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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median hyoétyja
organisaation markkinoinnin ja markkinointiviestinnan vélineena seka laatia
kohdeorganisaatiolle ohjeet joiden avulla he voivat kehittd&d sosiaalisen median

markkinointiviestinnan strategiaansa tehokkaammaksi.

Teoriaosuudessa kasittelen miksi monet organisaatiot ovat keskittdneet
markkinointinsa digitaalisiin kanaviin kuten sosiaaliseen mediaan sek& mité erityisia
hyotyja nama kanavat tarjoavat. Kayn lapi myos sosiaalisen median markkinoinnin
ja markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet ja mitd toimenpiteitd onnistunut

markkinointiviestinnan strategia vaatii organisaatiolta.

Prosessin aikana kavi ilmi, etta organisaation sosiaalisen median kanavilla on iso
vaikutus brandiin ja positiiviseen asiakaskokemukseen. Kavi myos ilmi, ettd suurin
osa sosiaalista mediaa kayttavista organisaatioista kayttda kanaviaan puolella

teholla, silla siihen tarvittavat resurssit ja suunnittelu on usein aliarvioitu.

Kehittdmisosiossa  tarkastelen = kohdeorganisaation  sosiaalisen  median
markkinointiviestinnan tilannetta ja annan korjausehdotuksia markkinointiviestinnan
parantamiseen. Kohdeorganisaation sosiaalisen median markkinoinnista — ja
markkinoinnista yleisesti — 16ytyi monia korjaavia toimenpiteita vaativia seikkoja,

joista tarkein oli sosiaalisen median kanavien sisallon laadukkuus. Organisaatiolta



loytyy tdman korjaamiseen vaadittavat resurssit, mutta sosiaalisen median

kehittamista vaikeuttaa organisaation sisainen muutosvastaisuus.
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The purpose of this final thesis was to examine the benefits of social media as a
marketing and marketing communication tool and to formulate a step-by-step guide
for the target organization, which they could use to improve their own social media

marketing communication strategy.

The theory section studies why many organizations have opted to focus their
marketing on digital channels, such as social media channels. and what benefits
these channels offer. | also examine the marketing plan process for social media
and what actions a succesful social media marketing strategy demands from the

organization.

The research process revealed that organization’s social media channels have a
direct affect on their brand image and positive customer experience. It was also
revealed that many of the organizations using social media do not use their channels
to their full potential, as the resources and planning needed for succesfull social

media marketing have been underestimated.

In the development section | examine the target organization’s social media
marketing communication’s current state and offer methods to improve more
effective marketing communication strategy. The major point to improve their

marketing approach was to invest on the quality of their social media content. The



organization does have resources to invest more on their content, but are defiant to

take action.
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1 JOHDANTO

Mieti hetki, miten olet tutustunut viime aikana uusiin organisaatioihin,
tuotteisiin tai brandeihin? Onko vastaus internet tai sosiaalinen media?
Se ei olisi ihme, silla markkinointi digitaalisessa ymparistdssa ei ole
endd pikkujuttu. Statista-verkkosivun (2017) mukaan aktiivisia
internetin kayttajia on maailmanlaajuisesti 3,81 miljardia henkil6a,
joista sosiaalisen median kayttdjid ovat 2,46 miljardia. Facebookin
kayttajista 70 prosenttia kirjautuu palveluun paivittain ja 43 prosenttia
useasti, Instagramissa jaetaan yli 95 miljoonaa kuvaa tai videota
paivittdin, ja Snapchatissa julkaistaan 8 796 kuvaa joka sekunti
(HubSpot www-sivut 2017).

Sosiaalisesta mediasta on tullut keskeinen osa elamaamme seka
digitaalisen markkinoinnin strategiaa, mutta HubSpot-sivuston (2017)
teettdman tutkimuksen mukaan vain 45 prosenttia Facebook
yhteisopalvelua kanavanaan kayttavista markkinoijista uskoo
toimintojensa tehokkuuteen. Miksi nain? Sosiaalisessa mediassa on
kuitenkin mahdollista tavoittaa miljoonia kayttajia
kengannauhabudjetilla, joten asianhan pitaisi olla helposti hoidettu —

vai mita?

Olen kuitenkin huomannut, ettd monet yritykset ovat astuneet
sosiaalisen median viidakkoon ilman strategiaa tai edes todellista
tavoitetta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa kuitenkin on
itsendinen markkinoinnin  muoto, jolla on omat saantdnsa.
Todellisuudessa kuluttajat usein tutkivat ja luovat mielikuvan
yrityksesta juurikin sosiaalisen median kautta — ja jos he eivét ole

vakuuttuneita, he eivat myodskaan ole kiinnostuneet tutkimaan lisaa.



2 OPINNAYTEYON AIHE

2.1 Tydn tausta

Sosiaalinen media on tullut jaddakseen — niin arkielamassa kuin
markkinoinnissa. Sen kayttd markkinoinnin kanavana tuli itselleni
tutuksi ollessani tyoharjoittelussa Hong Kongissa sijaitsevassa
suomalaisessa yrityksessa, joiden markkinointiviestintd keskittyi
kokonaan verkkosivuston, vaikuttajien ja sosiaalisen median kautta
harjoitettuun  viestintddn. Nykyaan suurin 0sa niin  voittoa
tavoittelevista kuin tavoittelemattomista organisaatioista hyddyntavat
toiminnassaan digitaalisia markkinoinnin kanavia ja useimmilta 16ytyy
ainakin Facebookin yrityssivu. Koska sosiaalisesta mediasta on tullut
arkipaivainen kanava, ajatellaan sen olevan myds yksinkertainen ja
helppo kanava kayttaa liiketoiminnassa ja markkinoinnissa. Nayttaa
siltd, ettd monet sita kayttavat ajattelevat, ettd kunhan yrityssivuston

luo, asiakkaita ja seuraajia tulee kuin sienia sateella.

Markkinointiviestintda kuitenkin tulisi jatkuvasti kehittda toimivampaan
suuntaan kayttden hyvaksi markkinointitutkimuksia ja -analyyseja
(citation needed). Markkinointiviestintdad tulisi kehittada samalla
periaatteella myds sosiaalisessa mediassa. Harjoittelupaikassani
markkinointiviestinnan kehittaminen oli kuitenkin vieras kasite; silla
yrityksen johtaja mielestdadn tiesi asiakkaitaan paremmin mita
asiakkaat halusivat. Instagram tilin seuraajien mé&ara oli hanelle
tarkeampaa kuin niiden laatu, vaikka seuraajamaaralla ja

liketoiminnan kannattavuudella ei ole yhteytta toisiinsa.

2.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyoni kasittelee sosiaalisen median hyo6tyja seka niiden
saavuttamiseen vaadittavia panostuksia. Tarkoituksenani on loytaa
sosiaalisen median kayton punainen lanka siina tapauksessa, kun

yritys paattda kayttaa sosiaalisen median kanavia digitaalisen



markkinointiviestintdnséa tukena. Haluan selvittdé sosiaalisen median
sanomattomat saannét, joiden noudattaminen tai noudattamatta
jattdaminen vaikuttaa suuresti yrityksen imagoon ja mahdollisuuteen

kehittaa brandiaan.

Tavoitteenani on tutkia teorian ja kaytannon esimerkkien avulla, mita
tulisi huomioida ennen kuin astuu sosiaalisen median useinkin
kaoottiseen maailmaan. Naiden tietojen perusteella luon sosiaalisen
median ohjenuoran, josta aloitteleva tai somessa jo oleva yritys voi
ottaa esimerkkid markkinointiviestintdnsa tehostamiseksi. Léytamieni
vastausten pohjalta kokoan myds toimeksiantajayritykselleni
strategisen markkinointisuunnitelman heiddn sosiaalisen median

markkinointiviestinnan kehittadmiseksi.

2.3 Tutkimusongelma ja —menetelmat

Sosiaalinen media on markkinoinnille haasteellinen, koska se on
melkoisen uusi kanavana ja alati muuttuva. Nama jatkuvasti kehittyvat
kanavat myds kattavat koko maapallon ja niiden avulla voi tavoittaa

kenet vain, milloin vain, kunhan heilla on kdytossaan laite ja Internet.

Opinnaytetyén paallimmainen tutkimusongelma on sosiaalisen
median hyddyt digitaalisen markkinointiviestinnan valineena ja miten
nama voidaan saavuttaa. Sosiaalinen media ei ole vain ylimaaréinen
tiedotuskanava ja sen kokonaispotentiaali jA& usein hyddyntamatta.
Toinen tutkimusongelmani on maarittdd sosiaalisen median
maarittelemattomat saannot, joiden avulla sosiaalisen median

suunnittelu ja kaytto olisi helpompaa.

Teoreettinen  viitekehykseni  kasittelee  sosiaalista  mediaa
markkinointiviestinnan  kanavana. En  kasittele digitaalisen
markkinointiviestinnan muita osia, kuten sahkdpostimarkkinointia tai
verkkosivuja, sen enempaa kuin miten ne vaikuttavat tai liittyvat

sosiaaliseen median markkinointiin. Keskityn suurimmalta osin vain
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Facebookin ja Instagramin markkinointiviestintaan, silla ne ovat
toimeksiantajan nakokulmasta keskeisimmét sosiaalisen median

kanavat.

Opinnaytetyd0 on tyypiltddn kvalitativinen tutkimustyd, jonka
tarkoituksena on luoda teorian avulla toimeksiantajajarjestélle,
Satakunnan Monikulttuuriyhdistykselle (SMY), ohjeet seka strategisen
suunnitelman sosiaalisen median markkinointiin tulevalle vuodelle
(2018). Opinnaytetyon lopullinen tuotos kuitenkin jai vajaaksi

erinaisista syista.

Opinnaytetydbn ensimmainen osa Kkasittelee sosiaalisen median
teoriaa; kolmas kappale k&sittelee sosiaalista mediaa yleisesti seka
sen tulevaa kasvua kuluttajien kaytdssa, neljas kappale sosiaalisen
median markkinoinnin teknisia ominaisuuksia (kuten algoritmit) seka
sen hyodyt bréndille ja liiketoiminnalle, viides kappale
markkinointiviestinndn  suunnitellun vaiheita seka kaytettavia
strategioita, ja kuudes kappale digitaalisessa markkinoinnissa
hyddynnettavia mittareita. Seitsemannessa kappaleessa kayn lapi
toimeksiantajan markkinointiviestinnan nykytilanteen seka laadin

strategisen markkinointisuunnitelman toimeksiantajalle.

Tutkimuksen teoreettisena pohjana kaytan kirjallisuutta ja Internet
l&hteitd, joiden avulla pyrin méaarittelemat sosiaalisen median hyodyt
seka sen tarkeyden, joka usein ylenkatsotaan. Kaytan teorian tukena
kaytannon esimerkkeja l&hivuosien sosiaalisen median
markkinoinnista. Opinnaytety6n kehittdmisty6n osuutta varten suoritin
teemahaastattelun marraskuussa 2017, jossa haastattelin SMYn
tiedottajaa ja toiminnanjohtajaa. Haastattelussa pyrin ottamaan selvaa
yhdistyksen taustoista ja nykytilanteesta (yleisesti ja sosiaalinen
media), markkinointiviestinnan strategioista, ja heidan tulevaisuuden
tavoitteista. Seurasin lokakuun ja marraskuun ajan myds heidan
sosiaalisen median kanavien aktiivisuutta ja sisdltéa seka tutustuin

vastaavanlaisten yhdistysten sosiaaliseen mediaan.
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2.4 Satakunnan Monikulttuuriyhdistys

Satakunnan Monikulttuuriyhdistys ry on vuoden 1996 maaliskuussa
perustettu uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton yhdistys.
Yhdistyksen tarkoituksena on tukea maahanmuuttajien omaa kielta ja
kulttuuria seka edistdd suomalaisten ja maahanmuuttajien yhteistyota.
SMY kutsuu itseaan myds kansainvaliseksi kohtaamispaikaksi. Porin
keskustassa sijaitsevassa toimitilassa yhdistys jarjestaa erilaisia
tapahtumia, kerhoja ja kursseja sekd mahdollisuutta toimia
vapaaehtoistydssa. Olen itse osallistunut SM:n vapaaehtoistoimintaan
muutaman kerran lokakuusta 2017 alkaen, jolloin yritin turhaan
vaikuttaa heidén sosiaalisen median sisalt6on. Yhdistys toteuttaa
my0s muita projekteja Porin alueella ja toimii maahanmuuton
asiantuntijana. Yhdistyksen jasenmaara on noin 600, joista 77
prosenttia on maahanmuuttajataustaisia. (Satakunnan

Monikulttuuriyhdistyksen www-sivut 2017.)

