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Halti Outdoor Weekend- tapahtuma on syyskauden avaustapahtuma Vuokatissa, joka kokoaa yhteen vael-
luksen, polkujuoksun ja maastopyorailyn harrastajat. Tapahtuma jarjestetaan syyskuun toisena viikonlop-

puna 7.-9.9.2018. Toimeksiantajanamme on Kainuun Liikunta ry.

Toiminnallisen opinnaytetyémme tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja
toteutus tapahtumalle. Suunnitelman tavoitteena oli olla toimiva ja helposti muokattava, jolloin toimeksi-
antajamme voi hyddyntaa sita tulevaisuudessakin. Tavoitteena oli lisata tapahtuman nakyvyytta sosiaalisen

median kanavissa, nostaa sivujen seuraaja- ja tykkadajamaaria, joka johtaisi suurempaan kavijamaaraan.

Suunnitelma toteutettiin kevaalld 2018 ja lopputeoria seka tulokset ja johtopaatokset syksyn 2018 aikana.
Teoriaosuus kasittelee markkinointiviestinndn suunnittelua ja osa-alueita niin yleisella tasolla, kuin sosiaa-
lisessa mediassakin. Lisdksi teoriaosuudessa on kerrottu kdytetyista sosiaalisen median kanavista eli In-
stagramista ja Facebookista. Suunnitelmaosuus koostuu suunnitelman tekemisesta, aikataulusta, Iahtokoh-

dista, strategiasta, toimintasuunnitelmasta seka kaytannon toimenpiteista.

Tyon lopussa on mitattu onnistumista ja pohdittu omasta nakdkulmasta, mita olisi voitu tehda toisin onnis-
tuaksemme paremmin. Alkuperdinen tavoitteemme ei kdynyt toteen, sillda emme saaneet tietoon muutok-

sia seuraaja- tai kdvijamaarissa, eikd meidan tuottamia julkaisuja kaytetty.
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The Halti Outdoor Weekend event is the opening event of the autumn season in Vuokatti, which brings
together hiking, walking and mountain biking enthusiasts. The event will take place on the second weekend
of September 7.-9. Our mandator is Kainuun Liikunta ry.

The purpose of our Functional Thesis was to create a social media marketing plan and implementation for
the event. The aim of the plan was to be functional and easy to modify, so our mandator can use it in the
future as well. The goal was to increase the visibility of the event in social media channels, increase the
number of followers and likes of the pages that would lead to a greater number of visitors.

The plan was implemented in the spring of 2018 and the end of theory, as well as the results and conclu-
sions during autumn 2018. The theoretical part deals with the planning and subdivisions of marketing com-
munication at a general level as well as in social media. In addition, the theoretical part has been told about
the social media channels used, that is, Instagram and Facebook. The design part consists of planning,
scheduling, starting points, strategy, action plan and practical steps.

At the end of the work we have measured success and thought from our own perspective, what could have
been done differently to make it better. Our original goal was not proven because we were not aware of
changes in the number of followers or visitors, and our posts were not used.
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1 Johdanto

Opinndytetydmme on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja toteutus Halti Outdoor
Weekend- tapahtumalle. Halti Outdoor Weekend- tapahtuma on syyskauden avaustapahtuma
Vuokatissa, joka kokoaa yhteen vaelluksen, polkujuoksun ja maastopyorailyn harrastajat. Tapah-
tuma jarjestetdan syyskuun toisena viikonloppuna 7.-9.9.2018. Toimeksiantajanamme on Kai-
nuun Liikunta ry, joka on maakunnallinen liikunnan ja urheilun kehittamis-, yhteistyo- ja palvelu-

jarjesto.

Markkinointisuunnitelmaa varten tutkimme ennakkoon Halti Outdoor Weekend- tapahtuman
nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia. Ennakkoon tutkiminen on ehdottoman tarkeaa, jotta
voimme huomata erilaisia puutteita ja kehitysideoita markkinoinnissa. Tarkeimpana tutkimuson-
gelmanamme on se, ettd kuinka tavoitamme sosiaalisen median markkinoinnilla kaikki kohderyh-

mamme.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa rakentaessa tarkoituksena on 16ytaa oikeat kana-
vat markkinointia varten ja ottaa huomioon oikeanlaiset asiakaskohderyhmat. Lisdksi tarkoituk-
sena on |oytda keinoja, miten kohdetapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa saadaan tu-
loksekkaaksi. Tavoitteena on luoda toimiva markkinointipohja, jota jarjesto voi kayttaa myos tu-

levaisuudessa ja muokata sita tarpeen vaatiessa.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman lisaksi teemme postauksia tapahtuman sosiaalisen
median kanavalle Facebookiin maaliskuun alusta tapahtumaan saakka. Tavoitteenamme on luoda
mahdollisimman tehokasta ja laadukasta markkinointimateriaalia sosiaaliseen mediaan, jonka

avulla luomme tapahtumalle nakyvyytta ja tunnettavuutta.



2 Toiminnallinen opinndytetyo

Toiminnallinen opinnaytetyd on vaihtoehto tutkimukselliselle opinndytetyodlle ammattikorkea-
koulussa. Alasta riippuen se voi olla esimerkiksi ammatilliseen kdyttéon suunniteltu ohje, ohjeis-
tus tai opastus, kuten perehdyttamisopas, ymparistoohjelma tai turvallisuusohjeistus. Lisdksi toi-
minnallinen opinnadytetyo voi olla tapahtuman toteuttaminen kuten messuosaston tai kansainva-
lisen kokouksen jarjestaminen. Toteutustapoja on useita, se voi olla kirja, kansio, vihko, opas,
portfolio tai johonkin tilaan jarjestetty tapahtuma. Toiminnallisessa opinndytety6ssa ei kuiten-
kaan voi unohtaa selvityksen tekemista. Eri ammattialoilla on valtavasti tietoa ja taitoa, jota ei voi

aina tavoittaa ilman selvitysta (Vilkka, Airaksinen 2003, 9.)

Ammattikorkeakoulu koulutuksen tavoitteena on hankkia sellainen ammattitaito, josta opiskelija
hyotyy mahdollisimman paljon astuessaan tydelamaan. Tydllistymiseen voi vaikuttaa itse ide-
oidessaan opinnaytetydaihetta. Hyva opinndytetydaihe on sellainen, jonka idea on saatu koulu-
tusohjelman opinnoista. Sen avulla pystyy luomaan tyoelamayhteyksia, yllapitdmaan suhteita
harjoittelupaikkoihin seka syventamaan tietoja ja taitoja itsedan kiinnostavalla alalla. (Vilkka, Ai-

raksinen 2003, 16.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa on hyva |6ytaa toimeksiantaja opinnaytetyolle. Sen avulla voi
ndyttda osaamista ja herattda tyoelaman kiinnostusta sekd mahdollisesti tyollistyd. Opinnayte-
tyon ollessa toimeksiannettu, voi luoda suhteita, paasta kokeilemaan ja kehittdmaan omia taitoja
tyoelamassa seka harjoittamaan omaa innovatiivisuutta. Toimeksiannettu opinnadytety6 lisaa
opiskelijan vastuuntuntoa ja opettaa projektinhallintaa, johon sisaltyy suunnitelman tekeminen,
tietyt toimintaehdot ja —tavoitteet seka aikataulutettu toiminta ja tiimityo. (Vilkka, Airaksinen

2003, 16-17.)

Toiminnallisen opinndytetyon ensimmainen vaihe on aiheen ideointi eli aiheanalyysi. Aiheanalyy-
sissa lahdetdan pohtimaan millaiset asiat opinnoissa kiinnostaa. Aiheen valinnassa on erityisen
tarkeaa, etta aihe on motivoiva ja se syventda omaa asiantuntemusta seka kiinnostaa myods mah-

dollista toimeksiantajaa. (Vilkka, Airaksinen 2003, 23.)



Seuraavaksi on hyva tehda toimintasuunnitelma, jossa vastataan kysymyksiin, mitd, miten ja miksi
tehd&dan. Toimintasuunnitelmaan tulee pystya sitoutumaan, silla jdsennetaan, mita ollaan teke-
massa ja naytetdaan kyky johdonmukaiseen paattelyyn sekd tehddan lupaus siitd, mita aiotaan
tehda. Toimintasuunnitelma aloitetaan Iahtotilanteen kartoituksesta esimerkiksi kohderyhma ja
idean tarpeellisuus on hyva kartoittaa. Seuraavaksi keratdan taustatietoa eli pohditaan, miten
idea rajataan, millainen kdaytannon ongelma ratkaistaan ja mika merkitys sillda on. Taman jalkeen
tulee pohtia, milld keinoin tavoitteet ovat saavutettavissa sekd mitd materiaalia ja kirjallisuutta
aikoo kayttaa. Tassa yhteydessa kannattaa myos miettia, onko tarpeellista tehda selvitysta esi-
merkiksi haastattelun kautta. Toimintasuunnitelmassa tulee ilmetd myos aikataulu, tyén suunni-
teltu toteuttaminen ja eteneminen seka alustava hahmotelma tulevan raportin rakenteesta. Li-
sdksi suunnitelmassa on hyva olla ldhdeaineisto ja mahdolliset liitteet. (Vilkka, Airaksinen 2003,

26-35.)

Meidan toiminnallisen opinndytetyon aiheena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja
toteutus Halti Outdoor Weekend -tapahtumalle. Tarkoituksenamme oli siis tuottaa markkinointi-
suunnitelma ja toteuttaa markkinointia tapahtuman sosiaalisen median kanavissa. Toiminnalli-
seen osuuteen kuului valokuvien otto, kuvien muokkaaminen, kuvatekstien keksiminen ja varsi-
naisen markkinointisuunnitelman teko, johon kuuluu suunnitelman, aikataulun, Iahtékohtien, ta-
voitteiden, strategian ja toimintasuunnitelman tekeminen. Lopuksi my6s onnistumisen mittaami-

nen ja pohdinta.

Halusimme tehda toiminnallisen opinndytetyon sen vuoksi, ettd se antaa meille mahdollisuuden
kdyttad omaa luovuutta ja mahdollistaa uusien ideoiden ja ajatusten kayttoa tapahtuman sosiaa-
lisen median kanavilla. Toiminnallisen opinndytetydn avulla saamme harjoitusta sosiaalisen me-

dian toimintatavoista ja markkinoinnin tarkeimmista kulmakivista.



3  Toimeksiantajan ja tapahtuman esittely

Tassa osiossa esittelemme toimeksiantajamme Kainuun Liikunta ry:n ja tapahtuman paayhteis-

tyokumppanin Halti Oy:n seka Halti Outdoor Weekend -tapahtuman.

3.1 Kainuun Liikunta ry

Kainuun Liikunta ry on maakunnallinen liikunnan ja urheilun kehittamis-, yhteistyo- ja palvelujar-
jestd. Se on yksi viidestatoista lilkkunnan aluejarjestosta. Kainuun Liikunnan jasenina toimivat Kai-
nuun kunnat ja urheiluseurat, useat maakunnalliset liikunta- ja kansanterveysjarjestot seka oppi-
laitokset. Kajaani, Hyrynsalmi, Kuhmo, Paltamo, Puolanka, Ristijarvi, Sotkamo, Suomussalmi seka

Vaala muodostavat Kainuun Liikunnan toiminta-alueen. (Kainuun Liikunta 2018.)

Perustehtavana Kainuun Liikunta ry:lla on edistda alueen asukkaiden hyvinvointia liikunnan
avulla, seka kehittaa urheilu- ja liikuntakulttuurin elinvoimaisuutta ja monipuolisuutta Kainuussa.
Kainuun Liikunta ry:n keskeisimpid arvoja ovat kainuulaisten hyvinvointi, yhteistyo, yhteisollisyys

ja tasa-arvoisuus. (Kainuun Liikunta 2017.)

Kainuun Liikunta on suomalaisen liikunnan ja urheilun kehitysty6ssa mukana valtakunnallisesti.
Kainuun Liikunnan toiminta voidaan jakaa liikuntajarjestdjen menestyssuunnitelmassa neljaan eri
sisdltdalueeseen seka lilkkuntamatkailuun. Sisdltéalueita ovat: Liikkuva lapsuus ja nuoruus, liikkuva

aikuinen, elinvoimainen seuratoiminta ja menestyva huippu-urheilu. (Kainuun Liikunta 2018.)

Kainuun Liikunnalle on laadittu uusi strategia vuosille 2018-2021. Siina korostuu koko maakuntaa
koskevat odotukset ja tarpeet sekd toimintaympariston muutokset. Uuden strategian avulla Kai-
nuun Liikunnan toiminta siirtyy toimialakohtaisesta toiminta- ja ajattelumallista tietynlaiseen
tyoskentelytapaan, jossa hyddynnetdan henkiléston osaamista aiempaa enemman toiminnan eri

alueilla. (Kainuun Liikunta 2018.)

Kainuun Liikunnan vuoden 2018 teemoina toimii uuden strategian toiminnallistaminen seka val-
mistautuminen tulevaisuuden muutoksiin toimija- ja rahoitustehtavissa. Kainuun liikunta on ak-

tiivisesti mukana sote- ja maakuntauudistusten tyoryhmissa, joiden avulla jarjest6 pyrkii saamaan



liikunnan ja jarjest6jen danta paremmin esiin. Taman menetelman avulla jarjestdjen toiminta-
mahdollisuudet voidaan huomioida jo suunnitteluvaiheessa. Strategian aloitusvuoden aikana
aloitetaan myods selvitystyd yhtiomuotoisesta toiminnasta, jossa pystytaan tarjoamaan yhtion
kautta mm. suuret liilkuntatapahtumat ja niiden rinnakkaispalvelut, maakuntauudistusten kautta

tulevat palvelut sekd maaratyt TYHY-palvelut. (Kainuun Liikunta 2018.)

3.2 Halti Oy

Halti on suomalainen yritys, jonka on perustanut Juhani Hydkyvaara. Ensimmaiset Haltin tuotteet
lanseerattiin vuonna 1976, joita olivat innovatiiviset vaellus- ja retkeilyvalineet. Tuotekehitys oli
heti alusta alkaen innokasta ja ennakkoluulotonta. Markkinoille tuodut tuotteet olivat aikansa
edelldkavijoita ja suosio lahti heti nousuun. Retkeilyinnostuksen tasaantuessa 1980-luvulla Halti
alkoi satsaamaan lisaksi muuhun outdoor -liikuntaan sopivia vaatteita seka asusteita. Tuotemer-
killd on jo 40-vuoden kokemus luonnossa liikkujien tarpeista ja varusteista. (Halti 2018a.) 2000-
luvun alussa Halti aloitti yhteistydon Suomen Alppimaajoukkueen ja Kansainvalisen hiihtoliiton
kanssa seka alkoi sponsoroimaan pienempia joukkueita. Nykydan Halti tuotteet palvelevat laajasti

eri lajien harrastajia sekd ammattilaisia. (Halti 2018b.)

Halti tarjoaa laajan valikoiman ulkoiluun sopivia varusteita kaikille, oli sitten kyseessa hiihtaja,
vuorikiipeilija tai metsassa liikkuja, harrastaja tai ammattilainen. Merkille ominaista on kaikkien
neljan vuodenajan arvostaminen, joten varusteet 16ytyvat niistd jokaiseen. Suunnittelussa tar-
keita lahtokohtia ovat pohjoinen estetiikka, selked muotoilu ja kestavat seka korkealaatuiset ma-
teriaalit. Tuotekehityksen takana ovat yhteistydssa myos maailman parhaat urheilijat, jotka ovat

parhaita mahdollisia uusien tuotteiden ideoijia ja testaajia. (Halti 2018b.)

Halti toimii Halti Outdoor Weekendin paayhteistydkumppanina ja tapahtuman markkinointi ja to-
teutus jarjestetdan yhdessa Kainuun Liikunnan kanssa. Halti Outdoor Weekend oli vuonna 2017
Haltin Suomi 100 -yhteisty6hanke ja osana Suomen itsenaisyysjuhlavuoden ohjelmaa. Haltin toi-

mitusjohtaja Sami Kiisken sanoin:



"Yhteistyollda haluamme juhlistaa suomalaisuutta ja 40-vuotista tarinaamme. Ha-
luamme jatkaa ihmisten innostamista ulos ja luontoon —my6s heidéan, jotka eivat
sinne syysta tai toisesta itse hakeudu. Satsaamme isosti suomalaisen outdoor —
tapahtuman kehittdmiseen ja tarjoamme kilpailujen muodossa osallistumisen

my0s heille, joilla ei siihen muuten on mahdollisuutta.” (Halti 2017.)

