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Taman toiminnallisen opinndytetydn tarkoituksena oli luoda toimeksiantaja yritykselle
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma toteutettiin
vuosikellon muodossa Visit Naantalille. Vuosikello suunniteltiin aloitettavaksi maa-
liskuusta 2018. Toimeksiantaja voi myos tulevaisuuden markkinointia suunniteltaessa
hyodyntéa laadittua vuosikelloa. Visit Naantalilla ei talla hetkelld ole sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelmaa, jota noudattaa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kuvattiin mika on toiminnallinen opinnaytetyo, esitel-
tiin toimeksiantaja, tarkasteltiin mita markkinointi on, mité sosiaalinen media tarkoit-
taa ja miten sitd voi hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa. Teoriaosuuden laatimisessa
kaytettiin erilaisia Kirjallisuus- ja internetlahteitd. Toiminnallinen osa tukeutuu teori-
aan, kahden kilpailijayrityksen benchmarkingiin, 8x8 ideointi menetelmaén seké toi-
meksiantajan tilanneanalyysiin ja SOSTAC mallin hyodyntdmiseen. Néiden avulla
luotiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelma yritykselle.

Opinnaytetyon lopputuloksessa, eli vuosikellossa, kuvattiin mitd toimenpiteita yrityk-
sen tulisi toteuttaa sosiaalisessa mediassa seka milloin. Tyon tarkoituksena oli kehittaa
tuloksellinen seka helposti toteutettava markkinointisuunnitelma. Tydssa on liitteena
toimeksiantajalle valmistettu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitel-
massa esitellddn toteutettavat markkinointitoimenpiteet vuodeksi eteenpdin, alkaen
maaliskuusta 2018. Markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon ajankohtaiset ta-
pahtumat sekd tehokkaiksi todetut sisallot.
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The purpose of this functional thesis was to plan and produce a social media marketing
plan for a client. The marketing plan was created in form of a year clock for Visit
Naantali. The year clock was planned to be implemented from March 2018. In the
future, the client can still exploit the year clock when they are developing their mar-
keting strategies. Visit Naantali does not have any social media marketing plan to fol-
low.

In this thesis’ theoretical part it was examined what is a functional thesis, the client
was introduced, over all marketing was examined. the meaning of social media was
defined and the means how it may be exploited in marketing. The theoretical part was
built with the help of different literature- and internet sources. The thesis’ functional
part was founded on theory of the subject, benchmarking of two competitor enter-
prises, 8x8 ideation technique and clients situational analyze and the utilization of
SOSTAC model. The social media marketing plan for the client was created with the
help of these different sources.

In the final result of this thesis, alias the year clock, it was explained what specific
measures the company has to undertake in social media and when. The purpose of this
thesis was to generate a productive, yet the same time easily implemented, marketing
plan. The actualized social media marketing plan is as an attachment in this thesis. The
plan presents the measures that are to be implemented by the client, for a year ahead,
starting from March 2018. In addition to current events and holidays, effective social
media contents have been taken into account in the marketing plan.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on tuottaa toimeksiantajalle sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma vuosikellon muodossa. Toimeksiantajana toimii Visit Naantali.
Yrityksella ei viel& ole varsinaista sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa jota
noudattaa. Alan Kilpailuhenkisyys seka sosiaalisen median vakiintuminen osaksi
markkinointiviestintdd ovat luoneet edellytyksen toimeksiantajan markkinointikeino-

jen kehittdmiseen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi niin markkinointia kuin sosiaalista me-
diaa ja sen hyodyntamista markkinoinnissa. Taman lisaksi tyossa vertaillaan eri sosi-
aalisen median kanavia toisiinsa. Analysoinnin avulla pyritdan valitsemaan toimeksi-
antajalle keskeisimmat sosiaalisen median kanavat, joiden kayttod he voivat mahdol-
lisesti kehittad. Teoriaosuuden liséksi opinndytetydssa on toiminnallinen osuus, jossa
SOSTAC-mallin avulla analysoidaan toimeksiantajan lahtokohta, asetetaan tavoitteet,
luodaan strategia tavoitteiden saavuttamiseksi sekd esitetdén seurantatapoja joilla seu-

rata tavoitteiden sekda itse markkinointisuunnitelma toteutumista.

Tama opinnaytetyd tuottaa toimeksiantajalle markkinoinnin vuosikellon, miké tekee
tyosté toiminnallisen. Teoriaosuuden lisaksi tydssa vertaillaan toimeksiantajan menet-
telytapoja muutamaan kilpailijayritykseen. Benchmarkingin avulla pyritddn luomaan
mahdollisimman ajankohtainen sek& kilpailukykyinen markkinointisuunnitelma.
Benchmarkingin lisaksi vuosikellon ja sen sisallon luomisessa kaytetaan 8x8-ideoin-

timenetelmaa.

Tyon tavoitteena on sopivimpien kanavien I0ytdmisen lisaksi esitella toimintatapoja,
joiden avulla toimeksiantaja saa kanavista suurimman hyddyn. Vuosikello asettaa so-
siaalisessa mediassa toteutettavat toimenpiteet helposti seurattavaan aikatauluun.
Ty0n tavoitteena on tuottaa tuloksellinen, vaivattomasti noudatettava sosiaalisen me-

dian markkinointisuunnitelma.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Ammattikorkeakoulussa vaihtoehtona tutkimukselliselle opinnéytetydlle kaytetddn
toiminnallista opinnéytety6td. Toiminnallisessa opinnédytetydssa pyritdédn opastamaan
ja ohjeistamaan kaytannon toimintaa sekd myos jarkeistamaan ja jarjestamaan sit.
Alasta riippuen kyseessa voi olla esimerkiksi perehdytysopas tai kotisivut. Toiminnal-
lisessa opinnaytetyGssa tulee tutkimusviestinnan keinoin yhdistyé niin kaytannon to-
teutus kuin toteutuksen raportointi. Toiminnallisesta opinnaytetydsta syntyy jokin

konkreettinen tuote joka ohjeistaa toimeksiantajaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

2.1 Aiheen valinta

Aloittaessani opinnaytetyoni suunnittelua, minulla ei ollut mitéan tiettya aihetta mie-
lessa misté haluaisin tehda tyoni. L&hdin kysymé&&n muutamalta eri yritykselta olisiko
heillda mahdollisesti tarvetta sekd halua antaa minulle opinndytetyon aihetta. Visit
Naantali vastasi myontavasti ja lahdimme yhdessé tyostdmaan opinndytetyon aihetta.
Keskustelussamme tuli ilmi, ettei yrityksella vielé ole sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitemaa, joten paatin tarttua haasteeseen ja lahted luomaan toimivaa suunnitel-

maa yritykselle.

2.2 Opinndytetyon tehtava

Opinnaytetyon tehtdvana on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toi-
meksiantajalle eli Visit Naantalille. Aineiston keruutapana toimii benchmarking.
Benchmarkingin avulla saadaan ajankohtaista tietoa yrityksen Kilpailijoiden kayttay-
tymisestd sosiaalisessa mediassa. Pystyn siis havainnoimaan esimerkiksi heidan jul-
kaisutahtiaan, julkaisun sisélt6d, seuraajien mééaraa ja yksittaisen julkaisun tykkaamis-
mé&érad. Benchmarkingin avulla pystyn tutkimaan ja analysoimaan millaisista julkai-
suista seuraajat pitavéat eli millaista sisaltéa myds toimeksiantajan kannattaisi tuottaa
eri sosiaalisen median kanavissa. T&mén menetelmén avulla pystyn kattavasti tutki-
maan kilpailijoiden sosiaalisen median kéayttoa ja analysoida miten Visit Naantalin tu-

lisi sosiaalista mediaa hyddyntaa. Olen yhdessé toimeksiantajan kanssa paattanyt ottaa



benchmarking kohteikseni Visit Porvoon seka Visit Kouvolan. Namaé yritykset toimi-
vat samalla toimialalla Visit Naantalin kanssa, seké& ovat mahdollisimman samanko-
koisista ja -tyyppisista kaupungeista. Naiden seikkojen takia yritysten toiminnan ver-
taaminen kesken&an on tasavertaista ja tuottoisaa. Kanavat ovat laadukkaita ja heidan

sivuillaan on tuhansia seuraajia.

2.3 OpinndytetyOn tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimiva ja laadukas sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman tulee olla toteutettavissa, ajankohtai-
nen, yksityiskohtainen ja monipuolinen. Toimeksiantaja voi ottaa valmiin tuotoksen
osaksi heidan jokapdivaistd markkinointiaan. Tyon keskeisend tavoitteena on luoda
yritykselle lisdd ndkyvyyttd, antaa mahdollisuuden tavoittaa uusia asiakkaita sosiaali-
sen median kanavista seka lisdtd myyntia. Tyon tuotos eli markkinointisuunnitelma
luodaan vuosikellon mukaisesti ja lisataan vielé erillisend liitteend kirjallisen tuotok-

sen lisaksi.

Toimeksiantajalle aihe on hyvin merkittavd. Opinndytetyon avulla yritys saa kéyt-
toonsa juuri heille raataloidyn sosiaalisen median markkinointisuunnitelman. Opti-
maalinen tutkimuksen tulos lis&& Visit Naantalin aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa
ja néin ollen kasvattaa seuraajien maarad. Namé seuraajat eli potentiaaliset asiakkaat
ovat sosiaalisen median kanavien kautta helpommin tavoitettavissa. Seuraajat mahdol-
lisesti kiinnostuvat Naantalista kaupunkina ja haluavat paasta tutustumaan siihen l&-
hemmin ja toteuttavat aikomuksensa Visit Naantalin avulla. Sosiaalisessa mediassa
markkinointi lisda siis huomattavasti yrityksen nakyvyyttd, saavutettavuutta ja asiak-

kaita sek& nain ollen myyntié.

2.4 Toimeksiantajan esittely

Tutkimus tehdadn Visit Naantalin toimeksiannosta. Naantalin Matkailu Oy (markki-
nointinimeltddn Visit Naantali) on perustettu vuonna 1988, jota ennen matkailua hoiti

matkailuyhdistys ja — lautakunta. Naantalin kaupunki omistaa osakkeista 98 %, Naan-



talin Kylpyla 1,5 % ja loput jakaantuvat pienten omistajien kesken. Yhtigssa tydsken-
telee ympérivuotisesti nelja henkil6a, yksi madraaikaisena vuoden 2018 ja sesonkiai-
kana kaksi tai kolme sesonkiapulaista tai matkailualan harjoittelijaa. Yrityksen toimi-
tusjohtajana toimii Tarja Rautiainen. Vuoden 2017 liikevaihto oli noin 1,4 miljoonaa

euroa. Naantalin Matkailu Oy hallinnoi my6s Naantali Campingia.

Naantalin Matkailu Oy:n tehtdva on hoitaa Naantalin matkailumarkkinointia ja mat-
kailun kehittdmistd, tuottaa matkailuneuvontapalvelut ja nykydan yha enenevassa
maarin keskittyd myos myyntiin. Myymiselld tarkoitetaan seka véalitysmyyntia (mm.
majoitus) ettd ryhmamatkojen myyntid. Matkailuneuvontapalvelut keskittyvat touko-
syyskuun vélille. Tamaén lisdksi Naantalin Matkailu Oy tarjoaa incoming-palveluja ul-
komaalaisille matkanjarjestajille ja matkatoimistoille. Yhti¢ tarjoaa siséltoja seka ryh-
mille ettd yksittdisille matkailijoille tuotteistaen majoitukset, opaspalvelut, kuljetus-
palvelut ja ruokailut yhdeksi helposti ostettavaksi ja myytavéksi paketiksi. Vaikka
kaupunki ostaa matkailuneuvontapalvelut, toimii yhtié normaalin osakeyhtion tavoin,
eli kulut taytyy saada katettua omalla liiketoiminnalla. Yrityksen yhméamyynti keskit-

tyy syys-toukokuulle.

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin méaaritelma

Markkinointi tarkoittaa niin tieteenalaa kuin k&ytantoja, joiden tarkoituksena on tutkia,
luoda sekd tuottaa arvoa kohdemarkkinoille. Arvoa tuotetaan asiakkaalle kaikkien
kaytossa olevien voimavarojen ja tydpanoksen avulla, tunnistamalla asiakkaiden tayt-
tdmé&ttomia tarpeita sekd luomalla uusia vetoavia ratkaisuja. (Juslén 2011, 41; Kotler
2005, 8.) Asiakaskeskeisyys on markkinoinnin tarkein lahtokohta. Asiakaskeskeisyys
tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat ja heidén tarpeensa seka toiveensa ohjaavat yrityksen toi-
mintaa. Etenkin matkailumarkkinoinnissa asiakaskeskeisyys korostuu, silld ihmiset

asettavat lomalle usein suuria odotuksia. (Albanese & Boedeker 2003, 88-89.)
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Matkailuyrityksen tulee yrittad tyydyttaé asiakasryhmiensé tarpeet seké toiveet ja sa-
manaikaisesti kilpailla muiden yritysten kanssa erilaisilla kilpailukeinojen yhdistel-
milld. Tdma tarkoittaa sitd, ettd etenkin matkailussa markkinointiviestinnall& on mer-
kittdva rooli, silla matkailupalveluissa on omia erityispiirteitadn. Asiakas ei esimer-
kiksi pysty arvioimaan etukateen matkailupalvelujen laatua, mika edellyttaa yrityksia
panostamaan enemman markkinointiviestintaan. Matkailupalvelujen aineettomuus luo
ostotilanteessa asiakkaalle epdvarmuutta, jota yritykset pyrkivéat markkinointiviestin-
nan avulla véhentaméaan. Ostotilanteessa asiakas hakee tyydytysta emotionaalisiin ja
persoonallisuuteen liittyviin tarpeisiin. Naihin tarpeisiin voidaan matkailussa markki-
nointiviestinnan avulla tehokkaasti vedota kehittaméall&d mielikuvia, jotka heréttavét ja
tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Matkailupalvelujen ostaminen pohjautuu jokseenkin
palvelun ymparille kuvien, danien ja sanojen avulla luotuihin mielikuviin ja odotuk-
siin. (Albanese & Boedeker 2003, 179-180; Ponka 2014, 11-12.)

3.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin kaikki tehtavét koskettavat asiakasta. Asiakkaiden hankkimisen ja
myynnin tukemisen lisaksi markkinoinnin tehtdvéna on huolehtia, ettd asiakkaan tar-
peet tyydytetdan ja ongelmat ratkaistaan. Markkinointi valittaa tiedon asiakkaalle yri-
tyksen palveluista, joiden avulla asiakkaan tarpeet pystytdan tyydyttamaan. MarkKki-
noinnin tehtdvat voidaan jakaa karkeasti neljaan eri osaan; kysynnan ennakointiin seka
selvittamiseen, kysynnan luomiseen seka yllapitoon, kysynnan tyydyttdmiseen ja ky-

synnan saatelyyn. (Bergstrom & Leppénen 2015, 24; Juslén 2011, 41.)