Liiketoiminnan perustana on tuote tai palvelu, jota tarjotaan
asiakkaille. Koska Satakunnan Monikulttuuriyhdistys tarjoaa niin
yksityisille henkilGille kuin organisaatioille (esimerkiksi kouluille)
palveluita, nden heiddn toiminnan yritysten liiketoimintaan
verrattavana, vaikka he itse  kuvailevatkin  toimintaansa

yleishyddylliseksi liiketoiminnan sijaan.

3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Mita sosiaalinen media on

Sosiaalinen media, eli SOME, on yleinen termi verkkopalveluille, jotka
tarjoavat kayttajilleen mahdollisuuden kokoontua, keskustella ja jakaa
siséltod digitaalisten kanavien valityksella. Tama sisalté voi olla

tekstin, kuvan, videon tai naiden yhdistelm&n muodossa. Syy
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sosiaalisen median suosiolle on sen interaktiivinen luonne; kuka
tahansa voi osallistua keskusteluun seké luoda sinne uutta sisaltoa.
(Ryan 2014, 151.))

Sosiaalinen media ei ole mitd&n uutta, vaikka sen kayttdjamaara ja
kantavuus ovat laajentuneet vuosien aikana. lhmiset ovat luonteeltaan
sosiaalisia ja haluavat olla osa yhteisba — myods verkossa.
Ensimmaisia internetin yhteis6ja kaytti pieni edellakavijoiden
vahemmistd, mutta sittemmin sosiaalisesta mediasta on kehittynyt
valtavirran  viestintakanava. Internetin  kehittyminen  seka
mobiililaitteiden yleistyminen ovat mahdollistaneet vaivattoman ja
nopean kommunikaation kayttgjien valilla, minka takia sosiaalisesta
mediasta on tullut monelle péaivittain kaytetty mediakanava. (Ryan
2014, 153.)

3.2 Sosiaaliset yhteisopalvelut

Sosiaaliset yhteisdpalvelut ovat sosiaalisen median arkkityyppeja,
jotka tulevat automaattisesti mieleen, kun aihe mainitaan. Nama
sivustot antavat kayttajiensa rakentaa palvelun sisaisia yhteis6ja seka
ryhmia, joiden kautta he pystyvat julkaisemaan ja jakamaan muiden
kayttajien kanssa erilaista sisaltdoa. Monissa sivustoissa julkaisuihin eli
postauksiin liitetdan aiheeseen liittyvia avainsanoja eli hashtageja.
(Ryan 2014, 161-162.)

Myo6s yritykset ovat loytaneet tiensd naihin sosiaalisen median
verkkoihin. Yritykset voivat luoda yrityssivun, joka voi saavuttaa
kayttajia pelkalla "tykkays” tai seuraus — napin painalluksella. Sivut
ovat julkisia ja hakukoneoptimoituja, eli ne voidaan loytaa (yleensa
ensimmaisten tulosten joukossa) hakukoneista tiettyja hakusanoja
kayttamalla (Dodson 2016, 159).

YhteisOpalveluja kayttavat pyrkivat luomaan seuraajistaan omaa

mikro-yhteis64a, joiden kayttajat jakavat mielenkiinnon kohteita seka
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arvoja. Vastaavasti analysoimalla naitd yhteis6ja, yritys voi saada
kallisarvoista tietoa kuluttajien mielipiteista, tottumuksista seka
toiveista ja parantaa naitd tietoja hyddyntamalla omaa digitaalista
yrityskuvaansa. (Ryan 2014, 162-163.)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

3.3.1 Facebook

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, Facebook-yhteistpalvelu on
todennakoisesti se, mika tulee monille ensimmaisend mieleen.
Facebook onkin maailman vieraillun sosiaalisen median sivusto ja sen
aktiivinen kayttajamaara vain lisdéntyy joka vuosi (Statista www-sivut
2017). Facebook on myds HubSpot-sivuston (2017) teettaman
tutkimuksen mukaan yritysten suosiossa — 62 prosenttia vastanneista
valitsivat Facebookin kanavakseen, jos saisivat kayttdad vain yhta
sosiaalisen median sivustoa. Facebookissa yksittaiset kayttajat voivat
luoda itselleen profiilin, lisatd muita kayttdjia kaverilistalleen, seka

selailla tai luoda itse sivuja ja ryhmia.

Maailmanlaajuisesti Facebookilla on aktiivisia kayttajia yli 2 miljardia —
eli 26.3 prosenttia koko maapallon vaestdsta, mutta maaraa rajoittaa
Facebookin  kayton tayskielto Kiinan markkinoilla.  Suurin
kayttajamaara Facebookilla on Pohjois-Amerikassa 72.4 prosentilla ja
Euroopan kayttajamaara on alueellisen kayttagjamaarén listalla vasta
neljds 41.7 prosentilla. Suomessa Facebookin kayttajia on talla
hetkella 2,7 miljoonaa, ja maaran uskotaan lisddntyvan vuoteen 2021

mennessa 0.2 miljoonalla. (Statista www-sivut 2017.)

3.3.2 Instagram

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisista verkostopalveluista,

jossa kayttajat voivat muokata ja julkaista kuviaan seka videoita.

Nykyaan Facebookin omistama palvelu pohjautuu sanontaan ’'kuva



kertoo enemman kuin tuhat sanaa’. Instagram on suosittu sosiaalisen
median markkinointikanava etenkin muotiteollisuuden parissa
palvelun visuaalisen painottumisen seké kayttajien aktiivisuuden takia,
paivittaisin palvelua kayttaa 500 miljoonaa kayttajaa (Statista www-
sivut 2017). Vaikkei Instagramilla ole yhtd paljon kayttajia kuin
Facebook tai Youtube — palveluilla, sen kautta voi kuitenkin saavuttaa
tiettyja kohderyhmia néaita palveluita helpommin. Instagram on suosittu
etenkin nuorten keskuudessa — Yhdysvalloissa yli puolet kayttgjista
ovat 18-29 vuotiaita ja globaalisti 41 prosenttia kayttgjista ovat 24-

vuotiaita tai nuorempia (Statista www-sivut 2017).

Instagramin kayttajamaara on kasvanut vuosien 2015-2017 valilla
vauhdilla. Joulukuussa 2016 verkostopalvelulla oli 600 miljoonaa
aktiivista kayttajaa ja ylitti 800 miljoonan kayttajan maaran syyskuussa
2017. Prosentteina kayttdjamaarat ovat kasvaneet vuoden 2016
aikana 17,2 prosenttia ja kuluneen vuoden (2017) aikana 23,8
prosenttia. Huipulta on kuitenkin vain yksi suunta, ja Statista-sivusto
ennustaa vuosittaisen kayttdjamaaran lisaantymisen vauhdin
vahenevan tulevina vuosina. Tulevana vuonna maaran odotetaan
putoavan 12.6 prosenttin ja vuosien 2020 ja 2021 \valilla
kayttajamaaran odotetaan lisdéntyvan vain 5,6 prosenttia. Luku
vaikuttaa pieneltd, mutta nykyiseen kayttajamaaraan verrattuna

tarkoittaisi yli 40 miljoonaa uutta kayttajaa. (Statista www-sivut 2017.)

3.4 Sosiaalisen median tilastot

3.4.1 Sosiaalisen median kasvu

Kun vyhteisbpalvelu Facebook saavutti maailman vierailluimman
sivuston tittelin vuonna 2012, sosiaalisen median aktiivisia kayttajia ol
vain 1.4 miljardia maailmassa. Nykyaan kyseinen luku on yli 2 miljardia
ja vuosien 2020 ja 2021 valilla sen odotetaan rikkovan 3 miljardin
rajan. Internetin kayttajista 71 prosenttia kaytti sosiaalisen median

palveluita ja etenkin sosiaalisen median verkostopalveluiden suosio
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on kasvanut entisestddn mobiililaitteiden ja teknologian kehittyessa.
(Statista www-sivut 2017.) Kayttajat eivat rajoitu vain yhteen
sivustoon, vaan GlobalWebindexin (2016) teettaman tutkimuksen
mukaan internetin kayttajilla on keskimaarin 7 eri sosiaalisen median

tilia.

3.4.2 Sosiaalinen media Suomessa

Digitaalisuuteen siirrytddn myo6s Suomessa. Vuonna 2016 88
prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista kayttivat internettia ja alle
55-vuotiaista lahes kaikki. Kasvua edellisvuoteen verrattuna oli 2
prosenttiyksikkda. Digitaalisuuden adoptoinnin lisdksi myds kéayton
maara on lisdantynyt. Vuonna 2016 72 prosenttia suomalaisista kaytti
internettia monta kertaa paivassa. Kasvua oli edellisvuoteen
verrattuna 5 prosenttiyksikk6a. Useasti internettia paivan aikana kaytti
69 prosenttia 45-vuotiaista seka yli puolet 75-89-vuotiaista, jotka olivat
adoptoineet digitaalisuuden (16% koko ikaluokasta). (Statistics

Finland www-sivut 2016.)

Sosiaalinen media ei ole kaytettavissa vain koneella, vaan useimmat
selasivat internetia ja kayttivat sosiaalista mediaa myo6s
mobiililaitteella; pdaaasiallisesti kannykalla (65 prosenttia) ja
huomattavan vahaisemmin tabletilla (24 prosenttia) (Statistics Finland

www-sivut 2016).

Sosiaalisten yhteistpalveluiden suosio kasvoi kaikissa ikaryhmissa
vuoden 2016 aikana, 16-24-vuotiaiden ik&luokkaa lukuun ottamatta.
Vuosien 2015-2016 valilla sosiaalisten yhteisdpalvelujen kaytto kasvoi
kaikki ikaluokat laskettuna 3 prosenttiyksikbn verran 89 prosenttiin,
mutta laski 4 prosenttiyksikkba 89 prosenttiin 16-24-vuotiaiden

ikaryhmassa. (Statista www-sivut 2016)
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3.4.3 Sosiaaliset yhteisopalvelut Suomessa

Vuonna 2015 maaliskuun ja huhtikuun valilla tehdyn nettikyselyn
mukaan 13-29-vuotiaat suomalaiset kayttivat sosiaalisen median
sivustoja 13-17 tuntia viikkossa. Suosituimmat sosiaalisen median
sivustot 13-29-vuotiaiden suomalaisten naisten keskuudessa vuonna
2015 olivat Youtube-videosivusto (86.6%), Facebook-yhteistpalvelu
(84.6%) ja Instagram (66.1%). Saman ikaisten miesten keskuudessa
suosituimmat olivat Youtube (83.4%), Facebook 74.4%), Instagram
(45.9%) ja Twitter (39.9%). (Statista www-sivut 2017.)

4 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIVIESTINNAN
VALINEENA

4.1 Sosiaalinen media ja markkinointiviestinta

Markkinointia ei tule sekoittaa tiedottamisen kanssa. Markkinointi on
pitka prosessi, joka alkaa jo tuotteen suunnittelusta ja sisaltdd monia
eri osa-alueita. Tiedottamisen tavoite on tuoda tieto esille,
markkinoinnin tavoite on saada tuote myytyd muun muassa
markkinointiviestinnan avulla. Markkinointiviestinta, eli promootio, on
yrityksen keino viestia ulkoisille sidosryhmilleen ja vaikuttaa
myonteisesti tuotteidensa tai palveluidensa kysyntdan seka kehittaa
brandiaan eli mainettaan. (Karjaluoto 2010, 10.)

Sosiaalisen median markkinointi on tarked osa digitaalisessa
markkinoinnissa, jonka muita  osia ovat  verkkosivut,
hakusanamainonta (SEQO), sdhkdpostimarkkinointi ja banneri eli online
display — mainonta. Sosiaalista mediaa voi kayttaa perinteisen
markkinointiviestinnan valineend kohderyhmien tavoittamiseksi seka
muiden digitaalisen markkinoinnin strategioiden tukena. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016, 528.)
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4.2 Sosiaalisen median saannot

On helppoa unohtaa, etta sosiaalisen median kanavat ovat rakennettu
sen kayttajien ymparille ja sitd markkinoinnissaan hyodyntavat,
kaupalliset ja ei-kaupalliset, organisaatiot ovat siella vain vierailijoita.
Sosiaalisessa mediassa kayttajat, eli kuluttajat, maaraavat saannot
eika suorat myyntipuheet kuulu sinne (Ryan 2014, 154). Kayttajat eivat
ole sosiaalisessa mediassa ndhdékseen mainoksia, joista saadaan
yliannostus jo TV:n, Kkatukylttien ja lehtimainosten kautta.
GlobalWebIndex (2017) tutkimuksen mukaan vain 27 prosenttia
kayttajista ilmoitti kayttavansa sosiaalista mediaa uusien tuotteiden
etsimiseen — suurin osa ilmoitti kayttavansa sivustoja pysyakseen ajan
tasalla l&hipiirinsd tapahtumista (42%), kuluttaakseen aikaansa (39%)
ja jakaakseen itse kuvia tai videoita (33%) seka omia ajatuksiaan
(30%). Markkinoijan iloksi kayttajat ilmoittivat myods kayttavansa
sosiaalista mediaa pysyakseen ajan tasalla ajankohtaisista uutisista ja
tapahtumista (39%) seka loytaakseen viihdyttavaa sisaltoa (34%).
Kuluttajat ovat nykyaan siis paljon tietoisempia siitd mita haluavat ja
mita eivat, sekd kuinka paljon he pystyvat vaikuttamaan omalla

reviirillaan.