3.3 Tapahtuman esittely

Halti Outdoor Weekend- tapahtuma on syyskauden avaustapahtuma Vuokatissa, joka kokoaa yh-
teen vaelluksen, polkujuoksun ja maastopyorailyn harrastajat. Tana vuonna tapahtuma jarjeste-

tadn syyskuun toisena viikonloppuna 7.-9.9.2018. (Halti Outdoor Weekend 2018a.)

Suomen vanhin vaellustapahtuma Vuokatin Vaellus ja Vuokatti Trail Challenge — polkujuoksuta-
pahtuma muodostavat Halti Outdoor Weekend- tapahtuman ytimen. Tana vuonna viikonlopun
ohjelmaa taydentavat Vuokatin Yo-vaellus, Fatbike-vaellus, melontavaellus, koiravaellus seka li-
saksi lapsiperheille suunnattu perhevaellus. Tapahtuman tarjontaa tdydentdad myos rentouttava

metsdjooga. (Halti Outdoor Weekend 2018b.)

Perjantaina tapahtuma alkaa metsajoogalla ja "HOW-etkoilla” Vuokattihallissa, jossa on tarjolla
mielenkiintoista ohjelmaa seka puhujia. Luentojen lomassa nautitaan pasta ateriaa ja valmistau-
dutaan viikonloppuun. Lauantain teemana on Vuokatin vaarojen valloitus. Ohjelmassa on Trail
Challenge -polkujuoksutapahtuma, jonka matkavaihtoehtoina ovat Suomen raskain 112 kilomet-
rin ultrajuoksu, sekd lyhyemmat reitit 57 km, 42 km ja 22 km. Vaelluksen matkavaihtoehdot ovat
12 km ja 20 km, seka 10 kilometrin koiravaellus. Lisdksi lauantaina on ohjattu Fatbike-vaellus,
jossa ajetaan maastopyoralld monipuolista reittia pitkin. Tapahtuman viimeisena paivana, sun-
nuntaina on luvassa rennompaa meininkia. Ohjelmassa on perhevaellus, metsidjooga ja melonta,

joka sopii vasta-alkajille seka kokeneemmille melojille. (Halti 2018.)

Tapahtuman monipuolisuuden ansiosta se sopii kaiken ikaisille ja tasoisille harrastajille, niin per-
heen pienimmille, aktiivisille urheilijoille, kuin leppoisesta vaelluksesta kiinnostuneille nautiskeli-

joille. (Vuokatti Sport 2018.)



Halti Outdoor Weekend -tapahtuma jarjestettiin ensimmaisen kerran 2017, joten tdma on vasta
toinen vuosi tapahtumalle. Alkuperdinen Vuokatin Vaellus on kuitenkin jarjestetty jo vuodesta
1945 alkaen, joka viime vuonna laajeni koko viikonlopun mittaiseksi monipuoliseksi ulkoilutapah-

tumaksi. (Retkilehti 2017.)

Tapahtuman ensimmaisena vuotena 2017, se kerasi noin tuhat osallistujaa ja vuodelle 2018 osal-
listujamaaran odotetaan tuplaantuvan 2000 osallistujaan. Kainuun Liikunnan toimitusjohtaja
Teemu Takalo uskoo, etta luontoliikunnan suosion kasvu ja Halti brandin mukanaan tuoma nuo-
rekkuus ja tunnettuus luo vahvan pohjan tapahtumalle. Hin my6s uskoo Halti Outdoor Weeken-

dista syntyvan erityislaatuinen luontoliikunnan elamysviikonloppu. (Halti 2018.)

Tapahtuma jarjestetdan Vuokatissa ja sen padareenana toimivat Vuokatin Vaarat. Pisin vaellus-
reitti kulkee legendaaristen 13 vaaran yli ja ultramatkaan osallistuvat paasevat taas kokemaan
Hiidenportin kansallispuiston kanjonin. Viikonlopun aikana Vuokattihallissa ja sen ymparistossa
on myos paljon muutakin tekemista. Perjantaina Vuokattihallissa jarjestetdan luentoja, ruokailua

ja arvontaa. (Retkilehti 2017.)

Tapahtuman jarjestdja on Kainuun Liikunta ry ja paadyhteistydkumppanina toimii Halti Oy. Lisaksi
tapahtumalla on useita sponsoreita, jotka ovat vahvasti toiminnassa mukana. Yhteistyokumppa-
neina ovat Intersport Piipponen, Canorama, High5, OP, Kainuun Liitto, S-maakunta, Konttori Kol-
mio, Vuokatti Sport, Sotkamon kunta, Break Sokos Hotel Vuokatti, Metsahallitus, Kainuun Sano-

mat, Mapline, Lappset, Tornator ja Hau Hau Champion. (Halti Outdoor Weekend 2018.)



4  Sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointisuunnitelma kuvailee yrityksen tai tapahtuman aseman markkinoilla, minkalainen se
oli ennen ja mita se on nyt. Se maarittelee markkinoinnin mahdollisuudet ja ongelmat seka antaa
markkinoinnille realistiset tavoitteet. Markkinointi-suunnitelman tehtdvana on my6s maaritella
strategiat, joilla tavoitteet saavutetaan seka se maarittelee tavoitevastuun. Lisdksi se luettelee
toteutuksen osaohjelmat kilpailukeinoittain sekd maarittelee toimenpiteelle aikataulun, seuran-

tajarjestelman ja budjetit. (Anttila, lltanen 2001, 375.)

Tassa osiossa kasitelladn markkinointiviestintdd seka sosiaalisen median markkinointiviestintaa,
niiden osa-alueita ja suunnitteluprosesseja. Lisaksi kasittelemme sosiaalisen median kanavia, Fa-

cebookia ja Instagramia.

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin tarkeimmista kilpailukeinoista, jonka tehtdavana on
luoda vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten yhteistyo-
kumppanien kanssa. Lisaksi suhteita yllapidetdan ja kehitetdan jatkuvasti markkinointiviestinnan

avulla. (Isohookana 2007, 35.)

Kaikkein ndkyvin osa-alue markkinoinnissa on markkinointiviestinta. Yleensa markkinointiviestin-
taan sijoitetaan merkittava maara aikaa, rahaa, teknisia resursseja seka ihmisten tyopanoksia.

(Isohookana 2007, 91.)

Tuloksellinen markkinointiviestintad vaatii kokonaisvaltaista ja pitkadjanteista suunnittelua. Mark-
kinointiviestinnan prosessiin kuuluu nykytilan selvittdminen, strateginen suunnittelu, toteutus ja
seuranta. Tulevaisuuden kannalta seuranta on tarkea3, silla siitd on apua esimerkiksi seuraavan

tapahtuman jarjestamisessa. (Isohookana 2007, 91.)

Pirjo Vuokon (2003, 16) kirjassa Markkinointiviestintad; merkitys, vaikutus, keinot, maaritelldan

markkinointiviestinta seuraavasti:



"Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituk-
sena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vililld sellaista vuorovai-

kutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Markkinointiviestinnassa tarkoituksena on luoda viestinnan ldhettdjan ja vastaanottajan vilille
vhteys seka saada aikaan yhteinen kasitys tuotteesta, toimintatavoista tai yrityksesta. Markki-
nointiviestinnan avulla asiakas pyritdan saamaan tietoiseksi esimerkiksi yrityksen uudesta tuot-
teesta tai positiivisesta tulevaisuuden nakymasta. Tarkoituksena markkinointiviestinnassa ei kui-
tenkaan ole se, ettd organisaatio valittaa kaikkia tietoja, kasityksia ja kokemuksia asiakkaalle, vaan
tarkeinta on, miten asiakkaat tai sidosryhmat kadyttaytyvat organisaatiota kohtaan. Asiakkaan na-
kokulmasta on tarkeaa viestia tuotteiden ominaisuuksista, kun taas sijoittajien kannalta tarkedssa

asemassa on organisaation kannattavuusluvut. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa taytyy saada aikaan eri sidosryhmien valille yhteinen kasi-
tys. Taman kannalta on tarkeda tuntea kohderyhma ja suunnitellusti kohdistaa markkinointivies-
tinta heille niin, etta yhteisen kasityksen alue pdasee kasvamaan. Liséksi organisaation tehtavana
ei ole pelkdstaan vakuuttaa asiakasta yrityksen korkealaatuisuudesta, vaan sen tehtavana on tuo-
tekehityksen kautta kehittda tuotteita, jolloin myo6s asiakas on vakuuttunut ja tyytyvainen. Mark-
kinointi itsessdan on siis kokonaisvaltaista toimintaa, ei ainoastaan kilpailukeinon tai jonkin osa-
alueen hiontaa. Aiheettomilla lupauksilla ei parjata nykyisessa kilpailutilanteessa, vaan yrityksen

taytyy vakuuttua oman tuotteen tai toiminnan hyvyydesta. (Vuokko 2003, 12-13.)

Markkinointiviestinndssa tulee huomioida trendit, jotka ovat silla hetkelld pinnalla. Yleisesti ot-
taen trendeilla tarkoitetaan laajoja esimerkiksi demografisia, sosio-kulttuurisia, taloudellisia, tek-
nologisia ja poliittisia muutoksia. Tana paivana vahvasti pinnalla olevia trendeja ovat muun mu-
assa globalisoituminen, kestdva kehitys, verkostoituminen ja vdeston ikdantyminen. Tallaiset
muutokset luovat yrityksille markkinoiden rakennetta, asiakasodotuksia ja kysyntdan liittyvia

mahdollisuuksia ja uhkia. (Kauppila 2015, 13.)

Laajoihin trendeihin tarkasti perehtyminen auttaa yritystd tunnistamaan strategisia mahdolli-
suuksia, jos tieto osataan tulkita oikein. Kaikki mahdollisuudet eivat kuitenkaan pohjaudu tren-
deihin, silla markkinoilla tapahtuu kaiken aikaan ennustamattomia muutoksia. Pelkkd mahdolli-

suuksien tunnistaminen ei takaa menestysta, vaan yrityksen on osattava arvioida mahdollisuuksia
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taloudellisesta ndakdkulmasta, kddnnettdava mahdollisuudet kehitystyoksi ja tuotava palvelu tai

tuote markkinoille. (Kauppila 2015, 14.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin tarkeimmista kilpailukeinoista, jonka tehtavana on
luoda vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten yhteistyo-
kumppanien kanssa. Lisdksi suhteita yllapidetdan ja kehitetdaan jatkuvasti markkinointiviestinnan

avulla. (Isohookana 2007, 35.)

Kaikkein ndkyvin osa-alue markkinoinnissa on markkinointiviestinta. Yleensa markkinointiviestin-
taan sijoitetaan merkittava maara aikaa, rahaa, teknisia resursseja seka ihmisten tyopanoksia.

(Isohookana 2007, 91.)

Tuloksellinen markkinointiviestinta vaatii kokonaisvaltaista ja pitkajanteista suunnittelua. Mark-
kinointiviestinnan prosessiin kuuluu nykytilan selvittdminen, strateginen suunnittelu, toteutus ja
seuranta. Tulevaisuuden kannalta seuranta on tarkeas, silla siitd on apua esimerkiksi seuraavan

tapahtuman jarjestamisessa. (Isohookana 2007, 91.)

Pirjo Vuokon (2003, 16) kirjassa Markkinointiviestintd; merkitys, vaikutus, keinot, maaritellaan

markkinointiviestinta seuraavasti:

”Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituk-
sena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilld sellaista vuorovai-

kutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Markkinointiviestinndssa tarkoituksena on luoda viestinnan ldhettdjan ja vastaanottajan vilille
yhteys sekd saada aikaan yhteinen kasitys tuotteesta, toimintatavoista tai yrityksesta. Markki-
nointiviestinnan avulla asiakas pyritadn saamaan tietoiseksi esimerkiksi yrityksen uudesta tuot-
teesta tai positiivisesta tulevaisuuden nakymasta. Tarkoituksena markkinointiviestinndssa ei kui-
tenkaan ole se, ettd organisaatio valittaa kaikkia tietoja, kasityksia ja kokemuksia asiakkaalle, vaan
tarkeinta on, miten asiakkaat tai sidosryhmat kayttaytyvat organisaatiota kohtaan. Asiakkaan na-
kokulmasta on tarkeaa viestia tuotteiden ominaisuuksista, kun taas sijoittajien kannalta tarkedssa

asemassa on organisaation kannattavuusluvut. (Vuokko 2003, 12.)
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Markkinointiviestintaa suunniteltaessa taytyy saada aikaan eri sidosryhmien vilille yhteinen kasi-
tys. Taman kannalta on tarkeaa tuntea kohderyhma ja suunnitellusti kohdistaa markkinointivies-
tinta heille niin, ettd yhteisen kasityksen alue pdasee kasvamaan. Lisdksi organisaation tehtavana
ei ole pelkastdaan vakuuttaa asiakasta yrityksen korkealaatuisuudesta, vaan sen tehtavana on tuo-
tekehityksen kautta kehittda tuotteita, jolloin myds asiakas on vakuuttunut ja tyytyvainen. Mark-
kinointi itsessaan on siis kokonaisvaltaista toimintaa, ei ainoastaan kilpailukeinon tai jonkin osa-
alueen hiontaa. Aiheettomilla lupauksilla ei parjata nykyisessa kilpailutilanteessa, vaan yrityksen

taytyy vakuuttua oman tuotteen tai toiminnan hyvyydesta. (Vuokko 2003, 12-13.)

Markkinointiviestinndssa tulee huomioida trendit, jotka ovat silla hetkellad pinnalla. Yleisesti ot-
taen trendeilla tarkoitetaan laajoja esimerkiksi demografisia, sosio-kulttuurisia, taloudellisia, tek-
nologisia ja poliittisia muutoksia. Tana paivana vahvasti pinnalla olevia trendeja ovat muun mu-
assa globalisoituminen, kestdva kehitys, verkostoituminen ja vaeston ikdantyminen. Tallaiset
muutokset luovat yrityksille markkinoiden rakennetta, asiakasodotuksia ja kysyntdan liittyvia

mahdollisuuksia ja uhkia. (Kauppila 2015, 13.)

Laajoihin trendeihin tarkasti perehtyminen auttaa yritystd tunnistamaan strategisia mahdolli-
suuksia, jos tieto osataan tulkita oikein. Kaikki mahdollisuudet eivat kuitenkaan pohjaudu tren-
deihin, silla markkinoilla tapahtuu kaiken aikaan ennustamattomia muutoksia. Pelkkd mahdolli-
suuksien tunnistaminen ei takaa menestysta, vaan yrityksen on osattava arvioida mahdollisuuksia
taloudellisesta nakokulmasta, kddnnettdava mahdollisuudet kehitystydksi ja tuotava palvelu tai

tuote markkinoille. (Kauppila 2015, 14.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin tarkeimmista kilpailukeinoista, jonka tehtdavana on
luoda vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten yhteistyo-
kumppanien kanssa. Lisdksi suhteita yllapidetadan ja kehitetaadn jatkuvasti markkinointiviestinnan

avulla. (Isohookana 2007, 35.)

Kaikkein ndkyvin osa-alue markkinoinnissa on markkinointiviestinta. Yleensa markkinointiviestin-
taan sijoitetaan merkittava maara aikaa, rahaa, teknisia resursseja seka ihmisten tyopanoksia.

(Isohookana 2007, 91.)

Tuloksellinen markkinointiviestinta vaatii kokonaisvaltaista ja pitkdjanteista suunnittelua. Mark-

kinointiviestinnan prosessiin kuuluu nykytilan selvittdminen, strateginen suunnittelu, toteutus ja
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seuranta. Tulevaisuuden kannalta seuranta on tarkeaa, silla siitd on apua esimerkiksi seuraavan

tapahtuman jarjestamisessa. (Isohookana 2007, 91.)

Pirjo Vuokon (2003, 16) kirjassa Markkinointiviestintd; merkitys, vaikutus, keinot, maaritelldan

markkinointiviestintd seuraavasti:

"Markkinointiviestinta sisaltdaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituk-
sena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vililld sellaista vuorovai-

kutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Markkinointiviestinnassa tarkoituksena on luoda viestinnan lahettdjan ja vastaanottajan vilille
yhteys sekd saada aikaan yhteinen kasitys tuotteesta, toimintatavoista tai yrityksesta. Markki-
nointiviestinnan avulla asiakas pyritadan saamaan tietoiseksi esimerkiksi yrityksen uudesta tuot-
teesta tai positiivisesta tulevaisuuden nakymasta. Tarkoituksena markkinointiviestinnassa ei kui-
tenkaan ole se, ettd organisaatio valittaa kaikkia tietoja, kdsityksia ja kokemuksia asiakkaalle, vaan
tarkeinta on, miten asiakkaat tai sidosryhmat kayttaytyvat organisaatiota kohtaan. Asiakkaan na-
kokulmasta on tarkeaa viestid tuotteiden ominaisuuksista, kun taas sijoittajien kannalta tarkedssa

asemassa on organisaation kannattavuusluvut. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa taytyy saada aikaan eri sidosryhmien vilille yhteinen kasi-
tys. Taman kannalta on tarkeda tuntea kohderyhma ja suunnitellusti kohdistaa markkinointivies-
tinta heille niin, etta yhteisen kasityksen alue paasee kasvamaan. Lisdksi organisaation tehtavana
ei ole pelkdstaan vakuuttaa asiakasta yrityksen korkealaatuisuudesta, vaan sen tehtdvana on tuo-
tekehityksen kautta kehittaa tuotteita, jolloin myds asiakas on vakuuttunut ja tyytyvainen. Mark-
kinointi itsessdan on siis kokonaisvaltaista toimintaa, ei ainoastaan kilpailukeinon tai jonkin osa-
alueen hiontaa. Aiheettomilla lupauksilla ei parjata nykyisessa kilpailutilanteessa, vaan yrityksen

taytyy vakuuttua oman tuotteen tai toiminnan hyvyydesta. (Vuokko 2003, 12-13.)