Yrityksen kehittdmiseen kuulu kysynnédn ennakointi seka selvittdminen. Yritys pystyy
ennakoimaan seka selvittdmaan kysyntaa analysoimalla markkinoita, seka tuntemalla
asiakkaidensa tarpeet ja arvot. Erotummalla kilpailijoista, esimerkiksi palveluiden ja
markkinointiviestinnén kautta, pystytdan luomaan kysyntaa yritykselle. Kysynnén yl-
l&pito tapahtuu huolehtimalla asiakassuhteista. Hyvét asiakassuhteet saavat asiakkaat
kuluttamaan yrityksen palveluita uudelleen ja mahdollisesti suosittelemaan niitd myos
muille. Kysynnén tyydyttyessa palvelut ovat saavuttaneet asiakkaat seké tyydyttaneet
heidan tarpeensa. Myynnin tasoittaminen tarkoittaa kysynnan saatelyd. Esimerkiksi

sesonkiaikoina myyntid voidaan pyrkia tasoittamaan hinnoittelulla, etteivat tuotteet
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loppuisi kesken. Kyseisten tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan viestintdkeinoja. Ku-
ten alla olevasta kuviosta ndemme, markkinoinninviestinnén keinot matkailussa voi-
daan jaotella neljadn merkittdvimpaan kategoriaan: suhdetoimintaan, mediamainon-
taan, henkilokohtaiseen viestintddn sekda myynninedistamiseen. (Albenese & Boede-
ker 2003, 180; Bergstrom & Leppanen 2015, 24-25.)

Suhdetoiminta Henkilokohtainen

— sponsorointi viestinti
— tapahtumamarkkinointi _ asiakaspalvelu
3 — henkildkohtainen
; E myyntityd

Mediamainonta - MARKKINOINTI-
—televisiomainonta - VIESTINTA
2 radpmamonta - Myynninedistamisen
sama (ohtee

ja aikakauslehdissa  Rilottaiat
: matka.es!.tlt(eet — jakeluportaat
o ulkg- 2 . — oma myyntihenkildstd

mainonta

— elokuvamainonta
— suoramainonta
— Internet-mainonta

Kuvio 1. Markkinointiviestinndn keinot matkailussa (Albenese & Boedeker 2003,
180)

3.3 Markkinointi verkossa

Internetmarkkinointi voidaan erottaa neljaén eri markkinoinnin osa-alueeseen; naky-
vyys omissa kanavissa, nakyvyys muissa kanavissa, kommunikaatio sekd mainonta.
N&kyvyys omissa kanavissa tarkoittaa viestintdd yrityksen hallitsemilla internetsi-
vuilla kuten kotisivuilla ja yritysblogissa. Nakyvyys muissa kanavissa tarkoittaa néky-
vyyttd avoimissa yhteisokanavissa kuten Instagramissa ja Facebookissa. Kommuni-

kaatio tarkoittaa yrityksen sisdistd kommunikaatiota seka ulkoista kommunikaatiota



12

asiakkaiden kanssa erilaisissa sosiaalisissa internetpalveluissa, esimerkiksi LinkedlI-
nissd, Youtubessa ja Twitterissa. Tama tapahtuva dialogi onkin yksi verkkomarkki-
noinnin suurimmista hyddyista. Viimeinen osa-alue internetmarkkinoinnissa on mai-
nonta. Mainonnalla tarkoitetaan bannereita ja muuta mainontaa eri verkkosivuilla seké
hakusanamainontaa. (Safko 2012, 5; Salmenkivi & Nyman 2007, 70.)

Merkittavin markkinointihyoty yritykselle sosiaaliseen mediaan osallistumisesta on
nakyvyys. Mahdollisimman laaja nakyvyys saavutetaan julkaisemalla uutta sisaltéa
paivittdin, mahdollisimman monipuolisesti, sek& laajasti levittden. Osallistumalla eri-
laisiin sosiaalisen median kanaviin yritys laajentaa kosketuspintaansa kohderyh-
maansé, tehden yrityksesta tutumman ja tunnistettavamman asiakkaille. Seuraajat eri
kanavissa ovat itse paattaneet kuluttaa yrityksen sisaltod, silla se on heille ajankoh-
taista sekd mielenkiintoista. Laajan nakyvyyden avulla yritys kasvattaa myos uskotta-
vuuttaan. Aktiivisuus eri palveluissa luotettavana alan osaajana kasvattaa uskotta-
vuutta sekd samalla yrityksen verkostoa positiivisen sanan lahtiessé leviamaan. Mark-
kinointihyotyjen liséksi laajentamalla osallistumistaan eri kanaviin, yritys samalla suo-
jaasisdltodaan. Sosiaalisen median kanavat eivat valttamatté ole kovin pitkaikaisia. Pal-
velun loppuessa myos tuotetut siséllot katoavat. Hajauttamalla yrityksen tuottama si-

séltd on paremmin turvassa. (DeMers 2014; Korpi 2010, 60.)

Elokuva
(0.4 %) UYlkomainonta

. ., (4 70)
Radio 0,4 % :
(5 %)

4% Sanomalehdet®
5% (31 %)
29%
Verkkomedia
(25 %)
28% i=
1168 milj. €
50‘,0 J
Kaupunki- ja
) noutolehdet*
600 T~
(6 %)
229
2 Aikakauslehdet*
Televisio (7 %)

*Painetut
bl A
(&< 70)

Osuudet (v. 2015)

Taulukko 2. Mediamainonnan jakautuminen vuonna 2016 (Kantar TNS, 2016).
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Y114 oleva kaavio esittdd mediamainonnan jakautumista Suomessa vuonna 2016. Yh-
teensé 1168 miljoonaa euroa kéytettiin mediamainontaan, ja mainonta kasvoi 0,9 %.
Mainonnan kokonaisinvestoinneista 55 % kaytettiin sahkoisiin medioihin eli televisi-
oon, verkkomainontaan, radioon ja elokuvaan. Verkkomainonnan osuus vuonna 2016
oli 25 %, kasvaen 12 % edellisesta vuodesta. Verkkomainontaan kuuluu display-, in-
stream video-, mobiili-, luokiteltu- sek& hakusanamainonta. Kasvua vauhditti erityi-
sesti mobiilimainonnan lisdantyminen kolmellakymmenella prosentilla. (Kantar TNS,
2016.)

4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media, toisin sanoen yhteisollinen media, on internet-teknologioiden
avulla luotu ympadristd, jossa ihmiset voivat julkaista ja jakaa erilaisia sisélt0ja. Sosi-
aalisen median kasite keskittyy kéyttdjien véliseen vuorovaikutukseen ja juuri erilais-
ten siséltdjen tuottamiseen ja jakamiseen. Kaytdnndssa sosiaalinen media muodostuu
monipuolisesta joukosta yhteisosivustoja ja palveluita. (Juslén 2011, 197; P6nké 2014,
34.)

Sosiaalinen media on kasitteend jatkoa vuonna 2005 yleistyneelle Web 2.0 kasitteelle.
Kisite syntyi vuonna 2004 mediayrittdja Tim O’Reillyn jarjestimassd Web 2.0 nimi-
sessd konferenssissa. Tatd ennen ei ollut yhteista kasitettd verkkopalveluille, jotka pe-
rustuvat kayttdjien vuorovaikutukseen seké siséallontuotantoon. Kaésite hallitsi vuona
2004-2010 ennen sosiaalisen median késitettd. Web 2.0 sekd sosiaalinen media eivat
kuitenkaan ole keskenadn synonyymeja. Web 2.0 on teknisempi késite, joka viittaa
erilaisiin web-tekniikoihin, kun taas sosiaalinen media viittaa enemman kayttajien kes-
kindiseen vuorovaikutukseen seka siséltdjen tuottamiseen ja jakamiseen. (Korpi 2010,
10; P6nkéa 2014, 34.)

Ihmisten osallistumisen kynnys sosiaalisen mediaan on matala. Sosiaalinen media on

avoin kaikille ja suurin osa julkaistusta sisallosta onkin tavallisten ihmisten laatimaa.
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Sosiaalinen media mahdollistaa aidon vuorovaikutuksen kéyttdjien kesken. Jokainen
yksil6 joka osallistuu sisalléntuotantoon tuo yhteisd6én oman lisénsd omasta nakokul-
mastaan. Sosiaalisen median sisaltod tuottaa useampi henkild, mika tekee siitd jouk-
kovoimalla, eli toisin sanoen sosiaalisesti, luodun yhteison. (Juslén 2011, 197; Korpi
2010, 6.)

4.2 Sosiaalisen median merkitys liiketoiminnassa

Sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmié vaan uudenlainen tapa markkinoida nyky-
aikaisin keinoin. Ja markkinointi nykyaikaisin keinoin tarkoittaa vahvasti sosiaalisessa
mediassa lasndoloa. Sosiaalinen media on markkinoinnin keinona paljon tehokkaam-
paa kuin tavanomainen markkinointi, silld se on vuorovaikutteista kommunikaatiota.
Yrityksille sosiaalinen media on kanava tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, synnyttaa
huomiota, reagoida palautteeseen seka kanava josta hakea uusia ideoita toimintaan.
Taman liséksi verkottuminen sosiaalisessa verkostossa, eli kokoelmassa erilaisia verk-
kopalveluja, avulla on nopeampaa, helpompaa seké globaalimpaa kuin tavanomaisten
keinojen avulla. Verkottuminen on tunnetusti yritysten elinehto. (Leino 2011, 18-19;
Safko 2012, 5.)

Suosittelu, eli puskaradio, on vanha ja tunnettu markkinoinnin keino, mutta yha mer-
kityksellinen myynnin edistdmisen kanava. Sosiaalisessa mediassa palvelujen kehu-
minen ja varoittaminen muille kuluttajille ovat helppoa. Sosiaalisessa verkostossa
esiintyvét suositukset koetaan usein luotettavina tiedonldhteina ja niita arvostetaan hy-
vin paljon. Suosittelulla onkin ratkaiseva rooli asiakkaan ostopéattksessa, suosittelulla
ostetaan uusia asiakkaita. (Leino 2011, 73-74.) Suosittelua tapahtuu nykyaan myos
paljon sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebookissa on jopa puskaradio-ryhmia,
joissa kayttajat kayvat runsaasti keskustelua palveluista seké niiden laadusta. Mahdol-
liset asiakkaat luottavat helpommin toisten kuluttajien mielipiteisiin, joten ndmé ryh-
mat ovat oivallisia markkinointivaylid. Tama tarkoittaa kuitenkin my®os sitd, ettd nega-
tilvinen palaute l&htee yhté helposti, ellei jopa valilla helpommin, levidamé&an kuin po-
sitiivinen palaute. (Koskinen & Meritahti, 2017.)
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Sosiaalisen median ja verkon avulla kuluttajat myos l6ytavat yrityksen helpommin.
Loydettavyys on merkittava tekija nykypaivana yrityksen menestykselle. Hakukoneet
ovat voimakkaita potentiaalisten asiakkaiden ohjaajia. T&mén johdosta yrityksella tu-
lisi olla laadukkaat verkkosivut, yritysblogi sekd muuta digitaalista sisaltoa, jotka na-
kyvét hakukoneissa. Yrityksen sosiaalisen median kanavat edustavat asiakaspalvelua
ja yrityksen pehmeé&é puolta, silld sosiaalisessa mediassa tulisi kayttaytya kuin yritys
olisi yksi muista kayttajista inhimillisine tunteineen. Inhimillisyys seka keskustelu tuo-
vat my0s asiakasta lahemmaksi yritysta. (Korpi 2010, 145; Leino 2011, 80-81.)

4.3 Asiakaspalvelu ja asiakassuhteiden yllapito sosiaalisessa mediassa

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on viimeisin, ja mahdollisesti yksi suurimmista,
osista nykyaikaista, uutta markkinointia. Asiakaspalvelun kayttaminen eri sosiaalisen
median kanavissa on myos keino yritykselle vahvistaa asiakaspalvelu tarinaansa. Kun
asiakas kommentoi yritysta tai sen palveluita sosiaalisen median kanavissa, koko maa-
ilma ndkee kommentin, ja my6s sen miten ja mitd yritys asiakkaalle vastaa, vai vas-
taako ollenkaan. Tama luonnollisesti vaikuttaa muiden asiakkaiden mielikuvaan yri-
tyksestd. Tamén takia jokaiseen kommenttiin pitdisi vastata, ja liséksi tehda se mah-
dollisimman nopeasti. Autenttinen ja persoonallinen vastaaminen asiakkaille luo posi-
tiivista sekd luotettavaa mielikuvaa, silld jos asiakkaat nékevat toistuvan kuvion vas-
tauksissa, he alkavat kyseenalaistamaan vastauksen ja yrityksen rehellisyytta seka luo-
tettavuutta. Yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa olla lasnd, sekd kommunikoida ja
sitouttaa asiakkaita aktiivisesti. (Hyken 2017; Korpi 2010, 148.)

Sosiaalinen media on yhteiso, joka koostuu yksiloistd. Tdman takia sosiaalinen media
voi palvella jalustana jossa yritys ja asiakasyhteisé kommunikoivat keskendén. Asiak-
kaat voivat kysyéa kysymyksig, esittadd kehitysehdotuksia seké kertoa kokemuksistaan.
Asiakkaiden kommunikointiyrityksiin vastaaminen on ratkaisevassa osassa asiakas-
suhteiden hoitamisessa. Keskusteleminen, kuunteleminen, positiivisen palautteen tie-
dostaminen ja negatiivisen palautteen ké&sitteleminen saa asiakkaan tuntemaan itsensa
kuulluksi ja arvokkaaksi. (Safko 2012, 5-6; Stahlstedt 2012.)
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4.4 Sosiaalisen median eri kanavia

Sosiaalisen median palveluita voidaan jaotella kolmeen eri kategoriaan niiden olemas-
saolon tarkoituksen perusteella. Namé& kolme kategoriaa ovat siséllon julkaisupalvelut,
verkottumispalvelut seka tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut. Sisallon julkaisupalve-
luissa kuka tahansa voi julkaista sisaltod sovelluksessa. Verkottumispalveluissa, toi-
selta nimeltdéan yhteisopalvelut, kayttdja voi luoda seka yllapitaa suhteita ja suhdever-
kostoja. Tiedon luokittelu- ja jakamispalveluissa kayttdjat voivat vapaasti luokitella ja
jakaa l6ytaméaénsa tietoa avainsanoihin perustuvan luokittelun perusteella. Sosiaalisen
median kanavat koostuvat siis teknologiasta joka luo alustan, kéyttdjien tuottamasta
siséllosta seké yhteisosta jossa sisaltéa hyddynnetéan. (Juslén 2011, 199; Leino 2010,
251.)

4.4.1 Facebook

Facebook on yhteisollinen sovellus, toisin sanoen verkottumispalvelu, jonka avulla so-
velluksen kéyttdja voi helposti pitda yhteytta kavereihinsa ja tuttaviinsa. Facebook on
maailman suurin sosiaalisen median palvelu ja sill& on noin 2 miljardia kaytt&jaa kuu-
kaudessa. Facebookin perusti 4. helmikuuta 2005 Mark Zuckerberg yhdessé opiske-
lukavereidensa Dustin Moskovitzin, Chris Hughesin seka Eduaedo Saverinin kanssa.
Yhteydenpidon ohella Facebook on oiva tydkalu markkinointiin. Facebookin avulla
yritys voi lisatd tunnettavuuttaan, kasvattaa kysyntéa seké tehostaa myyntiééan. (Face-
bookin www-sivut 2017; Juslén 2011, 239.)