Sosiaalinen media ei myoskaan ole yksi iso entiteetti vaan on
ymmarrettava, ettd sivustoja on eri tarpeisiin ja kayttétarkoituksiin.
Esimerkiksi Instagram on sen visuaalisen painottumisen takia
muotiteollisuuden suosiossa ja 98 prosenttia alan toimijoista on
kertonut kayttavansa sita p&dasiallisena kanavana markkinoinnissa
(Statista www-sivut 2017). Sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa ei siis tule kayttaa copy+paste menetelmaa,
vaan jokaista kaytdssd olevaa kanavaa tulisi hallinnoida juuri sille

raataloidyilla tavoitteilla ja taktiikoilla.

Sosiaalisen median markkinointiviestinnan a ja o on kuluttajan
aktivointi ja mielenkiinnon heréattaminen hienovaraisten toimintojen

avulla. Sosiaalisessa mediassa ei voi voittaa kaikkia kuluttajia
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puolelleen hyvallak&aan strategialla, mutta tarjoamalla viihdyttavaa,
informoivaa ja kiinnostavaa sisaltdod sieltd |0ytda useita, jotka
mielelladn kuuntelevat mita sinulla on sanottavana (Ryan 2014, 170).
Kuinka  paljon haluaa panostaa sosiaaliseen  mediaan
markkinointiviestinnan vélineend, riippuu yrityksesta itsestaan, sen
asiakkaista, tavoitteista ja digitaalisen markkinoinnin strategiasta
kokonaisuudesta. Se kuitenkin tarjoaa kaikille jotain hyodtya, kunhan

siihen panostaa oikealla asenteella. (Ryan 2014, 154-155.)

4.3 Sosiaalisten medioiden algoritmi markkinointiviestinnassa

4.3.1 Facebookin algoritmi

Markkinointiviestinnan tarkoitus on ohjata kuluttajia tekemaan jotain —
sama patee sosiaalisessa mediassa. Facebookin "tykkays”
ominaisuus voi ulkopuolisesti nayttda vain numeraaliselta virtuaali-
egolta, mutta todellisuudessa se on tarkea markkinoinnin apuvaline.
Facebook kayttaa matemaattista algoritmia nimeltd EdgeRank
yrityssivun sisallon lajitteluun ja jakamiseen. Se analysoi kayttajan
kaveripiirin toimintaa seka kayttajan tykkaamia sivuja ja sisaltoa, ja
kokoaa oleellisen sisdllon kayttajan uutissyotteeksi. Jokainen
julkaisun saama tykkays, reaktio, kommentti tai jako siis kasvattaa
mahdollisuutta, ettd se lisdtddan myods muiden kayttdjien
uutissyotteeseen — eli julkaisu saavuttaa uusia kohderyhmia.
(Metricool www-sivut n.d.) Facebookissa kayttdjid voi aktivoida ja
kannustaa tykkddmaan postauksista ja yrityssivusta eri taktiikoilla.
Koska suorat mainokset eivat usein yksistddn kannusta kayttdjia
aktivoitumaan, sosiaalisessa mediassa markkinointiviestinta vaatii
kekselidsta ajattelua (Ryan 2014, 154).

Yhdeksi suosituksi noussut tapa kayttajien aktivoimiseksi on jarjestaa
kilpailu, johon voi osallistua joko tykkdamalla yrityssivusta, julkaisusta
tai molemmista sekd kommentoimalla julkaisua (Dodson 2016, 163).

Liiallinen ja suora tykkaysten, kommenttien tai jakojen "kerjadminen”
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koetaan kuitenkin usein negatiivisesti, ja kaantavat kuluttajia pois
sisdllosta, joten tadmanlaisia taktiikoita tulisi kayttdd rajoitetusti.
Tamanlainen kerjgdminen voi myos kostautua, silla algoritmia
kehitetddn jatkuvasti kayttajien uutissyotteen puhdistamiseksi. Muun
muassa vahentamalla etenkin provosoivia “clickbait” postauksia ja
promotoimalla “autenttisia” ja hyodyllisia postauksia kuten
varainkeruita tai uutisia. Facebook myo6s suosii siséltéa, jossa ei ole
sivuston ulkopuolelle vievid linkkeja. (Wallaroomedia www-sivut
2017.)

Myds Instagramilla, YouTubella ja muilla sosiaalisen median
sivustoilla on Facebookin tavalla toimiva algoritmi; mita enemman
siséltd saa huomiota, eli tykkayksia ja kommentteja, kayttgjilta, sita
varmemmalla todennakdisyydella Facebook suosittelee sita muille
kayttajille.

4.3.2 Instagramin ja Twitterin risuaidat

Instagram ja Twitter ovat paljolti samanlaiset, mutta periaatteessa
taysin vastakohdat. Instagram keskittyy paljolti kuviin ja Twitter 280
sanan pikaviesteihin — mutta yhden niihin vahvasti yhdistetyn
ominaisuuden ne jakavat; hashtagit eli risuaitamerkinnat. Nama
Twitter-microblogipalvelusta alkuperaisesti levinneet hashtagit ovat
joko avainsanoja tai -lauseita, jotka merkitaan #-merkilla. Hashtageilla
voi Vviitata tapahtumiin, populdaarikulttuuriin, paikkoihin, tai mihin
tahansa. Nama merkinnat ovat vallanneet internetin ja sosiaalisen

media, mutta mika niiden tarkoitus markkinoinnissa on?

Instagramissa syo6tteen voidaan jakaa henkilokohtaiseen sydtteeseen
— joka sisaltdd seurattujen henkildiden postaukset ja maksettua
siséltod —, ehdotettuun sisaltoon — joka koostuu kaytettyjen hashtagien
ja tykkaysten perusteella kayttajaa kiinnostavasta sisallostd — seka
hashtag syotteeseen. Instagramin hashtag syotteesta pystyy

selailemaan tietyn avainsanan suosituimpia ja tuoreimpia postauksia
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seka avainsanaan liittyvia hashtageja. Suosituimmat postaukset ovat
kerdnneet valtavan maaran tykkayksia muilta kayttgjilta ja nékyvat
tasta syysta syotteessa aina ensimmaisind. Loppu sy6tteesta koostuu
juuri lisatyista postauksista, jotka vanhenevat mitd pidemmalle
syoOtettd selaa. Yleisia ja suosittuja hashtageja kaytaessa syote liikkkuu
hyvinkin nopeaa, silla sisaltéa luodaan jatkuvasti. (HubSpot www-sivut
2017)

Kayttajat, jotka selaavat tiettyjen hashtagien syotteitd, ovat jo valmiiksi
kiinnostuneet aiheesta ja ovat myds aktiivisempia liittymaan
keskusteluihin aiheesta. Omissa postauksissaan kannattaa kayttaa
hashtageja, jotka kuvaavat omaa bréndia ja toimintaa sek& ovat
tarpeeksi yleisia tavoittaakseen laajan yleison. Yleisten hashtagien
kanssa kannattaa olla kuitenkin  maltillinen.  Hashtagien
spammaykselld, eli ylikaytolla, saattaa olla haluttua vastakkainen
vaikutus. Tunnetut brandit kayttdvat keskiarvoisesti 2,5 hashtagia
postauksissaan ja ehdotettu maara on 1-4 hashtagia (HubSpot www-
sivut 2017). Yleisten hashtagien kaytdossa maltillisuus ja aiheessa

pysyminen on siis paras strategia.

Hashtageja voi hyodyntdd bréndayksessa luomalla brandille oma
uniikki hashtag eli brand hashtag. Brand hashtag voi olla yrityksen
nimi, slogan tai sitd parhaiten kuvaava ja uniikki avainsana. Niken
#JustDolt, Coca-Colan #ShareaCoke, Calvin Kleinin #MyCalvins ja
RedBullin #PutaCanOnlt ovat laajalti kaytettyja uniikkeja tiettyyn
brandiin tai kampanjaan liitettyja hashtageja. Brand hashtagin voi
littda jokaiseen omaan postaukseensa sekd kannustaa seuraajien

kayttamaan sitd omissa brandiin liittyvissa postauksissaan.

4.3.3 Orgaaninen ja maksettu kattavuus

Mikdan ei ole ilmaista tdssd maailmassa ja sosiaalisen median

sivustot tavoittelevat voittoa siind missd monet muutkin. Vaikka
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sosiaalisiin medioihin liittyminen ja kayttaminen ovat usein ilmaista,

siella menestyminen vaatii mitd useammin my6s rahallista panostusta.

Sosiaalisen median sisallon voi jakaa kolmeen eri kategoriaan sen
perusteella kuka siséllon on tuottanut; earned media eli ansaittu
siséltd, owned media eli oma sisaltd, seka paid media eli maksettu
sisaltd. Ansaittu sisdlté on omien asiakkaiden tai muiden ulkoisten
sidosryhmien tuottama sisaltd, missd organisaation toimintaa
mainostetaan heiddn omasta toimestaan. Tamanlaista sisaltdd on
esimerkiksi asiakkaan ottama ja jakama kuva organisaation
tapahtumasta. Oma sisalté on itse julkaistua sisaltba ja maksettu
sisdlté on tyypilinen mainoskuva, joka lisatdan kayttgjien
uutissyoOtteeseen sosiaalisen median sivuston toimesta. (Dodson
2016, 156.)

Sosiaalisen median sisalté voidaan jakaa myo6s kattavuudeltaan.
Talldin puhutaan orgaanisesta ja maksetusta kantavuudesta.
Kattavuus tarkoittaa yksittaisten kayttajien lukumaaraa, jonka tietty
julkaisu on saavuttanut, joko ilmaisen tai maksetun jakelun valityksella
(Facebook www-sivut n.d). Maksettu siséltd kohdennetaan kayttgjille
paaasiallisesti samalla periaatteella kuin muukin ehdotettu sisalto, el

kayttajan toimintoihin pohjautuvan algoritmin avulla.

4.4 Sosiaalisen median hyodyt

4.4.1 Miksi hyodyntéaa sosiaalista mediaa

Nimensad mukaisesti sosiaalisessa mediassa tarkoituksena on
sosialisoida — eli jutella sekd juoruta — muiden kayttajien kanssa.
Mukana tai et, tAma digitaalinen puskaradio juoruaa myo6s sinusta,
organisaatiostasi, brandistda sek& kilpailijoistasi, joten kysymys
kuuluukin — miksi et ottaisi osaa tahan keskusteluun? Kuten
ailemmassa kappaleessa todettiin, kuluttajat siirtyvat kasvavissa

maarin kayttaman sosiaalisia medioita ja niin tekevat myds
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organisaatiot, jotka haluavat hyodyntdd naiden yhteisjen ja
verkostojen tietoa ja laajuutta omassa markkinoinnissaan. (Ryan
2014, 154.)

Sosiaalinen media antaa organisaatioille mahdollisuuden toimia kuin
tavanomainen henkild, jonka kanssa kuluttajat haluavat olla
yhteydessa. llman sosiaalista mediaa ainoa avoin digitaalinen
markkinointiviestinndn kanava olisi verkkosivu — jonka vierailijat
rajoittuisivat niihin kuluttajiin jotka jo tietavét sinusta seka niihin jotka
sattumalta l6ysivat sinut. Jokainen sosiaalisen median profiili
kasvattaa digitaalista jalanjalkea ja jokaisella julkaisulla on
mahdollisuus saavuttaa uusi asiakas, herattaa taman mielenkiinnon
sekd halun tietaa lisdd. 61 prosenttia yrityksista, jotka panostivat
vahintdan kuusi tuntia viikossa sosiaalisen median markkinointiinsa,
huomasivat verkkosivujensa tietoliikenteen lisddntyneen (Hubspot
www-sivut 2017). Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tavoittaa ja
kommunikoida niin uusien asiakkaiden kuin nykyisten ja vanhojen
asiakkaiden kanssa. Jokainen kohtaaminen kuluttajan kanssa ei johda
asiakkuuteen, mutta jokainen positiivinen bréandin ja kuluttajan valinen
kanssakdyminen parantaa mahdollisuutta suhteen  syntyyn
tulevaisuudessa (DeMeres 2014).

