista tulisi voida kertoa houkuttelevalla séavylla, jolloin saa-
taisiin myds lukijat kiinnostumaan lahtemaan yhteistybhon. Tata houkuttelevaa
taktiikkaa ei kutsuta myyntitaktiikaksi, vaan se toimii eréénlaisena houkutinlintuna
ja on strategisen markkinoinnin véline. Tavoitteena on saada haluttu taho sitou-
tumaan ja katsomaan maailmaa samalla tavalla, ennen kuin lahestytaan myynnin
kautta. Perusajatus on myyntitydn helpommaksi tekeminen. (Tanni & Keronen
2013, 117-119.)

4.4 Sosiaalisen median viestintasuunnitelma

Sosiaalista mediaa suunniteltaessa maaritelladn konkreettisesti asioita, jotka liit-
tyvat yrityksen viestintdan. Suunnitelmasta on kaytava ilmi kuka, kenelle, milloin,
miten usein, miksi, mitd, milla keinoin, missa ja kuinka tuloksia seurataan. Konk-
reettisuuden edistamiseksi pohdin naita kaikkia kohtia erikseen jokaisen tydssa
lapikaytavan sosiaalisen median kanavan kohdalla, paitsi kuka viestii kohtaa mie-
tin tdssa luvussa ja tulosten mittaamista omassa luvussaan. Kaytettavat kanavat
ovat Facebook, Instagram ja Snapchat. Kaksi ensimmaisté ovat yrityksella jo en-
tuudestaan kaytdssa. Snapchatin hyotyja ja kaytettavyyttad kartoitan, jotta yritys

saa tukea paatokselleen sen kayttbonotosta.

Markkinointiviestinnan suunnittelemisen perusajatuksena on myyntiin vaikuttami-
nen. Taman lisdksi sille voidaan asettaa muitakin, niin sanotusti epasuorempia
tavoitteita. Naita voivat olla tietoisuuden lisaéaminen, asenteisiin vaikuttaminen,
asiakasuskollisuuden lisaaminen, asiakastyytyvaisyyden kartoittaminen ja vah-
vistaminen seka luottamuksen synnyttdminen. Naiden epasuorien tavoitteiden ta-
kana on aina tavoite myynnin lisddmisesta. Estradille nédista edella mainituista

tavoitteista tarkein on tietoisuuden ja tunnettuuden lisddminen.

Markkinointiviestinnan toteuttamista suunniteltaessa tulee muistaa kaksi osa-
puolta: markkinoinnin ja viestien toteuttaja seka kohderyhma, jolle viestinta suun-

nataan. Kolmantena osapuolena on usein mainostoimisto.

Taidekoulu Estradilla on markkinoinnista vastaava tyontekija, mutta hanen toi-

menkuvansa kuvastaa enemman perinteista ja outbound-tyylista markkinoinnin
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toteutusta. Sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnén vastuuhenkiléa ei ole
ollut nimettynd, vaan paivityksia ovat luoneet tyontekijat sattumanvaraisesti.
Koska suurin osa esimerkiksi Instagramin julkaisuista on taiteen opettajien itse
ottamia kuvia, on ollut toimivinta, ettd he ovat henkilokohtaisesti paasseet julkai-
semaan sisaltéa. Vaikka sisaltoa julkaisisikin myods jatkossa opettajat ja tyonteki-
jat yhdessa, tulisi viestinnasta vastuussa olevan henkilon pitda huolta julkaisuryt-
mist&, seka olla tietoinen sosiaalisessa mediassa tapahtuvista asioista. (Kortesuo
ym. 2014, 23; Karjaluoto 2010, 21-23.)

Koska taidekoulun markkinointiviestinnassa on tulevaisuudessa tavoitteena to-
teuttaa inbound-ajattelua, FIGA-mallia hyddyntaen, tulee jatkossa valttéda suorien
mainosten jakamista sosiaalisessa mediassa ainakaan muuta siséltdd enem-
man. Osallistavan sisallon kayttaminen on asiakaslahtdisestda nakokulmasta

oleellisempaa ja tuottavampaa.