Facebookia voi kéayttad markkinoinnin vélineena monellakin eri tavalla. Yritys pystyy
Facebookissa helposti luomaan kontakteja uusiin asiakkaisiin sekd pitad yhteytta ny-
kyisiin asiakkaisiin. Facebook mahdollistaa kommunikoinnin monilla eri tasoilla, esi-
merkiksi kommentoinnilla sekd sisaisella séhkopostilla. Taman lisdksi muiden kana-
vien sisallon jakelu (esimerkiksi yritysblogin Kirjoituksen), yhteison kokoaminen seka
tapahtumiin liittyvien viestinnan hoitaminen on helppoa Facebookissa. Yrityksen

omien Facebook-sivujen lisdksi sovelluksessa on mahdollista ostaa mainostilaa ja sen
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avulla houkutella potentiaalisia asiakkaita tykkaamééan omasta sivustasi, liittymaan Fa-
cebook-ryhmaan tai vierailemaan esimerkiksi yrityksen omilla verkkosivuilla. (Juslén
2011, 245-253; Leino 2010, 256.)

Facebook dominoi yhd vuonna 2017 koko sosiaalisen median kenttad. Kanava pyrkii
kehittamaan toimintaansa koko ajan, esimerkiksi tuomalla mahdollisuuksia entista laa-
jempaan kaupankayntiin. Facebook haluaa myds vahvistaa asemaansa olemalla one
platform to rule them all”, mik& merkitsee mahdollisia vaikeuksia Kilpaileville palve-
luille. Facebook on kustannustehokas ja ylivoimainen mainonnan tavoittavuudessa
sekd kohdentamisessa, silla kanavan avulla pystyy helposti tavoittamaan niin kulut-
taja- kuin yrityspaatosyleisot. Facebook vahvistaa asemaansa yha vuosi vuodelta. (Ku-
rio, 2016.)

Facebook muutti algoritmejaan vuonna 2016 lisd&ntyneiden klikkiotsikoiden takia, ja
se vaikuttaa siihen mita seuraajan uutisvirtaan ilmenee. Facebook ennustaa kayttajan
tykkayksista seka sitoutumisesta muihin julkaisuihin, mitka julkaisut olisivat kéytta-
jalle hyodyllisimpia. Naméa hyodyllisiksi ennustetut julkaisut nakyvat kayttajan uutis-
virrassa, toisin kuin aikaisemmin uutisvirrassa julkaisut esiintyivat postasuajan mukai-
sesti. Hyodyllisyyden lisaksi viihdyttaviksi ennustetut julkaisut nakyvéat helpommin
uutisvirrassa. Td&mén lisaksi Facebookin mielestd autenttista kommunikointia sisalté-
vét julkaisut nakyvat helpommin uutisvirrassa. Uudistuksen myo6ta kayttajat voivat
myos itse paattdd minka seuraamansa sivuston sisaltoad he haluavat etusivullaan nahda,
"katso ensin’ mahdollisuuden avulla. (Wallaroo Media 2017.) Viimeisin uudistus joka
tullaan toteuttamaan kuultiin tammikuussa 2018, jolloin Mark Zuckerberg ilmoitti Fa-
cebookin uudesta uutisvirta algoritmista, joka priorisoi merkitsevia sosiaalisia vuoro-

vaikutus sisdltdja enemmin kuin relevantteja sisalt6ja (Wong 2018).

Algoritmien muuttumisen takia asiakkaiden sitoutuminen yrityksen Facebook-sivui-
hin seka julkaisuihin on tarkeaa sisallon laajan nékyvyyden kannalta. Mitd enemmaén
sitoutumista, toisin sanoen tykkayksia ja kommentteja, julkaisu saa, sitd todennékoisin
se ilmestyy seuraajan uutisvirtaan. Facebookissa asiakkaita pystyy sitouttamaan yri-
tyksen sivuihin eri tavoin. Uusia sisaltdja tulisi julkaista silloin, kuin seuraajien sitou-
tuminen on korkeimmillaan. Tdm4 tarkoittaa sitd, ettd sisaltd julkaistaan vdhemman

suosittuun aikaan, jotta seuraajilla on vahemman julkaisuja etusivullaan. Ajankohdan
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lisdksi on tarke&, ettd sisaltd on seuraajille kiinnostavaa seké& hyodyllista eiké vain
mainontaa. Myo6s kysymysten kysyminen sekd niihin vastaaminen lis&a asiakkaiden
sitoutumista, silla vuorovaikutuksen ja siséltoon reagoimisen avulla julkaisu nékyy
helpommin uutisvirrassa. Kuvat sekd videot ovat suosituimpia seuraajien keskuudessa,
joten niiden kayttdminen luonnollisesti lis&& asiakkaiden reagoimista julkaisuun, silla
jos kayttdja nakee itselleen sopivaa sisaltod, he mitd todennakdisemmin ovat julkaisu-
jen kanssa vuorovaikutuksessa. Reagoiminen ja vuorovaikutus ndin ollen liséa yrityk-

selle elintarkeaa nakyvyytta. (Digital Altitude 2017; Facebookin www-sivut 2017.)

4.4.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvapalvelu. Sovelluksessa kayttaja pystyy ja-
kamaan kuvia ja videoita, sekd kommentoida ja tykata toisten kayttdjien kuvista. Fa-
cebook osti sovelluksen vuonna 2012. Instagramilla on jo yli 500 miljoonaa kayttajaa
ympari maailmaan. Palvelu on yleinen varsinkin nuorten keskuudessa, joten profiili
Instagramissa lisdd nakyvyyttd etenkin nuoremmalle kohderyhmaélle. Instagramissa
pystyy nykyaan mainostamaan myods maksullisesti, jolloin valitut siséllot ilmestyvat
kayttajien aikajanalle, vaikka kéyttdja ei profiilia seuraisikaan. (Suomen Digimarkki-

nointi 2017; Instagram help center www-sivut 2017.)

Menestyakseen Instagram-markkinoinnissa kanavan sisallgssa tulisi ottaa huomioon
erilaisia seikkoja. Yrityksen olisi hyvé antaa kasvot brandilleen eli antaa tili valilla
henkildston kayttoon. Brandista olisi hyva tehdd oma persoonansa, jotta asiakkaiden
on helpompi samaistua siihen. Instagramin avulla yritykselle on helppo luoda oma
luonne. Tamén ansiosta kayttajat eivat koe kanavaa pelkkana markkinointikoneiston
osana. Kasvojen seké luonteen antamisen lisaksi ndkyvyytta saavutetaan re-grammaa-
malla yrityksen puolestapuhujia. Tdma tarkoittaa kayttdjien kuvien uudelleen julkai-
semista omalla kanavalla. *Behind the scenes’- sisélt6d yrityksesta kiinnostaa aina
kayttdjia. Naiden seikkojen liséksi bréandi kannattaa liittdd ajankohtaisiin puheenaihei-
siin sekd syventdd muissa kanavissa alkanutta tarinaa. (Suomen Digimarkkinointi
2017; Lahdevuori 2014.)
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Instagramiin julkaistua sisaltoéd voi myos helposti jakaa omille Facebook-sivuille. Fa-
cebook-sivujen lisaksi kuvat pystytaan jakamaan omille verkkosivuille, mik& muistut-
taa kdvijoita ja potentiaalisia asiakkaita Instagram-profiilista. Instagram on oiva valine
yrityksen brandin rakentamiseen. Instagram-markkinoinnissa tarkeintd on viestia sita
mitd brindi todella on ja sitd mistd kohderyhmai pitdd briandissé. Aito sisélto ja ’live
the brand’ - tunne ovat tarkeita seikkoja onnistuneeseen markkinointiin Instagramissa.

(Suomen Digimarkkinointi 2017; Generon www-sivut 2017.)

4.4.3 YouTube

Nykyisin Googlen omistuksessa oleva YouTube videoidenjakelupalvelu on perustettu
vuonna 2005. YouTube on maailman suosituin videosisallon julkaisupalvelu, joka
kuukausi palvelusta katsotaan nelja miljardia tuntia videoita. Taman lisdksi YouTube
on myos keskeisessa asemassa hakukoneena, sillé palvelun hakutoimintoa kéytetdéan
ensisijaisesti enemman kuin muita hakukoneita, pois lukien Googlen hakukoneen.
Suomessa YouTube on Facebookin jalkeen vilkkaimmin kédytetty sosiaalisen median
palvelu. Itse palvelu ja sen siséltd on kaannetty suomen kielelle, mik& on luonnollisesti

edesauttanut sovelluksen suosiota Suomessa. (Leino 2011, 155; Juslén 2011, 262.)

YouTube-markkinoinnissa on lukuisia etuja. Suurimmat edut ovat mainonnan helppo
mitattavuus ja optimointi, sisallon tarkka kohdennettavuus, kustannustehokkuus seka
nakyvyyden ja myynnin lisdantyminen. YouTube videoiden l6ydettavyytta voidaan
parantaa optimoimalla sivun siséltod; lisédmalla hakulause videon otsikkoon, ni-
medaméll& videotiedosto tarkeimmaélld hakusanalla, kirjoittamalla videolle kuvauksen,
lisddamélla sopivimmat tagit kuten tarkeimman hakusanan, moderoimalla komment-
teja, julkaisemalla videon my6s omilla sivustoilla, lisédmaélla paljon puhetta sisélta-
vaan videoon tekstityksen seka linkittaméalla videon muihin sosiaalisen median kana-
viin. Néiden seikkojen avulla pystytd&n saavuttamaan enemman ihmisié tarkemmalla

viestilla. (Omni Patrnersin www-sivut 2017; Suomen Digimarkkinointi 2017.)

Videomateriaalia voidaan hyddyntaa yritysten markkinoinnissa seka uusien asiakkai-

den tavoittamisessa. YouTube-markkinoinnin avulla videot saavuttavat suuremman
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yleisOn sekd nakyvyytté pystyy helposti kohdentamaan halutulle yleisolle. Videomai-
nos on tehokas mainonnan keino, silla se valittaa anillaan ja nakymill&dan tunnetta ja
viestia paremmin kuin mik&an muu median muoto. Tdman liséksi videoilla tavoitetaan
eri asiakkaat kuin tekstisisalloilla. Videon avulla viesti vélittyy katsojalle useammalla
tasolla, joten viesti on mieleenpainuvuudeltaan voimakkaampi. Julkaisemalla videoita
YouTubessa, yritys pystyy rakentamaan oman kanavan, keraméan nékyvyytta sosiaa-
lisessa mediassa ja jos julkaistu video nousee viraaliksi, eli sisalloksi joka saavuttaa
sosiaalisessa mediassa akillisesti suuren ihmismaarén, saa yritys suunnattomasti ’il-

maista’ nakyvyyttd. (Leino 2011, 161; Suomen Digimarkkinointi 2017.)

Videon kayton ennustetaan kasvavan entisestdan. Tamén takia yritysten YouTube-ti-
lejé tulisi kehittdd enemmaén konseptoiduiksi kanaviksi, eiké pitaa tileja pelkastaan yri-
tyksen omina videoarkistoina. Videoista voi tulla jopa tarkein formaatti lahivuosina.
Livestream eri kanavissa mahdollistaa kustannustehokkaiden videoiden toteuttami-
seen ja stories sisaltdjen seké livekuvien suosio todennéakaisesti jatkuu. YouTuben li-
séksi videoita tullaan julkaisemaan vield enemman Facebookissa, Instagramissa seka
Twitterissa. (Kurio, 2016.)

4.4.4 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteiso- ja mikroblogipalvelu. Tekstiviestipohjai-
nen palvelu yhdistaa bloggaamisen ja pikaviestimisen. Twitter on yksinkertainen ja
helppokaytteinen alkuperdinen mikroblogi. Kéayttajat pystyvat lahettdmaén seka luke-
maan toisten kéyttdjien paivityksié eli tviittejd. Suomessa Twitter ei ole viel& niin hyo-
dynnetty kuin kansainvélisillda markkinoilla. Tdhan vaikuttaa muun muassa suomen
kielen puuttuminen palvelusta seka suurelle kayttdjakunnalle kiinnostamaton tarjonta.
Kansainvélisen markkinoilla Twitterilla on kuitenkin merkittava osuus. (Juslén 2011
277-278, Leino 2010, 259.)

Twitterin ollessa yksi yrityksen markkinointi- ja viestintakanavista pystytdan yrityk-
sen nakyvyytté lisadméan halutulle kohderyhmalle, tiedottamaan palveluista, kontak-

toida potentiaalisia asiakkaita, selvittdd millainen kuva kayttgjilla on brandista seka
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saavuttaa nopean asiakaspalvelukanavan. Monipuolisena kanavana Twitter sopii mel-
kein kaikille yrityksille alasta huolimatta. Saavuttaakseen tehokkaan markkinoinnin
tulee kanavan julkaisutahdin olla sadnnéllinen ja julkaistavan materiaalin joko iloa tai
hyotyéa tuottavaa, kéyttda sopivia hashtageja eli aihetunnistimia ilmaisen néakyvyyden
takaamiseksi, seurata muita kayttajia joiden avulla itse saavuttaa lisaa seuraajia, mai-
nita muiden Twitter-tileja sek& osallistua ja keskustella sosiaalisuuden ja positiivisen
tuntemuksen yllapitdmiseksi. (Jonna 2014; Zaki 2016.)

4.4.5 Verkkosivut ja yritysblogi

Verkkosivut ovat nykypéivana yksi yrityksen elinehdoista. Yritys maarittelee itse
verkkosivujensa tarkoituksen ja sen perusteella suunnittelee ne joko itse tai ulkopuo-
lisen tahon avulla. Sivuja suunniteltaessa, tulee pitd4 mielessé kenelle sivut ovat tar-
koitettu. Hyvin suunniteltujen lisaksi verkkosivujen tulisi olla helppokayttoiset seka
asiakkaalle helposti l0ydettavat. Lisdéamalla sivusto hakukonepalveluihin, esimerkiksi
Googleen, sivujen l0ydettavyys helpottuu sekéd kéavijamaara lisdantyy. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 314-315; Isohookana 2011, 274.)

Verkkosivujen tulisi aina sisaltaa tietyt olennaiset informaatiot. Nama informaatiot
ovat tiedot tuotteista seka niiden hinnoista, yrityksen perustiedot seka lyhyt esittely,
yhteystiedot ja muut sosiaalisen median kanavat. Jotta asiakas voi ottaa yhteytta yri-
tykseen, yhteystietojen helppo 16ytyminen on tarkeintd heidan ndkokulmastaan. Sosi-
aalisen median kanavien linkittaminen verkkosivuille tekee navigoimisesta kanavien
valilla vaivattomampaa. (Sipilda 2008, 160-161; Bergstrom & Leppénen 2015, 315.)