4.4 .2 Sosiaalinen media informaation lahteena

Jos kaksi paata on parempi, eiké tuhat tai miljoona péaata olisi sitakin
parempi? Sosiaalisen median kanavat ovat tdynna kayttajien paivittain
tuottamaa siséltdd, joka on kaikkien luettavissa ja kaytettavissa.
Tiedon keraaminen sosiaalisesta mediasta on markkinointitutkimusta,
kohderyhmatestausta tai muiden verkon ulkopuolisten keinojen kautta
tehtyja analyyseja kustannustehokkaampaa ja nopeaa, ja soveltuu
nain pienempien organisaatioiden operaatioihin. (Ryan 2014, 155-
156.)
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Markkinointitutkimukset auttavat organisaatioita kohdentaa
voimavarojaan sen olennaisiin kohteisiin, ja asiakkaiden nakemys
toiminnasta on yksi olennainen osa markkinointitutkimusta (Bergstrom
& Leppénen). Datan keraaminen sosiaalisesta mediasta on aikaa —
my06s rahaa — vievaa, jos sen hyodyt halutaan maksimoida, mutta se
ei siltikdan tarkoita, etta pienten toimijoiden tulisi sivuttaa se kokonaan.
Tietamalla minkalaista sisaltéa kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat itse
tuottavat ja jakavat, pystytaan myos heille tuottamaan kiinnostavaa
siséltod paremmin. Olisi turhaa puhua itse aiheesta X, jos kaikki muut

keskittyvat aiheeseen Y.

Toinen sosiaalisen median hyoty on, etta kohderyhmien sielld jakama
sisélto on rehellisempéa ja mitd tarkeinta, ajan tasaista. Sosiaalisessa
mediassa ei kuulu vain puhua kohderyhmilleen, vaan myds kuunnella
niitd. Tata sosiaalista kuuntelua (social listening) on muun muassa
kayttdjien kommenttien lukeminen tai julkaisujen tykk&amisten
maaran analysointi (DeMeres 2014). Sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuden kuulla kuluttajien todelliset mielipiteet tuotteista,
palveluista, brandeistd, ja muista yleisista kiinnostuksen kohteista.
Omien kohderyhmien tuntemus on tarkeaa niin markkinoinnin
suunnittelun,  kuin liiketoiminnan prosessienkin  kannalta, ja
sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden hankkia tata tietoa ilman
tungettelevaa kaytosta. (Ryan 2014, 155-156.)

4.4.3 Maine ja brandi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi on paljolti maineen ja sen kautta brandin luontia. Brandi
rakentuu asiakkaiden omien mielikuvien pohjalta, johon yritys voi
toiminnallaan myds vaikuttaa. Hyvat kokemukset johtavat positiiviseen
brandikuvaan, huonot kokemukset negatiiviseen. Parhaimmassa
tapauksessa positiivinen toiminta luo brandilojaalisuutta. Koska
sosiaalinen media on viestintdkanava, missa visiosi ja toimintasi on
nakyvilla 24 tuntia paivassa, seitseman paivaa viikossa, myos brandisi

on aina kuluttajien tavoitettavissa ja tarkasteltavissa (DeMeres 2014).
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Brandi on mielikuva tai identiteetti, joka rakentuu asiakkaiden
kokemuksista tuotetta tai palvelua kohtaan (Bergstrém & Leppénen
2013, 244). Omaa brandiaan on syyta kehittaa ja vaalia, silla mielikuva
toiminnasta saattaa olla ratkaiseva tekija niin asiakkaille kuin
potentiaalisille yhteisty0kumppaneille. Brandin vaalimisen hyvana
esimerkkind voidaan kayttaa muun muassa brittilaista Protein World
yritysta, jonka Lontoon metrossa julkaistu mainoskampanja aiheutti
paljon puhetta etenkin sosiaalisessa mediassa. Proteiini- ja ravintolisa
tuotteita myyva yritys sai paljon kritiikkia heidan "are you beach body
ready”-kampanjastaan, joka kuvailtiin seksistiseksi seka epatodellisia
kehonmittoja mainostavaksi. Yritys, sekd mainoksessa esiintynyt
malli, pysyivat kuitenkin mainoskampanjan takana ja vastasivat
kritiikkiin lujalla asenteella etenkin Twitter tilinsa kautta. Yrityksen
tuoton laskun sijaan mainoksen kohdeyleis6 oli vakuuttunut yrityksen
sitoumuksesta brandiinsa ja tuotteiden tilaukset kasvoivat valtamedian

negatiivisesta kritiikista huolimatta. (Brinded, 2015.)

Sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riitd, etta siella on, vaan sinne
on myo6s itse annettava jotain. Texas Tech Yliopiston (2014)
tutkimuksen mukaan bréndit, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa
mediassa, myds nauttivat kasvaneesta brandilojaaliudesta. Global
Web Index (2017) sivuston mukaan melkein nelja kymmenesta
kayttajistd seuraa brandeja sosiaalisessa mediassa, ja neljannesosa
brandeja joilta suunnittelevat ostavansa jotain. Kayttajat eivat siis
taysin valtd brandeja ja yrityksia sosiaalisessa mediassa vaan jopa

hakeutuvat aktiivisesti suosikkibrandiensa piiriin.

4.4.4. Tiedon jakaminen

Viraali-ilmio tarkoittaa kayttajalta toiselle nopeasti levidvaa mediaa,
joka voi olla sisalloltaan periaatteessa mitéa tahansa (Wikipedia www-
sivut, 2017). Tama ilmid on yksi sosiaalisen median suurin etu, joka
voi muuttua markkinointikeinoksi pienestékin eleestda. Sosiaalisen

median ainutlaatuisimpia ominaisuuksia on sen kyky levittda tietoa.
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Sosiaalinen media on tehnyt kuluttajalta toiselle jakamisesta
nopeampaa ja laajempaa, oli kyse sitten videosta YouTube-
palvelussa, blogi-kirjoituksesta tai yritysmaailman uutisista.
Viihdyttava sisdltd jaetaan, uusi ja ainutlaatuinen muuttuu viraali-
iimioksi. Sosiaalisessa mediassa pienestakin teosta voi nousta ilmio —

mika on tehokas tapa levittdd omaa profiiliaan. (Ryan 2014, 156.)

Etenkin organisaatiolle, jolla on minimaalinen markkinointibudjetti tai
vahan resursseja markkinoinnin panostukseen, tiedon levidminen
kanavien algoritmien valityksella seka kayttajien kesken sosiaalisessa

mediassa on etu, joka kannattaa hyodyntaa.

5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIVIESTINNAN
SUUNNITTELU JA STRATEGIAT

5.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu sosiaaliseen mediaan

Markkinointi ja markkinointiviestinnan suunnittelu ei ole oleellista vain
markkinoiden kaupallisille organisaatioille, vaan myés ei-kaupallisissa
non-profit organisaatioissa markkinointia ja markkinointiviestintaa
tulisi suunnitella (Bergstrom & Leppanen 2013, 25). Sosiaalinen
media on hyvin vapaa ja muuttuva markkinointikanava, mutta sen
kayttd vaatii suunnittelua siind missa kaikki muutkin organisaation
toimenpiteet. Sitd ei tulisi jattda vain word-of-mouth markkinoinnin
varaan, vaan olisi pyrittdva tutkimusten ja suunnittelun avulla
Ioytdmaan itselleen ja asiakkailleen suotuisin ja toimivin keino sanan

levittamiseen.

Markkinoinnin suunnittelua voisi kuvailla kartaksi, johon merkittyja
strategioita seuraamalla paastaan haluttuun tavoitteeseen (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016, 189). Suunnittelemattomuus on kuin yrittaisi

suunnistaa vieraassa paikassa ilman karttaa: et tietaisi sijaintiasi
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(organisaation nykytilannetta), maaranpaata (tavoitetta) tai reittia

sinne (strategioita).

Markkinointiin vaikuttavien sisaisten ja ulkoisten tekijoiden identifiointi
SWOT-analyysin avulla on markkinoinnin suunnittelun peruspilareita
ja hyva lahtékohta oman toiminnan analysointiin (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016, 195). SWOT-analyysilla voidaan tutkia toiminnan
l&ahtokohtia kokonaisuudeltaan, tai keskittyd tunnistamaan digitaalisen
markkinoinnin ja sosiaalisen median mahdollisuuksia ja uhkia.
Analyysin tarkoituksena on selvittda tarkastettavan kohteen sisaisen
ympariston vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses) seka
ulkoisen ympariston mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats).
Tarkastelemalla omia k&aytettdvissa olevia vahvuuksiaan, voidaan
luoda toimintasuunnitelma ja strategioita, joiden avulla ulkoisia uhkia
voidaan estdaa. Ulkoiset mahdollisuudet kertovat toiminnan
potentiaalista kehittyd ja sisaisten heikkouksien tunnistaminen auttaa

valttdmaan tulevaisuuden ongelmia. (Wikipedia www-sivut n.d.)

SWOT-analyysin lisaksi digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen
median markkinointiviestinndn suunnitteluun on monenlaisia, juuri
naille raataloityja malleja, jotka kaikki nayttavat sisdltavan samoja
vaiheita; tavoitteiden asettaminen, strategioiden laatiminen ja tulosten

seuranta.

5.1.1 SOSTAC — menetelma

SOSTAC-menetelmd  on digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnittelussa kaytetty apuvaline, joka helpottaa suunnittelua
jakamalla koko prosessin kuuteen osaan; nykytilanne (Situation),
objektiivit (objectives), strategiat (strategy), taktiikat (tactics),
toimenpiteet (action) ja analysointi (control). Suunnittelussa jokainen
vaihe kaydaan jarjestyksessa, mutta prosessin edetessa aiemmin
lapikdydyn vaiheen voi uudelleen arvioida ja laatia. Markkinoinnin

suunnittelusta haastavan tekee se, ettd tilanne markkinoilla tai
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yrityksessd voi muuttua yhtakkid. Markkinoinnissa ja sen
suunnittelussa on siis oltava tiettya joustavuutta. (Chaffey & Ellsi-
Chadwick 2016, 188.)

Markkinointia ei voi lahted kehittam&an summanmutikassa.
Suunnitteluprosessin  alussa on hahmotettava organisaation
nykytilanne vahvuuksiltaan ja heikkouksiltaan, esimerkiksi edella
mainitun SWOT-analyysin teetattamalla. Nykytilan kartoituksessa on
tunnistettava myos organisaation ulkoiset sidosryhmat, eli asiakkaat ja
potentiaaliset kohderyhmat, seka heidan mielikuvansa brandista ja
kokemus viestinnasta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 188-189.)
Markkinointiviestinnalla pyritddn puhumaan kohderyhmille, joten
oman kohderyhman tunnistaminen on markkinointiviestinnan yksi
tarkeimmistd vaiheista. Etenkin sosiaalisessa mediassa, joissa
kayttajien huomiosta Kkilpailevat niin organisaatiot kuin muutkin
kayttajat, kohdentamaton viestintad harvoin tavoittaa haluttua kuulijaa.
Tilannetta voisi kuvailla tilaksi, jossa kaikki paikalla olevat huutavat
toisilleen samanaikaisesti. Kuulisiko kukaan mitd sanoit? Mita

tarkemmin kohderyhmaét voidaan maaritella, sita parempi.

Tavoite toimii toiminnan maaranpaand, johon markkinointiviestinnalla
pyritdan. Niitd voi asettaa useampia, esimerkiksi kanavien tai
kohderyhmien vadlille, ja ne voivat olla numeraalisia tai abstrakteja.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 188.) Numeraalisia tavoitteita ovat
esimerkiksi seuraajien tai verkkosivujen trafiikin sosiaalisen median
kautta lisddminen ja  abstrakteja  tavoitteita  esimerkiksi
branditietoisuuden parantaminen. Tavoitteiden asettamisessa
kannattaa hyodyntdda SMART-mentelmada; tavoitteiden pitdd olla
erityisid  (specific), mitattavissa (measurable), saavutettavissa
(attainable), realistisia (realistic) seka tietyn ajanjakson pituisia (time

based) (Wikipedia www-sivut, n.d).