Markkinointiviestinndssa tulee huomioida trendit, jotka ovat silla hetkella pinnalla. Yleisesti ot-
taen trendeilla tarkoitetaan laajoja esimerkiksi demografisia, sosio-kulttuurisia, taloudellisia, tek-
nologisia ja poliittisia muutoksia. Tana paivana vahvasti pinnalla olevia trendeja ovat muun mu-
assa globalisoituminen, kestdva kehitys, verkostoituminen ja vdeston ikddantyminen. Tallaiset
muutokset luovat yrityksille markkinoiden rakennetta, asiakasodotuksia ja kysyntaan liittyvia

mahdollisuuksia ja uhkia. (Kauppila 2015, 13.)
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Laajoihin trendeihin tarkasti perehtyminen auttaa yritystd tunnistamaan strategisia mahdolli-
suuksia, jos tieto osataan tulkita oikein. Kaikki mahdollisuudet eivat kuitenkaan pohjaudu tren-
deihin, silla markkinoilla tapahtuu kaiken aikaan ennustamattomia muutoksia. Pelkkd mahdolli-
suuksien tunnistaminen ei takaa menestysta, vaan yrityksen on osattava arvioida mahdollisuuksia
taloudellisesta nakdkulmasta, kadannettdva mahdollisuudet kehitystyoksi ja tuotava palvelu tai

tuote markkinoille. (Kauppila 2015, 14.)

4.1.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Aloittaessa markkinointiviestinnan suunnittelua tulee huomioida, ettad se pohjautuu markkinoin-
nin suunnitteluun, ja se taas organisaation strategiassa maariteltyihin asioihin. Markkinointivies-
tinndssa tulee siis nakya organisaation visio, toiminta-ajatus ja arvot. Markkinointiviestinta on osa
markkinointia, joten on tarkeas, ettd sen suunnittelu on kytkdksissa markkinoinnin suunnitte-
luun. Lisaksi eri markkinointi keinojen suunnitelmien tulee olla samansuuntaisia. (Vuokko 2003,

132.)

Markkinointiviestinndn suunnittelusta puhuttaessa, asiaa voidaan ldhestya eri tavoin, joko tietyn
viestinta keinon suunnittelun, kampanjakohtaisen suunnittelun tai yritys tasolla vuosittain tapah-
tuvan viestinnan suunnittelun nakékulmasta. Jokaisessa lahestymistavassa keskitytdaan ratkaise-
maan tiettya tilannekohtaista tehtdavaa. Markkinointiviestinndn suunnittelussa |dhestymistavasta
riippumatta, tulee kuitenkin aina kayda lapi tietyt asiat. Tarkeita seikkoja ovat ongelmien ja mah-
dollisuuksien, tavoitteiden, kohderyhman ja budjetin maarittely, sekd markkinointiviestinta kei-
nojen yhdistelman valinta, kunkin markkinointiviestinta keinon erityispaatokset, toteutus ja arvi-

ointimenetelmat. (Vuokko 2003, 133-134.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, jossa seurataan ja analysoidaan jatkuvasti toimin-
taymparistda seka sopeutetaan omia toimintoja ja resursseja ympariston muutoksiin. Suunnitte-

lussa voidaan kayttaa apuna nelivaiheista suunnittelukehaa (kuvio 1). (Isohookana 2007, 94.)
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AN

Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94).

Tama on nelivaiheinen malli markkinointiviestinndan suunnitteluun, jossa suunnittelu aloitetaan
analysoimalla nykytilanne. Tdssa vaiheessa yritykseltd vaaditaan jatkuvaa tiedonkeruuta, analy-
sointia seka keratyn tiedon muokkaamista siten, etta sitd voidaan kayttaa apuna paatoksente-
ossa. (Isohookana 2007, 94.) Nykytilannetta analysoitaessa tulee miettid, mitd markkinointia on
jo tehty, mitka ovat olleet tavoitteet, miten tuloksia on mitattu ja millaisia tuloksia on saavutettu.
Lisaksi mita pitdisi tehda paremmin, millainen suhtautuminen asiakkailla nyt on ja missa toimin-
tojen painopiste on sekd mita on luvattu. Naiden pohjalta voidaan tehda johtopaatos nykytilan-

teesta. (Sipild 2008, 43-44.)

Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysiin kuuluu kaksi osa-aluetta, jotka ovat sisdisten ja ulkoisten tekijoiden analyysi.
Sisaisiin tekijoihin kuuluu yritysanalyysi, jossa maaritetaan yrityksen ja markkinoinnin arvot, stra-
tegiaja visio, tavoitteet ja toimintaperiaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti ja osaamisen alueet
seka yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Toinen sisdinen tekija on tuoteanalyysi, jossa maarite-
taan tuotteen historia ja elinkaari, markkinointistrategia ja sen vaikutukset, vahvuudet ja heik-

koudet seka tuotteen asema kilpailussa. Ulkoisia tekijoita taas ovat kohderyhma, kilpailu seka toi-



15

mintaymparisto nyt ja tulevaisuudessa. Kohderyhman maarityksessa tarkastellaan ketka ovat os-
tajia ja ketka vaikuttavat ostopaatokseen, miksi, milloin, kuinka usein ja millaisessa tilanteessa
tuotteita tai palveluita ostetaan, kuinka tuotteita kaytetdan ja kuinka niihin suhtaudutaan seka
mista kohderyhma hakee tietoa ja miten kohderyhman tavoittaa. Kilpailua tarkastellessa huomi-
oidaan kilpailijoiden maara ja laatu, vahvuudet ja heikkoudet, asema markkinoilla, strategiat ja
niiden vaikutukset, kilpailijoiden tulevaisuuden nakymat seka uusien kilpailijoiden uhka. Viimei-
sessd kohdassa eli toimintaympariston tarkkailussa huomioidaan kansantalouden ja globaalin ta-
louden tila, lainsddadanto ja toimintakulttuuri, sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia seka

resurssien saanti. (Vuokko 2003, 135-136.)

Tarkka maaritelma kohderyhmasta on edellytys sille, ettd voidaan suorittaa kohderyhmalahtoista
viestintdd. Kohderyhmamaarittelyn tarkoituksena on auttaa valitsemaan keinoja ja tapoja, joilla
halutussa kohderyhmassa saadaan aikaan vaikutuksia. Myo6skin kohderyhmamaarittely pohjau-
tuu vahvasti tilanneanalyysiin ja nimenomaan kohderyhmaanalyysiin. Kohderyhmamaarittelyssa
puhutaan segmentointikriteereistd, joita ovat demograafiset tekijat eli ikd, sukupuoli, asuin-
paikka, kansallisuus, tulot, perhetilanne ja koulutus. Psykograafisiin tekijoihin kuuluu esimerkiksi
persoonallisuus, arvot ja elamantyyli. Lisaksi on tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat, kuten
osto motiivit tai ostamisen tiheys, kdyttotarkoitukseen liittyvat tekijat ovat esimerkiksi yksityinen
kulutus, yritysasiakkaat ja julkinen sektori. Viimeisena on involvement-aste eli korkeasti ja mata-
lasti sitoutuneet. Segmentoinnissa voidaan kdyttaa vain yhtd segmentointikriteeria, mutta ylei-
sesti ottaen kdytetdan useampaa, jonka avulla saadaan tarkempi kohderyhmakuvaus. (Vuokko

2003, 142-143.)

Suunnittelu

Nykytilanteen ollessa selvilld, voidaan aloittaa suunnittelu siitd mihin tulevaisuudessa pyritaan.
Suunnittelussa paatetdadn tavoitteet ja valitaan strategia, jonka avulla padstaan tavoitteeseen.
(Isohookana 2007, 94.) Tassa kohdassa tulee miettia, millainen haluaa olla, profiili ja lupaukset.
Suunnitelman tulee toteuttaa tehtya strategiaa. Strategian on oltava kaytannonlaheinen ja konk-
reettinen. Yksinkertaisuudessaan se on valintojen tekemista ja suunnitelma siitd, miten tavoitteet

saavutetaan. (Sipild 2008, 19, 44.)

Tavoitteiden realistisuus ja haasteellisuus ovat tavoitteiden asettamisen tarkeimmat kriteerit.

Nama riippuvat siitd, mika tilanne on suunnitteluhetkella ja millaiset ovat tulevaisuudenndkymat.
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Tasta johtuen tavoitteiden asettaminen vaatii pohjakseen tarkan tilanneanalyysin. Tavoitteet voi-
vat olla kvantitatiivisia eli numeroilla ilmaistavia tai kvalitatiivisia eli laadullisilla maareilla ilmais-
tavia. Kvantitatiiviset voivat olla esimerkiksi markkinaosuuden tai myynnin maaran kasvaminen
tietylld prosentilla. Kvalitatiiviset tavoitteet taas voivat olla esimerkiksi yrityskuvan tai tuotemie-
likuvan muuttaminen. Markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista tavoitteista on tuotteen, palve-
lun tai yrityksen asemointi eli positiointi, jolla tarkoitetaan mielikuvan luomista ainutlaatuisia seka

tarkeita etuja tarjoavasta yrityksesta tai tuotteesta. (Vuokko 2003, 138-139.)

Toteutus

Suunnittelun jadlkeen laaditaan konkreettiset toteutussuunnitelmat, joista kdy ilmi aikataulut,
budjetit ja vastuuhenkilot. (Isohookana 2007, 94.) Toteutussuunnitelmassa tulee olla tarkeysjar-

jestys, jotta asiat pystytaan priorisoimaan helposti. (Sipila 2008, 22.)

Budjetti osoittaa minka verran enintdan ja yhteensa rahaa on kaytettavissa, sekd mita keinoja ja
miten niita voidaan kayttaa, eli budjetti on siis yritykselle rajoite, resurssi ja ohjaus keino. Mark-
kinointiviestinnan kulut voidaan jakaa kolmeen luokkaan, joissa kaikissa on seka kiinteitad etta
muuttuvia kuluja. Kustannusluokkia ovat suunnittelukustannukset esimerkiksi mainoskampanjan
suunnittelu ja esitestaukset, toteutuskustannukset kuten mediakustannukset tai verkkosivun
suunnittelu ja valvontakustannukset, joita ovat esimerkiksi raportointi, kyselyt ja seurantatutki-
mukset. Kun pyrkimyksena on tuottaa pitkdaikaisia vaikutuksia, ei markkinointiviestinnan kustan-
nuksia tulisi ndhda kuluina, vaan investointeina. Markkinointiviestinnan suunnittelussa tarkea osa
on oikeankokoisen budjetin maarittely, mutta vield tarkedmpaa on se, kuinka rahamaara kayte-
taan, silla tehokas kayttotapa maarittaa sen, kuinka hyvan vastikkeen panostuksesta saa. Yrityk-
sen tulee miettia minka verran budjetista kaytetaan eri markkinointiviestinta keinoihin, tdman
vuoksi pitdad pohtia mitka ovat keskeisimmat viestinta keinot. Resurssien jako eli allokointi riippuu
muun muassa tavoitteesta, yrityksen toimintaperiaatteesta, tuotteesta ja kohderyhmasta.

(Vuokko 2003, 145-147.)

Seuranta

Suunnitelman toteutuksen jdlkeen seurataan sen onnistumista. Mitattaessa onnistumista on etu-

kateen paatettava seuranta-alueet ja seurantapisteet, joiden avulla mittaaminen onnistuu. Kaik-
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kien naiden vaiheiden jalkeen, eli kun suunnitelma on toteutettu, tiedot otetaan talteen seuraa-
van kierroksen tilanneanalyysia varten ja ndin suunnittelukehd alkaa taas alusta. (Isohookana

2007, 94.)

Onnistumisen seuraamisessa tulee valita arviointi keinot, ja vaikka vaihe on kehassa viimeisena,
se ei tarkoita, etta arviointia tehddan vasta esimerkiksi kampanjan paatyttya, vaan sita tulisi tehda
ennen, aikana ja kampanjan jalkeen. Onnistumisen seuranta on tarkea osa markkinointiviestin-
taa. Informaatio, jota arvioinnissa kerdtdan parantaa ja tehostaa suunnitteluprosessia ja paatok-
sentekoa, seka vahentda paatoksenteon riskia. Lisaksi viestinta tehostuu, kun osataan tehda oi-
keita valintoja. Arviointien avulla myods sdastetadn kustannuksissa, kun suunnittelu, paatoksen-
teko ja toteutus tehostuvat. Se lisda organisaation sisalla osaamista, jolloin tiedetdan millaiset
toimenpiteet ovat onnistuneita ja millaiset eivat. Arviointi keinot voidaan maaritelld erikseen ta-

pauskohtaisesti kullekin kampanjalle. (Vuokko 2003, 163.)

Onnistuneet vaikutusprosessit ovat tavoitteena markkinointiviestintaa suunnitellessa. Viestinta
taytyy suunnitella niin, etta prosessin lopussa saavutetaan tavoite, mika prosessin alussa asetet-
tiin. Markkinointiviestinnan tehokkuuteen vaikuttaa kolme tekijaa: viestintaymparisto, viestinnan
kohderyhma ja viestinnan arsyke. Lisaksi viestinnan vaikutuksia voidaan maarittaa siten, etta ke-

nelle sitd suunnataan, millaisessa tilanteessa ja millaista viestintd on. (Vuokko 2003, 131.)

Perimmainen tarkoitus markkinointiviestinnalla on lisata myyntid, mutta kaikella viestinnalla ei
tavoitella valittomia myyntituloksia, vaan osa vaikutuksista tulee vasta pidemmalla aikavalilla.
Tasta johtuen markkinointiviestinndn tavoitteet voivat vaihdella tilanteen mukaan. Jos markki-
noitava yritys tai tuote on asiakkaalle vieras, han ei valttamatta ole heti valmis ostopaatokseen,
mutta kun han nakee saman yrityksen tai tuotteen mainontaa useamman kerran han alkaa luot-
taasiihen, jolloin ostop&atds voi tulla mydhemmin. Viestinnan avulla asiakas siis kuljetetaan kohti
ostoa vaihe kerrallaan. Ensin yritys tehddan tunnetuksi kohderyhmaille, jolloin osto kynnys ma-
daltuu. Taman jalkeen pyritddn luomaan hyva mielikuva asiakkaalle yritysta ja tuotteita kohtaan,
ja vasta taman jalkeen pyritadan saamaan aikaan kaupat. Tavoitteena voi siis tilanteesta riippuen
olla yrityksen tunnettuuden lisédminen, mielikuvien luominen tai valittdman myyntituloksen saa-
vuttaminen. Tasta johtuen markkinointiviestinndn onnistumista ei voida arvioida pelkdstdaan va-

littdmien myyntitulosten perusteella. (Yritystoiminta 2018.)
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4.1.2 Markkinointiviestinndn osa-alueet

Haasteena markkinointiviestinnassa on oikeiden viestintdkanavien valinta oikeille kohderyhmille.
Perinteisesti markkinointiviestinnan osa-alueet jaetaan seuraavasti henkil6kohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen. Mainonta jaetaan yleensa suo-
ramainontaan ja mediamainontaan, jotka kasitelldan erikseen, silla niiden luonteet eroavat toi-
sistaan. Nykyaan markkinointiviestinndssa hyédynnetdan paljon digitaalista verkko- ja mobiili-

viestintaa, jotka myos kasitellddn omana osa-alueenaan. (Isohookana 2007, 132.)

Toimialasta, tuotteista ja palveluista riippuu mihin osa-alueisiin tulee panostaa ja minkalaista
markkinointi-viestintamixia olisi jarkeva kayttaa. Markkinointiviestinnan kanavia eli keinoja on
useita, joten markkinoijan tulisi osata valita aina tehokkain kokonaisuus tilanteen mukaan. Mitka
tahansa keinot valitaan, tulee niista aina kustannuksia, joten valinta tulisi tehda sen mukaan, mika

tuottaa parhaan mahdollisen tuloksen kaytettavissa olevilla resursseilla. (Isohookana 2007, 132.)