Blogi on péivékirjamainen internet-sivusto, johon lisatty sisaltd esitetddn aikajarjes-
tyksessé. Blogilla on erityisominaisuuksia, jotka erottavat sivuston tavallisista kotisi-
vuista. Naita tyypillisié piirteitd ovat rajattu sisalléllinen aihealue, rento viestinnallinen
tyyli, aktiivinen pdivittdminen, vanhojen julkaisujen séilyttdminen, kommentointi
mahdollisuus seké tekstin kirjoittajana on henkild. (Juslén 2011, 95-97; Korpi 2010,
22.)
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Yritysblogi edistaa liiketoimintaa sekd kertoo yrityksen omaa tarinaa taydentéen koti-
sivuilla ja muissa kanavissa julkaistua tietoa. Blogin avulla yritys pystyy kehittdmaén
viestintd&dnsa monipuolisemmaksi, parantaa yrityksen loydettavyyttd hakukoneista,
avaamaan keskusteluyhteyden ulkomaailmaan ja néin ollen toimia myds jatkuvasti
avoimena palautekanavana. Blogin vahvuuksiin kuuluvat kustannustehokkuus, no-
peus, monipuolisuus, joustavuus, suora vuorovaikutus ja erinomainen loydettavyys.
Taman liséksi blogilla voidaan profiloida yritystd seké rakentaa sen luonnetta. Yritys-
blogi ja sen sisaltd suunnataan ennen kaikkea nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille.
Yritysblogin tavoitteena on syventdd asiakassuhdetta tarjoamalla olennaista ja kiinnos-
tavaa sisaltod. Avoimuus ja syvallinen informaatio ovat keskeisessa asemassa blogin
sisallon tuottamisessa. (Juslén 2011, 100-101; Salmenkivi & Nyman 2007, 160.)

Menestyvén yritysblogin luomisessa tulee ottaa huomioon erilaisia seikkoja ja toimin-
tatapoja. Saadakseen tuotettua relevanttia siséltod, tulee kohdeyleison tarpeet, haasteet
sekd ongelmat tuntea. My6s sivuston tekninen kunto ja rakenne vaikuttavat menestyk-
seen. Jotta blogi saisi hakukoneliikennettd mahdollisimman paljon, tulee sivuston tek-
nisyyden vastata Googlen asettamia odotuksia. Blogin siséllon promoaminen muilla
sosiaalisen median kanavilla edesauttaa kirjoitusten kohdentamista halutulle yleisélle.
Sisélléon promoamiseen tulisikin kayttda yhtd paljon aikaa kuin sen tuottamiseen.
(Korpi 2010, 22; Suomen Digimarkkinointi 2016.)

4.5 Kanavien vertailu

MTV, Kurio sekd Laurean ammattikorkeakoulu (2016) tutkivat sosiaalisen median
kayttod 15-55-vuotiaiden suomalaisten keskuudessa. Tutkimukseen valittu ikdryhma
kuuluu sosiaalisen median kanavien aktiivisimpiin kayttajiin ja he kuluttavat tutki-
mukseen valittuja kanavia eniten. Seuraava taulukko esittd4 sen miten kanavien kayton

jakautuu.
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Taulukko 3. Suomalaisten sosiaalisen median kaytté (MTV 2016)

Taulukko 3 osoittaa, ettd YouTube sekd Facebook ovat sosiaalisen median massame-
dioita. Lahes nelja viidestéd tutkimuksen ikaryhméaan kuuluvasta kuluttajasta kayttaa
naita selkeésti muita suosituimpia kanavia. YouTubea kayttaa 77,9 % tutkimuksen ika-
ryhmasta, 53 % kayttéjista ovat miehid. Videoiden I6ydettdvyydessa YouTube on pa-
rempi kuin muut alustat, saadessaan apua Googlen hakukoneilta. Facebookia kéyttaa
76,5 % joista 54 % on naisia. MTV:n tutkimuksen mukaan (2016) Facebook tulee to-
denndkoisesti laajenemaan kaikille elamén osa-alueille, etenkin liike-elaman pariin.
(MTV 2016.)

Instagram on vakiinnuttanut asemansa sosiaalisen median palveluissa. Globaaleista in-
ternetin kayttajista 30 % kéayttaa palvelua. Suomalaisista 15-55-vuotiaista Instagramia
kayttad 29,5 %, mika tarkoittaa melkein kolmannesta. Kéyttéjistd 59 % on naisia.
Twitter on Instagramin jalkeen viidenneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava 19,3
% kayttoasteellaan. LinkedIniéd kéayttaa 15,4 % ikdryhmastd, josta 58 % on miehié.
Markkinointiviestintdkanavana LinkedIn toimii tehokkaasti b2b-sektorin ostajien ta-
voittamisessa. Pinterest toimii inspiroivana leikekirjana, jota kayttda 11,3 % tutkimuk-

sen ikaryhmasta. Kayttajista suurin osa, 81 %, ovat naisia. (MTV 2016.)

Suurimman prosentuaalisen kasvun (142 %) saavutti nuorten suosiossa oleva katoa-
vista viesteistddn kuuluisa Snapchat. Palvelua kéyttaa joka kymmenes 15-55-vuotias.
Suurin osa kéyttajista, 43,3 %, on 15-24-vuotiaita. (MTV 2016.)
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Taulukko 4. Kuukausittaiset aktiiviset kayttajat eri sosiaalisen median kanavissa
(Dunn 2017).

Taulukko 3 osoittaa kuukausittaiset aktiiviset kayttajat eri sosiaalisen median kana-
vissa. Tietoa on kerétty joulukuusta 2016 vuoden 2017 heindkuulle asti. Facebook
dominoi medioita yli 2 miljardin kuukausittaisella kayttajalla. Tamén lisdksi Facebook
hallitsee neljaa eri sovellusta viidesta kaytetyimmista sovelluksista. Instagramilla on
700 miljoonaa aktiivista kayttajad kuukaudessa ja Twitterilla 328 miljoonaa. (Dunn,
2017.) YouTubella on 1,5 miljardia kayttdjaa kuukaudessa, ja heidén kayttajansa kat-
sovat yli tunnin mobiilivideoita pdivassa (Shinal 2017).
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Taulukko 5. Kaytetyimmat sosiaalisen median verkostot maailmassa (Vincos www-
sivut 2017).

Kuten ylldolevasta taulukosta ndemme, tammikuussa 2017 kerdtyn Alexa & Similar-
Web traffic datan mukaan Facebook on kaytetyin sosiaalisen median kanava 119
maassa 149 analysoidusta maasta. LinkedIn on kaytetyin kanava 9 eri maassa, In-
stagram 7 maassa ja Twitter on kdytetyin sosiaalisen median kanava ainoastaan Japa-
nissa. Taulukko 5 kertoo maailmanlaajuisesti toiseksi eniten kéytetyt sosiaalisen me-
dian kanavat. Facebookin jalkeen kdytetyin kanava on Instagram 37 eri maassa, muun
muassa Suomessa ja Ruotsissa. Twitter on toiseksi kaytetyin sosiaalisen median ka-
nava 8 eri maassa, esimerkiksi Yhdysvalloissa, Ranskassa, Espanjassa seka Isossa-

Britanniassa.
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Taulukko 6. Toiseksi kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat maailmassa (Vincos

www-sivut 2017.)

4.6 WOM

WOM, eli Word of mouth, tarkoittaa yksildiden valistd tiedonvélitysta. Henkildiden
l&hipiirin omat kokemukset seka suositukset yrityksesté vaikuttavat potentiaalisen asi-
akkaan ostokayttaytymiseen. Useimmiten asiakas kokee lahipiirin kertomat omakoh-
taiset kokemukset luotettavimpina kuin myyntihenkil6ltd saadun tiedon tai maksetut
mainokset. Vaikka word of mouth perustuu yksilén omakohtaisiin kokemuksiin yri-
tyksestd, voi yritys itse vaikuttaa siihen luomalla positiivisia keskusteluja tuotteistaan
sekd kertomalla onnistuneista asiakaskohtaamisista verkkosivuillaan. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 115; Kotler & Armstrong 2016, 171.)

Word of mouth on tutkitusti tehokkaampaa kuin tavanomainen markkinointi, se on
yksi keskeisimmisté vaikuttajista asiakkaiden ostopédatoksissa. WOM:in tuloksellisuu-
teen vaikuttaa kaksi syyta; WOM koetaan objektiivisempana, silla ystavien uskotaan

kertovan rehellisen mielipiteensa yrityksesta sekd tuotteesta. Objektiivisuuden liséksi
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WOM on usein paremmin kohdistettua kuin normaali markkinointi. WOM kohdistuu
aina sille ystdvalle, joka on aiheesta kiinnostunut, kun taas perinteisen markkinoinnin
kautta mainonta saavuttaa monta ihmisté keté aihe ei vélttdmatta edes kiinnosta. (Ber-
ger 2013, 7-10, Safko 2012, 7.)

Word of mouthilla voi olla positiivisten vaikutusten lisaksi myds negatiivisia vaiku-
tuksia. Potentiaaliset asiakkaat ovat tutkitusti herkempida negatiiviselle informaatiolle
tuotteesta, jonka ostoa he miettivéat. Asiakkaan ollessa epadvarma ostopaattksestaan,
han haluaa kuulla muiden mielipiteitd tuotteesta tukeakseen ostopéatostaan. Jos kuul-
lut mielipiteet ovat negatiivisia, ostopaatos jaa usein tekeméttd. (Solomon ym. 2002,
443-444.) Vuonna 2012 tehty tutkimus (Sweeney ym. 335) vahvistaa vaitteitta totea-
malla, ettd melkein kaksinkertainen maaréa tutkimukseen osallistuneista vaihtoi paatos-

taan kuultuaan negatiivista WOM:ia, verrattuna positiivista WOM:ia kuulleisiin.

4.6.1 EWOM

Electronic word of mouth, lyhyemmin eWOM, on verkossa tapahtuvaa word of
mouthia. EWOM on positiivista tai negatiivista informaatiota yrityksesta joko poten-
tiaaliselta, todelliselta tai entiseltd asiakkaalta, joka on internetin ja sosiaalisen median
avulla suuren ihmismaaran saatavilla. WOM ja eWOM eroavat toisistaan 1&hinné vain
ympéristonsd kannalta. Molempien menetelmien tarkoituksena on keskustella ja jakaa
omia kokemuksia muille asiakkaille. WOM on kuitenkin intiimimpaa, silla se suunna-
taan ystaville ja useimmiten vain yhdelle henkil6lle kerrallaan, kun taas eWOM koh-
distetaan usein tuntemattomille ihmisille ja monelle samaan aikaan. Intiimiytensa takia
WOM on usein tehokkaampaa kuin eWOM, silld tuntemattomien ihmisten sosiaali-
seen mediaan kirjoittamia mielipiteita ei pideta niin suuressa arvossa kuin ystavan ker-
tomia kokemuksia. (Erkan & Evans, 2016; Hennig-Thurau ym. 2004, 39-41.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 SOSTAC-malli

1990-luvulla Paul Smith kehitti SOSTAC-mallin avuksi yrityksen markkinoinnin
suunnitteluun. Malli on kuitenkin yh& tdnd paivana yksi suosituimmista tyokaluista sen
helppokayttoisyyden seké kattavuuden takia. SOSTAC-mallissa kdydaan lapi kaikki
oleelliset kohdat markkinointisuunnittelussa tilanne analyysista tulosten seurantaan.
Perinteisen markkinoinnin lisdksi mallin on todettu sopivan erinomaisesti myos digi-

taalisen markkinoinnin suunnittelun apuvalineeksi. (PR-Smithin www-sivut 2017.)

PR Smith’s SOSTAC® Planning System

Control Objectives

Actions

Strategy

Taulukko 7. SOSTAC-mallin vaiheet (PR-Smithin www-sivut 2017).

SOSTAC-malli koostuu kuudesta toisiaan tukevasta suunnitteluvaiheesta, jotka on esi-
tetty ylla olevassa taulukossa. Ensimmainen vaihe on situation analysis eli nykytilan
analyysi, toinen vaihe sisaltaa objectives eli markkinointitavoitteet, kolmas vaihe on
strategy eli markkinointistrategia, neljas vaihe on tactics eli toimenpiteet, viides vaihe
on actions eli toimintasuunnitelma seka kuudes ja viimeinen vaihe on control eli hal-

linta ja seuranta. (PR-Smithin www-sivut 2017.)
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5.1.1 Nykytilan analyysi

Markkinoinnin suunnittelu alkaa nykytilan analyysilla. Analyysissa pyritdan vastaa-
maan mahdollisimman tarkasti kysymykseen *missd olemme nyt?’ eli miké on yrityk-
sen tila markkinoilla talla hetkelld verrattuna kilpailijoihin. Analyysin avulla keratéén
yritykselle tarkeéé tietoa nykytilasta seké tekijoista jotka vaikuttavat yrityksen menes-

tykseen tulevaisuudessa. (PR-Smithin www-sivut 2017; Raatikainen 2004, 61.)

Tilanneanalyysi vaatii laatijoiltaan aktiivista tiedonkeruuta seké& kartoitetun tiedon
muokkaamista, jotta paatoksenteko on mahdollista ja muokattavissa. Kerattavat tiedot
ovat oleellinen osa yrityksen tulevaisuutta suunniteltaessa; mihin yritys haluaa menna
ja mihin sen on mahdollista menn&. Taman lisaksi tiedot kertovat mité keinoja yrityk-
sen on kaytettdva saavuttaakseen tavoitteensa. Tilanneanalyysi késittaa niin yrityksen
sisdiset kuin ulkoiset tekijat. (Vuokko 2003, 134-135.)

5.1.2 Tavoitteiden asettaminen

Toinen vaihe markkinoinnin suunnittelussa on tavoitteiden asettaminen. Tavoitteita
pohtiessa ja miiriteltdessd koetetaan vastata kysymykseen *misséd haluaisimme olla?’.
Tavoitteiden tulee olla selkeité ja konkreettisia. Selkea tavoitteenasettelu yhdensuun-
taistaa yrityksen toimintaa sekéd helpottaa tulosten arviointia. Tavoitteelle on myds
hyva asettaa aikaraja, jotta markkinoija priorisoi tekemisidan. Td&mén lisaksi tulosha-
kuinen tavoite motivoi ja lisdd mielekkyytta tyonteolle. (PR-Smithin www-sivut 2017;
Raatikainen 2004, 89.)

Tavoitteet, jotka yritys itselleen asettaa, voiva olla kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia.
Kvalitatiiviset tavoitteet osoitetaan todeksi laadullisilla méaareilla. Esimerkiksi asiak-
kaiden mielikuvan vahvistaminen yrityksesta on kvalitatiivinen tavoite. Kvantitatiivi-
set tavoitteet ovat taas numeroilla mitattavia tavoitteita. Esimerkiksi Instagram seuraa-
jien mééran kasvattaminen 20 tililld kuukaudessa, olisi kvantitatiivinen tavoite.
(Vuokko 2003, 139.)
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5.1.3 Strategian luominen

Kolmas vaihe SOSTAC-mallin mukaisesti on strategian luominen. Vaihe voidaan tii-
vistdd kysymykseen ’kuinka sinne pddstddn?’. Strategian suunnittelu ja luominen ovat
yrityksen pitkdjanteistd suunnittelua. Strategia pohjautuu yrityksen visioon tulevasta.
Visio on yrityksen nakemys heidan ideaalitilasta sek& nakemys kehityksen suunnasta.
(PR-Smithin www-sivut 2017; Raatikainen 2004, 73.) Strategia koostuu tavoitteiden
asettamisesta, toimenpiteiden suunnittelusta, toteuttamisesta sek& seurannasta. Strate-
gian avulla valitaan tuloksellisin ja tehokkain tapa saavuttaa asetetut tavoitteet (Frosén
& Tikkanen 2011, 76; Kotler 2005, 89).