Esitan viestintdsuunnitelman helpommin havainnollistettavuuden vuoksi tauluk-
komuodossa. Taulukosta 2 l6ytyy sarakkeet jokaiselle kaytettavélle kanavalle.
Riveilta 16ytyvat viestintasuunnitelmalle oleelliset kysymykset, eli kenelle, milloin,
miten usein, miksi, mitd ja milla keinoin. Viestintdsuunnitelman avulla sisallén

miettiminen ja suunnitteleminen on helpompaa.

Facebook

Instagram

Snapchat

Kenelle?

- Oppilaiden van-
hemmille, I&heisille
ja ystaville.

- Oppilaille itselle-
kin, varsinkin hie-
man idkkaammille
(toisen asteen
opiskelijat).

- Yritysyhteistyo-
kumppaneille.

- Oppilaille itselleen;
erityisesti lukuvuo-
siopiskelijoille.

- MyG6s heidéan van-
hemmille, I&heisille
ja ystaville.

- Kaikille sirkuk-
sesta ja taiteesta
kiinnostuneille.

- Nuorille oppilaille,
joilla Snapchat ak-
tiivisessa kaytossa.

Milloin ja miten
usein?

- Vuosisuunnitel-
man mukaisesti.

- Vahintaan joka
viikko, ihanne 2-3x
viikossa.

- Vuosisuunnitel-
man mukaisesti.

- Viikossa 2-4 kuvaa
tai videota.

- Niin usein ja pal-
jon kuin resursseja
riittaa.

Miksi?

- Asioista ja tapah-
tumista tiedotta-
mista varten.

- Kiinnostuksen ja
mielikuvien heratta-
mista varten.

- Houkuttelevan,
helposti lahestytta-
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- Kiinnostuksen he- | - Brandin luo- van ja samaistutta-
rattamiseksi. miseksi. van sisallon luo-
- Keskustelun he- - Laatumielikuvan mista varten.
rattamiseksi. kehittamiseksi. - llon ja hauskanpi-
don nayttamiseksi.
Mita? - Kuvia, videoita ja | - Laadukkaita ja vi- | - Kuvia ja videoita
tiedotteita. suaalisesti nayttavia | kulissien takaa, op-
- Suositaan laa- kuvia ja videoita. pitunneilta, esityk-
dukkaita kuvia, - Behind the sce- sista ja muista ta-
jotka edistavat laa- | nes-materiaalia op- | pahtumista.
tumielikuvaa. pitunneilta ja esityk- | - Arvontoja.
- Hillitysti mainok- | sista. - Sneak peak -tyyli-
sia, joiden my@s ol- | - Valtetaan mainos- | sié arvoituksia.
tava laadultaan materiaaleja ja teks-
asianmukaisia. tia sisaltavia kuvia.
- Arvontoja, kyse- - Tarinat-osiossa
lyita ja osallistavaa | kyselyitd ja vapaa-
sisaltoa. muotoisempia jul-
- Nostoja yritysyh- | kaisuja.
teistyokumppa-
neista.
Milla keinoin? - Julkaisuina Face- | - Kuvina, videoina - Kuvina ja vide-
book-sivulla. Instagramissa. oina tarinoissa.
- Linkkeiné kotisi- - Tarinat-osion jul- - Oppilaat itse si-
vuille. kaisuina. sallon tuottajina.

Taulukko 2. Taidekoulu Estradin viestintasuunnitelma.

Seuraavissa luvuissa 4.4.1-4.4.3 perehdyn jokaiseen kanavaan liittyvaa markki-

nointiviestintad hieman yksityiskohtaisemmin.
4.4.1 Facebook

Taidekoulu Estradilla on talla hetkella, 1.1.2018, Facebookissa 1455 tykkaajaa.

Maara on muihin taidekouluihin verrattuna hyva.

Facebookissa kohderyhména ovat erityisesti nuorten oppilaiden vanhemmat. Fa-
cebookin suosio nuorten keskuudessa on viime vuosina laskenut, mutta nuorten
aikuisten ja keski-ikaisten keskuudessa se on edelleen suosituin sosiaalisen me-

dian kanava. (Parma 2016.)