Henkilokohtaisella myynnillda on merkittava ja ratkaiseva rooli tulos-, kannattavuus- ja asiakastyy-
tyvaisyystavoitteiden saavuttamisessa, silla myyntihenkil6std on suuressa roolissa yrityksen ja asi-
akkaan valisessa suhteessa. Markkinointiviestinnan osa-alueista henkilokohtainen myynti ja asia-
kaspalvelu ovat ainoa alue, jonka kanavana kaytetdaan henkilokohtaista vaikuttamista. Myynti- ja
asiakaspalvelutilanteissa huomioidaan aina asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet sekd myyn-
nille asetetut tavoitteen. Henkilokohtainen myynti on asiakkaan ja myyjan valistd vuorovaiku-

tusta. (Isohookana 2007, 133.)

Selkeimmin suurelle yleisélle ndakyva markkinointiviestinnan osa-alue on mainonta, joka voidaan
jakaa kahteen, mediamainontaan ja suoramainontaan. Mainontaa voidaan kuvailla seuraavasti,
se on maksettua joukkoviestintad, jonka tarkoituksena on antaa tavoitteellista tietoa tuotteista,
palveluista tai ideoista. Mainonnalla on paljon etuja muihin markkinointiviestinndn osa-alueisiin
nahden, kuten silld saavutetaan suuri yleiso yhta aikaa, se voidaan kohdistaa helposti tietylle koh-
deryhmaille, kontaktikustannukset saadaan alas seka se, ettd mainosmedioita on useita ja niista
voidaan valita tilanteeseen tehokkaimmat. Tavoitteet, joita mainonnassa on, tulee maaritella si-
ten, ettd mainonta pystyy saavuttamaan ne yksin ja ettd tavoitteiden onnistumista voidaan mi-
tata. Mainonnan tavoitteet asetetaan vasta sitten, kun nykyisesta markkinatilanteesta on tehty

analyysi ja aikaisempien tasojen tavoitteet on asetettu. Tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan,
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onko tarkoituksena informoida, suostutella vai muistuttaa kohderyhmaa vai vahvistaa jo tehtya

ostopaatosta. (Isohookana 2007, 139-141.)

Mediamainonnassa valitaan kdytettava media tarkoin siten, ettd sanoma tavoittaa kohderyhman
mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Mediamainonnan muotoja ovat lehti-, tv-, radio-,

elokuva- ja internetmainonta. (Isohookana 2007, 141.)

Mainonnan tehtdva on varmistaa, ettd halutun kohderyhman ihmiset tulevat tietoiseksi ja ym-
martdvat brandin arvo lupauksen, muistavat brandin olemassaolon ja arvo lupauksen etsiessdan
tietoa ostopdatokseen. Pitavat kyseista brandia houkuttelevampana kuin muita kilpailijoita, ovat
tietoisia miksi heidan tulisi valita kyseinen brandi ja tietdvat mistd he saavat kyseisen brandin

tuotteita ja palveluita, seka ovat tietoisia brandin hinnasta. (Juslen 2009, 238.)

Suoramainonta on tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista valitulle kohdeyleisélle, ja
sen tavoitteena on oston tai muun palautteen saaminen. Mediamainonnasta suoramainonta
eroaa siten, etta se kohdistuu suoraan tarkasti valitulle kohderyhmalle, joko yksityisiin kuluttajiin
tai suoraan yrityksiin. Se voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. Etuja suoramainonnassa
ovat esimerkiksi sen riippumattomuus, nopeus, kohderyhman tarkka maarittely, palaute on hel-
posti saatavilla ja mitattavissa. Keinossa on myds heikkouksia, esimerkiksi vanhentuneet osoite-
tiedot, sanoma ei kosketa vastaanottajaa tai se voi helposti drsyttdd. Suoramainonnassa on useita
keinoja, sita voidaan kayttaa lahettamalla kirjeita, telemarkkinoinnilla tai mobiilimarkkinoinnilla.

(Isohookana 2007, 156-159.)

Myynninedistdminen on markkinointiviestinnan osa-alue, joka soveltuu hyvin kuluttajamarkki-
nointii ja yritysmarkkinointiin. Siita voidaan puhua myo6s nimilla menekinedistaminen ja SP eli Sa-
les Promotion. Myynninedistamisessa tavoitteena on lisdta resursseja jakeluportaisiin seka myy-
jille ja halua myyda tuotteita tai palveluita, seka lisaksi vaikuttaa kuluttajan ostohalukkuuteen.
Myynninedistaminen on lahelld kohderyhmda mutta se voidaan kohdistaa massoihin, joten se on

henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan vélimaastossa. (Isohookana 2007, 161-162.)

Kuluttajamarkkinoinnissa myynninedistamisen kohderyhmia ovat oma myyntihenkil6sto, jakelu-
tie ja asiakkaat. Silld kannustetaan asiakkaita ostoihin ja tuetaan henkilokohtaista myyntia. Ta-
voitteena ovat uuden tuotteen kokeilu, tuoteuskollisuuden ja ostotiheyden lisdaminen, yritys- ja

tuotekuvan vahvistaminen seka ostopaatoksen nopeuttaminen. Keinoja kuluttajiin kohdistuvassa
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myynninedistamisessa ovat hintatarjoukset, joista erikoistarjoukset ja alennusmyynnit ovat te-
hokkaimmat. Tuotendytteet, kuten naytepakkaukset tai lehden naytenumero ovat tehokkaita,
mutta kalliita keinoja. Lisaksi keinoja ovat ostettuun tuotteeseen liittyva ilmaislahja, kilpailut ja
arpajaiset, kanta-asiakaskortit sekad leimakortit. Myynninedistamisen keinoja on lukuisia, joten
tulee harkita tarkkaan kunkin keinon asema. Edella mainittujen niin sanotusti pienten myynnin-
edistdmiskeinojen lisdksi ovat yrityksille tarkeitd keinoja messut, tapahtumat ja sponsorointi.
Myynninedistdmisessa on myds muutamia epatyypillisiad keinoja, joita ovat Ambient design, Am-
bient media ja sissi- eli guerillamarkkinointi. Nama keinot ovat vahvasti sidottuja aikaan, paikkaan

ja tilanteeseen. (Isohookana 2007, 162-172.)

Yritysmarkkinoilla myynninedistaminen kohdistuu omaan myyntiorganisaatioon, ostopaatékseen
vaikuttaviin henkildihin seka lopullisen ostopaatoksen tekeviin henkildihin. (Isohookana 2007,

162.)

Markkinointiviestinnan osa-alueena tiedottaminen tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee yri-
tyksen tuotteita ja palveluita seka jonka kohderyhmana ovat joko asiakkaat tai muut ostopaatok-
seen vaikuttavat tahot. Tarkein painopiste on siis tuote- ja palvelutiedottamisessa. (Isohookana

2007, 176.)

Tiedottamisen tehtdvana on lisdta informaatiota ja vaikuttaa positiivisesti mielipiteisiin ja asen-
teisiin, joita kohderyhmalla on yritysta ja palveluita kohtaan. Sen tavoitteena on siis vaikuttaa
tunnettavuuteen ja myyntiin. Tiedottamisella on eri muotoja, joten se soveltuu hyvin asiakassuh-
teen eri vaiheisiin ja taten tukee markkinointiviestinnan muita osa-alueita. Markkinointia tukevia
tiedottamisen keinoja ovat muun muassa asiakaslehdet, tiedotteet ja uutiskirjeet, asiakkaiden
muistamiset, tuotejulkisuus, asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet seka tuotteita ja palveluita esit-

televat Internet sivut. (Isohookana 2007, 177.)

4.2  Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Internetissa on lukuisia erilaisia palveluja ja sosiaalinen media on yleiskadsite monille niista. Niita

ovat esimerkiksi verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon
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luokittelu- ja arviointipalvelut, seka wikit ja keskustelufoorumit. Keskeisin asia sosiaalisessa me-
diassa on, etta kayttajat tuottavat itse sen sisallon. Sitd voidaan kutsua kohtaamispaikaksi, jossa

kayttdjat tuottavat, julkaisevat, arvioivat ja jakavat erilaista sisdltda. (Juslen 2009, 116.)

Sosiaalisen median markkinointi on markkinoinnin tapa, jonka avulla tavoitetaan mahdolliset asi-
akkaat seka valitetdaan heille kaupallisia viesteja. Se on toimintaa, joka hyddyntaa sosiaalisen me-
dian alustoja ja internetyhteisdja, seka sosiaalisia vaikuttajia markkinointiin, suhdetoimintaan ja

asiakaspalveluun. (Olin 2011, 10.)

Sosiaalisen median markkinointiin pyritdan |6ytamaan oikeat keinot ja operaatiot, joiden avulla
I6ydetdan asiakkaat ja saadaan mahdollisimman paljon kaupallista julkisuutta internetyhteisdjen
kautta. Yksinkertaisuudessaan mainostajien pitda selvittdaa missa heidan asiakkaansa viettavat ai-

kaa, ja sitd kautta lahted markkinoimaan tuotettaan tai palveluaan heille. (Olin 2011, 10.)

Aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa on muodostunut merkki yrityksen uskottavuudesta, edel-
lakavijyydestd, halusta kehittya ja kyvysta seurata trendeja seka ennakoida tulevaa. Sosiaalisen
median tulon jdlkeen yrityksen on ollut alettava tekemadn markkinointisuunnitelmien lisaksi
some-strategioita ja some-tekemisen onnistumisen mittareita. Nykydan ainoa tapa, jolla yritykset
voivat vaikuttaa brandista kdytavaan keskusteluun on olla mukana sosiaalisessa mediassa sitou-
tuneesti ja jatkuvasti, seka sopeuttaa toimintatapansa kuluttajien jatkuvasti muuttuviin toiveisiin

ja tarpeisiin. (Ahonen, Luoto 2015, 30-31.)

Yrityksen luodessa luontevaa ja jatkuvaa some-tekemista, tulisi sosiaalisesta mediasta tulla mah-
dollisimman kiinted osa yrityskulttuuria. Tyontekijoiden pitdisi tuntea se omakseen ja jokaisen
tulisi haluta olla siind mukana oma-aloitteisesti. Sosiaalinen media on luonteva osa yrityksen ta-
paa tehdd markkinointiviestintda ja rakentaa brandimielikuvaa, kun se on tuotu onnistuneesti
osaksi yrityskulttuuria. Yritykset pystyvat luomaan itsestdan kuvan modernina ja ajassa eldvana

toimijana, seka jopa uusien ilmididen luojana sosiaalisen median tuella. (Ahonen, Luoto 2015, 55.)

Olemalla ldsna sosiaalisessa mediassa on helppo ymmartaa asiakkaita, keskustella suoraan heidan
kanssaan, luoda luottamusta ja yhteyksid, palvella paremmin ja madaltaa asiakkaan yhteydenotto
kynnysta seka avata uusia myyntimahdollisuuksia. Sosiaalinen media tarjoaa avoimen ja lapinaky-
van keskustelu mahdollisuuden, hyvan tavoitettavuuden sekd mahdollisuuden seurata digitaalisia

jalanjalkia. (Kurvinen, Seppa 2016, 151.)
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Aktiivisuus on tarkeda sosiaalisessa mediassa, jos saat kysymyksen tai kommentin, on siihen pys-
tyttava vastaamaan nopeasti. On myds hyva osallistua muiden ajankohtaisiin keskusteluihin. Nii-
den kautta voi laajentaa omaa sisaltéverkostoaan. Keskusteluun osallistuessa tulee muistaa pysya
aiheessa ja asiallisena. (Korpi 2010, 44-45.) Ei siis riitd, etta sosiaaliseen mediaan julkaistaan ker-
ran viikossa yksi uutinen, vaan tulee olla valmiutta ja ndkemysta reagoida hetkessa. Viestinnan

tulee olla jatkuvaa, relevanttia ja kohderyhmaa puhuttelevaa. (Ahonen, Luoto 2015, 54.)

Sosiaalinen media on taynna ryhmia ja yhteisoja, joissa keskustellaan toimialan kdytanndista ja
trendeista seka jaetaan vinkkeja. Yhteisoista kannattaa ottaa kaikki hyoty irti, silld niiden kautta
voidaan oppia ja verkostoitua. Ne voivat toimia myos tehokkaina myynti- ja markkinointikanavina

puolin ja toisin muiden alan ihmisten kanssa. (Kurvinen, Seppa 2016, 152.)

Liittyessa sosiaaliseen mediaan ja alkaessaan luomaan omaa some-persoonaa tulee luoda toimin-
tamalli. Ensimmaisena maaritelladn kohdeyleiso ja aletaan kuunnella sita, kun kohdeyleis6 on 16y-
detty, voidaan aloittaa keskusteluun osallistuminen. Kolmas vaihe on tuottaa arvoa julkaisemalla
kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa. Mitda enemman hyvaa sisaltoa julkaistaan kohderyhman saa-
taville, sitd enemman saadaan nakyvyytta. Neljannessa vaiheessa tulee tunnistaa kayttokelpoiset
tyovélineet ja opetella niiden kayttoa. Ei ole oleellista tuntea joka ikista sosiaalisen median kana-
vaa, vaan perehtya ensiksi niihin, joita kohderyhma kayttaa. Lopuksi mitataan aikaansaannoksia,

joka on keskeinen osa kaikessa internetissa tehtavassa markkinoinnissa. (Juslen 2009, 312-313.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa ei voi liikaa painottaa sisallon tarkeytta. Somen kayton aloit-
tamisen alkuvaiheissa tulee jo miettid, minkalaista sisdltoa kohderyhmalle tuotetaan. Kun tiede-
tdan mita sisallon tulee olla, on aika opetella tuottamaan hyvaa sisaltoa. Yksinkertaisuudessaan
sisaltd koostuu kuvasta ja tekstista sekda mahdollisesti myds toimintakehotteesta. (Siniaalto 2014,

36.)

Suunniteltaessa julkaistavaa sisdltoa tulee sitd miettia tarkoin etukdteen. Saavutettavuutta miet-
tiessa on hyva huomioida esimerkiksi tekstin ja taustan riittava kontrasti ero, jotta siitd saa selvaa.
Kaytettavyyden kannalta tulee kayttdjille antaa tarpeeksi aikaa viestin lukemiseen. Asia, joka ei
valttdmatta tule aina mieleen on, etta sisalto ei saa olla sellaista, joka voisi aiheuttaa esimerkiksi
epilepsiakohtauksen tai muun terveydelle haitallisen seuraamuksen. Julkaistaessa sisaltoa tulee
my0s huomioida ymmarrettavyys, jotta teksti on helppo lukuista ja ymmarrettavaa. (Juslen 2009,

163.)
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Aloittaessa sosiaalisen median markkinointia on osallistuminen helppo aloittaa kuuntelulla. Silla
tarkoitetaan sitd, ettd ollaan ajan tasalla keskusteluista ja [0ydetdan omasta mielesta tarkeat seka
mielenkiintoiset keskustelut. Toinen tapa aloittaa on julkaista sisdlt6a ja katsoa mita siita seuraa,
minkalaista keskustelua ja reaktioita se synnyttda. Sosiaalinen media voi vaikuttaa kahdella ta-
valla yrityksen verkkonakyvyyteen. Se voi tuoda yrityksen mukaan keskusteluihin ja ihmisten mie-
liin, joka on sosiaalisen median varsinainen tarkoitus. Lisdksi se voi lisatd hakukonendkyvyyden
paranemista eli auttaa oman sivun optimointia. Aloittamalla sosiaalisen median kayton julkaise-
malla jotain, sen voi perustella optimointindkokulmalla. Tassa tulee kuitenkin olla varovainen,

ettei syyllisty suoranaiseen hakukoneiden manipulointiin. (Korpi 2010, 15.)

Kuvan rooli on tarked, se kiinnittda huomion ja tukee tekstid seka helpottaa asian muistamista.
Paivityksessa kuva voi olla aiheeseen liittyva kuvituskuva, myyntikuva tuotteesta tai oikeastaan
mika vain, mutta padasia on se, etta se erottuu massasta. Jos paivityksen paa pointti on humoris-
tisessa tekstissa, on kuvan hyva olla aiheeseen sopiva eika liian virallinen tai kiillotettu, ja toisin-
pain jos teksti on virallinen tiedote, ei siihen sovi lilan humoristinen kuva. Hyvdn kuvan ominai-
suuksiin kuuluu huomiota herattava, aiheeseen sopiva, ymmartamista helpottava, muistiin jaava,
ajatuksia herattava ja tunteisiin vetoava, esimerkiksi lapsi tai eldin. Naiden ominaisuuksien lisdksi

kuvan tulee olla hyva laatuinen ja oikeassa kuva kulmassa otettu. (Siniaalto 2014, 37-38.)