5.1.4 Toimintasuunnitelma

Neljas vaihe markkinoinnin suunnittelussa on toimintasuunnitelma. Vaiheessa vasta-
taan kysymykseen 'miten toimimme kiytdnnossd?’. Toimintasuunnitelmassa seloste-
taan yksityiskohtaisesti mitk& ovat ne kdytannon asiat joita lahdetadn tydstamaan ja
mill& tavoin. Naiden toimenpiteiden avulla padstaan asetettuihin tavoitteisiin. Yleensa
toimintasuunnitelma laaditaan vuositasolla. Vuosittainen toimintasuunnitelma pienen-
netaan vield lyhyemmaén aikajénteen suunnitelmiksi, kuten kuukausi- ja viikkosuunni-
telmiksi. (PR-Smithin www-sivut 2017; Raatikainen 2004, 105.)

5.1.5 Seuranta

Toimintasuunnitelman jalkeen seuraa tyéosuus, eli suunnitellut asiat toteutetaan kay-
tdnndssa. Tyoosuuden jalkeen alkaa puolestaan markkinoinnin suunnittelun kuudes ja
viimeinen vaihe, hallintavaihe. Hallintavaihe vastaa kysymykseen ’kuinka tekemista
seurataan?’. Markkinoinnin seuranta tuottaa yritykselle tirkedd palautetta, jota voi-
daan hyodyntad tulevaisuudessa. Menestyksen seurannan on tarkoitus parantaa nykyi-
sid kaytanteitd, oppia virheistéd seka 10ytad menestysta edesauttavia tekijoitd. Seuranta
on korvaamaton osa yrityksen asiakaskeskeisyyttd. Jos asetettujen tavoitteiden ja saa-
vutettujen tulosten vélilla on poikkeamia, tulee seurantajarjestelman paikantaa niiden
syyt. (PR-Smithin www-sivut 2017; Raatikainen 2004, 118.)
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Tulosten seuraamisen avulla pyritddn saamaan tietoa, jota voidaan tulevaisuudessa
hyddyntéa suunnitteluprosessin tilanneanalyysissa. Seurantaa tulee toteuttaa koko pro-
sessin ajan. Taman lisaksi muutokset kéynnissa olevassa suunnitteluprosessissa ovat
mahdollisia. Seurannassa keréttdva informaatio voidaan koota sekalaisista lahteista.
Omatoimisia seké julkisia tutkimuksia voidaan hyddyntad seurannassa. Tutkimukset
jotka vahvistavat markkinoinnin seurantaa ovat esimerkiksi kilpailija- seka yritysku-
vatutkimukset. (Isohookana 2011, 116-118.)

6 MENETELMAT

Seuraavassa kappaleessa késitellddn tassa opinnaytetyossa kaytettavia menetelmid.

Markkinointisuunnitelman luomisessa kéaytetaan benchmarking ja 8x8-menetelmaa.

6.1 Benchmarking

Benchmarking on kilpailijoiden vertailuanalyysi. Benchmarkingissa yritys vertailee
omaa toimintaansa toisen yrityksen vastaavaan toimintaan. Menetelmassé vertaillaan,
seurataan ja maaritellaan, miten toinen yritys saavuttaa tuloksensa. Saamiaan tietojaan
ja tuloksiaan yritys kayttaa parantaakseen omaa toimintaansa ja tulostaan. Benchmar-
kingin ytimend on toisilta oppiminen sekd oman toiminnan kyseenalaistaminen.
(Sowed & Motwani 2006, 5.) Benchmarkingia voidaan kéyttaa eri tavoilla. Siséisessa
benchmarkingissa vertaillaan eri yksikkdjen toimintaa keskendan yhdessa yrityksessa.
Ulkoisessa benchmarkingissa yritys vertaa toimintaansa jokin toisen yrityksen vastaa-
vanlaiseen toimintaan. Ulkoisessa benchmarkingissa voidaan vertailla omaa toimintaa
Kilpailijayrityksiin, kokonaan erilaisen toimialan yrityksiin tai jonkin tietyn sektorin
yrityksiin. (Wober 2002, 2-3.)
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6.2 8x8-menetelmé

8x8 menetelmén on ajatuskartan tyyppinen hahmottelumalli. Menetelma on ajatuskart-
taa hillitympi, mutta luovuuden valloilleen péastava ideointimenetelma. Menetelmén
avulla pyritdan poistamaan rajoituksia ajattelusta ja kehittdmaan myos puutteellisilta
vaikuttavia ideoita. 8x8 menetelméssa padaiheen ympdrille asetetaan kahdeksan eri-
laista nékemystd. Néiden kahdeksan eri ndkemyksen ympérille luodaan taas kahdek-
san ndkemyksiin yhteydessa olevaa ideaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 145-
147.)

7 MARKKINOINTISUUNNITELMA VISIT NAANTALILLE

7.1 Tilanneanalyysi

Toimeksiantajalla on talla hetkelld jo sosiaalisen median kanavat hyvin kaytéssaan.
Heidan tiiminsa kasvoi jonkin aikaa sitten some vastaavalla. Tukeva pohja ja toimivat
ldhtokohdat sosiaalisen median markkinoinnille ovat jo siis olemassa, vaikka perus-
teellista sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa yrityksella ei vield ole. Yrityk-
sen markkinointia sosiaalisessa mediassa pyritddn suunnitelman avulla syventdmaan

seké sisaltoa kohdentamaan ja nakyvyytta laajentamaan.

Visit Naantalilla on kaytossaan omat verkkosivut, YouTube-kanava, Facebook-sivut,
yritysblogi, Instagram-tili, Twitter-tili, LinkedIn-profiili seka Pinterest-kayttaja. Suun-
nitelmassa keskitytddn suurimpiin ja toimeksiantajan kannalta merkittdvimpiin kana-

viin.

7.2 Benchmarking

Tassé opinndytetydssa on kaytetty ulkoista benchmarkingia, silld sen avulla saadaan

koottua mahdollisimman tuloksellinen seké kilpailukykyinen suunnitelma. Visit Por-
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voo valikoitui vertailukohteeksi, koska se on Visit Naantalin yksi suurimmista kilpai-
lijoista. Toiseksi vertailukohteeksi valikoitui Visit Kouvola, dynaamisten ja ajankoh-

taisten verkkosivujen seké Instagram-tilin takia.

7.2.1 Verkkosivut

Visit Porvoon verkkosivut ovat automaattisesti englanniksi. Muina kielivaihtoehtoina
heilld on ruotsi, suomi ja ven&ja. Ndiden kielten lisdksi verkkosivut, tosin hieman tii-
vistetymmaét, saa myos ranskaksi sek& kiinaksi. Kun sivut vaihtaa suomenkieliseksi,
ne vaihtuvat samalla kaupungin verkkosivuiksi. Visit Porvoo yrityksen sekéd kaupun-
gin verkkosivut ovat siis yhdistetty. Vaihtuvat kuvat etusivulla kiinnittavat ensim-
maiseksi vierailijan huomion. Kuvat ovat edustavia kuvia Porvoosta, jotka luovat mie-
likuvia vierailijalle ja houkuttelevat tutustumaan kaupunkiin l[&hemmin. Sivuilla ké&y-
tetyt varit ovat maanlaheisia ja rauhallisia, sivuston kokonaisuus toimii ja on miellyt-
tava. Sivuilla on haku-mahdollisuus ja olennaiset informaatiot potentiaalisille turis-
teille ovat selkeésti lajiteltu eri linkkien taakse, esimerkiksi ’see, eat & sleep’ sekd
"travel to & get around’. Etusivulle on myos siséllytetty ajankohtaisia tapahtumia, ra-
vintoloita seka nahtavyyksia. Yrityksen Instagram-tili on myds linkitetty etusivulle
Porvoota esittelevan Vimeo-videon lisdksi. Liséksi yrityksen muut sosiaalisen median
kanavat ovat linkitettyna sivuille, huomaamattomasti, sivujen vasempaan alakulmaan.

Linkitettyna I0ytyy myos Tripadvisor arvostelut kaupungin palveluista.

Visit Kouvolan verkkosivuille siirryttdessa vaihtuvat kuvat etusivulla kiinnittavat niin
ikdan ensimmaiseksi vierailijan huomion. Toisin kuin Visit Porvoon sivuilla, kuvia
napauttamalla péasee erilaisiin artikkeleihin. Avatessa sivun ala vasemmalle ponnah-
taa chat-laatikko, jossa palvellaan kolmella eri kielelld, samoilla kielilla milla sivus-
tonkin saa. Namaé kielet ovat suomi, englanti seka vengja. Etusivulla esitelldaan ajan-
kohtaisia tapahtumia Kouvolassa, sekd potentiaalinen turisti voi helposti suunnitella
matkansa kaupunkiin esimerkiksi ’kulttuuri ja néhtdvyydet’ sekd ’koko perheelle’
linkkien avulla. Yrityksen eri sosiaalisen median kanavat ovat linkitetty etusivulle ja
niita klikkaamalla paasee helposti selaamaan tileja. Myos Tripadvisor on linkitetty si-
vulle. Majoitus ja ravintola linkkeja klikkaamalla vierailija siirtyy kétevasti arvoste-

luihin Tripadvisorin omille sivuille.
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Toimeksiantajan verkkosivut ovat jo hyvin kilpailukykyiset. Sivut saa viidelle eri kie-
lelle; suomeksi, englanniksi, vendjaksi, ruotsiksi seka saksaksi. Suomenkieliset sivut
ovat hyvin Kkattavat ja etusivulla on linkkejé ajankohtaisiin tapahtumiin, yrityksen so-
siaalisen median kanaviin seka tarinoihin kaupungista. Etusivulta pystyy myos kate-
vasti varamaan majoituksen. Muiden kielisissa kotisivuissa on viel& kehitettavad. Etu-
sivulla ei ole samanlaisesti esitelty tulevia tapahtumia kuin suomenkielisilla sivuilla.
Taman liséksi vain Instagram-tili on linkitetty etusivulle, toisin kuin suomenkielisissa
sivuilla myds Facebook-profiili on linkitettynd. Visit Naantalin etusivulle voisi kilpai-
lijoidensa verkkosivujen tavalla lisatd vaihtuvia kuvia kaupungista ja niiden avulla
luoda positiivista sekda mielenkiintoista mielikuvaa vierailijalle. My6s Tripadvisorin
linkitys sivuille olisi kaytannollistd, jotta mahdolliset asiakkaat paasevat helposti ver-
tailemaan majoituksia sek& muita palveluita kaupungissa. Tarpeelliset informaatiot on
jo lajiteltu sivuilla loogisesti ja vierailijalle helposti [0ydettavasti. Yrityksen resurssien

puitteissa myos reaaliaikaisen chatin kayttéon ottamista verkkosivuille voisi pohtia.

7.2.2 Facebook — sivut

Facebook-sivuja analysoidessani kaytin apunani, oman tarkastelun lisaksi, Fanpage
Karman palveluita, joiden avulla saa hieman sisépiirin tietoa sivuista ja niiden menes-

tyksesta.

Visit Porvoon Facebook-sivuilla on 8 241 tykkaajaa. Sivun kansikuva on pyritty vaih-
tamaan vuodenaikojen mukaan, suhteellisen s&anndllisesti. Useimmiten yritys postaa
sivulleen linkkeja ajankohtaisiin artikkeleihin Porvoosta. My®6s linkkeja Porvoossa jér-
jestettaviin Facebook-tapahtumiin esiintyy monesti yrityksen sivuilla. Yritys julkaisee
sivuillaan satunnaisesti, ei niinkaan saannollisesti joka péaiva. Valilla yritys julkaisee
monta paivaa putkeen, ja sen jélkeen voi taas olla jopa viikon tauko. Yleensé julkaisut
saavat noin 100 tykkaaja, vaihdellen kuitenkin dramaattisesti muutamasta tykkaajasta
viiteensataan. Tykkadjat jattavat harvoin julkaisuihin kommentteja. Tietoihin Visit
Porvoo on lisdnnyt yhteistietonsa, seka verkkosivunsa ja Instagram-tilin. Koska In-

stagram-tili on linkitetty Facebook-sivuille, vierailija pdasee helposti profiilissa va-
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semmalla sijaitsevasta Instagram linkista (kuvien alapuolella) siirtymé&an helposti tyk-
kadmaan, seuraamaan ja jakamaan yrityksen tililla julkaisemia kuvia. Visit Porvoolla
on Facebookissa yhteensé 4,7 tahted, perustuen kolmeen arvosteluun. Profiilin suori-
tuskyky on 27 % mahdollisesta 100 % kaytosta. Suorituskyky on yhdistelma sitoutu-
misarvosta sekd sivujen kasvusta, joka perustuu sivujen tykkaajien lisaantymiseen.
Suorituskyky toimii sivujen kokonaisvahvuuden indikaattorina. Tykkaajien sitoutumi-
nen sivuihin on 0,33 %. Sitoutuminen on laskettu jakamalla tykk&éjien maara tykkayk-
sien, kommenttien ja jakojen keskiverto maarélla péivaa kohti. Visit Porvoolla on ta-
vanomaisen Facebookin lisdksi profiili ”Vendjin Facebookissa” eli VKontaktessa,
joka on koko It& Euroopan suosituin sivusto. VKontakten kautta yrityksen on hel-

pompi rakentaa seké yllapitaa suhdetta Ita-Eurooppalaisiin asiakkaisiin.

Visit Kouvolalla on yhteensd 2 197 tykkadjaa. Yritys pyrkii myos vaihtamaan kansi-
kuvaansa ajankohtaisemmaksi vuodenaikojen mukaisesti. Visit Porvoon tapaisesti,
Visit Kouvola julkaisee sivuillaan sisaltod sdanndllisen epasaannallisesti. Yritys on
satunnainen julkaisija, mutta postaa hieman enemman sisaltéa kuin kilpailijansa Por-
voossa. Enimmaékseen Visit Kouvola julkaisee sivuilleen kuvia, sek& niiden liséksi
linkkeja ajankohtaisiin artikkeleihin ja tapahtumiin. Tykk&&jien maara julkaisuissa
vaihtelee myoskin dramaattisesti muutamasta tykkaajasta satoihin tykkaajiin. Kom-
menteja julkaisut saavat satunnaisesti. Myos Visit Kouvola on linkittanyt Instagram-
tilins& Facebook-sivuihinsa. Yritysta ei ole arvosteltu Facebookissa. Profiilin suoritus-
kyky on 67 %, ja seuraajien sitoutuminen sivuihin on 2 %. Vaikka Visit Kouvolalla on
vahiten tykkaajia, tykkaajat ovat muita sitoutuneimpia sivustoon, kuten alla olevasta
taulukosta kahdeksan voimme todeta. Visit Kouvola on sitouttanut seuraajia kiinnos-
tavalla siséallolla, eli yksinkertaisesti kuvilla, sekd kommunikoinut aktiivisesti asiak-

kaiden kanssa. My6s Visit Kouvolalla on Visit Porvoon tavoin profiili VKontaktessa.
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Taulukko 8. Visit Porvoon, Visit Kouvolan seké Visit Naantalin seuraajien sitoutumi-

nen (Fanpage Karma 2017).