Kuten haastattelusta tuli ilmi, Estradille tulee paljon yhteydenottoja Facebookin
yksityisviesteilld. Tama kuvastaa inboundin aikakautta ja viestinnan siirtymista
puhelimista verkkoon. On pidettava huoli siita, ettd vastaaminen Facebookissa

on nopeaa ja ajantasaista. Avuksi voi ottaa automaattivastauksen, jossa kerro-
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taan silla hetkella oleellista tietoa, esimerkiksi ettd taidekoulu on kesdlomalla. Au-
tomaattivastauksen yhteyteen voi liittda linkin kotisivuille, joista tulisi [6ytya Usein
Kysyttyjen Kysymysten sivu. Taman lisaksi niiden henkildiden, joita kysymykset
yleensa koskevat, tulisi voida mahdollisimman nopeasti reagoida saapuviin vies-
teihin. Jos tiedossa on, ettei tiettyna aikana pysty olemaan tavoitettavissa, tulee

voida pyytaa jotakuta toista vastaamaan viesteihin.

Facebook on sopiva alusta ansaitun ndkyvyyden hankkimiselle. Kaikki siella jul-
kaistava sisalto varustetaan aina automaattisesti toiminnoilla, jotka edesauttavat
viestin etenemisté sosiaalisessa mediassa. Kaikki paivitykset sisaltavat siis tyk-
kays, kommentointi ja jako-mahdollisuudet. Jokaisen painikkeen avulla viesti
saavuttaa enemman nakyvyytta kayttdjien keskuudessa. Koska nama toiminnot
ovat Facebookissa valmiiksi, jA& ainoaksi haasteeksi ansaitun median osalta

mielenkiintoisen ja houkuttelevan siséallén luominen. (Juslén 2013, 35.)

Osallistava sisaltd houkuttelee katsojia ja niiden avulla saavutetaankin huomat-
tavasti enemman nayttokertoja, kuin perinteisilla mainostyylisilla julkaisuilla. Ku-
vien yhteydessa voidaan kysya kysymyksia, joiden ajatellaan kiinnostavan koh-
deryhmé&a. Mitd enemman kommentteja saadaan, sita laajemmalle katsojakun-
nalle julkaisu levidd. Kun kommentin lisdksi viela pyytaa kommentoijaa merkitse-
maan kuvaan ystaviaan, levikki on taattu. Taidekoulu Estradi voisi esimerkiksi
tehda julkaisun, jossa arvotaan kommentoijien kesken 2 lippua johonkin esityk-
seen ja kommentoijia pyydettaisiin merkkaamaan kuvaan kenet ottaisi mukaan.
Arvonnat ylipdansa ovat Facebookissa nykyisin erittdin suosittuja. Arvonnoissa
ja muissa saman kaltaisissa julkaisuissa voi vuorotellen kayttdd kommentointi- ja
jako-ideologiaa. Ei voi suoraan sanoa kumpi tuottaa enemman nakyvyytta, kom-
mentoiminen vai jakaminen, sill& ne toimivat eri yhteyksissa eri tavoin. Molempia
kannattaa kokeilla ja havainnoida sitten, kumpi istuu oman liiketoiminnan malliin

paremmin.

Kohderyhmé&a ajatellen tiedottaminen on oleellista. Koska seuraajien joukossa on
paljon oppilaiden vanhempia, haluavat he varmasti ajankohtaista tietoa siita, mita
Taidekoululla tapahtuu. Informatiiviset viestit ja tiedotteet voisi suunnitella yhte-
naiselle visuaaliselle pohjalle siten, ettd jo uutisvirtaa selatessa huomioi eri ta-

valla infon muista julkaisuista. Pelk&staan tekstin muodossa julkaistut viestit eivat
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Facebookissa nay yhta suurelle maaralle kayttgjia, kuin kuvina tai videoina tehdyt
julkaisut. Kun tarkeat tiedotteet olisivat aina samalla pohjalla, oppisivat sivun seu-