Strategiat ovat keinoja, joilla asetettuihin tavoitteisiin pyritdan, ja
taktiikat naiden keinojen toimenpiteité (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,
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188). Jos tavoitteena on parantaa branditietoisuutta, sosiaalisen
median markkinointiviestinnan strategioita voisivat olla seuraajien
aktivoiminen, laadukkaan sisallén tuotto ja brandatty hashtag.
Strategioita ja sen keinoja ei kuitenkaan kannata ajatella kiveen
lyotyind, vaan niiden tehokkuutta tulisi arvioida muutaman kuukauden
valein ja uudelleen suunnitella, jos ne eivat ole olleet riittavia
tavoitteiden saavuttamisessa. Liiallisesti asetettujen strategioiden
toteutukseen ei kannata kuitenkaan ryhtya, vaan
markkinointiviestinndssa  tulisi  hyddyntdd omaa  pelisilmaa.
Sosiaalisen median spontaanisuuden takia, sitd kayttavien

markkinoijien ei tulisi pelata spontaaneja toimia (Ryan 2014, 154).

Suunnitelman onnistumisen kannalta on tarke&a suunnitella myds,
kuka on vastuussa markkinointiviestinnan eri vaiheista. Taktiikoita ei
voida toteuttaa, jos kukaan ei ole niita toteuttamassa tai tyétehtavien
jako ei ole selked. Kun suunnitelman tavoitteet, toimenpiteet ja tekijat
on asetettu, voidaan suunnitelmassa mainitut toimenpiteet aloittaa.
Vaikka suunnitelmat ovat yleensa vuoden pituisia, sen etenemista ja
tehokkuutta tulee tarkastella muutaman kuukauden valein,
mahdollisesti myds useammin. Nama analysoinnin keinot ja mittarit
olisi hyva maaritella jo suunnitteluvaiheessa, jotta analysoitavia
mittareita voitaisiin seurata suunnitelman alusta asti. Kaytettavat
mittarit tulisi myds valita asetetun tavoitteen mukaan. Esimerkiksi
numeraalisia mittareita, kuten seuraajien maaran lisdantymista, on
ehka helppo mitata, mutta se ei anna tietoa esimerkiksi
branditietoisuuden lisaantymisesta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,
188.)

5.1.2 POST — menetelma

POST-menetelm& on sosiaalisen median markkinointiviestinnan
suunnittelun apuvaline, joka on yksinkertaistettu versio SOSTAC-
menetelmasta ja sisdltda vain nelja osa-aluetta: kuluttajat (people),

objektiivit (objectives), strategiat (strategy) ja tyokalut (technology).
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Menetelman osa-alueet tulisi lapikayda jarjestyksessaan viestinnan
suunnitteluvaiheessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 528-529.)

POST-menetelmélla markkinointiviestinnan strategian suunnittelu
alkaa kuluttajien kaytoksen analysoinnista; mitd kanavia tavoitellut
kohderyhmat paaasiallisesti kayttavat? Kaytetyt kanavat vaihtelevat
paljon ian, sukupuolen ja markkinoiden mukaan, joten oman
kohderyhman maarittelyn ja tuntemuksen tarkeyttad ei voi vahatella.
Kun kohderyhmien kayttaytyminen on tiedossa ja objektiivit on
asetettu markkinointiviestinndn tehokkuuden mittausta varten,
voidaan alkaa pohtimaan milla keinoin ja minkd kanavien kautta
kohderyhmia tavoittaa. Jokaiselle kanavalle tulisi suunnitella omat
markkinointistrategiat,  silla  sosiaalisen  median  kanavien
kayttdominaisuudet kuin niiden kayttajatkin vaihtelevat (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016, 529.)

5.1.3 Benchmarking

Sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnitellussa voi pyytaa
apua myo6s ulkopuolelta. Benchmarking, eli vertailukehittdminen
tarkoittaa oman toimintansa vertaamista toisen, usein saman alan
organisaatioon. Kaupalliset organisaatiot usein kayttavat vertailun
kohteenaan kilpailijaansa, jolloin kyse on competitor
benchmarkingista. Strategian perusideana on tunnistaa toimivat
vertailtavan kohteen kaytdnnét markkinoinnissa seka naiden avulla
oman toimintansa kehittdminen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 92-
93.) Menetelmaa voi kayttda niin koko toiminnan kehittamisessa kuin

nettisivujenkin tai sosiaalisen median kehittamisessa.

Usein  benchmarking  toteutetaan  vierailulla  vertailtavaan
organisaatioon, mutta sitd voidaan tehda etsimélla tietoa myos
digitaalisista lahteista, kuten uutisista tai nettisivuilta (Wikipedia www:-
sivut n.d). Kun tarkoituksena on kehittdd omaa digitaalista

markkinointia ja sosiaalisen median markkinointiviestintda, kannattaa
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keskittya juurikin vastaaviin vertauskohteisiin, niin paikallisella tasolla

kuin kansainvélisellakin.

5.2 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan strategiat

5.2.1 Viraalimarkkinointi

Sosiaalisen median markkinointi ja viraalimarkkinointi kulkevat usein
kasi kadessa, silla sosiaalisen median markkinointi
kokonaisuudessaan tahtdd positiviseen kuluttajien valiseen
keskusteluun brandista. Viraalimarkkinoinnilla pyritdén levittaa tiettya
kampanjaa kayttamalla hyvéaksi internetin laajoja yhteis®ja, joissa
mediat voivat saavuttaa miljoonia jo muutamissa tunneissakin.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 529.)

Viraalimarkkinoinnin sisalté riippuu paljolti siitd, mita silla yritetaan
kertoa ja keta silla yritetddn saavuttaa. Viraali-ilmioitd kuitenkin
yhdistdd niiden innovatiivisuus seka viihdearvo. Volvon viraaliksi
noussut videomainos vuodelta 2013 on yksi viime vuosien
onnistuneimmista viraalimainoksista. Video julkaistiin vuoden 2013
marraskuussa Volvon Volvo Trucks - kanavalla YouTube-
verkkoyhteis0ssa, missa sité katsottiin yli 68 miljoonaa kertaa. Videon
paatahtina olivat sivuttais-spagaattin tekevan Jean-Claude Van
Dammen lisdksi kaksi Volvo Trucks -ajoneuvoa, joiden myynnin
ilmoitettiin nousseen kyseisen kampanjan jalkeen 31 prosenttia.
(Bryan 2014.) Video sai jatkoa myds muilta tahoilta, joista itse viraaliksi
noussut video oli Chuck Norrisin ja Delov Digitalin uudenvuoden

toivotus.

Viraalimarkkinointiin ei tarvita kuitenkaan Hollywood tahtea ja kahta
miljoonia maksavaa kuorma-autoa, vaan viraali-ilmid voi alkaa
pienestd. Vuonna 2016, Yhdysvaltalaisen Anthony "Tony” Holmesin
Twitter julkaisut nousivat otsikoihin sen jalkeen, kun Tony julkaisi
useita kommentteja katsoessaan ensimmaista kertaa jaakiekko-

ottelua. Tonyn postaukset, eli twiitit, eivat pysyneet vain muiden
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kayttajien keskeisend huvina, vaan myods twiittien kohteena ollut
paikallinen St. Louis jaakiekkojoukkue otti osaa ilmiéon kutsumalla
Tony seuraavaan kotipeliinsa. (Fox, 2016.) Tapaus muuttui yhden
henkilon lyhyista kirjoituksista markkinointiepisodiksi, jonka St. Louis
Blues mainittin  useissa eri uutissivustoilta ja sai mita
todennakoisimmin uuden elinikdisen fanin.

5.2.2 Viraalimarkkinoinnin edut ja haitat

Viraalimarkkinoinnin p&aetu on se, etta se pystyy saavuttamaan laajan
yleisbn nopeaa ja usein myo6s kustannustehokkaasti, silla materiaalin
levittdmisesta vastaavat itse kuluttajat (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016, 532).

Strategian muut edut ovat paljolti samat kuin verkko-PRn, jonka
tarkoitus on maksimoida yritykseen liittyvien suosiollisten mainintojen
tavoittavuus (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 502-505).

Viraalimarkkinointi jakaa verkko-PRn kanssa myds haittoja. Kuluttajien
suhtautumisen arvaamattomuuden lisaksi viraalimarkkinoinnin haitta
on se, etta sosiaalisen median kayttajien mielenkiinnon herattdminen
ja  sopivan  sisdllon  tuottaminen  voi  olla  haastavaa.
Viraalimarkkinoinnin valmisteluun vaadittavat ajalliset ja rahalliset
kustannukset tekevat siita riskialttiin markkinointistrategian, mika voi
myo6s kostautua, jos kuluttajat kokevat sen negatiivisena. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016, 532-533.)

5.2.3 Word-of-mouth markkinointi

Word-of-mouth on viraalimarkkinoinnin kaltainen, mutta keinoiltaan
laajempi markkinointistrategia jota voisi verrata niin kutsuttuun
puskaradioon. Strategiassa hyddynnetdan tyytyvaisia asiakkaita
jakamalla néaiden positiivisia kokemuksia muille kohderyhmille. Word-
of-mouth, eli WOM markkinointistrategiaa suunniteltaessa on otettava

selvaa, milloin ja missé kohderyhma jakaa mediaa, mitka kohderyhmat
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jakavat mediaa aktiivisimmin sekda kannustaa keskustelua
kannattajien, neutraalien ja arvostelijoiden kanssa. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016, 530.)

Viraalimarkkinointi on vain yksi WOM markkinoinnin keinoista.
Positiivista WOM markkinointia voidaan aikaan saada muun muassa
jakamalla viihdyttavaa tai informatiivista sisaltoa, tekemalla yhteisty6ta
kohderyhman tuntevien vaikuttajien kanssa tai suoraan keskusteluun
kannustamalla. WOM markkinoinnissa keskeista on, innovatiivisen ja
laadukkaan sisallon tuottaminen jonka tavoite on aktivoida kuluttajia
jakamaan omia kokemuksiaan omille kontakteilleen seka yritykselle tai
yhdistykselle itselleen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 530-531.)

5.2.4 Sisallon strategia

Sosiaalisessa mediassa sisalté on keskeinen osa yhteiséa — ilman
kayttgjien tuottamaa sisaltdd, ei sosiaalisissa medioissa olisi syyta
olla. Tama sisaltd voi olla kaikenlaista; kuvia, videoita tai tekstia; ja sen
tarkoituksia voi olla sitédkin useampia; kilpailu, tapahtuma, uutinen,
yms. Sosiaalisen median ja digitaalisten markkinointikanavien sisallon
kautta omasta toiminnastaan on helppoa ja nopeaa viestid
organisaation toiminnasta ja palveluista ilman, ettd se koetaan
hyokkaavaksi mainostukseksi. Tama sisalté on myos kuluttajien
kaytettavissa kaikkialla ja aina; sisdllon saatavuutta eivat rajoita
kaupungin tai valtion rajat tai aikavyohykkeiden erot (Ryan 2014, 151).
Digitaalisessa ymparistossa tieto on kayttgjien saatavilla silloin, kun

heille sopii parhaiten. Paitsi, jos asuu Kiinan kansantasavallassa.

Vaikka sisaltd leviaisikin sosiaalisessa mediassa algoritmin tai
puskaradion kautta, ei siitd ole pitkalla tahtaimella suurta hyotya, jos
kayttajien mielenkiinto rajoittuu sosiaalisen median seinien sisalle.
Sivun tykkdaminenkin on vaivaton toiminta, joka vaatii yhden napin
painamista, muttei kuitenkaan takaa sitd, etta kohderyhmaan kuuluva

kayttaja jatkossa seuraisi toimintaa tai haluaisi osallistua siihen. Siina
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miss& muunkin markkinointiviestinndn, myds sosiaalisen median
markkinointiviestinnan tulisi herattaa kayttajien halu tietad lisaa
palveluista tai tuotteista sekd osallistumaan toimintaan sen
ulkopuolella. Osallistuminen vaatii mielenkiintoa ja mielenkiintoa
heratetaan kiinnostavalla sisallolla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,
398.)

Markkinointiviestintdd suunnitellessa myds sen sisaltéa tulisi
suunnitella strategisesti. Mit&, missa ja milloin ovat sisallon strategian
suunnittelun keskeisempia kysymyksia, joille pyritddn loytamaan
vastaus muun muassa tutkimalla omien kohderyhmien kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 398-399.)