Toimeksiantajan Facebook-sivut ovat hyvin toteutetut. Sivuilla on yhteensa 4 667 tyk-
kadjaa. Kilpailijoidensa tavoin, Visit Naantali pyrkii vaihtamaan kansikuvaansa ajan-
kohtaisten tapahtumien ja vaihtuvien vuodenaikojen mukaisesti. Toimeksiantaja jul-
kaisee sisaltod Facebook-sivuilleen epasaanndllisesti useammasta kerrasta viikossa
yhteen kertaan viikossa, keskiarvo on 0,2 julkaisua paivéassa. Useimmiten julkaistu si-
sélto on linkkejd ja kuvia ajankohtaisista tapahtumista ja artikkeleista. Julkaisut saavat
yleensda muutamia kymmenia tykkéayksid. Kommentteja tykkaajat jattavat harvaksel-
taan. Tietoihinsa toimeksiantaja on lisannyt kaikki oleellisimmat tiedot, kuten yhteys-
tiedot seka linkin verkkosivuille. Yrityksella on sivuillaan 4,9 tihted, perustuen yh-
teensé 14 arvosteluun. Profiilin suorituskyky on 4 % ja tykké&ajien sitoutuminen 0,081
%. Yrityksen julkaisujen vuorovaikutus Facebook-sivuilla on 0,45 %. Julkaisujen vuo-
rovaikutus ilmaisee kuinka vahvasti tykkadjat reagoivat julkaisuihin. Se on tykkayk-
sien, kommenttien ja jakojen keskiarvo kaikkiin julkaisuihin, yhtd fania kohti. Kilpai-
lijoidensa tavoin, toimeksiantaja voisi linkittdd Instagram-tilinsa Facebook-sivuihinsa,
lisdten ndin omaa nakyvyyttaan seké tavoitettavuuttaan. Tamaén lisaksi yritys voisi har-
kita profiilin perustamista VKontakteen, jonka avulla he saisivat lisaa nakyvyytta It4-
Eurooppalaisten asiakkaiden keskuudessa ja olisivat myds helpommin tavoitettavissa

heille. Siséllon julkaisemisen saédnndllisyytta voisi myods kehittdd useampaan kertaan
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viikossa. Alla oleva taulukko 5 esittaa yritysten julkaisujen ajankohtaa seké niiden me-
nestymistd. Mit& suurempi pallo on, sitd enemman on julkaistu. Mité vihreampi pallo
on, sitd menestyneempi julkaisu oli. Taulukosta voimme todeta, etta sisaltoa julkaistiin
eniten keskiviikkona, torstaina seka perjantaina. Julkaisut menestyivat seuraajien kes-
kuudessa kuitenkin eniten maanantaisin, tiistaisin, torstaisin ja sunnuntaisin. Toimek-

siantaja voisi siis keskittaa siséltojensd julkaisemista alkuviikkoon seka sunnuntaille.

BY DAYTIME
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20

24
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

Taulukko 9. Visit Porvoon, Visit Kouvolan ja Visit Naantalin Facebook julkaisujen
aika ja menestys (Fanpage Karma, 2017).

7.2.3 Instagram — tilit

Visit Porvoo on liittynyt Instagramiin tammikuussa 2014. Visit Porvoon tililla on 4878
seuraajaa ja yhteensd 607 julkaisua. Kesalla yritys julkaisi useita kertoja viikossa, syk-
symmalla julkaisut ovat véhentyneet julkaisuun viikossa, ja aikaisempina vuosina py-
synyt samassa tahdissa yli talven. Kevaalla tili on aktivoitunut taas muutamaan julkai-
suun viikossa. Useimmiten julkaisuun kertyy suunnilleen 300 tykkaysta, vaihdellen
kuitenkin paljon 150 tykkayksestd 650 tykkaykseen. Tykatyimmat julkaisut ovat usein
inspiroivia maisemakuvia kaupungista seka sen luonnosta. Julkaisut saavat yleensa
muutaman kommentin seuraajilta. Yritys ei kuitenkaan tavallisesti vastaa seuraajien

jattdmiin kommentteihin. Tiedoissaan yritys on ilmoittanut omat hashtaginsa, joiden
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avulla kayttdjan oma kuva mahdollisesti julkaistaan yrityksen tililla. Tamén lisaksi
yrityksen Kkotisivut ovat linkitettyné bioon. Yritys kayttaa tililladn englanninkielta, niin

tiedoissaan kuin kuvateksteissaan

Visit Kouvola on liittynyt Instagramiin marraskuussa 2014. Visit Kouvolan tililla on
2026 seuraaja ja yhteensd 521 julkaisua. Yleensa yritys julkaisee kuvia tililld&n saan-
nollisesti lapi vuoden, useita kertoja viikossa. Useimmiten yrityksen julkaisu saa noin
250 tykkaystd, méaran vaihdellen kuitenkin 100 tykkayksesta aina 460 tykkdykseen
asti. Tilin tyk&tyimmat kuvat ovat, niin kuin Visit Porvoolla, luonto- ja maisemakuvia
kaupungista. Julkaisut saavat useimmiten muutaman kommentin seuraajilta, joihin yri-
tys aktiivisesti vastaa. Tiedoissaan yritys on kertonut omat hashtaginsa, joiden avulla
voi saada oman kuvansa uudelleenjulkaistuna sivuille. Yritys on myds linkittanyt ko-

tisivunsa bioonsa. Visit Kouvola kayttaa tilillaan englannin kielta.

Visit Naantali on liittynyt Instagramiin toukokuussa 2016. Toimeksiantajan tililla on
990 seuraajaa ja yhteensa 110 julkaisua. Yritys julkaisee sisaltoa tilille useammasta
kerrasta viikossa kertaan viikossa. Useimmiten julkaisut saavat noin 120 tykkaysta.
Joskus tykkdysmadrét vaihtelevat kuudestakymmenesté aina kahteensataan asti. Kuten
Kilpailijoidensakin tililla, tykatyimmét kuvat ovat maisemakuvia kaupungista ja sen
luonnosta. Valilla julkaisut saavat muutaman kommentin, joihin toimeksiantaja
yleensd vastaa. Tiedoissaan yritys on kilpailijoidensa tavoin kertonut hashtagit, joiden
avulla muiden kéayttdjien kuvien uudelleen julkaiseminen tililla on mahdollista. Myds
kotisivut ovat linkitettyina bioon. Visit Naantali kdyttaa tililladan myos englanninkielta.
Toimeksiantaja voisi kehittaa siséltonsa julkaisu tahtia. Saannollisempi julkaisutahti,
mieluiten kerran paivassa, sitouttaa seuraajia seké sen avulla yritys ei huku heidan uu-
tisvirtaansa niin helposti. Julkaisutahdin liséksi kommunikointia seuraajien kanssa
voisi kehittd4 aktiivisemmaksi. Kayttdjien kuvien uudelleenjulkaisu, tagattyihin kuviin
kommentoiminen ja niista tykk&aminen seka kaikkiin saatuihin kommentteihin vas-
taaminen liséisi kayttdjien positiivista mielikuvaa yrityksesta. Positiivisen mielikuvan
lisaksi yritys vaikuttaisi helpommin l&hestyttdvammaéltd. Sovellukseen siséltyva ilmai-
nen Instagram Insight tarjoaa tilastoja kayttajista seka yrityksen omasta tilista ja sen
menestyksestd. Sovelluksen avulla toimeksiantaja pystyy kehittdmaan markkinointi-
aan Instagramissa. Instagram Insightin lisaksi on muita sovelluksia, jotka auttavat ra-

kentamaan kilpailukykyistd markkinointisuunnitelmaa tilistd koottujen raporttien
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avulla. Tallaisia nettisivuja ja sovelluksia ovat esimerkiksi Simply Measured ja So-
cialbakers.

7.2.4 YouTube-kanavat

Visit Porvoolla ei ole omaa YouTube-kanavaa vaan yhdistetty kanava Porvoon kau-
pungin kanssa. Samoin kuten Visit Porvoon verkkosivut ovat suomeksi kaupungin
omat kotisivut, eivat pelkastaan yrityksen. Kanava on perustettu kesdkuussa 2012 ja
silléa on 126 tilaajaa sek& 75 videota. Videoilla on yhteensa 68 203 nayttokertaa. You-
Tube-kanavansa tietoihin on kerrottu kaupungista suomeksi sekd automaattisesi linki-
tetty Google+ profiili. Kanavaa péivitetdaan uusilla videoilla kerran kuukaudessa, jos-
kus jopa kerran viikossa. Nayttokertoja videoilla on 48 kerrasta 13 450 kertaan.
Useimmiten videot ovat saaneet noin kaksisataa nayttokertaa. Katsotuimmat videot

ovat mainosvideoita Porvoosta, joissa esitelladn kaupunkia.

Visit Kouvolan YouTube-kanava on perustettu elokuussa 2013. YouTube-kanavan tie-
toihin on linkitetty muut sosiaalisen median kanavat seké& kerrottu yrityksesta englan-
niksi. Kanavalla on 18 tilaajaa sekéd 43 videota. Nayttokertoja videoilla on yhteensa
32 483. Yritys paivittdd kanavaansa satunaisesti, usein kerran kuussa. Kevaalla tili oli
aktiivisempi useammalla uudella videolla kuussa. Yleensd videot saavat noin vii-
sikymment4 katselukertaa, kertojen vaihdellessa kuitenkin huomattavasti 18 kerrasta
yli 7000 kertaan. Kuten Visit Porvoolla, katsotuimmat videot ovat mainosvideoita

kaupungista ja sen palveluista.

Toimeksiantajan YouTube-kanava on perustettu kevaalla 2010. Tilaajia kanavalla on
23 ja videoita yhteensa 8. Nayttokertoja videoilla on yhteensd 13 138. Kanavaa on
viimeksi pdivitetty 4 vuotta sitten. Aktiivisimpina vuosina kanavaa péivitettiin muuta-
man kerran vuodessa. Vaikka videoita on vahan, ovat ne saaneet yleensa paljon katse-
lukertoja 255 kerrasta aina 7 769 kertaan asti. Katselluin video on, kilpailijoidensa ta-
voin, mainosvideo Naantalista. Toiseksi suosituin video on perinteisestd kesalla jar-
jestettavastd tapahtumasta, Unikeonpdivéstd. Visit Kouvolan tavoin toimeksiantaja

voisi linkittdd kaikki muut sosiaalisen median kanavansa YouTube tietoihinsa sekéa
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esitelld yrityksen muutamalla virkkeelld englanniksi. Luonnollisesti aktiivisuutta ka-
navalla tulisi lisata, ihanteellisesti kertaan kuukaudessa. Videot voisivat olla lyhyita
patkid Naantalista ja sen palveluista. Myos yksinkertaiset luontoaiheiset videot ilman
suurempaa sisaltoa olisivat houkuttelevia potentiaalisille asiakkaille. Julkaistut videot
tulisi jakaa myos seuraajille Facebook-sivuilla, jotta ne saisivat mahdollisimman pal-
jon katselukertoja ja néin ollen n&dkyvyyttd mahdollisten asiakkaiden keskuudessa.

7.2.5 Twitter-tilit

Visit Porvoo on liittynyt Twitteriin joulukuussa 2012. Yrityksella on tiedoissaan verk-
kosivunsa. Yrityksen Twitter-tili on suojattu, miké tarkoittaa sitd, etté vain valitut kayt-

t4jat paasevat ndkemaan profiilin seka twiitit.

Visit Kouvola on liittynyt Twitteriin toukokuussa 2014 ja tililla on 41 seuraajaa. Visit
Kouvola on julkaissut yhteensa kaksi twiittid, molemmat vuonna 2015. Twiitit koske-
vat yrityksen uusia Facebook-sivuja. Tili vaikuttaa hyvin keskenerdiseltd ilman tietoja
kayttajasta sekd ilman ulkoasun viimeistelya.

Toimeksiantajan Twitter-tili on hyvin kilpailukykyinen seka aktiivinen. Visit Naantali
liittyi Twitteriin maaliskuussa 2010 ja tililla on yhteensd 198 seuraajaa. Twiitteja yri-
tys on julkaissut yhteensé 245 kappaletta. Tiedoissaan toimeksiantaja esittelee itsensa
Iyhyesti englanniksi. Taman lisaksi yrityksen verkkosivut seka Instagram-tili on linki-
tetty tiliin. Toimeksiantaja twiittaa satunaisesti useammasta kerrasta viikossa muuta-
maan kertaan kuukaudessa. Aktiivisimmillaan tili on keséll&, useiden ajankohtaisten
tapahtumien vuoksi. Omien twiittiensa liséksi yritys uudelleen twiittaa usein muiden
kayttdjien twiitteja Naantalista ja sen palveluista seka tapahtumista. Twiitit saavat
usein muutamista tykkayksista useampaan kymmeneen tykkéykseen. Tamén liséksi
muut kayttajat uudelleen twiittaavat julkaisuja muutaman kerran. Toimeksiantaja on
my®os siis aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. Toimeksiantaja

voisi kehittad twiittaamistaan saannollisemmaksi, muutamaan kertaan viikossa.
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7.3 Tavoitteet

Tyon keskeisend tavoitteena on luoda Visit Naantalille sosiaalisen median markki-
noinnin vuosisuunnitelma, jonka avulla yritys pystyy markkinoimaan tehokkaammin
sekd saavuttamaan lisaa nékyvyyttd. Taman lisdksi suunnitelman avulla pyritaan luo-
maan Kilpailuetua yritykselle seké totta kai lisédmaén yrityksen myyntid. Tavoitteet
sijoitetaan yrityksen suurimmille ja tehokkaimmille k&ytdssa olevalle sosiaalisen me-
dian kanavalle erikseen. Tavoitteiden saavuttamisen seuraamisessa kaytetaan luonnol-
lisesti yrityksen merkittavimpid sosiaalisen median kanavia. Kanavien seuraajamaaréat
tarkistetaan kuukausittain. Markkinointisuunnitelma otetaan kaytt6én vuoden 2018

kevaasta alkaen.

Kanava Facebook Instagram Twitter YouTube | Verkkosivut
Nykyinen 4667 990 198 23 X
seuraaja-

maara
Tavoite / kk 100 50 20 10 5000
Tavoite / 6000 1600 450 150 60 000
VUuosi

Taulukko 10. Seuraajamaarien tavoitteet.

Facebook

Toimeksiantajan Facebookin tykk&&jaméaaré on talla hetkelld 4467. Tavoitteeksi maa-
ritettiin 100 uutta tykkaajaa kuukaudessa. Kuukausittaisten tavoitteiden tayttyessa,
olisi yrityksen Facebook-sivuilla vuoden paasta yhteensa noin 6000 tykkaajaa. Ase-
tettu tavoite on mahdollista saavuttaa sdannolliselld julkaisutahdilla. Taméan lisaksi jul-
kaisujen tulee tarjota vastinetta tykkaajille. Ajankohtaisen ja mielenkiintoisen sisallén
avulla voidaan herattdd keskustelua tykk&éjien keskuudessa. Luova ja omaperéinen

sisalto lisaa yrityksen ndkyvyytta ja nain ollen lisaa tykkaajien maaraa.