raajat nopeasti huomioimaan ne julkaisujen virrasta.
4.4.2 Instagram

Taidekoulu Estradilla on talla hetkelld, 1.1.2018, Instagramissa 540 seuraajaa ja
265 julkaisua. Instagramista loytyy linkki taidekoulun nettisivuille ja painvastoin.
Kuvat ja videot ovat suurin osa matkapuhelimilla kuvattuja, taidetunneilta tai esi-
tyksista otettuja otoksia. Julkaisujen tykk&&ajdmaara on keskimaarin sadan paik-
keilla, kuvasta riippuen joko yli tai alle. Viimeaikaisista julkaisuista suosituin on
kuva 2017 vuoden syysjuhlasta, jossa nakyy lavalla kaikki esityksessa mukana

olleet oppilaat.

Instagramissa kohderyhméana ovat erityisesti nuoret itse, niin peruskoulun ylaas-
teikéaiset kuin lukiolaiset ja ammattikoululaiset. Instagramin suosio nuorten kes-
kuudessa kasvaa jatkuvasti, joten sitéa kautta nuorten tavoittelu on Facebookia
kannattavampaa. Nuoret paasaantoisesti katselevat kuvia ja videoita sosiaali-
sessa mediassa, mutta haluavat myos jakaa sisaltoa itse. (Parma 2016.)

Instagramissa paaosassa ovat siis kuvat. Suosittujen kayttajien kuvat ovat erilai-
sia laidasta laitaan. Suosioon voivat paasta laadukkaat, ammattimaiset kuvat, ku-
ten myo6s alypuhelimilla kuvatut tilannekuvat. Taidekoulu Estradin tilanteessa
kannattaa suosia erilaisia kuvia, niin visuaalisesti nayttavia kuin naita behind the
scenes -tyylisia kulissien takaa otettuja tilanneotoksia. Ne ovat helposti lahestyt-
tavimpia ja nayttavat aitoa puolta siitéa, mita Estradi on. Kuvia kannattaa kayttaa
tarinoiden kertomiseen, eika mainosten jakamiseen. Jokaisen julkaisun takana
on oltava jokin konkreettinen syy julkaisemiseen, eika kuvia koskaan kannata la-
hettd& maailmalle syytta. Tarkoitus voi olla hauska, asiallinen, informoiva, tarinaa
kertova tai tunteita herattava. Turhat kuvat ilman taustatarinaa eivat heréatéa kiin-

nostusta.

Vaikka Instagramin algoritmi suosii sdannollisesti julkaisevia tileja, ei kuvia kui-
tenkaan kannata julkaista lilan usein. Kerran tai korkeintaan pari paivassa on eh-

doton maksimi. Jos julkaisuja tulee lilan usein, monet kayttajat saattavat unfol-
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lata, eli lakata seuraamasta kyseista tilia. Taidekoulu Estradille suosittelisin muu-
taman kuvan viikkotahtia, silla paivittain julkaisemiseen ei |0ydy tarpeeksi Kiin-

nostavaa sisaltoa, eikd materiaalia, seka se veisi likkaa resursseja. (Ayette 2012.)

Koska hashtagit ovat Instagramissa erittain suuressa roolissa, tulee myos Estra-
din maaritella itselleen sopivat risuaidat, joita kayttaa kaikissa julkaisuissa. Est-
radin brandihashtag voisi olla yksinkertaisesti #taidekouluestradi, silla kyseisella
hakusanalla kiinnostuneet varmasti l0ytaisivat oikeat kuvat. Taman lisaksi kayt-
toon kannattaa ottaa jokaisen tapahtuman oma hashtag, eli esimerkiksi #estra-
dinsyysjuhla. Pelkastaan #syysjuhla-tagin takaa loytyy satoja kuvia useista eri
syysjuhlista, jonka vuoksi sanan eteen kannattaa lisata estradin-liite. Usein ndkee
kaytettavan tageja erikseen, eli esimerkiksi #estradin #syysjuhla, jolloin sanat na-
kyvat hakutuloksissa erikseen, eivatka taten tuota haluttua lopputulosta. Siksi on

pidettava huoli siita, etta yksi asiayhteys on yhden tagin takana.