Twitterissé julkaisujen pituus on rajoitettua, mutta muissa sosiaalisen
median palveluissa julkaisujen sisallon pituutta ei ole rajoitettu.
Sosiaalisessa mediassa kuitenkin kannattaa jattaa turhat jaarittelut ja
kertoa se olennainen, silla muun muassa Facebookissa 40 tai
vahemman sanoja siséltaneisiin julkaisuihin reagoitiin 86 prosenttia
enemman kuin pidempiin julkaisuihin (Dodson 2016, 159). Pitkat
julkaisut myds leikataan uutissybtteessa ja sisallon tarkein osuus
saattaa jaada ’lue lisaa” osion alle. Jos organisaatiolla on paljon
kerrottavaa seuraajilleen, kannattaa pohtia yritysblogin pitamista,
jonka julkaisut sitten jaetaan lyhyilla selosteilla sosiaalisen median
kanavissa. Organisaation oman bogin pitdminen on yleistynyt tapa
tuottaa laadukasta sisaltoa ja lisatd verkkosivujen tietoliikennetta.
Verkkosivun blogijulkaisut on myds helppo jakaa sosiaalisen median
kanaviin, joissa seuraajia vastaavasti voidaan kannustaa kayma&an
verkkosivuilla. Hyvin  kirjoitettu  blogi antaa organisaatiosta
asiantuntevan ja luotettavamman kuvan, silla asiakas paasee
tutustumaan toimintaan omassa rauhassaan. (Dodson 2016, 181-
182.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIVIESTINNAN
MITTARIT

6.1 Markkinointiviestinnan tehokkuuden mittaus

Markkinointiviestintd ei ole asia, jonka voi kerran suunnitella ja
toteuteta samalla kaavalla uudelleen ja uudelleen. Yleinen syy
digitaalisen markkinoinnin epaonnistumiseen on sen tehokkuuden
mittaamisen ja korjaavien toimenpiteiden puute (Dodson 2016, 290).
Aiempien toimintojen mittaamista ja viestinn&n keinojen uudelleen
suunnittelua ei voida valttaa, jos halutaan viestia tehokkaasti. Vaikka
sosiaalisen median markkinointiviestinnan tehokkuuden mittaaminen

voi vaikuttaa haastavalta, ei sita tulisi silti valttaa.

Markkinoijille paras keino selvittaa markkinointiviestinnan tehokkuutta
on suorittamalla asiakastutkimuksia, joiden kautta voidaan suoraan
asiakkailta itseltaan saada tietoa heiddn omista kokemuksistaan,
tarpeistaan ja toiveistaan palvelua kohtaan ja kyvyista edes kayttaa
digitaalisia tieto- ja viestintdkanavia (Chaffey & Ellis Chadwick 2016,
192). Asiakastutkimusten tekeminen on kuitenkin suunnittelun,
tietojen kerddmisen ja niiden analysoinnin takia aikaa vieva prosessi,
joten tehokkuutta kannattaa tutkia myos sosiaalisen median kanavien

itse tarjoamien mittareiden avulla.

HubSpot-sivuston (2017) tutkimuksen mukaan markkinoijat kayttavat
kampanjoiden tehokkuuden mittareina p&&dasiassa kuluttajien
reagointia (39%), eli tykkaysten, kommenttien ja jakojen maaraa, seka
kuluttajien konversion (31%) maarad. Vahiten painoarvoa annettiin
seuraajien kasvulle (2%) seka julkaisun tavoittaneiden maaraa (6%).
Voisi ajatella, etta julkaisun tavoittaneiden kayttajien maara olisi tarked
mittari, mutta todellisuudessa sita kannattaa kayttdd vain suuntaa
antavana mittarina. Tila uutissyttteessa ei kerro varmuudella, etta se

on myos luettu ja ymmarretty. Vaikka julkaisu tavoittaisi 10 000
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henked, ei silla siltikaan olisi merkitystd, jos suurin osa tavoitetuista on
vain selannut julkaisun ohi sitd sen kummemmin vilkaisematta.
Kayttajien reagointi taas viittaa siihen, ettd julkaisu on luettu, se
koettiin hyvéaksi ja kaikista tarkeimpéana, kayttaja naki tarpeelliseksi
nahda vaivaa vastatakseen viestiin jollain tavalla. Negatiivisetkin
kommentit tai reaktiot ovat hyvaksi, silla se osoittaa, etta kuluttaja on
kiinnostunut yrityksestasi ja odotti sinulta parempaa. Kuluttajan
apaattisuus ja valinpitamattomyys yritysta kohtaa olisi markkinoinnin

painajainen negatiivisen palautteen sijasta.

6.2 Sosiaalisen median analytiikat

Monissa sosiaalisissa medioissa kayttajat pystyvat kertomaan
mielipiteensa tykkaamalla, kommentoimalla tai jakamalla julkaisun.
Julkaisuja voi jakaa omaan profiilin tai ryhmaansa seka joissakin
sivustoilla myds muihin sosiaalisiin medioihin. Kayttajien reaktioita
sosiaalisen median julkaisuihin kannattaa tarkkailla, silla niiden avulla

voi saada selville mitd oma kohdeyleis6 haluaa tai ei halua kuulla.

Facebook lisasi erilaisia tunnereaktioita normaalin yla-peukun tilalle ja
muun muassa YouTube video-sivusto ja Reddit keskustelu-sivusto
mahdollistavat myds ala-peukuttamisen eli negatiivisen tykkayksen.
Nama mittarit ovat kaikille avoimia ja usein kuluttajat itsekin seuraavat
naita tilastoja. Esimerkiksi Reddit sivusto pitdd kirjaa sen
vihatuimmista  kommenteista  (eniten  ala-peukkuja), jonka
ensimmaiselld sijalla on talla hetkella Electronic Arts — peliyhtion
/r/StarwarsBattlefront ketjun kommentti 680 490 alapeukulla. Tata
ennen vihatuin, yhteensa yli 24 000 ala-peukulla oli kommentti, joka
pyysi kayttgjia antamaan kommentille ala-peukkuja ollakseen vihatuin
kommentti sivustolla. (Reddit www-sivut 2017.)

Reaktioiden liséksi julkaisujen kattavuuden ja sivun kavijamaarien
mittarit kannattaa hyodyntdd markkinointiviestintdda suunnitellessa.

Esimerkiksi jos sivun kavijamaarassa tai seuraajien kasvussa huomaa

36



tietyssa kohtaa selvan piikin, kannattaa sen mahdollinen syy selvittaa

ja luoda vastaavanlaista sisaltoa jatkossakin.

6.3 Facebook Insight ja tuleva kehitys

Facebook Insigth on jokaisen markkinoijan kaytettavissa oleva
Facebookin ominaisuus. Facebook Insight tarjoaa joukon eri
mittareita, joiden avulla markkinointiviestintdd voidaan analysoida
esimerkiksi tykkaysten, kattavuuden tai kayttajaaktiivisuuden avulla.
Facebook Insightin avulla sivun ja sisdllon mittareita voidaan
tarkastella yhtend kokonaisuutena tai erikseen sekd tarkemmin.
Insightin avulla pystyy muun muassa ndkemé&an, kuinka moni sivun
vierailijoista on loytanyt sivun Facebookin ulkopuolelta, esimerkiksi
organisaation oman verkkosivun tai hakukoneen kautta. Insghtin
avulla voi myos tutkia omien seuraajiensa demografisia tietoja kuten
sukupuoli, ikd ja sijainti, joten se on hyva valine my6és oman
kohderyhman tunnistamisessa ja analysoinnissa. (Facebook www-

sivut n.d.)

Facebook kehittda itseddn markkinointiystavallisemmaksi jatkuvasti.
Eika se ole ihme, silla suurin osa Facebookin miljardien dollarien
likevaihdosta tulee maksetuista mainoksista. Taméa on kuitenkin
johtanut siihen, ettd maksetulla siséallélla on huomattavasti laajempi
kattavuus kuin orgaanisella siséallolla ja mainosten maksamisesta on

tullut monille organisaatioille valttamatonta.

Facebook on kehittanyt uuden "landing page views” mittarin, jonka
tarkoitus on antaa tasmallisempda tietoa maksettujen mainosten
"klikkaamisten” ja naiden tuottaman verkkosivun tietoliikenteen
maarasta. Facebook on aina laskenut, kuinka monta klikkausta
mainokset saavat, mutta nyt se laskee, kuinka moni klikkauksista on
todellisuudessa vienyt kayttdjan mainostajan verkkosivuille. Hidas
tietoliikenne esimerkiksi mobiililaitteella voi johtaa siihen, etta kayttaja

poistuu sivuilta ennen kuin se on ehtinyt latautua. Mainostajat, jotka
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eivat halua kayttajien vain klikkaavan mainosta, vaan myds vierailevan
sivuilla, voivat nyt priorisoida tdmé&n mittarin mainospalveluita
ostaessaan. Facebook myo6s suunnittelee lisamittaria laskemaan,
kuinka moni mainoksen kautta verkkosivuille paatyneista olivat uusia

vierailijoita tai viimeksi yli 28 paivaa sitten vieraillut. (Peterson 2017.)

Facebook kehitys ei hytdyta ainoastaan maksavaa asiakasta, vaan
uudistukset tulevat hyddyttamaan muitakin; yrityksilla on mahdollisuus
saada tietdd, missa kayttaja paattaa ryhtya seuraajaksi, kuinka monta
seuraajaa on saatu ja menetetty tietyn ajanjakson valilla, kuinka monta
seuraajaa saatiin orgaanisen (eli ei-maksetun) sisallon kautta, seka

seuraajien demografiset tiedot. (Dodson 2016, 159.)

6.3 Google analytics

Google analytics (GA) on ilmainen digitaalinen analyysity6kalu, jolla
voi seurata verkkosivun SEO arvoa (Search Engine Optimization eli
hakukoneoptimointi) seka mitka sosiaalisen median kanavat tuottavat
eniten trafiikkia verkosivulle (Google analytics www-sivut, n.d). Google

analytics on talla hetkella myos kaytetyin analysointityokalu.

Google analytics nayttdd muun muassa verkkosivun kavijoiden
demografiset tiedot, kuten sukupuolen, ian ja alueen, sekéd miten he
kayttaytyvat sivuilla. GA:n sosiaalisen median lisdominaisuuksilla
voidaan myos tarkastella, minka sosiaalisen median kautta kayttéja on
paatynyt verkkosivulle ja milla laitteella he ovat verkkosivua selanneet.
(Dodson 2016, 291-298.)
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7 SATAKUNNAN MONIKULTTUURIYHDISTYKSEN
SOSIAALISEN MEDIAN KEHITTAMINEN

7.1 Strateginen markkinointiviestintdsuunnitelma

Jos hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, ilman suunnittelua on kuin
kusten juostu. llman suunnitelmaa, organisaation toiminnalla ei ole
selkeda ja yhtenaista tavoitetta eika keinoja niiden saavuttamiseksi.
Normaalisti organisaatiolla on yksi markkinointisuunnitelma, joka
kasittelee kaikkien  markkinointiviestinnan kanavien strategiat
yhtenaisen tavoitteen saavuttamiseksi. Digitaalisessa
markkinoinnissa usein suunnitellaan jokaiselle kanavalle omat
tavoitteet, strategiat ja mittarit, jotka sopivat organisaation péaallisiin
tavoitteisiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 178.) Etenkin sosiaalisen
median kanavat eroavat toisistaan kayttajiltdédn ja palvelun
ominaisuuksiltaan niin paljon, etta taysin yhtendista suunnitelmaa

ndille ei voida luoda, jos halutaan toimia mahdollisimman tehokkaasti.

7.2 Nykytilanteen hahmottaminen

Selvitin Satakunnan Monikulttuuriyhdistyksen sosiaalisen median
markkinointiviestinndn tamanhetkisen tilanteen haastattelemalla
yhdistyksen toiminnanjohtajaa, Pirjo  Virta-Jawoa, ja sen
hetkistatiedottajaa, Katri Pellista. Satakunnan
Monikulttuuriyhdistyksella on omat verkkosivut, seka sosiaalisen
median yrityssivusto Facebookissa ja Instagramissa. Facebook
yrityssivu tehtiin vuoden 2012-2013 vaihteella ja Instagram tili vuoden

2016 maaliskuussa.

7.2.1 Markkinointiviestinnan keinot

Lyhyt vastaus tahan kappaleeseen olisi, ettd markkinointiviestinnan

keinoja ei yhdistyksessa kayteta lainkaan. Tiedottamisella ja
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markkinoinnilla  (tai markkinointiviestinnalld) on selked ero.
Satakunnan monikulttuuriyhdistys ei onnistuneesti talla hetkella
markkinoi, eli myy, itseddn niin sosiaalisessa mediassa kuin

muissakaan digitaalisen markkinoinnin kanavissaan.