Vaikka kuvat kertovat paljon, se ei aina riita. Tekstia tarvitaan tarkentamaan informaatiota, akti-
voimaan kayttajaa tai herattamaan tietynlainen reaktio. Tekstilla on suuri merkitys luodessa asi-
akkaalle haluttua mielikuvaa. Harkitsematon tai sopimaton teksti voi hetkessa pilata maineen.
Tulee muistaa, ettd asiat voidaan kertoa monella tapaa ja ihmiset kasittavat asioita eri tavalla.
Vaikka aihe olisi ikdva, sen voi muotoilla niin ettei kukaan loukkaannu. Kirjoittaessa tekstia on
hyva miettia tarkkaan mita haluaa sanoa ja tiivistaa siita puolet pois, silla vdhemman on enemman
useissa tilanteissa. Tarkeda on myds joukosta erottuminen, esimerkiksi toivotettaessa hyvaa juh-
lapyhaa, minka varmasti jokainen tekee, tulisi keksia jotain, jolla erottuu positiivisesti. Monipuo-
lisuus ja vaihtoehtojen testaaminen ovat hyvda muistaa some paivityksia tehdessa. Samoja ma-
neereita ei kannata toistaa jokaisessa paivityksessa, vaan vaihtelevuutta tulee olla. My6s erilais-
ten vaihtoehtojen testaaminen on hyvéksi, jolloin oppii, minkélainen teksti todella toimii. (Sini-

aalto 2014, 40-41.)

Markkinoinnissa yleensdkin asetetaan tavoitteet, joten tavoitteet tulee asettaa myos sosiaalisen

median markkinointiin. Ne tulee asettaa siina vaiheessa, kun haluaa jotain hyotya, eli mielelldan
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heti. Tavoitteita asetettaessa yksi tarkeimmistd osa-alueista on seuranta, silld tavoitteita tulee
pystya seuraamaan, jotta tiedetadn missd mennaan. Tavoitteet antavat toiminnalle tietyn viite-
kehyksen ja suunnan, seka syyn tehda koko asiaa. Tavoitteiden seurantaan on olemassa apukei-
noja, esimerkiksi SMART-tavoitemaarittely ohjelma. Sen avulla on helppo maaritelld hyva tavoite,
joka on saavutettavissa, mitattava, aikasidonnainen, relevantti ja tarkka. Tavoitteita voi olla pal-
jon erilaisia ja se on pitkalti itsesta kiinni, saavutetaanko niitd vai ei. Saavutettavissa oleva tavoite
voisi olla esimerkiksi 20 paivittdista lisakavijaa sosiaalisen median kanavan sivulle. Tavoitteelle
tulee myo6s asettaa aikasidonnaisuus, joka voi olla alussa esimerkiksi kuukausi, kun sosiaalisen
median markkinointi on tullut tutummaksi, voidaan tavoitteita asettaa viikko tai pdiva kohtaisiksi.

(Korpi 2010, 73.)

Lyhyen aikavalin todennakdisesti toteutuvia tavoitteita voivat olla yrityksen lisanakyvyys, kasva-
vat kdvijamaarat omalla sivulla ja ndiden kavijéiden muuttuminen asiakkaiksi. Pitkan aikavalin ta-
voitteiksi taas voisi asettaa liiketoimintamallin muuttumisen verkkosuuntautuneeksi ja kehittymi-

sen alan parhaaksi toimijaksi, ainakin verkossa. (Korpi 2010, 80.)

Tullakseen hyvaksi sosiaalisessa mediassa, tavoitteita asettaessa tulee miettid minka haluaa ole-
van esimerkiksi Facebook-sivun paatarkoitus. Se voi olla ensisijaisesti ajankohtaisten asioiden
viestimiseen, ohjaamaan kavijat kotisivuille, palautekanava tai paikka, josta asiakas saa mahdolli-
simman nopeasti vastauksen kysymykseensa. Yrityksen tulee myés huomioida kenen vastuulla
sosiaalisen median kanavien yllapito, onnistumisen analysointi ja tiedon eteenpain vieminen on.
On myds huomioitava, ettei sosiaalisen median markkinointi ole irrallaan muusta markkinoinnista

ja viestinndastd, vaan ettd ne tukevat toisiaan. (Ahonen, Luoto 2015, 53.)

4.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median suosio kasvaa jatkuvasti ja kanavien maara lisdantyy. Markkinoitaessa sosiaa-
lisessa mediassa, tulee kanavat valita tarkoin. Kaikkien kanavien haltuunotto ei ole kannattavaa,
vaan yhden tai kahden kanavan valinta on toimivampi keino. Yleisimpia sosiaalisen median kana-

via ovat Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube ja Twitter. (Digimarkkinointi 2018.)
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Osallistuminen sosiaaliseen mediaan on helpoin aloittaa sieltd, missa valittu kohderyhma on ak-
tiivisin. Selvitettydan tdman on hyva menna keskusteluun mukaan, mutta ei kuitenkaan liian tun-
gettelevasti. Sivustoilla on erilaisia rooleja, jotka voivat olla joko palvelun rakentajan maarittele-
mia tai kayttdjien toimintojen kautta muodostuneita. Facebookissa esimerkiksi henkiloprofiilit
voivat olla jollekin hyvinkin henkilokohtaisia, jolloin ei kannata menna pyytamaan kaveriksi taysin
tuntematonta ihmista. Twitter taas on paljon avoimempi vuorovaikutuskanava, jossa taysin tun-
temattomat ihmiset keskustelevat ja jakavat mielipiteitddn. Twitterissa on helppo tulla nopeasti
tunnetuksi kommentoimalla suosittuihin julkaisuihin, jonka kautta sita voi pitda niin sanottuna
syottdokanavana. Jos paivittaa blogia tai Facebook sivua, siitd voi ilmoittaa Twitterissd, jolloin
useat saavat siitd tiedon, kun taas Facebookissa ilmoitetusta blogi kirjoituksesta ei valttamatta

ole niin suurta hyétya. (Korpi 2010, 14.)

Valitessa sosiaalisen median kanavaa tulee miettid, ketd haluttuun kohderyhmaan kuuluu. Jos
kohderyhma muodostuu keski-ikdisista tai vanhemmista ihmisista kannattaa kanavaksi valita en-
nemmin Facebook kuin Instagram. Jos taas markkinoinnin haluaa kohdistaa nuoremmalle ylei-
sblle, on Instagram siihen hyva kanava. Valitessaan kanavaa tulee my6s huomioida merkkimaa-
rien ja viestinnan tyylien vaihtelevuus. Tuottaessaan some sisalt6a samaa viestia ei kannata kopi-
oida kaikkiin kanaviin, vaan sama viesti kannattaa versioida kanavaan sopivaksi. Instagram on vi-

suaalisempi ja Facebook hieman sanallisempi. (Kormilainen ym. 2016, 68-69.)

Verkkosivu ja sosiaalisen median kanavat kannattaa integroida toisiinsa, eikd samaa tyota kan-
nata tehda kahta kertaa. IImoitukset tai aikataulu muutokset tavoittavat ihmiset nopeammin ja
paremmin Facebookissa, mutta perustiedot kannattaa ilmoittaa myds verkkosivuilla. Verkkosi-

vuilla on hyva olla esilld sosiaalisen median paivitykset. (Kormilainen ym. 2016, 69.)

Keskitymme ainoastaan Facebookiin ja Instagramiin, jotka ovat suosituimmat sosiaalisen median
markkinointikanavat. Valitut kanavat toimivat samalla alustalla, joten kanavat on helppo linkittaa

toisiinsa.
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4.3.1 Facebook

Facebook tunnetaan internetissad toimivana mainosrahoitteisena yhteisopalveluna. Facebookissa
kayttaja luo profiilin, jossa han voi jakaa kuvia, videoita ja omia tarinoitaan seka pitaa yhteytta
muihin kayttajiin. Facebookissa on myds lukematon maara eri ryhmia myyntiryhmista harrastus-
seka keskusteluryhmiin. Sen liikeideana on antaa mainostajille mahdollisuus lahettaa palvelun

kautta kayttajille kohdistettua mainontaa. (Lifewire 2018.)

Facebook on tunnetuin sosiaalisen median markkinointikanava, jonka takia sielld on paljon kilpai-
lua, mutta suosion ollessa suuri on myds kayttdjia runsaasti, joten yritykset saavat kohtuu helposti
nakyvyytta markkinoinnilleen. Se myos tarjoaa mainosalustana eniten ominaisuuksia, jotka hel-

pottavat markkinointia. (Digimarkkinointi 2018.)

Facebook on taynna yritysten mainontaa, jotka kohdennetaan kayttdjista saatujen tietojen pe-
rusteella, kuten kiinnostuksen kohteet, demografia eli asuinpaikka, ikd ja sukupuoli seka tekemi-
set, joita kayttdja tekee Facebookissa ja muutoin mobiililaitteellaan. Facebookin etusivu ei suin-
kaan ole aikajana jonne postaukset tulevat aikajarjestyksessd, vaan nekin naytetaan kayttdjan
aiemman Facebook-kayttaytymisen perusteella. Yritysten mainonta Facebookissa ei ole ilmaista,
silla sivujen painoarvo ja nakyvyys laskevat, jos yritys ei maksa nakyvyydesta. Nykypaivana sosi-
aaliseen mediaan sijoitetaankin suuria maaria rahaa, esimerkiksi Suomessa vuonna 2017 sijoitet-
tiin some mainontaan 68,3 miljoonaa euroa, ja tdma summa sisadltda ainoastaan Facebook ja You-
Tube mainontaan kaytetyt rahat. Nakyvyytta saadaan myds lisattya kommentoijien avulla, silla
mita useampi kommentti tai reagointi julkaisussa on, sitd enemman se saa nakyvyyttd. Mutta jos
Facebookilla on syyta epdilla julkaisun olevan ainoastaan kommenttien kalastelua palvelu heiken-

taa sen nakyvyytta. (Tekniikka & Talous 2018.)

Facebook auttaa yrityksia menestymaan sosiaalisen median avulla. Yritys voi luoda Facebookiin
maksettuja mainoksia, joiden avulla sen nakyvyys ja tunnettuus paranee. Facebook tarjoaa erilai-
sia mainostavoitteita, joiden avulla yritys saavuttaa tavoitteensa helpommin. Nakyvyytta voi pa-
rantaa esimerkiksi brandin tunnettuus -mainostavoitteen avulla, joka maksimoi mainosten kan-
nattavuuden ja nayttaa niita juuri niille henkilGille, jotka ovat todenndkdisimmin aiheesta kiinnos-

tuneita. Jos yritys haluaa markkinoida paikallisesti ja lisdtd myyntid, sen kannattaa kayttaa katta-
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vuuden mainoksia. Niiden avulla voidaan luoda yhteyksia ihmisiin |dhelld useita toimipisteita, valt-
tad mainokset ihmisilta, jotka eivat asu kohdealueella, 16ytaa kiinnostuneita kayttdjia kielten tai
yhteyksien perusteella sekda demografisten tietojen, kiinnostusten tai kayttaytymisen perusteella,
lisaksi niiden avulla voi hallita budjettia ja aikataulua helpommin. Ndiden lisdksi Facebook tarjoaa
mainostavoitteita, jotka ohjaavat ihmiset ostamista, rekisterditymista ja muita toimintoja kohti
sekd mainostavoitteita, joiden avulla ihmisid saadaan sitoutumaan yritykseen. (Facebook busi-

ness 2018.)

Yritykselle tarkea toiminto Facebookissa on Messenger-viestipalvelu, silld entistd useammat ih-
miset pitdvat yhteytta sen kautta ja se on matalan kynnyksen tapa ottaa yhteys yritykseen, silla
viestitdan asiakkaalle, ettd hanta kuunnellaan ja luodaan henkil6kohtaisia yhteyksia. Messenger
on integroitu automaattisesti kaikkiin Facebook sivuihin, ja sitd on helppo kdyttaa niin tietoko-
neella kuin mobiililaitteellakin. Messengerin avulla yritys voi keskustella asiakkaiden kanssa suo-
raan yrityssivun kautta, vastata yksityisesti asiakkaiden kysymyksiin ja ilmoittaa heille tavoitetta-
vuudestaan. Viestit kannattaa ottaa kaytt66n vasta kun on valmis sitoutumaan viestin vastaami-
seen, ettei asiakkaat laheta turhaan viesteja. Viestin hallintaa helpottaa pikavastaustyodkalu, jolla
voidaan asettaa automaattinen vastausviesti siita, etta viesti on vastaanotettu ja siihen vastataan
tietyn ajan sisalla. Myos poissaoloviesti on hyva asettaa ajalle, jolloin ei pysty vastaamaan viestei-
hin. Muita hyvia viestitoimintoja ovat tervehdysviesti, jonka asiakas saa heti avattuaan viestiket-
jun, tallennetut vastaukset, jotka nopeuttavat vastaamista seka tietokortti, josta ndkee asiakkaan
asuinpaikan, paikallisen ajan ja muita tietoja, jotka helpottavat luomaan hanelle henkil6kohtaisen

viestin. (Facebook business 2018.)

Facebook ei ole enaa nykypaivana trendikkain somekanava, mutta suurin se on edelleen. Nykyaan
suurin kasvava ryhma Facebook kayttdjistd on vanhempia ihmisid, muttei nuoretkaan ole sita
unohtaneet. Etenkin nuorten some kayttaytyminen Facebookissa on muuttunut viime vuosina.
Enaa harva kirjoittaa pitkia teksteja, vaan nykyaan kuvien jakaminen ja emojien kayttdminen on
suositumpaa. Nykypdaivana voisi sanoa, ettd nuoret ovat enemmankin tarkkailijoita. Vaikka Face-
bookia ei pideta enda suosituimpana somekanavana, se silti tavoittaa suurimman joukon some-
kayttajista, joten jokaisen brandin ja yrityksen tulisi olla aktiivinen Facebookissa. (Kormilainen ym.

2016, 69, 74.)

Maailman laajuisesti Facebookia kayttdaa noin 1,8 miljardia ihmistd kuukaudessa ja Suomessa noin

2,5 miljoonaa ihmistd. Nuorten alle 18-vuotiaiden keskuudessa Facebookin kaytté on vahentynyt
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viime vuosina, mutta taas vanhempien ihmisten keskuudessa se on nousussa ja suomalaisia yli

65-vuotiaita Facebookin kayttajia onkin jo yli 200 000. (Mikro bitti 2017.)

Facebookissa on kahdenlaisia profiileja, henkildprofiili, joka on tarkoitettu yksityishenkildille ja
sivu, joka taas on tarkoitettu organisaatioille. Kayttdessa Facebookia markkinointiin kannattaa
sille luoda nimenomaan organisaatioille tarkoitettu sivu, silla Facebook kehittaa palveluita erityi-
sesti organisaatioiden tarpeita varten. Henkiloprofiilien valinen verkottuminen edellyttdd molem-
minpuolisen hyvaksynnan, kun taas sivusta voi tykata ja seurata ilman, etta yllapitaja erikseen sen
hyvaksyy. Tosin halutessaan sivun saa myos yksityiseksi, jolloin sinne pyrkivan tulee lahettaa eril-

linen liittymispyynto. (Juslen 2009, 313-314.)

Facebook-sivu koostuu erilaisista valilehdistd, joita ovat seind, tiedot, kuvat, keskustelut ja arvos-
telut. Naita valilehtia voi kuitenkin halutessaan poistaa tai lisata. Seina toimii niin sanottuna il-
moitustauluna, jossa nakyvat kaikki tehdyt paivitykset ja lisdykset. Kaikki seindlle lisatty nakyy
suoraan seuraajien etusivulla. Tietoihin taas kannattaa lisdta kaikki mahdollisesti kohderyhmaa

hyodyttava tieto yrityksesta tai tapahtumasta. (Juslen 2009, 315.)

Tyylikkaalla Facebook-sivulla on helppo saada tunnettuutta ihmisten keskuudessa, ja sivun ulko-
nakoon kannattaakin panostaa. Sivun nimi voi olla joko yrityksen nimi tai toinen nimi, jota hake-
malla ihmiset |0ytavat yrityksen. Tietoja-osioon kannattaa kertoa lyhyesti ja selkedsti, mika yritys
on ja mita se tekee. Profiili- ja kansikuvan avulla viestitddn paljon, minkalainen yritys on kyseessa,
joten niihin kannattaa panostaa. Profiilikuvaksi sopii hyvin yrityksen logo ja kansikuvaksi taas esi-
merkiksi kuva liikkeestd tai parhaillaan meneillddn olevasta kampanjasta. (Facebook business

2018.)