Taidekoulu Estradin Instagram-tili ei viela ole yritystili, joten sen kannattaa muut-
taa sellaiseksi. Yritystili-ominaisuutta hydédyntamalla taidekoulu saa kayttdonsa
samat tiedot ja ominaisuudet kuin Facebookin yritystililla. Talloin myoés markki-
nointitoimenpiteiden suunnitteleminen on helpompaa. Instagram kertoo esimer-
kiksi seuraajien demografisia tietoja, joita voi hyddyntaa markkinointiin ja julkai-
sujen suunnitteluun. Yhteydenotto helpottuu, silla tilin kautta voi suoraan ottaa
yhteytta esimerkiksi sdhkdpostitse. (Lahtinen 2016.)

Tarinat-ominaisuus laajenee Instagramissa koko ajan. Talla hetkella kuvien ja vi-
deoiden yhteyteen on mahdollista lisata sijaintitiedot, lampétila, kellonaika, avain-
sanoja, erilaisia tarroja ja kuvia, seka kirjoitusta. Uusimpana ominaisuutena ky-
selyt. Kysymykseksi voi kirjoittaa jonkin lyhyehkon, kahden vastausvaihtoehdon
kysymyksen. Oletuksena vastaukset ovat kylla tai ei, mutta niitd voi muokata sa-
noiksi tai numeroiksi. Erityisesti tdta ominaisuutta Estradin kannattaa hyddyntaa.
Instagramin kyselyt ovat helppoja ja yksinkertaisia toteuttaa, ja niihin vastaami-

nen on seuraajille todella helppoa.
4.4.3 Snapchat

Snapchat ei ole viela Estradilla kdytdssa, mutta pohdin sen ominaisuuksia, joiden

my6ta on helpompi tehda paatés sen kayttoéonotosta.
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Koska Snapchatin kayttajakunta on varsin nuorta, voisi Snapchat toimia kana-
vana nuorten oppilaiden kanssa viestimisessa. Snapchatissa on helppo jakaa be-
hind the scenes -materiaalia kulissien takaa ja oppitunneilta, seka videoita vaik-
kapa esityksistd. Snapchatin hyédyntaminen viestinnassa on viela varsin uusi il-
mi®, mutta siind on paljon mahdollisuuksia. MyStoryssa, eli omissa tarinoissa, voi
jakaa tiedotteita ja jarjestdd Facebookin ja Instagramin tavoin arvontoja. MyStory

sopii oivallisesti myds sneak peak -tyyppisten arvoituskuvien jakamiseen.

Koska Snapchat on hyvin hektinen ymparisto, vaatii se kayttgjaltaan riittavasti
resursseja osallistua nopeatempoiseen kanssakaymiseen. Sen vuoksi yhden péi-
vittdjan yllapitamana se voi tuottaa hankaluuksia Estradin kaltaiselle pienelle toi-
mijalle. Ehdottaisin Snapchatin kayttoa siten, ettéa se olisi vuorotellen eri alojen
opettajien ja heidan oppilaidensa vastuulla. Oppilaat voisivat julkaista itse sisal-
to6a oppitunneilta ja esityksistad, kuitenkin opettajan valvonnan alla. Nuorten osal-
listaminen sisallon tuotantoon saattaisi kasvattaa kiinnostusta seurata Estradia

Snapchatissa.

4.5 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan vuosi suunnitelma

Markkinointiviestinnan vuosisuunnitelman avulla onnistutaan julkaisemaan ha-
luttu siséltdé kohderyhmalle oikeaan aikaan. Suunnitelman avulla sisallén luomi-
nen on jarjestelmallisempaa ja siihen jaa riittavasti aikaa. Sisallot on luotava hy-
vissa ajoin ennen sesonkia, tdssé tapauksessa tapahtumia. Vuoden kohokohtien
markkinoiminen alkaa jo kuukausia ennen varsinaista ajankohtaa, kun taas pie-
nempien tapahtumien markkinointi tapahtuu lAhempéana ajankohtaa. Merkittavim-
pid tapahtumia myos jalkimarkkinoidaan useamman kuukauden ajan. (Lahtinen
2015.)