Instagram
Toimeksiantajan timanhetkinen Instagram seuraajien méara on 990. Kuukausittaiseksi

tavoitteeksi asetettiin 50 uutta seuraajaa, jotta vuoden paasta toimeksiantajalla olisi
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yhteensad noin 1600 seuraajaa tililla&n. Tilin aktiivisuus sek& laadukas siséltd edesaut-
tavat seuraajien kasvua. Vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa, esimerkiksi heidan
Naantali aiheisista kuvista tykk&daminen ja niiden uudelleenpostaus, tekee yrityksesta

l&hestyttdvamman.

Twitter

Twitterissa toimeksiantajalla on 198 seuraajaa. Tavoitteeksi maéaritettiin 20 uutta seu-
raajaa kuukaudessa. Jos kuukausitavoitteessa onnistutaan, vuoden paasta suunnitel-
man aloittamisesta seuraajia olisi suurin piirtein 450 kappaletta. Yhtenevéisyys mui-
den kanavien kanssa, seka laadukas siséltd edesauttavat ndkyvyyden kasvua asiakkai-

den keskuudessa.

YouTube

Toimeksiantajan YouTube-tilill4 on talla hetkelld 23 tilaajaa, kuukausitavoitteeksi ase-
tettiin 10 uutta tilaajaa. Vuodessa tilille olisi kertynyt siis noin 120 tilaajaa. Tilaaja-
maarén lisaksi julkaistujen YouTube-videoiden katselumaara kertoo oleellista tietoa
kanavan menestyksestd. Kanavaa pyritdan péivittdmaan vahintaan kerran kuukau-
dessa. YouTube on yrityksille tarke&d markkinointikanava ja videoiden merkitys mark-

kinoinnissa on kasvussa.

Verkkosivut

Toimeksiantajan kotisivujen kavijamadrad pyritaan suunnitelman avulla kasvattamaan
huomattavasti. Kuukausitavoitteeksi asetettiin 5000 kavijan lisays. Tama tarkoittaa
sitd, etta suunnitelman kayttoonoton jalkeen maaliskuussa sivuilla olisi 5000 kayntia,
huhtikuussa 10 000, toukokuussa 15 000 ja niin edelleen. Vuositavoitteeksi asetettiin
60 000 kavijad kuussa. Google Analytics sovelluksen avulla pystytédan seuraamaan ka-
vijdmaaraa ja sitd mistd sosiaalisen median kanavasta tulee eniten kévijoita sivuille,
sekd myo0s sitd, mitka julkaisut ovat suosituimpia seuraajien keskuudessa. Verkkosi-
vuilla julkaistavien artikkeleiden ja blogikirjoitusten etukateen ideointi ja kirjoittami-
nen helpottaa niiden saannéllista julkaisemista, mika on merkittavaa asiakkaiden li-
séamiseksi ja mielenkiinnon yll&pitamiseksi. Tamén liséksi, jotta yrityksen verkkosi-
vuille saapuisi mahdollisimman paljon kévijoitd, kaikki julkaistavat artikkelit tulisi

linkittad yrityksen eri sosiaalisen median kanaviin. Aktiivisuus hakukoneoptimoinnin
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sekd avainsanojen lisddmisessé on ratkaisevaa sivujen helpon ldydettavyyden kan-
nalta.

7.4 Strategia

Strategian tarkoituksena on lujittaa yrityksen asemaa markkinoilla ja lisata asiakasvir-
taa. Asiakkaiden sitouttaminen aktiivisiksi tuottaa lisdd myyntia yritykselle. Sosiaali-
sen median eri kanavat ovat merkittavimpia keinoja tavoittaa asiakkaat ja kaytetyim-

mat kanavat ovatkin osa toimeksiantajan markkinointiviestintaa.

Toimeksiantajan kohderyhma on hyvin laaja. Kohderyhméén kuuluvat kaikki kotimai-
set ja ulkomaiset matkailijat ja ryhmat jotka ovat kiinnostuneita Naantalista ja sinne
matkustamisesta. Toimeksiantajan tarkoituksena on palvella matkailijoita neuvon-
nassa, lippujen hankkimisessa, majoituksessa, ryhmapakettien ostamisessa, kokousten
jarjestdmisessé seké ohjeisohjelmien tuottamisessa. Yritys toimii ja palvelee paaasi-
assa kivijalkatoimiston, puhelimen ja sahkopostin seka eri sosiaalisen median kana-

vien kautta.

7.5 Toimintasuunnitelma

Toimeksiantajalle tuotettavan markkinointisuunnitelman ideointimenetelmana toimii
8x8-malli. Hahmottelumallin avulla pystytdan luomaan luovia ratkaisuja. Menetel-
massé padaiheen ympadrille, tdssé opinnaytetydssa sosiaalinen media, sijoitetaan kah-
deksan erilaista ndkokulmaa tai teemaa. Teemojen ympadrille luodaan kahdeksan ideaa,
jotka ovat yhteydessa sijoitettuihin teemoihin. Taulukko yksitoista havainnollistaa toi-

meksiantajan kannalta suunniteltuja ideoita sosiaalisen mediaan.
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Sisélto Ajankoh- | Kilpai- | Tavoitet- | Ajankohtaisuus Tarinat Videot | Ajankohtai- | S&&n-
taisuus lut tavuus suus nolli-
syys
Tavoitet- | Facebook | Kuvat Vuoro- Instagram Visuaali- | Viihdy- | YouTube | Kilpai-
tavuus vaikutus suus tys lut
Tietyt Saannolli- | Vuoro- | Yhtendi- Tietyt Vuoro- | Suunnitel- Au-
hashtagit Syys vaiku- Syys Saannollisyys hashtagit | vaiku- mallisuus | tentti-
tus tus suus
Mikro- Siséltd | Suunnitel- | Aika-
Nopeus | Vaivatto- blogi Face- Instagram YouTube mallisuus | taulu-
muus book tus
Tietyt Vuoro- Verkkosi- | Vuoro- | Verkkosi- | Ajan-
hashtagit Twitter vaiku- Twitter | SOSIAALINEN | vut/ Yri- vaiku- vut/ Yri- | kohtai-
tus MEDIA tysblogi tus tysblogi suus
Nako- Saannolli- | Jakami- Haku-
kulma Syys nen LinkedIn VKontakte | koneet Layout Linki-
tys
Inspi- Ajan- Verkos- Yritys Ajan- Tietyt
rointi Mielikuvat | kohtai- tointi B2B kontaktit | kohtai- hashtagit | Siséltd
suus suus
Tuote- Hieno- | Kansain- Ekspor- Kilpai- Tavoi-
merkKi varai- vélinen LinkedIn tointi lut VKontakte | tetta-
nen vuus
Pin-it Tietyt Vuoro- | Yrityssi- Vuoro- | Saannolli-
ominai- hashtagit | vaiku- vut Mainonta Aktivisuus | vaiku- Syys Kuvat
suus tus tus

Taulukko 11. 8x8-hahmottelumalli.

Facebook

Facebookissa tykké&ajien lisdé&ntyminen

edellyttdd saannollistd, monipuolista seka

ajankohtaista sisallontuotantoa. S&&nndllisen julkaisun myota tykk&ajat saavat tietda

tapahtumista ensimmaisind, mitd he haluavat sill4 se saa heidat tuntemaan olevansa

osa sisapiirid. Julkaistavan siséllon tulisi olla seuraajia hyodyttavas, kuten esimerkiksi

Kilpailuja, tarjouksia ja kutsuja seka linkkeja. Hyodyllisen sisallon lisaksi vuorovaiku-

tus on merkittava tekija sivuston menestyksessa. Vastaamalla tykkadjien kommenttei-

hin ja kysymyksiin yritys osoittaa valittdvansa sek& arvostavansa seuraajiaan. Kuvat
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ovat suosituimpia siséltoja tykkadjien keskuudessa. Kuvien lisaksi julkaistavat péivi-
tykset voivat olla videoita tai mielenkiintoisia, lyhyit4 ja kompakteja teksteja. Paivi-
tyksissa kéytetyt tietyt hashtagit lisdavat sisallon nakyvyytta klikattavan linkin ja ha-
ettavan termin avulla. Kysymykset, joko hashtageissa tai itse péivityksissd, saavat seu-

raajat kommentoimaan sisaltéa helpommin.

Instagram

Myos Instagramissa sdénnéllinen ja ajankohtainen siséllontuotanto on ratkaisevaa
markkinoinnin onnistumisessa ja seuraajamadran kasvattamisessa. Taman liséksi vuo-
rovaikutus eli kommentteihin vastaaminen sek& muiden profiilien seuraaminen, ku-
vista tykkaaminen ja niihin kommentointi, on hyvin merkittavaa menestyksekkaan ti-
lin luomisessa. Myds yritykseen liittyvien kuvien uudelleen julkaisu on osa tuloksel-
lista vuorovaikutusta. Instagramia tulisi paivittaa joka pdiva, joko kuvien tai lyhyiden
videoiden muodossa. My0s sovelluksessa olevaa tarina ominaisuutta, Snapchatin kal-
taisten katoavien kuvien tai videoiden lisdystd, kannattaa hyodyntaa. Tarina ominai-
suus on oivallinen kanava tarjota seuraajille tunnelmia ja kuulumisia siita hetkesta seka
behind the scenes-tyyppista siséltod. Yrityksen kuvavirran visuaalisuus ja uniikki tyyli
edesauttaa tilid erottumaan muista tileistd. Tiettyjen filtterien kayttd kuvissa yhdistaa
tilin sisallon toisiinsa seka luo tietynlaisen tyylin tilille. Tiettyjen hashtagien kaytto,
kuten Facebookissa, lisda nakyvyytté silla avainsanojen avulla kuvat ovat helpommin

I0ydettavissa asiasta kiinnostuneiden kayttajien keskuudessa.

YouTube

YouTuben avulla voidaan tuottaa ajanmukaista ja kuluttajien suosimaa videosisaltoa.
Videoiden my6ta on myds mahdollista toteuttaa innovatiivisia yhteistéitd muiden yri-
tysten ja tahojen kanssa. Kuten muissa sosiaalisen median kanavissa saannéllisyys ja
sisallon ajankohtaisuus on myds YouTube tilin yll&pitdmisessa ja menestyksessa kriit-
tistd. YouTube tilin tulisi luoda lisdarvoa seuraajille tuottamalla viihdyttavéa seka au-
tenttista videosisaltod. Myos erilaisten kilpailuiden jarjestaminen kanavalla on seuraa-
jia kiinnostavaa ja hyodyttavaad. Viihdyttavyys ja autenttisuus taataan monipuolisilla
videoilla, esimerkiksi behind the scenes-tyyppiselld seké kaupunkia ja sen palveluita
esittelevalla sisallolla. Esimerkiksi jokainen Visit Naantalin tyontekija voisi tehda vi-
deon omista lempipaikoistaan Naantalissa ja antaa vinkkej& kaupunkiin matkaaville

tai tehdd ”my day” videon jossa esittelee mitd hinen tyopéivddnsa kuuluu, aivan kuten
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bloggaajat ja vloggaajat usein tekevéat. Myos muiden yritysten kanssa voisi tehda yh-
teystyotd, esimerkiksi majoitus- tai ravitsemuspalveluiden kanssa, esittelemalla yri-
tyksen tyontekijoitd, toimintaa ja tiloja. Suunnittelemisella on hyvin térked rooli sisél-
Iontuottamisen sdénndllisyydessa ja koko kanavan menestyksessd. Toteuttavat videot

tulisi suunnitella hyvissé ajoin ennen kuvaamista, editointia ja julkaisua.

Twitter

Twitter on nopea ja vaivaton tapa julkaista sisélt6d. Sen avulla voi helposti kertoa mie-
lipiteitdan ja nakokulmiaan seka jakaa linkkej&, kuvia sekd muuta sisélt64 toisista so-
siaalisen median kanavista. Vuorovaikutteisuus kayttdjien valilla on myds oleellista.
Muiden twiittien uudelleen julkaisu, toisten seuraaminen ja twiiteista tykkaaminen ja
niiden kommentointi sekd omiin twiitteihin vastaaminen on vélttamatonta menestyk-
sellisen tilin luomisessa. Twitteri& tulisi ké&yttad sdannollisesti, ottaen huomioon ajan-
kohtaiset tapahtumat seké juhlapyhét sisallossa. Myo6s Twitterissa tiettyjen hashtagien
kaytto lisaa nakyvyytta ja l0ydettavyyttd muiden twiittien ja kdyttdjien seasta. Reaali-
aikaiset twiitit auttavat yritystd pysymaan ajan hermolla trendaavista asioista seka
merkittdvimmista uutisista. Mikroblogi ominaisuus sadntelee twiittien pituutta, miké
takaa julkaistavan sisallon olevan helposti ja nopeasti luettavissa seké pitéé seuraajien

mielenkiinnon ylla lyhyilla ja ytimekkailla teksteilla.

Verkkosivut / yritysblogi

Verkkosivuilla ja yritysblogissa tarkeinta on sisélto ja sen ajankohtaisuus. Ajankohtai-
nen ja hyodyttava siséltd antaa yrityksestd ammattimaisen kuvan. Sisallontuottami-
sessa suunnittelu ja aikataulutus takaavat tuloksellisuuden. Blogissa julkaistavat pos-
taukset olisi hyva suunnitella ja tehda etukateen seka aikatauluttaa julkaisu ajankohdat.
Postausten olisi hyva liittyd meneilldan oleviin tapahtumiin seka trendeihin. Verkko-
sivujen ja yritysblogin ulkoasun tulisi olla selke& ja nykyaikainen. Hyvin toteutetut
verkkosivut herattavat kavijan mielenkiinnon. Yrityksen muut sosiaalisen median ka-
navat olisi hyva linkittadd verkkosivuille, ohjaten kavijat seuraamaan yritystd muissa
sosiaalisen median kanavissa. Uudet blogitekstit tulisi julkaista myds muissa sosiaali-
sen median kanavissa heti saman paivand, jotta kanavat pysyvat ajankohtaisina ja yh-
tendisessa ajassa. Linkitykset voi automatisoida ylimaardisen tyén vahentamiseksi.

Vuorovaikutus verkkosivuilla ja yritysblogissa on yhtd tarked& kuin muissakin kana-
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vissa. Hakukoneoptimointi edistdd sivuston loydettavyyttd ja nédin ollen lisaa néky-
vyyttd. Hakusanojen, joiden kautta kavijat paatyvéat sivustolle, kayttoonotto edistaa
|0ydettavyytta.

VKontakte

Toimeksiantajalla ei viela ole profiilia VKontaktessa. Luomalla profiilin VKontakteen
yritys on helpommin 16ydettévissa ja saavutettavissa Ita-Eurooppalaisten keskuudessa.
VKontakte on Facebookin kaltainen sosiaalinen media, joten profiilin menestykselli-
syyteen vaikuttaa Facebookin tavoin suuresti julkaistava siséltd, sisallon ajankohtai-
suus seka sen sdanndllinen tuottaminen. Sisallon tulisi olla seuraajia hyodyttavas, ku-
ten Facebookissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa. Hashtagien kaytto kasvattaa

nakyvyytta ja kuvat ovat usein suosituinta ja tehokkainta siséltoa.