Facebookiin sivun synnyttaminen on erittdin helppoa, silld sen ohje- ja tukikeskuksessa on selkeat
ohjeet suomen kielelld. Sivun syntymisen jdlkeen alkaa tykkaajien haaliminen. Ensimmaiset tyk-
kaajat saadaan helposti yrityksen tai yhdistyksen tyontekijoista, ystavista ja lahipiirista. Tykkaajia
sivulle voi kutsua Facebookin kutsu -toiminnolla sekd mainostamalla Facebook sivua esimerkiksi
verkkosivuilla, sahkopostin allekirjoituksessa ja tapahtumissa. Uutta Facebook sivua kannattaa

my0s jakaa oman henkilékohtaisen profiilin kautta. (Kormilainen ym. 2016, 75.)

Aloittaessa Facebook markkinointia monelle kysymysmerkkind on se, ettd mista niitd tykkaajia

saadaan. Tykkaajia voi houkutella esimerkiksi erilaisilla kampanjoilla, mutta tykkaaja maaraakin
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tarkedmpaa on se, kuinka paljon ja mitd sivusta puhutaan. Facebookissa on helppo tarkistaa,
kuinka paljon ihmiset puhuvat sivusta. Mitd suurempi puhuvat tasta -luku on suhteessa tykkaavat

tasta -lukuun, sitd parempi tilanne on. (Kormilainen ym. 2016, 75-76.)

Facebook tarjoaa aktiivisesti maksullisia markkinointiratkaisuja, joita kdyttamalla on helppo
markkinoida yritysta tai mitd vain. Mutta silti tulee muistaa, ettd hyva, kiinnostava ja kekselias
sisaltod on tarkeintd. Taman voi huomata esimerkiksi lukuisista meemisivuista, joista kuvia jaetaan
eteenpain kymmenidtuhansia kertoja tai yhden ihmisen tapauskertomuksista, joista voi seurata

jopa kansanliike. (Kormilainen ym. 2016, 77.)

Ennen Facebook tunnettiin erityisesti pitkista tekstipaivityksistd, mutta nykyaan sekin on enem-
man visuaalinen media, johon jaetaan paljon kuvia ja videoita. Vaikka tekstien suosio on laskussa,
ei se tarkoita, ettda media tulisi tayttaa pelkilla kuvilla ja videoilla. Hyva paivitys koostuu kuvasta
seka lyhyesta tekstistd. Kokeileminen on tarked osa sosiaalisen median kanssa tyoskenneltdessa,
silla vain kokeilemalla voidaan ndhda minkalainen ja mihin tyyliin tuotettu sisaltd saa tuulta al-

leen. (Kormilainen ym. 2016, 80.)

4.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 avattu kuvienjakopalvelu, jossa voi jakaa omia kuvia ja videoita, seu-
rata suosikkikayttajiadan seka kerata itselle seuraajia. Kuviin voidaan liittda tunnisteita eli hashta-
geja, joiden avulla muut kayttajat voivat |0ytaa saman aihepiirin kuvia. Instagramissa niin sano-
tusti parjatakseen tulisi omata hyva valokuvaustaito, kiinnostavat kuvauskohteet tai tunnettu
nimi. Nykydaan myos useilla yrityksilla on Instagram-tili, jossa he jakavat ja samalla mainostavat

tuotteitaan seka palveluitaan. (Kortesuo 2014, 51.)

Yrityksille Instagram on erinomainen tapa visualisoida verkkoviestintda. Instagram on kerryttanyt
hurjan suosion ja sita kdyttaakin maailmalla jo yli 600 miljoonaa ihmista seka Suomessa 1,2 mil-
joonaa. Instagramin suosiosta kertoo hyvin myos se, ettad esimerkiksi National Geographicilla on
tilillaén yli 67 miljoonaa seuraajaa, Nikella yli 68 miljoonaa. Suomalaiset yritystilit ovat luonnolli-
sesti hieman pienempia, mutta esimerkiksi Visit Finlandilla on 172 tuhatta seuraajaa. (Someco

2017.)



30

Instagramissa luodaan tarinaa, jolla luodaan ja vahvistetaan brandimielikuvaa. Matkailu- ja ruo-
kabrandeilla on hurja potentiaali menestya Instagramissa, silld sovelluksessa kyse on usein fiilis-
telystd, kauniiden kuvien katsomisesta ja inspiraation etsimisestd. Toki muidenkin alojen yritykset
hyotyvat Instagramin kdytosta ja voivat haalia itselleen tuhansia seuraajia, esimerkiksi antamalla
tyontekijoiden paivittaa yrityksen arkea. Instagramia kayttdaessa kannattaa muistaa, ettei suosiota
luoda hetkessd, se vaatii pitkdjanteisyytta ja hurjan maaran mielikuvitusta sekd osaamista. (So-

meco 2017.)

Instagram kehittyy jatkuvasti, esimerkiksi vuonna 2016 se lisdsi tarina ominaisuuden, myos yritys-
kayttéa parantavia ominaisuuksia kehitetdaan jatkuvasti. Instagramin yrityssivut mahdollistavat
muun muassa datan keruun, jolla kayttaja ndkee seuraajiensa ika- ja sukupuolijakauman seka to-
dellisen julkaisujen nakyvyyden. Hyva ominaisuus yritystilille on Ota yhteytta -painike, johon voi-

daan lisata yrityksen yhteystiedot. (Someco 2017.)

Kaiken kaikkiaan Instagram on kaunis ja visuaalinen media, joka kannattaa pitdd mielessa paivit-
tdessaan sita. Instagram tarjoaa kuvanmuokkaus tydkaluja, joiden avulla kuvat on helppo muo-
kata omaan silmaan sopiviksi ja kauniiksi. Kayttamalla Instagramin valmiita filttereita saa kuvissa
pidettyd helposti samanlaisen teeman, joka taas luo selkeytta ja visuaalisuutta omaan feediin.

(Kormilainen ym. 2016, 94.)
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5  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Halti Outdoor Weekend -tapahtumalle

Tama luku kertoo sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toteuttamisesta Halti Outdoor
Weekend -tapahtumalle. Avaamme tdssa, kuinka suunnitelma tehdaan, siihen liittyvat aikataulut
ja lahtokohdat. Lisdksi kerromme tavoitteista, strategiasta, toimintasuunnitelmasta seka kadytan-

non toimenpiteistd. Lopuksi kdymme lapi tydn tulokset ja mittaamme onnistumista.

5.1 Suunnitelman tekeminen

Ennen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekemistad teimme taustatutkimusta. Selai-
limme erilaisten yritysten ja tapahtumien Facebook sekd Instagram tileja, tutkimme ja etsimme
inspiraatiota omaan tydhomme. Aluksi teimme markkinointisuunnitelmalle aikataulun, johon

merkitsimme mika postaus tulee milloinkin ja mihin kanavaan.

Aloittaessamme suunnitelman tekoa kdytimme hyvaksi markkinointiviestinnan suunnittelukehas,
joka koostuu tilanneanalyysista, suunnittelusta, toteutuksesta ja seurannasta. Nykytilannetta
analysoimme tutustumalla tapahtuman sosiaalisen median kanavien vanhoihin julkaisuihin. Tar-
kastelimme millaista tyylia teksteissa ja kuvissa on kdytetty, seka sita, miten ihmiset ovat reagoi-
neet niihin. Tassa kohdassa huomasimme, etta tykkaajien ja kommentoijien maara on hyvin va-
hdinen tapahtuman kokoon ndahden. Huomasimme myds, ettd Instagramissa on paljon kuvia,
joissa ei ole tekstiad ollenkaan ja tekstit, joita oli, on todella suppeita, eikd ne juurikaan herata
mielenkiintoa. Joidenkin kuvien laatu oli myds erittdin heikko. Naihin seikkoihin halusimme eh-
dottomasti puuttua, silla ne ovat juuri niitd, mista sosiaalisen median markkinointi koostuu. Tilan-
neanalyysi vaiheeseen kuuluu myo6s kohderyhman ja kilpailijoiden tarkastelu, joten tutkimme
mahdollisten kilpailevien tapahtumien sosiaalisen median tileja, ja saimmekin sieltd muutamia
vinkkeja omaan tekemiseen. Mietimme kohderyhmaa, joka on erittdin laaja, ja sita kuinka tavoi-

tamme mahdollisimman suuren ryhman, seka sita, minkalaiset julkaisut ovat heidan mieleensa.

Analyysin ollessa valmis, aloitimme suunnitteluvaiheen, johon kuuluu tavoitteet ja strategia. Mie-
timme mitd haluamme saavuttaa ja minkalaiseksi haluamme profiloida tapahtuman. Seuraavaksi

suunnittelukehassa tulee miettia konkreettista toteutusta, mika on budjetti ja kuka on vastuussa
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mistakin. Meill3 ei ollut budjettia, ja kun toteutimme tyén kahdestaan emme jakaneet vastuualu-
eita etukateen, vaan teimme mahdollisimman paljon yhdess3, joten tahdn vaiheeseen emme juu-
rikaan kdyttdneet aikaa. Tahan vaiheeseen kuuluu myds aikataulun luonti, jonka toteutimme en-
sin alustavana listauksena tarkeistd pdivamaarista (liite 1) ja niihin sopivista julkaisuista, jonka
jalkeen teimme kalenterin, josta on helppo tarkistaa mita tulee julkaista ja milloin. Viimeinen

suunnittelukehan kohta on seuranta, mutta tatd emme juurikaan voineet toteuttaa.

Avaamme tekstissa tarkemmin yksityiskohtia aikataulusta, ldhtokohdista, tavoitteista, strategi-

asta ja kaikesta tekemastamme.

5.2  Aikataulu

Aloitimme prosessin tammikuun lopulla viikolla 4, kun otimme ensimmaisen kerran yhteytta toi-
meksiantajaamme Kainuun Liikuntaan. Viikolla 5 saimme varmistuksen, ettd aiheemme on sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma ja toteutus Halti Outdoor Weekend -tapahtumalle. Ta-
pasimme myos tuolloin toimeksiantajamme ensimmaista kertaa, jonka jalkeen aloitimme tyos-
kentelyn. Viikolla 6 tapasimme toimeksiantajamme kanssa uudelleen ja aloimme tekemaan pos-
taussuunnitelmaa. Tdssa vaiheessa rupesimme myos kirjoittamaan opinnadytety6 suunnitelmaa,
jonka esitimme viikolla 9. Ensimmaiset postausideat lahetimme viikoilla 12, 16 ja 17. Tapasimme
toimeksiantajamme jalleen viikolla 17, jolloin muutimme vdhan toimintatapaamme. Viimeinen
tapaaminen ennen syksyn tapahtumaa oli viikolla 21. Loput postaukset, jotka teimme etukateen
valmiiksi koko loppu ajalle, ldhetimme viikolla 28. Tapahtuma on viikolla 36, jonka jalkeen

teemme tyon loppuun ja esitamme sen syksyn aikana, viimeistdan ennen joulukuuta.

5.3 Lahtokohta

Halti Outdoor Weekend jarjestetdan tdna vuonna 7. -9.9. ja se on tapahtuman toinen vuosi. Ta-
pahtumalla on jonkin verran tunnettuutta harrastajien keskuudessa, mutta tavoitteena on kas-
vattaa tietoisuutta ja osallistuja maaria tdnad vuonna. Facebook ja Instagram markkinointi on ollut
kdytossa jo edellisend vuotena, mutta seuraaja ja tykkdajamaarat olivat suhteellisen vahaiset.

Edellisvuoden kuvat olivat suhteellisen tylsid ja osa myos erittdin huonolaatuisia. Myos tekstit
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puuttuivat suuresta osasta, joka on erittdin huono asia, silld eihdn asiakas voi pelkasta kuvasta
ymmartaa, mita silld halutaan viestittdaa. Sen myods huomasi tykkadjamaarissa, silla ensimmaisilla
kuvilla tykkaajia on vain yksi tai kaksi. Tekstit, joita joissain kuvissa oli, ovat suppeita eivatka ne

herata juurikaan mielenkiintoa.

Toimeksiantajallamme ei ollut ennestaan markkinointisuunnitelmaa kyseiseen tapahtumaan, jo-
ten lahdimme niin sanotusti puhtaalta poydalta. Tasta johtuen, tavoitteenamme olikin toteuttaa
toimiva markkinointisuunnitelma, jota toimeksiantaja voi hyodyntda myos tulevissa tapahtu-
missa. Suunnitelman puuttuminen loi tietysti omat haasteensa, kun ei ollut mitaan pohjaa, jota

olisi voinut kayttaa apuna.

5.4 Tavoitteet

Facebook julkaisujen tavoitteena on saada Halti Outdoor Weekend -tapahtuman sivuille lisaa tyk-
kayksid, jakoja ja kommentteja. Julkaisuilla pyrimme herdttdmaan ihmisten mielenkiinnon tapah-
tumaa kohtaan, seka informoimme osallistujia tapahtumasta. Teemme postauksia lajeista, saa-
pumisesta tapahtumapaikalle, majoituksesta seka esittelemme tarkeimmat yhteistyokumppanit.
Informatiivisten postausten lisdksi luomme mielenkiintoa erilaisilla postauksilla tarkeina paiving,
kuten juhannuksena, sekd pyrimme saamaan sivuille muutaman arvonnan ja kilpailun. Sosiaalisen
median ndkyvyyden lisddntymisen kautta tavoitteena on saada myo6s tapahtuman osallistuja-

maara kasvuun.

5.5 Strategia

Sosiaalisen median kanavista kdytdssamme oli Facebook ja Instagram, vaikka Instagramia emme
loppujen lopuksi kdyttdneetkadan. Nama kanavat olivat olleet kaytossa jo viime vuoden tapahtu-
massa ja tavoittavat parhaiten kohderyhman, joka on ikdjakaumaltaan ja demografialtaan erittdin
laaja, joten uusien kanavien kayttéonotto olisi ollut tassa tapauksessa melko turhaa. Tavoitteena
oli kasvattaa seuraaja- ja tykkdadjamaaria apukeinoina muutamat kilpailut ja arvonnat. Emme saa-

neet budjettia, joten tehtdvandmme oli luoda maksutonta sosiaalisen median markkinointia,
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mutta muutamiin kilpailuihin ja arvontoihin oli palkinnoksi Haltin tuotteita ja lippuja tapahtu-

maan.

Kohderyhman kiinnostuksen kohteena on ulkona liikkuminen, vaellus ja maisemat, joten avainsa-
noina voisi markkinoinnissa kayttda naihin aiheisiin liittyvia sanoja ja kuvateksteja. Lisdksi tapah-

tumaan liittyvia, jo olemassa olevia avainsanoja.

5.6 Toimintasuunnitelma

Opinndytetydsuunnitelmaa laatiessa tarkoituksenamme oli paivittaa aktiivisesti tapahtuman Fa-
cebook ja Instagram kanavia, mutta tulimmekin lopulta toimeksiantajamme kanssa siihen tulok-

seen, ettd keskitymmekin vain Facebookiin.

Meilla tulisi olla tunnukset Facebookiin, jolloin voisimme itse julkaista kuvia seka teksteja. Onnis-
tumisen kannalta merkittavaa olisi seurata Facebookin tilastoja analysointi tyokalulla. Tyékalun
avulla saa realistista tietoa tilastoista ja on helppo huomata minkalaiset julkaisut ihmisia kiinnos-
taa ja minkalaiset ei herata niin suurta huomiota. Tilastojen seuranta auttaa hahmottamaan mil-
laiset julkaisut herattdvat positiivista mielenkiintoa kohderyhmassa. Sen avulla saisi myds tietoon

onko kohderyhma juuri se mita haettiin.

5.7 Kaytannon toimenpiteet

Loimme markkinointisuunnitelman tueksi aikataulukalenterin, johon merkitsimme paivakohtai-
sesti minkalaisia paivityksia mihinkin some kanavaan julkaistaan. Toimenpiteet vaativat paljon ai-
kaa, silla kuvien ottamiseen kuluu useita tunteja sekd Vuokattiin kuvien ottopaikalle on matkaa.
Lisaksi tarvitsemme kamerat, kuvanmuokkausohjelman ja kuviin liitettavat rekvisiitat. Haasteen
kuvien ottamiseen luo se etta, niissa olisi hyva nakya ihmisid, mutta vaatteissa ei saa ndkyd muun
brandin kuin Haltin logoa, joten kuvattavilla tulisi olla Haltin vaatteet. Myds paivitysten kuvateks-
tien keksiminen vie aikaa. Haasteen luo my0s se, etta kuvia olisi tarkoitus ottaa etukateen ja ajas-
taa postauksia, mutta kevaalla luonto muuttuu nopeasti, ja kuvan tulisi kuitenkin olla sen hetkisen

ilmaston mukainen.
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Postaus tahdiksi sovittiin etukateen, ettd Instagramiin paivitetdan kerran kymmenen paivan ai-
kana heindkuulle saakka, ja elokuusta tapahtumaan kerran viikossa. Facebookiin paivitetdan ker-

ran kahteen viikkoon heindkuuhun saakka, ja kaksi kertaa viikossa elokuusta tapahtumaan.