Aktiivimarkki- Ennakkomarkki- | Sisallon suun- | Jalkimarkki-
nointi nointi nittelu ja tuo- nointi
tanto
Tammi- - Oppilasrekry- - Sirkuksen ke- - Sirkuksen ke- | - Syysjuhla
kuu tointi vatnaytos vatnaytos - Pikkujoulu-
- PBhina-festi- - Pohina-festi- | show
vaali vaali - Kaikki joulun
ajan esitykset
ja konsertit
Helmikuu - Sirkuksen ke- - Teatterilinjan | - Pikkujoulu-
vatnaytos esitykset show
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- P6hina-festi- - Aitienpaiva- - Kaikki joulun
vaali konsertti ajan esitykset
- Sirkusleirit - Bandilento ja konsertit
- Sirkusleirit
Maalis- - Sirkuksen ke-
kuu vatnaytos
- P6hina-festi-
vaali
- Teatterilinjan
esitykset
- Aitienpaivakon-
sertti
- Bandilento
- Sirkusleirit
Huhtikuu | - Sirkuksen ke- - P6hina-festi- - Oppilas-rek-
vatnaytos vaali rytointi
- Teatterilinjan - Syysjuhla
esitykset - Pikkujoulu-
- Aitienpaivakon- | showt
sertti
- Bandilento
- Sirkusleirit
Touko- - Teatterilinjan - Sirkusleirit - Syysjuhla - Sirkuksen ke-
kuu esitykset - Pikkujoulu- vatnaytos
-Aitienpaiva-kon- show
sertti - Sataman Va-
- Bandilento lot
- PBhina-festi-
vaali
- Oppilasrekry-
tointi
Kesakuu | - Sirkusleirit - Oppilasrekry- - Teatterilinjan
tointi esitykset
-Aitienpaiva-
konsertti
- Bandilento
- P6hina-festi-
vaali
Heindkuu - Oppilasrekry- - P6hina-festi-
tointi vaali
- Sataman Valot - Sirkusleirit
Elokuu - Oppilasrekry- - Syysjuhla - P6hina-festi-
tointi - Pikkujoulushow vaali
- Sataman Valot - Sirkusleirit
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Syyskuu - Syysjuhla - Joululaulu- - Sataman Va-
- Pikkujoulushow | klubi lot
- Bandilento
Lokakuu - Syysjuhla
- Pikkujoulushow
- Kaikki jou-
lushowt ja kon-
sertit
Marras- - Syysjuhla - Joululaulu-Klubi
kuu - Pikkujoulushow | - Bandilento
- Oppilasrekry-
tointi
Joulukuu | - Joululaulu-klubi - Oppilas-rek- | - Syysjuhla
- Pikkujoulushow rytointi - Pikkujou-
- Bandilento lushowt
- Oppilasrekry-
tointi

Taulukko 3. Taidekoulu Estradin markkinointiviestinnan vuosikalenteri.
4.6 Mittarit ja kayttoonotto

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista voidaan mitata joko kvantitatiivi-
sesti, eli numeerisien mittareiden avulla, tai kvalitatiivisesti, eli laadullisilla mitta-
reilla. Taidekoulu Estradin tapauksessa laadullinen mittaaminen on helpompi to-
teuttaa ilman sen suurempaa investointia datan analysointiin ja sita on yksinker-
taisempaa seurata. Laadullisessa mittaamisessa voidaan esimerkiksi seurata,
millaiset vaikuttajat seuraavat, jakavat tai kommentoivat tilapaivityksia. Myos kes-
kustelun sdvyn seuraaminen sopii laadullisen mittaamisen piiriin. Jos keskustelua
dominoi positiivissavyitteinen viestintd, on markkinointi ja viestinta luultavimmin
onnistunutta. Neutraali savy harvoin tuottaa aktiivista keskustelua, kun taas ne-
gatiivinen saattaa ronsyilla kasista, jolloin on tehtava toimenpiteitd sen sammut-

tamiseksi.