Satakunnan Monikulttuuriyhdistyksen paaomainen viestintd on
jasenille suunnatut sahkopostit, mutta kuten haastattelumme keskella
kavi ilmi, tAma viestintdkanava on erittdin tehoton. Vaikken suunnitellut
lainkaan puhuvani s&ahkopostimarkkinoinnista sen syvallisemmin
toiminnanjohtajan ja tiedottajan kanssa kaydysséa haastattelussa, kavi
ilmi, ettd eraan sahkopostilla lahetetyn uutiskirjeen oli avannut vain 35
prosenttia henkilGistd, joille se oltiin [&hetetty. Ongelmaa ei nahtavasti
ole yritetty millaan tavalla ratkaista, vaan se on vain tiedostettu niin
toiminnanjohtajan kuin tiedottajan toimesta ja jatetty niille teille.
Minulta kysyttiin haastattelun aikana, miten asia voitaisiin korjata.
Viestinta- ja markkinointikanavien ongelmia ei kuitenkaan voi ratkoa
sormia napsauttamalla, ilman etté sen syyt selvitetaan. Ainoa ratkaisu
ongelmaan on kysya suoraan asiakkailta, silla loppujen lopuksi he
paattavat, miten he haluavat kommunikoida organisaatioiden kanssa.
Tama paaasiallinen viestintdkanavan ongelma mielestani kasvattaa

sosiaalisen median viestinnan merkitysta edelleen.

Haastatteluiden — sekd omakohtaisen kokemukseni — pohjalta voin
todeta, ettda sosiaalinen media on lisatty yhdistyksen
markkinointiviestinnan valineeksi ei vain sen yleistyneen kaytén ja
"koska kaikki muutkin, niin minakin”-asenteen pohjalta vaan myos
ajatuksen pohjalta, ettd useampi sosiaalisen median tili tarkoittaa
automaattisesti enemman nakyvyytta ja asiakkaita. Kuten aiemmissa
kappaleissa olen lapikaynyt, asia ei kuitenkaan ole ndain

yksinkertainen.
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7.2.4 Kohderyhmat

Satakunnan monikultuuriyhdistys haluaa tavoittaa paaasiassa
opiskelijoita, etenkin kielista kiinnostuneita, sekd maahanmuuttajia ja
pakolaisia, jotka asuvat etenkin Porin alueella. Nykyinen kohderyhma
siséltdd niin suomenkielisia henkildita kuin englannin- tai muun

ulkomaankielen, paaasiassa Vengjan kielen, puhujia.

Sosiaalisessa mediassa julkaisuja kirjoitetaan ainakin suomenkielella
ja usein myos englanniksi, riippuen julkaisusta. Verkkosivut ovat
katsottavissa suomen-, englannin- tai vengjankielisina ja myos

sahkopostit lahetetaan kaikille nailla kielilla.

7.2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Toiminnanjohtajan ja tiedottajan haastattelusta teki haastavan
ulkopuolisten  hairidtekijoiden  liséksi se, ettda  kysymiani
peruskysymyksia ei ole jarjestén markkinointiviestintaa suunnitellessa
— tai pikemminkin sen suunnittelematta jattaessa — pohdittu lainkaan.
Markkinoinnin suunnittelussa tavoitteen (tai tavoitteiden) asettaminen
on koko prosessia ohjaava elementti, jota ilman suunnittelu,
toteuttaminen seka tehokkuuden mittaus on mahdotonta. Keskustelun
edetessa toiminnanjohtaja pystyi asettamaan markkinointiviestinnan

tavoitteeksi tapahtumista ja olemassaolosta informoinnin.

7.2.3 Facebook

Satakunnan monikulttuuriyhdistyksella on ollut yrityssivu Facebook
palvelussa vuodesta 2012, eli kuusi vuotta. Sivun tykkaajia silla ol
marraskuussa 2017 yhteensd 856, mutta keskivertoinen julkaisujen
kantavuus oli vain noin 300. Marraskuussa julkaisuja oli yhteensa 18
ja lokakuussa 17, joiden tykkaysten keskivertoinen méaara oli 2,8
(mediaani 5) ja 2,4 (mediaani 4). Moni julkaisu talta ajalta oli

yhdistyksen tapahtumasivujen jakoja tai uudelleen postauksia.
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Julkaisukalenteria Facebookille ei ole, vaan sisaltoa julkaistaan “silloin

kun on jotain” julkaistavaa.

7.2.5 Instagram

Satakunnan monikulttuuriyhdistys kayttaa Instagram palvelun
profiilissaan nimea monikulttuurinenpori. Seuraajia marraskuun 2017
alussa heilla oli 399, joista 221 ovat muiden jarjestjen, hankkeiden,
yritysten, toiminimien tai vastaavien — ei siis yksittaisten ihmisten
kayttajatileja. Naita kayttajatileja on siis yli 55 prosenttia seuraajista.
Marraskuussa postauksia oli yhteensa 11 ja lokakuussa 10, joiden
tykkaysten keskiverto oli 28,8 ja 23,1. Aiempina kuukausina
postauksia oli huomattavasti vahemman ja harvemmin; muun muassa
syyskuussa postauksia oli vain yksi ja heindkuussa postauksia ei ollut

lainkaan.

7.3 SWOT-analyysi

7.3.1 Sisaiset heikkoudet seké ulkopuoliset uhat

Sosiaalista mediaa ei kuulu ajatella pelkk&na verkkosivuston jatkeena,
jonne vain jaetaan sisaltd ja toivotaan, ettd kuluttaja kiinnostuisi
tutustumaan toimintaan syvemmin itsendisesti. Sosiaalisen median
kanavia vaivattomasti kayttavat kuluttajat kylla huomaavat, jos
organisaatiot suhtautuvat omiin kanaviinsa valinpitaméattémasti tai
"helppona” markkinointikanavana — ja usein reagoivat negatiivisesti
(Ryan 2014, 154). Satakunnan monikulttuurikeskuksen markkinointia
rajoittavat suuresti sen siséiset heikkoudet, joita ovat resurssien puute

seka sidosryhmien valisen kommunikaation rikkinaisyys.

Satakannan monikulttuuriyhdistyksella ei ole lainkaan
markkinointibudjettia. Jarjestd6 saa talla hetkella suurimman osan
rahoituksestaan kunnalta sekd jasenmaksuistaan. Taloudellisten

resurssien puutteen lisaksi jarjestotn heikkoutena ovat myos
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henkiléresurssien, eli henkilbkunnan osaaminen ja asenne
markkinointiviestintdd kohtaan, ongelmat. Jarjestolla oli aikaisemmin
alan taitaja hoitamassa markkinointia ja viestintaa, mutta talla hetkella
heidan tiedottajanaan toimii henkild, jolla ei ole alan koulutusta tai
kokemusta. Kokemuksen, ja todennakoisesti myos tyotehtaviin
perehdyttdmisen vajaus nakyy selkeasti tyon jaljessa. Puhuin
tiedottajan kanssa paljon heidan digitaalisista markkinointikanavista
toimiessani viela vapaaehtoisena, etenkin heidan verkkosivuista.
Tiedottaja myontd& tunnistavansa ongelmat ja kertoi haluavansa
kehittad verkkosivua ja sosiaalisen median kanavia, muttei ole tehnyt
asialle mitdan yli puolen vuoden aikana. Omakohtaisen kokemuksen
kautta olen sitd mielta, etta ongelmat jarjestossa ratkaistaan
paaasiallisesti olkia kohauttamalla.

Valitettavaa on, ettd yhdistyksella ei ole sosiaalisen median
markkinoinnille sekd markkinointiviestinnélle yleisesti vaadittavia
resursseja, niin paaomaresursseja kuin henkildstéresursseja.
Resurssien vahyys on usein paasyy ei-kaupallisten organisaatioiden
markkinoinnin tehottomuuteen (Bergstrom & Leppéanen 2013, 26),
mutta niiden puute ei ole riittava syy laiminlydda omia markkinoinnin
kanavia. Painvastoin, sosiaalisen median markkinointin ja sen
kehittamiseen kuuluisi panostaa juuri talla hetkella, ettd sen

tehokkuutta viestinta- ja markkinointikanavana voitaisiin parantaa.

Henkildston osaamattomuuteenkin  yhdistyksella olisi ratkaisu,
nimittain yhdistyksessa toimivat vapaaehtoistyontekijat. Tatd osaavaa
ja aktiivista voimavaraa ei kuitenkaan hyodynnetd tai edes osata
hyodyntaa talla hetkella. Vapaaehtoisia pyydetadn muun muassa
auttamaan tapahtumien jarjestdmisessé, mutta heille ei ole jarjestetty
mitddn tehtadvaa paikan paalla. Apua tarvittin todellisuudessa

tapahtumien kavijamaaran kasvattamisessa.

Satakunnan  monikulttuuriyhdistyksella on  myds  ongelma

sidosryhmille viestinnassa. Yhdistyksen paaasiallinen viestintakanava
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siséisille sidosryhmilleen kommunikoidessa on tehoton kanava ja
sosiaalisia medioita kaytetaan markkinoinnin sijaan organisaation
ilmoitustauluna. Viestinnan ongelma kuitenkin ulottuu yhdistyksessa
vielakin syvemmalle. Lokakuun Halloween tilaisuudessa Kaakkois-
Aasiasta kotoisin oleva henkild kysyi itse tilaisuuden paajarjestajalta
miksi Halloweenia juhlitaan l&ansimaissa ja vastaukseksi han sai vain
mutinaa siitd, ettd Halloween on Yhdysvaltalainen juhla, jolloin
pukeudutaan erilaisiin asuihin. Pystyyké kukaan sanomaan, etta
kyseinen henkilé todellisuudessa oppi Halloweenin juhlimisesta
mitaan?

Kommunikaatio ei ole rikkindistd pelkastaan yhdistyksen asiakkaita
kohtaan, vaan myds ulkoisten sidosryhmien kuten paikallisen yritysten
kanssa kommunikoinnissa on parannettavan varaa. Jos organisaatio
kutsuu itse paikallisiin  yrityksiin  yhteydenottoa esimerkiksi
tapahtumien jarjestelyn aikana kerjadmiseksi, nama yritykset myds
kokevat sen kerjadmisenda. Muiden organisaatioiden kanssa
kommunikoidessa almujen kerjadmisen sijaan tulisi keskittya tuomaan
esille mita organisaatio voi tarjota yhteisty6lldén ja miten molemmat

osapuolet voivat hyoétya kumppanuudesta.

7.3.2 Satakunnan Monikulttuuriyhdistyksen vahvuudet

Satakunnan monikulttuurikeskuksen tavoite on yhdistyksen yksi
parhaimmista puolista. Yhdistys pyrkii tutustuttamaan muun muassa
maahanmuuttajia  sekd ulkomaalaisia opiskelijoita suomalaiseen
elamantyyliin, kulttuuriin ja paikallisiin palveluihin sekd auttaa
kotiutumisessa ja tydelam&an siirtymisessad. Se, toteutetaanko
tavoitetta talla hetkelld yhdistyksen toiminnassa jaa kuitenkin
avoimeksi. Yhdistys ei voi vaittaa taistelevansa ulkomaalaisiin liittyvia
ennakkoluuloja vastaan, jos he itse kysymatta olettavat suomalaisen
henkilon, jolla on vanhemmalta peritty ulkomaalainen sukunimi,
puhuvan kyseista kieltd. Tavoitteen toteuttamisessa on siis viela
parantamisen mahdollisuutta, mutta se on kuitenkin yksi yhdistyksen

sisaisista vahvuuksista.
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Satakunnan monikulttuuriyhdistyksen suurin sisédinen etu tavoitteen
lisdksi on se, ettd moni varmasti haluaisi kayttaa heidan palveluitaan.
SMY tarjoaa muun muassa edullisia kielikursseja, jarjestaa
tapahtumia ja osallistuu silloin télléin alueen toimintaan. Naiden
ominaisuuksien tayttd potentiaalia ei olla viela hyddynnetty, joten

kehittymisen varaa yhdistykselta 16ytyy.

Ulkoisia mahdollisuuksia yhdistykselle 16ytyy my6s paljon. Porin
kaupunki seké lahikunnat sisaltavat monia samankaltaisia yhdistyksia
seka yrityksia, joiden kanssa on mahdollista aloittaa kumpaakin
osapuolta hyddyttavad yhteistyotd. Taman lisdksi lahialueilta 16ytyy
my0ds paljon yksityisia henkiloita, jotka ovat kiinnostuneita

vapaaehtoistyosta.

7.4 Sosiaalisen median kehittdminen

7.4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmét

Satakunnan  monikulttuuriyhdistys  haluaa ihmisten tietavan
toiminnastaan, joten tavoitteeksi vuodelle 2018 voidaan asettaa
brénditietoisuuden kasvattaminen. Satakunnan
monikulttuuriyhdistyksen tulisi tavoitella seké paikallisia etta
ulkomaalaistaustaisia  nuoria.  SMY:n  kannattaisi  tavoitella
markkinointiviestinndlladn myds paikallaisia muita organisaatioita ja
yrityksid ja luoda verkkoyhteisba. Yhteistyd  paikallisten
organisaatioiden ja yritysten kanssa tulevaisuudessa on helpompaa,

jos yhteys on luotu jo ennalta sosiaalisen median kautta.