Viikolla 10 on hiihtolomaviikko, puolivuotta tapahtumaan ja naistenpdiva, joten silloin paivitykset
tulisi tehda Instagramiin ja Facebookiin liittyen kyseisiin aiheisiin. Nain alkuvaiheissa on myos tar-
keda uusien seuraajien haaliminen jakamalla tapahtumasivua. Naistenpéivaan liittyen voisi myos
olla ensimmainen kilpailu, jossa tulisi postata kuva tarkean naisihmisen kanssa ja palkintona olisi

kahdelle liput valitsemaansa lajiin.

Viikolla 13 vietetdaan paasiaista, jolloin postauksiin liitetddn paasidistoivotus ja kuvaan tuodaan
jotain paasiadisteemaista. Hyva idea voisi olla esimerkiksi koristellut pajunoksat jollain tavalla luon-

nossa.

Huhtikuussa vietetdadan Maailman terveyspaivaa. Siihen sopiva postaus luonnon terveys vaikutuk-
sista Facebookiin ja Instagramiin. Loppu puolella huhtikuuta viikolla 16 olisi tarkoitus tehda kevat

aiheinen postaus.

Toukokuun ensimmainen paiva on vappu, joten silloin molempiin kanaviin tehddan vappu aihei-
nen postaus. Ajatuksena olisi postata kuva, jossa nautitaan kuohuvaa kuksasta nuotiopaikalla. Ai-
tienpaivan postaukseen liitetaan kilpailu, jossa tarkoituksena on postata kuva itsesta didin kanssa
ja voi voittaa liput tapahtumaan itselleen ja aidilleen. Toukokuun 30. padiva on 100 paivaa tapah-

tumaan, josta tulee myos tehda postaus ja heratelld ihmisida varmistamaan paikkansa vaelluksille.

Touko- ja kesdkuun vaihteen aikoihin aletaan kuvaamaan videosarjaa vaellusreiteilta, joissa on
mukana joku tunnetumpi henkil6. Videoiden julkaisu aloitetaan kesdakuun puolivalissa. Videot

ovat herattamassa ihmisten mielenkiintoa vaeltamista ja maisemia kohtaan.

Juhannuksena postataan juhannustoivotus postaus. Kuvassa voisi olla mukana vihtaa, jarvea ja
mokkia luomassa juhannustunnelmaa. Kesdakuun viimeisena paivana loppuu paita kampanja lipun

oston yhteydessa, josta myos muistutellaan ainakin Facebookissa.

Heindkuussa alkaa S-etu kampanja, jossa lipun hinnasta saa viiden euron alennuksen. Siita teh-
daan postaus molempiin kanaviin ja houkutellaan lisda osallistujia. Heindkuun aikana tehdaan

muutama kesdinen postaus muistutuksena ihmisille.
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Elokuussa jarjestetddn Instagramin puolella kilpailu, josta on mahdollisuus voittaa tapahtumali-
put. Elokuun 20. paiva informoidaan hintaportaan noususta, jolloin lipun hinta nousee kymme-

nelld eurolla. 31. paiva yo-vaellukselle ilmoittautuminen paattyy, josta myds informoidaan.

Edelld mainittujen paivitysten lisdksi paivitelldan laji-infot, yhteistybkumppanit, saapumis- ja ma-
joittumistiedot seka muita ajankohtaisia asioita tapahtumaan liittyen, joita varmasti nousee esille

[ahempana ajankohtaa.

5.7.1 Toteutus

Toteutuksemme poikkesi jonkin verran siitd, mita olimme suunnitelleet, koska aikatauluihin ja
suunnitelmiin tuli jatkuvia muutoksia kevaan aikana. Paasidispostauksesta vappuun saakka lahe-
timme toimeksiantajalle itse tekemiamme postauksia, mutta vapun jalkeisen palaverin jalkeen
sovimme, ettd teemme vain kuvateksteja viime vuoden kuviin sekd teemme esittelyja tapahtu-

man yhteistydokumppaneista.

Ensimmadisen postauksemme teimme toimeksiantajallemme paasidiseksi. Saimme vapaat kadet
postauksen toteuttamiseen, koska he halusivat ndhda millaisia ja milla tyylilld postauksia
teemme. Tavoitteenamme oli saada kevadinen kuva luonnosta, mika houkuttelee ihmiset liikkeelle
(liite 2). Kuvan otimme Vuokatissa, Vuokatin Vaelluksen reitiltd. Paasidinen tuli ilmi postauksen
kuvatekstista, koska kuvausrekvisiittaa meilla ei ollut. Toimeksiantajamme ei kuitenkaan julkais-
sut postaustamme, koska heita hairitsi kuvan ylalaidassa nakyva sahkoélanka ja paasidisen idea ei
paase kuvassa tarpeeksi esiin. Taman jalkeen keskustelimme palaverissa tulevien postauksien ai-

heista seka toimeksiantajan toiveista, mitd seuraavilta postauksiltamme odottavat.

Toisen postauksemme aiheena oli kevat. Tavoitteena oli ottaa aurinkoinen kuva kevathangilta,
missa tulee esiin myos liikunnan riemu. Laitoimme toimeksiantajalle kaksi vaihtoehtoa kuvista
seka nelja eri kuvatekstid, joista he saivat valita parhaimman (liite 3) ja (liite 4). Kuvat olivat mie-
lestamme todella onnistuneita, mutta ne eivat kuitenkaan olleet mieluisia toimeksiantajalle,

koska kuvat olivat liian talvisia kevatpostaukseksi.

Kolmannen postauksemme aiheena oli vappu. Tarkoituksena oli ottaa kuva, jossa on laavu, kuksa,

kuohuviini ja serpentiini. Me emme kuitenkaan saaneet rekvisiittaa haluamaamme kuvaa varten,
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joten kaytimme kuvausrekvisiittana Halti Oudoor Weekend- t-paitaa, kaupasta ostettuja munk-
keja ja serpentiinid. Kuvasta ei tullut mielestimme niin hyva kuin halusimme, mutta panostimme

sitakin paremmin kuvateksteihin (liite 5).

Vapun postauksen jalkeen paatimme palaverissa toimeksiantajan kanssa, ettd teemme postauk-
sia Facebookin tapahtumasivuille seka esittelemme kyseisella sivulla myds tapahtuman lajit ja yh-
teistyokumppanit. Tata varten saimme toimeksiantajaltamme viime vuoden tapahtuman kuvia,

joita voimme hyddyntaa esimerkiksi lajiesittelyissa.

Tapahtuman esittelysta teimme postauksen, jossa kerromme lajit ja houkuttelemme ihmisia osal-
listumaan. Julkaisussa on myds linkki, josta tapahtumaan paasee tutustumaan paremmin. Julkai-

sussa kdytimme kuvaa viime vuoden tapahtumasta (liite 6).

Teimme kaikista lajeista ytimekkaat esittelyt, joilla halusimme lisata ihmisten tietoutta kyseista
lajia kohtaan seka herattda mielenkiintoa. Jokaisessa lajiesittelyssa oli mukana linkki, josta lajiin
padsee tutustumaan tarkemmin ja ilmoittautumaan. Kuvina lajiesittelyissa kdaytimme viime vuo-
den tapahtuman kuvia. Kaikkiin lajeihin emme saaneet kuvia, silld osa lajeista oli uusia eikd meille

annetuista kuvista loytynyt niihin sopivaa materiaalia (liite 7).

Saapumisesta teimme oman postauksen, jossa kerrotaan saapumisvaihtoehdot ja kulkuyhteydet.
Tahan postaukseen linkitimme Vuokatin matkailusivut, joissa on tarkemmin kerrottu kaikki mah-
dollinen Vuokattiin saapumisesta. Teimme postauksia myds majoitusvaihtoehdoista. Vuokatti
Sport ja Break Sokos Hotel Vuokatti olivat tapahtuman yhteistydkumppaneita, ja he tarjosivat
alennusta tapahtumaan osallistuville majoittujille. Tahan linkitimme myos hotellien omat sivut,
josta paasi helposti varaamaan majoituksen. Teimme myos erillisen postauksen Break Sokos Ho-

tel Vuokatista, jossa ilmoitimme majoitushinnaston (liite 8).

Lopuksi teimme postaukset tarkeimmista yhteistydkumppaneista, jotka olivat nakyvasti mukana
tapahtumassa. N&ita olivat Halti, OP, High5, Canorama ja Intersport Piipponen. Jokaisessa esitte-

lyssa kerroimme milla tavalla kyseinen yhteisty6kumppani ndkyy tapahtumassa (liite 9).
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5.8  Onnistumisen mittaaminen

Tarkoituksenamme oli mitata onnistumista seuraaja-, tykkdaja- ja kommentointi madran muuttu-
misella, seka tapahtuman osallistujamaaran nousulla. Toiminta olisi ollut onnistunutta, jos nama
maarat olisivat nousseet edellisvuoteen verrattuna. Mutta talla tavalla emme onnistumista pys-
tyneet mittaamaan, silla emme saaneet tunnuksia sosiaalisen median tileihin, joista olisimme voi-
neet maarien muutoksia tarkastella, emmeka osallistujamaaria edelliseltd vuodelta. Lisdksi, kun
postauksiamme ei hyvadksytty paivitettaviksi, ei niilld olisi juuri ollut tekemistd mahdollisten maa-
rien nousujen kanssa. Onnistumisen mittarina oli myds se, etta toteutimmeko hyvan markkinoin-
tisuunnitelman, jota toimeksiantajamme voi hyddyntaa tulevaisuudessa, mutta tasta meilld ei ole

vield tietoa.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohdimme tyon toteutumista ja lopputulosta kdyttdmaamme teoriaa apuna kayt-
taen. Lisdksi tarkastelemme sosiaalisen median kanavien ja etenkin Facebookin tapahtumasivun
tilannetta tapahtuman jalkeen, pohdimme kannattavia vaihtoehtoja seuraavan vuoden tapahtu-

maa ajatellen seka arvioimme omaa oppimista ja toimintaamme.

Opinnaytetydbmme tavoitteena oli tehda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma vuoden
2018 Halti Outdoor Weekend- tapahtumaan Vuokattiin. Léhtokohtanamme oli miettid, miten
saamme suunnitelman avulla lisda seuraajia ja ndakyvyytta sosiaalisen median kanaviin seka osal-
listujia itse tapahtumaan. Markkinointiviestintd on tarkedssa roolissa tapahtuman tiedottami-
sessa kohderyhmalle. Tarkeimpia piirteitd sosiaalisessa mediassa ovat rehellisyys, sosiaalisuus
seka mahdollisimman nopea reagointi niin tapahtumaan liittyvissa kuin tapahtuman ulkopuolella
tapahtuvissa asioissa. Lisaksi on myos tarkeaa miettid, miten aktiivisesti tapahtumien valilla pai-
vitetdan sosiaalisen median kanavia. Kuvilla on iso merkitys juuri timan kaltaisissa tapahtumissa,
koska kuvien avulla pyritddan saamaan kohderyhma kiinnostumaan tapahtumasta. Kuvien valityk-
selld kohderyhma paasee tuntemaan tapahtuman tunnelman sekd ndkemaan, mita tapahtuma

tarjoaa.

Aloittaessamme sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa kavi ilmi, ettd tapahtumalle ei ole
tehty aikaisempaa suunnitelmaa, joten tama loi omat haasteensa suunnitelman aloitukseen. Li-
saksi emme saaneet toimeksiantajalta tarpeeksi tietoa edellisen vuoden tapahtumasta tai osallis-
tujamaadrista, joten onnistumisen mittaamisen raja on melko hailyva. Tapahtuma oli kdyttanyt
edellisen vuoden tapahtumassa seka Facebookia etta Instagramia, mutta postaukset olivat melko

suppeita.

Tarkein tavoitteemme oli lisata tietoisuutta tapahtumasta, lisatda nakyvyytta sosiaalisen median
valitykselld seka saada osallistujia tapahtumaan uusien potentiaalisten seuraajien ja tykkayksien
avulla. Lisdksi postauksien avulla oli tavoitteena saada kohderyhma virittaytymaan aitoon ulkona
liikkumisen tunnelmaan ja ihastumaan Vuokatin vaaramaisemiin. Markkinointistrategiaa poh-
tiessa seka toimeksiantajan pyynnostda paddyimme keskittymaan vain tapahtuman Facebookin

kanaviin, koska toimeksiantajalla oli vahva visio heidan tapahtumansa Instagram kanavasta, ei-
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vatka siten halunneet meidan keskittyvan siihen. Toimintasuunnitelmaa tehdessa mietimme, mil-
loin, miten, mihin kellonaikaan ja kuinka usein postauksia kannattaa tehda, koska on todennakai-
sempaa, ettd postaus tavoittaa enemman ihmisia lauantaina paivalla, kuin esimerkiksi maanan-
taiaamuna. Kaytannon toimenpiteista teimme viikkokohtaisen suunnitelman, mihin oli merkattu
tarkemmin, mita postaus pitaa sisalladn. Postauspaivat keskitimme yleensa kevaan ja kesan tar-

keimpiin tapahtumiin ja ajankohtiin liittyen.

Facebookin ja Instagramin julkaisuja suunnitellessa olisi ollut suotavaa, etta toimeksiantaja olisi
ollut enemman mukana ideoimassa. Olimme ensimmaisen palaverin jdlkeen siind uskossa, etta
meilla on niin sanotusti vapaat kddet tehda postauksia seka Facebookiin etta Instagramiin, tietysti
toimeksiantajan toiveita kuunnellen. Lisdksi oli toimeksiantajan kanssa puhetta, ettd saamme jos-
sain vaiheessa tunnukset tapahtuman Facebook ja Instagram tileille. Siihen asti kuitenkin teki-
simme postaukset valmiiksi toimeksiantajalle ja he lisdisivat sen sitten suunniteltuna paivana ta-
pahtuman tileille. Ensimmaiset postauksemme oli harjoittelua, koska toimeksiantajamme halusi
nahda minka tyyppisia postauksia saamme aikaan. Pidimme ensimmaisten postausten jalkeen pa-
laverin ja tulimme siihen tulokseen, ettd postauksessa taytyy olla jokin tietty idea, esimerkiksi
pelkkda maisemakuva ei kelpaa vaan kuvassa tulisi aina olla ihminen tai jotain tapahtumaan liitty-
vaa rekvisiittaa ja kuvaan liittyva osuva kuvateksti. Haasteeksi koitui se, ettd me emme saaneet
toimeksiantajalta tarpeeksi rekvisiittaa eika myoskaan tarkkaa kasitysta siitd, mita he todella mei-
dan postauksilta haluavat. Rekvisiitan puuttuminen oli meille todella harmillista, silld olisimme
toden teolla halunneet tuottaa hyvaa ja laadukasta sisaltoa, sekd tieddmme, etta olisimme myos
pystyneet luomaan paljon parempia kuvia, jos olisimme saaneet kdyttoon edes jotain Haltin tuot-

teita.

Teimme kevaan mittaan useita erilaisia postauksia toimeksiantajalle, joista heiddn oli mahdolli-
suus valita parhaimmat kuvat ja kuvatekstit, mutta yhtakaan postausta ei kuitenkaan julkaistu.
Pidimme toukokuussa toimeksiantajan kanssa palaverin asiasta, jolloin sovimme, ettd teemme
julkaisuja vain Facebookin tapahtumasivulle ja kdytdmme postauksissa valmiita viime vuoden ta-
pahtuman kuvia. Sovimme myos, etta tekisimme esittelyja tapahtuman yhteistydkumppaneista.
Taman lisdksi oli tarkoituksena, ettd me osallistumme syksylld itse tapahtumaan. Palaverin jal-
keen aloimme ideoimaan uusia postauksia viime vuoden kuvia apuna kayttdaen ja tekemaan myos
yhteistyokumppaneiden esittely postauksia. Teimme postaukset kerralla valmiiksi koko kesan

ajalle ennakkoon ja lahetimme ne toimeksiantajalle, ettd he saavat lisata postauksia Facebookin
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tapahtumasivulle haluamanaan ajankohtana. Postauksiamme ei kuitenkaan julkaistu kesan ai-

kana ja loppu kesasta kavi ilmi, ettd itse tapahtumassakaan ei ole meille mietittyja tyétehtavia.