LinkedIn

LinkedIn on oivallinen kanava, jonka kautta yrityksen on vaivatonta verkostoitua seka
pitdd yhteytta mahdollisten asiakkaiden ja yhteistyé kumppaneiden kanssa. Sivustolla
voi sitoa uusia kontakteja ja sivuston ominaisuuksien avulla helposti tutustua heihin
seké pitéa heihin yhteyttd. LinkedInin sd&annollinen kaytto ja paivittdminen antaa yri-
tyksesta aktiivisen ja huolellisen kuvan businesstuttavuuksille. Sivusto on hyvin kan-
sainvalinen, joten ulkomaisia kontakteja on helpompi solmia. LinkedInin kayttéjat voi-
vat myos luoda keskitettdvia mainoskampanjoita sekd ostaa mainostilaa sivustolta. Bu-
siness to business myynti myds helpottuu kanavan avulla. LinkedIn kontaktit voi eks-
portoida eli vieda Excel-tiedostoon. Tiedostoon siirtyvét kontaktien nimet, ammatit ja
sédhkdpostiosoitteet. Eksportoinnin avulla kontaktit ovat tallessa jos LinkedIn profiili
menetetadn. Myos LinkedInissa kuuntelu ja viestintd ovat tarkeita yrityssivun onnis-

tumisessa.

Pinterest

Pinterest on sosiaalinen linkkien ja kuvien jakopalvelu, joita toiset kéyttavét voivat
tallentaa profiiliinsa. Kanavan perimmaisend tarkoituksena on inspirointi. Pinterestin
avulla yritys voi luoda omaa tuotemerkki&an sekd muokata potentiaalisten asiakkaiden
mielikuvia. Kanava tarjoaa myos yritykselle keinon mainontaa itsedan ja palveluitaan
hienovaraisesti. Asiakkaiden inspirointi ja yrityksen hienovarainen mainonta voi par-

haimmillaan johtaa ostopéatdkseen ja palveluiden kuluttamiseen. Hashtagien kaytto,
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suomeksi ja englanniksi, edesauttaa kuvien l0ydettavyyttd. Vuorovaikutus on myos
Pinterestin k&ytossa keskeistd. Muiden kayttdjien seuraaminen, julkaisuista tykk&ami-
nen, niiden kommentointi, sisallon lisaédminen seka uudelleen pinnaaminen ovat olen-
naisia seikkoja vuorovaikutuksessa. Muissa sosiaalisen median kanavissa kaytettava
Pin-It toiminto tehostaa siséllon jakamista. Ajankohtaisuus on otettava huomioon pro-

fiilin sisallontuottamisessa.

7.5.1 Markkinointikanavien valinta

Kanavien vertailu -kappaleessa todettiin, mita sosiaalisen median kanavia suomalaiset
eniten suosivat sekd kayttavat (Taulukko 3), ja mitké ovat kaytetyimpid koko maail-
massa (Taulukko 4, 5 & 6). Toimeksiantajan kannalta merkittadvimmaét sosiaalisen me-
dian kanavat ovat Facebook, YouTube, Instagram sek& Twitter. Ndma kanavat ovat
suomalaisten keskuudessa kéaytetyimpid. Taman lisdksi kanavilla on maailmanlaajui-
sesti eniten kayttdjia kuukaudessa. Facebook ja YouTube ovat hallitsevia massamedi-
oita, joten aktiivisuus néissd kanavissa lisad yrityksen nékyvyyttd sekd tavoitetta-
vuutta. My6s Twitter ja Instagram kuuluvat kaytetyimpiin sosiaalisen median kanaviin
eri maissa, joten osallistuminen ndihin kanaviin on hyddyttaa yritysta. Toimeksianta-
jalla on jo profiilit Facebookissa, Twitterissa, YouTubessa, Instagramissa, Linkedl-
nissa sek& Pinterestissé. Toimeksiantajalta siis 10ytyy jo osaamista ja kokemusta ka-
navista, joten niiden kaytto ei ole lilan monimutkaista tai liian tyolasta.

7.5.2 Markkinoinnin vuosikello

Vuosikellon avulla yritys pystyy hallitsemaan toimintansa ajankayttda. Apuvélineen
kautta yrityksen henkilékunta pystyy yhdistimadn oman toimintansa paremmin yri-
tyksen yhteisiin aikatauluihin, toisin sanoen yritykselle luodaan vuosirytmi. Suunnit-
telematon toiminta, ilman vuosikelloa, merkitsee yrityksen toiminnassa yleensa kii-
rettd sekd ajelehtimista. (Alhola & Lauslahti 2005, 62.)

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt markkinointisuunnitelma on luotu aikavélille maa-
liskuu 2017 — helmikuu 2018. Suunnitelma on toteutettu kuukausittaisena aikatauluna

(Liite 1), jossa ilmenee suoritettavat markkinointitoimenpiteet sek& huomioonotettavat
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ajankohtaiset tapahtumat ja juhlapyhat. Siséltdehdotuksia (Liite 2) on my6s koottu yh-
teen suunnitelman toteuttamisen helpottamiseksi. Taman liséksi esimerkiksi calendar-
labs sivusto tarjoaa erinomaisia ilmaisia Excel-kalentereita, joita toimeksiantaja voi
kayttdd hyvéksi luodessaan mahdollisesti yksityiskohtaissmpaa markkinointisuunni-

telmaa.

7.6 Seuranta

Markkinointisuunnitelman tuloksia mitataan sd&dnnéllisesti. Naméa mitattavat kohteet
ovat seuraajamaarat eri kanavissa, kavijamaara verkkosivuilla seka toteutunut asiakas-
madra. Kavija- ja seuraajamadrat mitataan kerran kuukaudessa. Edeltdvan kuukauden
madria verrataan nykytilanteeseen Excel-taulukon avulla. Tietojen l&hteind toimivat
toimeksiantajan sosiaalisen median kanavat; Facebook, Instagram, YouTube ja Twit-
ter. Verkkosivujen kévijamaarad mitataan Google Analytics sovelluksen avulla. To-
dellisen asiakasmaaran mittarina toimii kaikista mahdollisista asiakkaista tavoitetut
asiakkaat. My0s todellista toteutunutta asiakasmaaraa seurataan ja mitataan sdannolli-

sin valiajoin Excel-taulukon avulla.

8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinndytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointiviestintad, sosiaalista
mediaa, markkinointisuunnitelmaa ja menetelmid suunnitelman rakentamiseen. Tyon
teoriaosuuden tavoitteena oli auttaa toimeksiantajaa laajentamaan tietojaan markKki-
noinnista seka sosiaalisesta mediasta ja myds ohjeistamaan toimivan seka monipuoli-
sen markkinointi suunnitelman laatimisessa, toteuttamisessa seka tulosten ja tavoittei-

den seurannassa.

Opinndytety6 tuotti toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinoinnin vuosikellon.
Laadittu markkinoinnin vuosikello alkaa maaliskusta 2018. Vuosikellon avulla toi-

meksiantajan pystyy sujuvasti parantamaan markkinointiaan eri sosiaalisen median
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kanavissa. Suunnitelman luomisessa hyodynnettiin teoriapohjaa, kahden kilpailijayri-
tyksen benchmarkingia, 8x8 ideointi menetelmad seka luonnollisesti toimeksiantajaa

ja heidan mielipiteitaan.

Noudattaen syntynytta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, toimeksiantaja
pystyy parantamaan suoritustaan sosiaalisen median kanavissa, seka néin ollen saavut-
taa enemman asiakkaita seka lisata myyntid. Opinndytety6td, syntyneen tuotoksen li-
séksi, voi myos tulevaisuudessa kayttaa hyvaksi mahdollisen uuden markkinointisuun-

nitelman luomisessa seka yleisesti yrityksen markkinoinnin kehittdmisessa.

Koko opinnéytetyd projekti on ollut hyvin informatiivinen seké intensiivinen. Koin
tyon tekemisen aika ajoin jopa raskaaksi. Teorian rajaaminen, pitden kokonaisuuden
mielenkiintoisena sekd hyodyttavana, oli yllattdvan vaikeaa. Taman lisaksi aikataulun
laatiminen seka siind pysyminen tuntui vélilla mahdottomalta ja olenkin hyvin petty-
nyt siithen miten paljon asettamastani, ja lupaamastani, aikataulusta jain. Ajoittain en
kokenut pystyvani tydostaméaan tyota eteenpain, silla elaméasséni tapahtui samanaikai-
sesti paljon muita asioita sekd muut velvollisuudet rajoittivat aikaani. Olisin halunnut
keskittyd vain ja ainoastaan opinndytetyohoni. Koko pitkén prosessin ajan olen kui-

tenkin saanut tukea niin toimeksiantajalta kuin opinnaytety6 ohjaajaltani.

Olen oppinut projektin aikana paljon uutta itsestani seka kartuttanut myos uudenlaisia
taitoja. Olen oppinut omista kyvyistani ja niiden laajuudesta seké luonteen piirteistani
ja siitd miten ne vaikuttavat tyoskentelyyni ja omaan olooni prosessin varrella. Opin-
naytetyotd tehdessa olen tutkinut kymmenia lahteita sekda pohtinut niiden luotetta-
vuutta. Taman lisaksi olen laajentanut ymmarrystani isojen projektien aikataulusta, sen

asettamisesta, realistisuudesta seka sen lopullisesta toteutumisesta .

Koen onnistuneeni tydssani suhteellisen hyvin, uskon luoneeni toteutettavan markki-
nointisuunnitelman. Toivon todella, ettd lopputuloksesta on hyotyé toimeksiantajalle.
Mielenkiintoisimmaksi tydssani koin kahden kilpailijayrityksen benchmarkingin seka
ideoinnin toimeksiantajan toiminnan kehittdmiseksi. Haastavinta tydssa oli, kuten jo
ailemmin mainitsin, aikataulussa pysyminen, teorian pitdminen suhteellisen tiiviind
sekd omien tavoitteiden saavuttaminen, jotka koskivat Kirjoittamista, sen laatua seka

sen sisallon hyddyllisyytta toimeksiantajalle.
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MARKKINOINNIN VUOSIKELLO VISIT NAANTALILLE ALKAEN
MAALISKUUSTA 2018

Saannollisyys seka yhtenevaisyys eri kanavissa
Eri kanavien linkitys toisiinsa

Siséltdjen ajankohtaisuus

Tapahtumien ja juhlapyhien huomioiminen
Vuorovaikutus & asiakaspalvelu

Inhimillisyys & persoonallisuus

Instagram julkaisu vahintaén joka toinen péiva

Facebook & VKontakte paivitys alkuviikosta, keskella viikkoa seka loppuvii-
kosta

YouTube video vahintédéan kerran kuussa

Twitter péivitys vahintadan kaksi kertaa viikossa

Blogipaivitys kerran viikossa

Tarinat Instagramissa & Facebookissa vahintaan kaksi kertaa viikossa

Maaliskuu

YouTube-videon kuvaaminen & editointi

Profiilin luominen VKontakteen

Kotisivujen péivitys (tripadvisor, VKontakte)

Instagramin liittdminen Facebookiin

Blogikirjoitusten kirjoittaminen & ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
Kanavien linkitys toisiinsa

’Mita tehdd Naantalissa kevaalla’-julkaisu(t)

Huomio naistenpdivé, Minna Canthin paiva, kevatpdivantasaus, paasidinen

Tavoitteiden mittaaminen

Huhtikuu

YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi

Blogikirjoitusten Kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle



- Arvonta/kilpailu kesan tapahtumaan liittyen
- Huomio paasiéinen, aprillipaiva, Mikael Agricolan paiva, kansallinen veteraa-
nipdiva, vappu
- Tavoitteiden mittaaminen
Toukokuu
- YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
- Blogikirjoitusten kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
- Aitienpiiva arvonta
- Huomio Eurooppa-pdivé, helatorstai, J.V. Snellmanin paivé, &itienpdivé, hel-
luntai, kaatuneiden muistopéiva
- Tavoitteiden mittaaminen
Kesakuu
- YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
- Blogikirjoitusten kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
- ’Mité tehdd Naantalissa kesalla’-julkaisu(t)
- Huomio kesépdivanseisaus ja juhannus
- Tavoitteiden mittaaminen
Heindkuu
- YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
- Blogikirjoitusten Kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
- Huomio Eino Leinon pdiva ja unikeonpdiva
- Tavoitteiden mittaaminen
Elokuu
- YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
- Blogikirjoitusten Kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
- Tavoitteiden mittaaminen
Syyskuu
- YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
- Blogikirjoitusten Kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
- ’Miti tehdd Naantalissa syksylla’-julkaisu(t)
- Huomio syyspdivantasaus
- Tavoitteiden mittaaminen

Lokakuu

- YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi



Blogikirjoitusten kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
Huomio Aleksis Kiven péiva

Tavoitteiden mittaaminen

Marraskuu

YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
Blogikirjoitusten Kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
Isénpdivaarvonta

Huomio pyhéainpdivé, isanpdiva ja ruotsalaisuuden paiva

Tavoitteiden mittaaminen

Joulukuu

YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
Blogikirjoitusten kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
’Mita tehdd Naantalissa talvella’-julkaisu(t)

Jouluarvonta

Huomio itsendisyyspéiva, Sibeliuksen paivé, Joulu seké uusi vuosi

Tavoitteiden mittaaminen

Tammikuu

YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
Blogikirjoitusten kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
Huomio loppiainen sekd matkamessut

Tavoitteiden mittaaminen

Helmikuu

YouTube videon julkaisu, seuraavan kuun videon kuvaaminen ja editointi
Blogikirjoitusten kirjoittaminen ja ajastaminen seuraavalle kuukaudelle
Ystavéanpéiva arvonta

Huomio J.L. Runebergin péiva, saamelaisten kansallispdiva, ystavanpéiva seké
Kalevalan paiva

Tavoitteiden mittaaminen



LIITE 2
SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOEHDOTUKSIA VISIT NAANTALILLE

INSTAGRAM:

Kuvia kaupungista, tapahtumista, ihmisisté, suosikki paikat Naantalissa-julkaisut
Naantalin historiaa kuvina (esim. tietty paikka silloin ja nyt - kuvat)

Tarinat

Kuvatekstit; hauskat faktat + tietoa kuvauspaikasta, vinkit, mietelauseet, sanonnat

FACEBOOK /VKONTAKTE:

Arvonnat / kilpailut liittyen ajankohtaisiin tapahtumiin

Kuvat (mahdollisesti samoja tai samaa tyylia kuin Instagramissa)
Artikkelien jakaminen

Tapahtumat

Tarinat

YOUTUBE:

Tyontekijoiden esittely
Videoita tapahtumista

Naantalin palveluiden esittely
Naantalin nahtévyyksien esittely

Naantalilaisten haastatteleminen (vinkkeja turisteille, mikd on Naantalissa parasta..)

BLOGI:

”Inside” vinkkejd

Blogikirjoitukset tapahtumista

Naantalin historiaa (yhdista Instagram paivityksiin)

’Mita tehdd Naantalissa eri vuodenaikoina’- julkaisut (yhdistetddn muihin kanaviin)

TWITTER:
Instagram, Facebook ja yritysblogin julkaisut
Faktoja sekd “nippeli” tietoa

Mielipiteet ajankohtaisiin tapahtumiin