Numeerisia tapahtumia sosiaalisessa mediassa tulee myos aktiivisesti seurata,
silla niiden avulla saa elintérkeaa tietoa viestinnan laadusta. Tykkaysmaarat, seu-
raajat ja kaikki tapahtuva liikkenne kertoo osansa markkinoinnin onnistumisesta.
Taidekoulu Estradilla on sosiaalisessa mediassa, Facebookissa ja In-
stagramissa, jo ihan kiitettavasti seuraajakuntaa, joten jatkossa kannattaa paneu-

tua tarkemmin julkaisujen tavoitettavuuteen ja niihin sitoutumiseen.
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Tavoittavuuden mittareita voivat olla: klikkauksien maara, katselukerrat ja ajoitus.
Julkaisujen ajoitusta pitaa testata loytaakseen omalle kohderyhmaélle sopivimman
julkaisuajan. Eri vikkonpaivina ja kellonaikoina tehtyjen julkaisujen nakyvyytta ja
tykkaysmaaria on helppo verrata keskenaan. Kun oppii tietamaan oman seu-
raajakunnan aktiivisimman ajan, kannattaa julkaisut julkaista tai ajoittaa julkais-
tavaksi juuri niihin ihanteellisiin aikoihin. Talléin saavutetaan kattavin nakyvyys ja

sitd myota sitoutuneisuus.

Sitoutuneisuuden mittareita voivat olla: fanit, tykkaykset, seuraajat, jaot, kom-
mentit, tilaukset, suosikit ja arvostelut. Naitd on myos yksinkertaista seurata ilman
varsinaista mittaamiseen tarkoitettua ohjelmistoa. Facebook ja Instagram antavat
suoraan tilastoja, jotka kertovat sivun nayttokerroista, tykkayksista, kattavuu-
desta ja toiminnoista. Kavijatilastoja on syyta seurata aktiivisesti osana markki-

noinnin toteuttamista.

Vaikuttavuuden mittareita ovat esimerkiksi kokonaisnékyvyys suhteessa Kkilpaili-
joihin, brandiin ja tuotteisiin liittyvien keskusteluiden maara, saadut palautteet,
keskustelujen savy, klikkaukset sosiaalisesta mediasta kotisivuille ja oma vas-

tausaika saapuneisiin viesteihin.

Sosiaalisen median viestintdsuunnitelman ja markkinointiviestinnédn vuosikalen-
terin kayttéonoton myota tulee seurata niiden vaikutusta. Seuraamista varten tu-
lee valita mittarit, esimerkkina tassa tykkaysmaarat. Sitten seurataan tietylta ajan-
jaksolta, kuinka tykkaysmaarat muuttuvat. Muutoksen perusteella tehdaan pieni-
muotoinen analyysi siita, mistd muutos johtuu. Muutos voi johtua vaikkapa mas-
sasta poikkeavasta kuvajulkaisusta, tai teatterilippujen arvonnasta. Analyysin
my0té voidaan kirjata ylos tarvittavat toimenpiteet sen mukaan, oliko muutos po-
sitiivinen vai negatiivinen. Mittaamisesta voidaan hyotya vain aktiivisella reagoin-
nilla muutoksiin. (Aho 2014.)
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli auttaa toimeksiantajayrityksena toiminutta
Taidekoulu Estradia sosiaalisen median markkinointiviestinndn suunnitelmalli-
sessa toteuttamisessa. Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydéna, hyoédyn-
taen tyopajatyylisesti workshop-tapaamisia. Tavoitteena oli 16ytdd Taidekoulu
Estradille sosiaalisen median toimintamalleja, jotka auttavat tunnettuuden ja tie-
toisuuden lisddmisesséd sosiaalisen median toimintaymparistossa. Tyossa hyo-
dynnettiin vahvasti inbound-ajattelumallin mukaisesti vuorovaikutteista viestin-
taa. Tarkoituksena oli I6ytéaa inbound-markkinoinnin hyédyt markkinoinnin toteut-
tamista varten seka syvallisesti ymmartad suunnitelmallisuuden vaikutus viestin-

taan.