Opinndytetyon toiminnallisen osion onnistumisen kannalta meidan molempien tekijéiden olisi pi-
tanyt olla kevaalla aktiivisempia ja meilld olisi pitdnyt olla enemman aikaa suunnitella postauksia.
Eridvat aikataulut ja kevaan kurssit toivat paljon muutoksia suunnitelmiin ja veivat paljon aikaa,
joten panostus olisi voinut olla meidan osaltamme parempaa. Kevaan kiireinen aikataulu huomi-
oon ottaen, saimme mielestimme hyvia ja informatiivisia postauksia aikaiseksi. Emme voineet
mitata opinnaytetydn onnistumista, koska meilla ei ollut tarkkaa tietoa edellisvuoden osallistuja-
maarasta eikd yhtakdan meidan postausta julkaistu tapahtuman sosiaalisen median kanavilla. Toi-
meksiantaja voi kuitenkin hyddyntada ja muokata jatkossa tekemaamme sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelmaa tulevissa tapahtumissaan. Toimeksiantaja olisi voinut mielestimme ottaa
paremmin uusia ideoita vastaan ja kertoa selvasti, mitd postauksiltamme haluavat, ettd opinnay-

tetyo olisi jollain lailla onnistunut.

Opinndytetyon aihe oli molempien tekijéiden mielesta kiinnostava, joten tasta syysta lah-dimme
tekemaan opinndytety6ta taman aihepiirin ymparille. Taman tyon avulla olemme péaasseet tutus-
tumaan markkinointiviestinnan maailmaan ja sita kautta sen toteuttami-seen sosiaalisessa medi-
assa. Emme ole ennen tehneet vastaavaa tyota sosiaalisen median parissa, joten molemmat ovat
saaneet paljon oppia ja kehitystda ammattimielessa. Koimme, etta suurin haaste tata tyota teh-
dessa on se, kuinka paljon postauksien tekeminen vie aikaa. Vaikka opinndytetyo ei onnistunut-
kaan haluamallamme tavalla, saimme paljon oppia kdytdnnon tyosta ja siihen liittyvistd haas-
teista. Tarkeimpana asiana huomasimme sen, etta suurimpana tyéna ei ole itse markkinoinnin

toteutus vaan hyvin suunniteltu pohjatyo.

Tapahtuman jatkoa ajatellen markkinointiin tulisi panostaa entistd enemman, silld tapahtuman
sosiaalisen median kanavien tykkdaja-, kommentointi- ja seuraajamaarat ovat edelleen hyvin pie-
net siihen nahden, etta tapahtumaa ei jarjestetty ensimmaista kertaa. Itseimme ajatellen tule-
vaisuudessa vastaavia toita tehdessamme tulisi pohjatyéhon panostaa viela enemman seka jar-

jestdad enemman aikaa suunnittelulle ja toteutukselle.
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Liitteet

Liite 1. Alustava postaussuunnitelma

Alustava Halti Outdoor Weekend -postaussuunnitelma

= [Instagram: 1krt/10 pv heindkuuhun saakka, elokuusta eteenpdin vahintaan
1krt/viikko
= Facebook: 1krt/viikko, elokuusta eteenpain 2krt/viikko

Facebook postaukset. Osa my6s englanniksi. Seuraamme uutisia ja alueen tapahtumia
sekd pysymme ajan hermoilla ja lisédamme paivityksia tarpeen vaatiessa.

Alustavat postauspaivat:

8.3.2018 — Kansainvalinen naistenpadiva — Facebook -KILPAILU!
30.3-2.4.2018 — Paasidispostaus

7.4.2018 — Maailman terveyspaiva

21.4.2018 — Kevat postaus

1.5.2018 — Vappu

13.5.2018 — Aitienpaiva — Facebook -KILPAILU!

30.5.2018 — 100 paivaa tapahtumaan

15.6.2018 — Vaellus videoiden julkaisu alkaa

22.6-24.6.2018 — Hyvaa Juhannusta!

30.6.2018 — Viimeinen mahdollisuus saada t-paita osallistumishintaan
1.7.2018 — S-etu kampanja alkaa

Elokuu — Instagram kilpailu

20.8.2018 — Hintaportaan nousu

31.8.2018 — Yo-vaelluksen ilmoittautuminen paattyy

Lisaksi esittelyt yhteistyokumppaneista, saapumisesta, majoittumisesta ja lajeista, seka
muuta informaatiota ja herattelya lahempéana tapahtumaa.



Liite 2. Paasidispostaus Facebookiin. Pvm 25.03.2018

Liikunnallista ja aurinkoista pddsidistd kaikille! (emaoyji)

Hiihtolegenda Juha Miedolla kuluu pédsidisen aikana kymmenid rasioita mdmmid, oletko sinéikin

yhtd kova mdmmin ystdvd? KERRO ja KOMMENTOI! mitké ovat SINUN pddsidisperinteesi! (emoji)



Liite 3. Kevatpostaus. Pvm 18.04.2018

Vaihtoehto 1:

Kesd tekee kohta tuloaan, mutta vield ehtii paikoitellen nauttia kevdéit hangista.
Vaihtoehto 2:

Ndissé maisemissa mieli lepdd. Vaikka kesd onkin ihanaa aikaa, nautitaan vield hetki
ndistd lumisista maisemista.



Liite 4. Kevatpostaus. Pvm 18.04.2018

Vaihtoehto 3:

Talvikelien alkaessa olla ohi, on mukava muistella talvisia kdvelyretkié jdrven jédlld. Iha-
naa kevdttd! @

Vaihtoehto 4:

Kdsi ylos, kuka odottaa innolla aurinkoisia ja limpimid kevdt sditd? / Kenen mielestd ke-
vdt on vuoden parasta aikaa?



Liite 5. Vappu postaus. Pvm. 23.04.2018

R

Teksti vaihtoehdot:

Kevdisen vaellusretken lomassa on hyvd huilata hetki ja nauttia vappumunkista. Olethan
jo muistanut osallistua syksyn odotetuimpaan tapahtumaan #haltioutdoorweekend

Hauskaa ja liikunnallista vappua kaikille polkujuoksun, vaelluksen ja maastopyérdilyn ys-
tdville! Endé ei ole montaa kuukautta syksyn kohokohtaan #haltioutdoorweekend

Munkki, sima vai tippaleipd, mikd néisté maistuu parhaiten vapun vaellusretken lo-
massa? Muistathan osallistua syksyn odotetuimpaan tapahtumaan #haltioutdoorwee-
kend vappu hulinoiden keskelld

Vappuviuhkat esiin ja vaellukselle! Joko olet aloittanut valmistautumisen syksyn odote-
tuimpaan tapahtumaan? #haltioutdoorweekend



Liite 6. Tapahtuman esittely

e i
‘ ps pi4 kel

Halti Outdoor Weekend 2018 on tddilld syyskuussa! Klikkaa itsesi tapahtumaan ja jaa
sitd muiden ulkoilun ystdvien kanssa.
Aktiiviliikkujan syystapahtuma nro #1 sopii harrastajille, kilpailijoille ja ihan kaikille nau-
tiskelijoille. Ohjelmassa:

o Vuokatti Fatbike

e Vuokatti Trail Challenge

e Vuokatin Vaellus

e Vuokatin Yévaellus

e Vuokatin Koiravaellus — UUTUUS!

e Vuokatin Perhevaellus

e Vuokatti Melonta — UUTUUS!

e Metsdjooga

lImottaudu mukaan syksyn kohokohtaan osoitteessa:

http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/10092/lImoittautuminen.html|



http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/10092/Ilmoittautuminen.html

Liite 7. Lajiesittelyt

Vuokatti Fatbike on maastopyérévaellustapahtuma, joka on osana Halti Outdoor Wee-
kendin tarjontaa. Tdssd tapahtumassa voit ottaa leppoisammin ja nauttia pyérdilyn
ohessa kauniista vaaramaisemista, koska téssd lajissa ei kilpailla tai oteta aikaa.
Vuokatti Fatbike jéirjestetddn lauantaina 8.9.2018, joten ilmottaudu mukaan osoit-
teessa:

http.//www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20046/Vuokatti%20Fatbike.html|

Vuokatti Trail Challenge polkujuoksutapahtuma tarjoaa todellisia haasteita ja eldmyk-
sid upeissa Vuokatin vaaramaisemissa.

Vuokatti Trail Challengessa on neljé eripituista juoksumatkaa: 22, 42, 57 ja 115 km. Lue
liséé tapahtumasta ja ilmoittaudu mukaan haastamaan itsesi osoitteessa:
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20002/Vuokatti%20Trail%20Chal-

lenge.html



http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20046/Vuokatti%20Fatbike.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20002/Vuokatti%20Trail%20Challenge.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20002/Vuokatti%20Trail%20Challenge.html
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Vuokatin Vaellus on Suomen vanhin vaellustapahtuma, joka on jérjestetty jo vuodesta
1945 ldhtien. Vaellus sopii jokaiselle, sen voi suorittaa perinteisesti patikoiden, sauvojen
kanssa tai Eino Leinon hengessd nautiskellen. Vaellusmatkoja on kaksi: 12km tai 20km.
Vuokatin Vaellus jdrjestetdiéin lauantaina 8.9. ilmoittaudu mukaan osoitteessa:
http.//www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20048/Vuokatin%20Vaellus.htm!

Vuokatin Yévaellus on vaihtoehto perinteisen vaelluksen rinnalla niille, jotka haluavat
liittéd vaellukseen tunnelmallisen telttayépymisen vaaramaisemissa. Yovaelluksen reitti
on 20km, joka on jaettu kahdelle pdivdlle.

Lue lisdd ja ilmoittaudu mukaan unohtumattomaan kokemukseen osoitteessa
http.//www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20049/Vuokatin%20Yévaellus.html



http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20048/Vuokatin%20Vaellus.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20049/Vuokatin%20Yövaellus.html

Vuokatin Koiravaellus on uutuustapahtuma Halti Outdoor Weekendissd. Tapahtuma on
tarkoitettu kaikille koiraihmisille, jotka nauttivat luontoliikunnasta. Koiravaelluksen rei-
tin pituus on n. 10 kilometrid ja se tallustellaan pddasiassa hyvédpohjaista latupohjaa pit-
kin.

llmoittaudu koirakaverisi kanssa mukaan syksyn tapahtumaan osoitteessa:
http.//www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20285/Vuokatin%20Koiravaellus.html

Vuokatti Melonta on vuoden 2018 uutuustapahtuma, jossa melotaan kajakilla Vuokatin
vaarojen katveessa.

Lisdtietoa tapahtumasta myéhemmin osoitteesta http://www.outdoorweekend.fi/con-
tent/fi/1/20258/Vuokatti%20Melonta.htm!

Metsdjoogassa pddset rentoutumaan ja palauttamaan kehoa rauhoittavissa metsimai-
semissa. Jooga koostuu helpoista perustason liikkeistd, joten se sopii kaikille.
Metsdjooga sessiot jérjestetddn perjantaina 7.9. ja sunnuntaina 9.9. Joogaan ilmoittau-
dutaan ja maksetaan paikan pddlld Vuokattihallin tapahtumakansliassa.

Lisdtietoja osoitteesta http.//www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20269/Metsd-

jooga.html



http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20285/Vuokatin%20Koiravaellus.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20258/Vuokatti%20Melonta.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20258/Vuokatti%20Melonta.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20269/Metsäjooga.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20269/Metsäjooga.html
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Vuokatin Perhevaellus on maksuton vaellustapahtuma lapsiperheille, jonka reitin var-
rella on monenlaista tekemisté ja nuotiopaikka ruokailua varten.

Perhevaellus on sunnuntaina 9.9. lisdtietoa myéhemmin osoitteesta http://www.out-
doorweekend.fi/content/fi/1/20256/Vuokatin%20Perhevaellus.htm|

Liite 8. Saapuminen ja majoitus

Huomasithan jo ettd, saapuminen Vuokattiin kdy varsin kéitevdisti. Finnair lenndttdd rei-
lussa tunnissa suoraan Helsingistd, ja lentoasemalta pdidisee kétevdsti bussilla Vuokat-
tiin. Myés Kajaanin rautatieasemalle saapuu pdivittdin useita junavuoroja, joihin suu-
rimpaan osaan on ajoitettu sopivat bussiyhteydet Vuokattiin.

Lisdtietoa Vuokattiin matkustamisesta l6yddt osoitteesta https.//www.vuo-
katti.fi/fi/Vuokatti/Matkustus

Onhan majoituspaikat jo selvilld? Yhteistyokumppanimme Break Sokos Hotel Vuokatti ja
Vuokatin Urheiluopisto tarjoaa majoitusta jokaiseen makuun. Varaahan majoituksesi
ajoissal

Katso tarjoukset:

http://www.outdoorweekend.fi/files/upload pdf/21692/Sokos%20Hotel%20majoitus-
tarjous%20FIN.pdf

http://www.outdoorweekend.fi/files/upload pdf/21691/Majoitustarjous%200pisto.pdf



http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20256/Vuokatin%20Perhevaellus.html
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20256/Vuokatin%20Perhevaellus.html
https://www.vuokatti.fi/fi/Vuokatti/Matkustus
https://www.vuokatti.fi/fi/Vuokatti/Matkustus
http://www.outdoorweekend.fi/files/upload_pdf/21692/Sokos%20Hotel%20majoitustarjous%20FIN.pdf
http://www.outdoorweekend.fi/files/upload_pdf/21692/Sokos%20Hotel%20majoitustarjous%20FIN.pdf
http://www.outdoorweekend.fi/files/upload_pdf/21691/Majoitustarjous%20Opisto.pdf
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Yhteisty6kumppanimme Break Sokos Hotel Vuokatti tarjoaa majoitusta Halti Outdoor
Weekend 2018- tapahtumaan:

Ajankohta:  7.-9.9.2018

Hinnat: 82 €/ 1hh /vrk
92 €/ 2hh /vrk

Lisévuoteet: 10 €/ vrk / lapset 4-14-vuotiaat
20 € / vrk / aikuinen

Huonehinnat siséltdvét runsaan aamiaisen noutopdyddstd seké hotellin asiakassaunan
kdyton. Huonetta varatessa sokoshotels.fi osoitteessa kdytd koodia: BHALTIOUT18. Va-
rauksen voi tehdd myés puhelimitse tai séhkdpostilla merkillé ”Haltioutdoor”.

Yhteystiedot: Break Sokos Hotel Vuokatti
puh. 010 783 1000
hotelvuokatti.vuokatti@sokoshotels.fi

Liite 9. YhteistyOkumppanit Pvm. 10.7.2018

Oikeilla varusteilla seldtdt vaihtelevat sédt sekd arvaamattomatkin maastot. Intersport
Piipponen toimii Halti Outdoor Weekend- tapahtuman yhteisty6kumppanina. Sieltd 16y-
ddt oikeanlaiset varusteet niin vaellukseen ja polkujuoksuun kuin maastopyérdéilyynkin.

Halti:

Pddyhteistybkumppanimme Halti on tarjonnut jo 40-vuoden ajan laadukkaat varusteet
kaikkeen ulkona liikkumiseen niin ammattilaisille kuin harrastajillekin. Kéy sindkin kurk-
kaamassa Haltin Outdoor Weekend -mallisto ja varmista itsellesi toimiva varustus syk-

syn koitokseen https.//www.halti.fi/collections/halti-outdoor-weekend

High5 Sports Nutrition:

Halti Outdoor Weekendin vaelluksilla energian saannista huolehtii yhteistydkumppa-
nimme High5 Sports Nutrition, jonka tehokkaista, suoritusta parantavista urheilu-
juomista saa takuu varmaa potkua suoritukseen. High5 I6ytyy tapahtumasta huoltopis-
teiltd ja etukdteen tuotteisiin voit tutustua osoitteessa http.//www.high5.fi/



mailto:hotelvuokatti.vuokatti@sokoshotels.fi
https://www.halti.fi/collections/halti-outdoor-weekend
http://www.high5.fi/
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Osuuspankin Hippo-klubi on mukana Halti Outdoor Weekendin perhevaelluksella. Ta-
pahtuma on maksuton ja se jdrjestetdcin sunnuntaina 9.9.2018. Vaellukselle ei ole eril-
listd ilmoittautumista, joten kipin kapin matkaan koko perheen metsdseikkailuun. Lue
liséd yhteistybkumppanistamme ja tapahtumasta osoitteissa:
https.//uusi.op.fi/henkiloasiakkaat/omistaja-asiakas-ja-edut/hippo-klubi
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20256/Vuokatin%20Perhevaellus.html

Canorama
Yhteisty6kumppanimme Canorama tarjoaa erilaisia tiedonhallintaratkaisuja Halti Out-
door Weekendin kisakanslia- asioihin. Lue liséé osoitteesta: https://canorama.fi/fi/



https://uusi.op.fi/henkiloasiakkaat/omistaja-asiakas-ja-edut/hippo-klubi
http://www.outdoorweekend.fi/content/fi/1/20256/Vuokatin%20Perhevaellus.html
https://canorama.fi/fi/
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