Tarkein keino tavoitteen saavuttamiseksi tulisi olla julkaisujen sisallon
laadukkuuden parantaminen, jota mitattaisin kayttajareaktioiden
maaréallisella kasvulla. SMY:n kannattaisi myos tehda asiakas- tai

asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka avulla palveluiden nykyiset

45



kayttgjat tunnistettaisiin ja kehittdd myos targetoidun kohderyhman

tarpeita vastaavaksi.

7.4.2 Sosiaalisten medioiden ulkoasu

Sosiaalisessa mediassa ulkoasu on usein standardoitu, mutta
persoonallisuutta voi tuoda esille muun muassa profiilikuvalla, profiilin
esittelylla seka julkaisujen lisdksi kansikuvalla Facebookissa.
Kilpailijoitaan vertailu-analysoineet huomasivat, ettd useat jattavat
digitaalisen markkinoinnin kanavistaan uusia asiakkaita kiinnostavia,
tarkeita tietoja mainitsematta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 381).
Satakunnan monikulttuurikeskuksen Facebook yrityssivun ulkoasussa
ei ole ongelmia, jotka vaatisivat korvaavia toimenpiteitd SMY:lla
korjattavaa olisi Instagramin ulkoasun lisdksi myds verkkosivulla,
jonka ulkoasu ja tietojen puutteellisuus haittaa yhdistyksen digitaalista
markkinointia kokonaisuudessa. Perustiedot, mita tehdaan, ja missa
tehdaan, usein uupuu kokonaan, on puutteellinen tai vaikeasti
kanavalta navigoitavissa. Voin itsekin antaa tasta asiakkaan
nakdkulman, silla etsiessani uutta vapaaehtoistyota ja tutustuessani
SMY:n verkkosivuun ja sosiaaliseen mediaan, kattavaa tietoa
toiminnasta oli erittdin vaikea 16ytd& etenkin 90-luvulle jAmé&htaneesta
verkkosivusta ja sosiaalisen median puutteelliset tiedot eivat

tarjonneet mitéan lisaarvoa.

Satakunnan monikulttuurikeskuksen Instagram tilin kuvaus siséaltaa
yhdistyksen nimen suomeksi ja englanniksi, osoitteen seka
verkkosivun linkin. Sosiaalisen median kaytt6 on pohjimmiltaan on-
the-go; sitéd selataan nopeaa ja julkaisut tai tilit, jotka eivat herata
mielenkiintoa heti, ohitetaan ja unohdetaan. SMY:n kuvauksesta
puuttuu juurikin tama tarkein: kuvaus toiminnasta. Instagramia selaava
kayttaja harvemmin haluaa poistua sovelluksesta verkkosivustoon
ottaakseen selvdd, mistd toiminnassa on kyse, jos sitd ei ole
kuvauksessa kerrottu tai se ei tule vimeisimmista kuvista esiin. Tassa

tapauksessa kayttdjan mielenkiinto toimintaa ja jarjest6a kohtaan
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tuskin heraisi. Kaikkea toimintaa sosiaalisen median kuvauksessa ei
tarvitse listata, vaan simppeli, kohderyhméaa puhutteleva parin lauseen
kuvaus olisi eduksi. lhmettelen, miksi SMY ei ole listannut mitaan
toimintoaan, kuten esimerkiksi kielten opiskelua tai maahanmuuttajille

suunnattua tyévalmennusta kuvauksessaan.

Instagram on hyvin rento sosiaalisen median kanava. joten siella
kannattaa hyddyntdd muun muassa myods hymibita kuvauksen
yksinkertaistamisessa. Monet kayttavat hymidita hyoddykseen
ranskalaisien viivojen sijasta listatessaan perustietonsa
Instagramissa, ja SMY:n kannattaa itsekin kokeilla tdtd menetelméaa

oman tilinsa kuvauksessa.

7.4.3 Sisallon laadukkuus

Sosiaalisen median siséltdd on helppo aloittaa suunnittelemaan,
vastaa vain yhteen kysymykseen; haluaisinko kuulla lisda
organisaatiosta nahtyani taman julkaisun? Klikkaisitko mieluummin
mustaa valkoisella tekstikuvaa vai varikastd ja visuaalisesti
kiinnostavaa kuvaa? Haluaisitko mieluummin nahda oikean henkilon

julkaisun takana vai Googlen kuvahausta ladatun kuvan?

Tarkead on myods kysyd, kiinnostaisiko julkaisu kohderyhmaa.
Instagram on kayttgjiltdéan vield niche Facebookiin verrattuna, ja on
selkeasti erityisesti nuoremman sukupolven aktiivisessa kaytossa.
Satakunnan monikulttuuriyhdistys sanoo haluavansa kohdistaa
"markkinointinsa” etenkin opiskelijoihin ja nuoriin, mutta heidan
tdmanhetkinen sosiaalisen median sisaltd ei kuvasta lainkaan sita,
mitd kohderyhmé&én kuuluvat odottavat seuraamiltaan organisaatiolta

ja kayttajilta.

Sosiaalisen median kayton etuna on se, etta siella pystyy olemaan
spontaanimpi sek& antamaan organisaatiolle kasvot ja persoonan.

Esimerkiksi Jyvaskylassa sijaitseva Kulttuurikeskus Glorian Instagram
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tili on taynna tyontekijoiden ja asiakkaiden ryhmaselfieita sekéa arkista
toimintaa kuvaavia julkaisuja, joiden avulla on helppo tutustua
keskuksen arkeen seka ihmisiin keita siella kay. Arkisia ja toimintaa
kuvaavia kuvia Instagramin palvelussa julkaisevat myds nuorten
aikuisten palvelukeskus Jiinappi, kulttuurikeskus Caisa,
opiskelijakunta SAMMAKKO seka Porin kaupungin virallinen tili.
Julkaisujen laadussa on ndaissakin parantamisen varaa, mutta
julkaisuista ndkee, ettd kyseiset organisaatiot pyrkivat tuottamaan
kiinnostavaa seka informoivaa sisalttd. Nama organisaatiot, seka
esimerkiksi VisitPori, jakaa usein myos kayttajien tai muiden

organisaatioiden julkaisuja omilla sivuillaan

Satakunnan monikulttuuriyhdistyksen etu on se, etta heilla on paljon
sisédltoa ja tietoa jaettavana; eri kielten kielioppi, eri kulttuurien tavat ja
juhlat, ulkomaalisten tai ulkomaalaistaustaisten henkildiden tarinat,
paikalliset tapahtumat ja informaatio — listaa mahdollisista sosiaalisen
median siséllosta voisi jatkaa ja jatkaa. On hyva, etta yhdistys jarjestaa
kulttuureihin tutustumista tiloissaan, mutta miksei tama nay myos
heiddn  sosiaalisen median  kanavissa?  Julkaisukalenteria
hyddyntamalla yhdistyksen olisi helppo tuottaa kayttgjia kiinnostavaa
siséltod, jonka avulla suomalaiset kayttajat paasisivat tutustumaan eri
kulttuureihin ja maahanmuuttajiin seka ulkomaalaiset vastaavasti
Suomen kulttuuriin. Jos aasialainen henkild on kiinnostunut tietamaéan
Halloween juhlan taustoista, eikd muun muassa joulun tai Runebergin
paivan tai juhannuksen juhlimisen syy olisi kohderyhmaa kiinnostavaa
sisalt6a? Esimerkkia voi katsoa Familia Ryn Facebook ja Instagram
kanavilta, joissa jaetaan tasaisen valiajoin tietoa ja kokemuksia eri

kulttuureista.

Satakunnan  monikulttuuriyhdistyksen  kannattaisi  sisallon ja
verkkosivun tietoliikenteen lisdamiseksi pitaa vylla blogia, jonka
julkaisut jaettaisiin sosiaalisen median kanavissa. Blogissa voitaisiin
kirjoittaa suomalaisesta kulttuurista, yhdistyksen henkiloston ja

maahanmuuttajien kokemuksista seka elamasta, muiden kulttuurien
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tavoista ja juhlista seka yhdistyksen toiminnasta. Verkkosivujen blogi
antaisi yhdistyksen ulkopuolisillekkin henkil6ille syyn vierailla sivuilla,

jossa télla hetkella ei ole mitaan sisaltoa.

Etenkin Instagramissa julkaisujen visuaalinen ilme on tarkeaa, silla
koko kanava perustuu kuvien jakamiseen. Facebookissa julkaistun
tylsan tekstimainoksen julkaiseminen myés Instagramissa voi tuntua
helpolta, mutta kayttéjia se ei vaikuta. Pienikokoinen teksti valkoisella
pohjalla ei ole julkaisu, joka herattaisi uuden kayttajan mielenkiinnon
organisaatiota kohtaan. Parempi vaihtoehto tekstikuvalle olisi ottaa
itse asiaan liittyva kuva ja kertoa kaikki tarvittava kuvan selosteessa.
Esimerkiksi kielikurssien mainostamisessa olisi parempi ottaa kuva
esimerkiksi kaytettavista kurssimateriaaleista tai taululle kirjoitetusta
tervehdyksestd, sen sijaan etta julkaisisi tekstikuvan jossa lukee taysin
sama teksti kuin kuvan tekstiselosteessa. Kummatkin kuvat tuovat
saman asian esille, mutta vain toinen on mielenkiintoa herattava.
Instagramissa on tarkoituksella paikka kuvalle sek& kuvasta kertova
seloste. Tapahtumia ja muita erikoistilaisuuksia voi myds markkinoida
useampaan otteeseen: ennen, sen aikana seka jalkeen. Markkinointi
on jatkuva prosessi, eiké yksi julkaisu viikkoa ennen tapahtumaa tayta

markkinoinnin vaatimuksia kayttajien mielenkiinnon herattamiseksi.
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8 YHTEENVETO

Sosiaalinen media on kasvava markkinoinnin kanava, joka antaa
organisaatioille mahdollisuuden asiakassuhteen ja positiivisen
bréndikuivan luomiseen. Sosiaalisen median markkinointiin vaadittava
suunnittelu ja aika usein aliarvioidaan, mink& takia monet organisaatiot
pettyvat sen tuloksiin. Organisaatiot myods vaarinymmartavat
sosiaalisen median luonteen: sosiaalisessa mediassa kuluttajat eivat
ole vain passiivisia kuuntelijoita, vaan samassa tai jopa
korkeammassa asemassa kuin siella toimivat organisaatiot. (Ryan
2014, 170.)

Sosiaalisen median kaytolla on omat sdanténsa, mutta niiden tarkoitus
ei ole rajoittaa toimintaa vaan ohjata sitd parempaan suuntaan.
Suunnittele ja tutki, ole mielenkiintoinen ja informoiva, kuuntele ja
vastaa, ole luotettava seka avoin eivat ole mahdottomia saantoja
noudattaa. (Ryan 2014, 170-172.)

Sosiaalisessa mediassa tarkeintd on muistaa maalaisjarjen kaytto,
silla kuluttajat eivat odota yrityksen kayttaytyvan kuin robotti
sosiaalisessa mediassa — palveluiden tarkoitus on luoda ihmissuhteita
todellisten ihmisten kesken. Markkinointi on yleisestikin ihmisten
ymmartamista seka heidan kanssa kommunikointia, sosiaalisen media
tekee siita vain nopeampaa ja suorempaa (Ryan 2014, 154). Myds
Satakunnan monikulttuuriyhdistyksen tarkoitus on tuoda ihmisia
yhteen, joten sosiaalinen media on yhdistykselle paras kanava

tavoittaa kuluttajia.

Satakunnan monikulttuuriyhdistyksen sosiaalisen median isoin
ongelma on sen sisadltd ja henkiléston haluttomuus kehittdd sita.
Tarkoituksenani oli antaa tarkempia kehittamisohjeita, mutta jos heita

ei kiinnosta miksi itsekd&n vaivautuisin? Yritin jo vapaaehtoisena
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kehittdd heidan sosiaalisen median markkinointiviestintaa, mutta apu

ei heille selvasti kelvannut.

Satakunnan Monikulttuuriyhdistyksella on useita sisaisia heikkouksia,
mutta myo6s paljon ulkoisia mahdollisuuksia, kunhan markkinointi ja
markkinointiviestinnan toimintoihin aletaan panostamaan. Sosiaalinen
media on luonteeltaan arvaamaton, mutta tarjoasi monia hyotyja, jos
SMY keskittyisivat siihen mita he pystyisivat tekemaan sen sijaan, etta
keskittyisivat siihen mihin he eivat pysty. Se, ettda paattavatko he
kehittdd sosiaalisen median markkinointiviestintdd seka brandiaan ei

kuitenkaan vaikuta enad minun aamuihin.
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