TyoOn teoreettisessa osuudessa tutustuttiin laajasti kaikkiin viitekehyksen mukai-
siin teemoihin. Teorian alussa lahdettiin liikkeelle markkinoinnista yleiskasitteena,
seka sen muutoksesta internetin aikakaudella. Teoriassa paneuduttiin tarkasti in-
bound-markkinointiin, sosiaalisen median eri kanaviin, brandin merkitykseen
markkinoinnissa, markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmallisuuteen ja johtami-
seen, seka asiakaslahtoisen sisdllon luomiseen. Kaikki teoriaosuuden teemat
ovat tarkeitd suunnitelmallisen markkinointiviestinnan toteuttamisen kannalta.
Teoriaosuus on laaja sen vuoksi, etta siitd oli mahdollisimman paljon hyo6tya toi-
minnallisen osuuden toteuttamista varten. Teoria on myds sellaisenaan osa

suunnitelmaa ja se on sisalléltdan hyddyllinen kohdeyritykselle.

Toiminnallisessa osuudessa kuvattiin tarkasti, mitd workshop-tapaamisissa oltiin
keskusteltu. Workshop-tapaamisten tulokset esiteltin haastattelutyylisesti,
vaikka tyohon ei varsinaisesti kuulunut osaksi haastattelua. Haastattelumaisesti

keskustelu oli tyon kannalta selkeinta esittaa.

Opinnaytetyon kirjoittajana koen aiheen olleen mieluisa |&pi koko prosessin. Ai-
heen rajaus valittin sopimaan juuri toimeksiantajan tarpeiden sek& omien mie-
lenkiinnonkohteideni mukaisesti. Koska aihe oli mielenkiintoinen, eteni opinnay-
tetydn tydstaminen sujuvasti. Toimeksiantajan mukana oleminen koko prosessin
l&pi auttoi pitAmaan aiheen koossa ja seuraamaan tarkasti Taidekoulun tavoite-

mielikuvaa ja arvoja.
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Tyon tulokset saavutettiin, silla tuotoksina syntyi sosiaalisen median viestinta-
suunnitelma taulukkomuodossa kirjallisen osuuden lisaksi seka markkinointivies-
tinn&n vuosikalenteri havainnollistamaan suunnitelmallisuutta. Teoria ja toiminal-
linen osuus seuraavat tiiviisti asetettua viitekehystd muodostaen yhtenaisen ko-
konaisuuden nykyajan markkinoinnista. Taulukkomuodossa esitetyt suunnitelmat
luovutetaan toimeksiantajan kayttéon myos erillisesti helpommin hyédynnetta-

vassa tallennusmuodossa.

Aihe on hyvin ajankohtainen ja sitd tutkitaan koko ajan enenevissd maarin. Ai-
heen tuoreuden myéta toiminnallinen testaaminen on erittain tarkeaa, silla toimin-
nan kautta ndhdaan asioita konkreettisesti. Taman opinnaytetydn tuloksellisuutta
ei voi nahda vasta kuin useamman vuoden paasta, jolloin siitd olisi hyodyllista
tehda uusi tutkimus. Tutkimuksen aiheena voisi olla sosiaalisen median markki-

noinnin suunnitelmallisuuden vaikutus tunnettuuden kasvuun.

Koska sosiaalinen internet kasvaa ja muuttuu jatkuvasti, sen toimintaymparisto
tarjoaa varmasti tulevaisuudessa viela enemman mahdollisuuksia niin yrityksille,
kuin opinnaytetyota tekeville opiskelijoille. Toivon tydstéani olevan hyotyéa toimek-
siantajan lisdksi, myds muille sosiaalisen median ymparistossa toimiville pienyri-
tyksille ja yksityisillekin tahoille. Opinnaytetydssani kuvaavat asiat vaikuttavat
my0Os yksityishenkildiden sosiaalisen median henkildbrandin kehittamiseen ja

oman brandimielikuvan rakentamiseen.
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