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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Olo Tilalle, joka on Kurikan Fysioterapian toinen toimipiste. Olo Tila tarjoaa hyvinvointikou-
lutusta, kurssitoimintaa sek& majoitus- ja juhlatoimintaa. Tyd keskittyy ilmaisiin sosiaalisen
median markkinoinnin kanaviin, joita ovat blogi, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn

ja Twitter. Opinnaytetyoprosessi aloitettiin helmikuussa 2019 ja se saatiin paatdokseen tou-
kokuussa 2019.

Tama opinnaytetyd on produktityyppinen eli toiminnallinen opinnaytetyo, joka on jaettu
kahteen osaan. Ensimmainen osa kasittelee teoriaa, joka sisaltda markkinointiviestintaa
digitaalisissa kanavissa ja markkinoinnin suunnittelua sosiaalisessa mediassa. Toisessa
osassa luodaan produkti, joka sisdltaa Olo Tilan sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
man.

Opinnaytetydn lopputuloksena syntynytta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa toi-
meksiantaja Olo Tila voi halutessaan hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman avulla Olo Tila voi omien resurssien puitteissa
parantaa omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja saada markkinoinnista enemman
hyotya ja ndin mahdollisesti saada liiketoiminnallista voittoa enemman.

Produktin tekemiseen kaytettin SOSTAC®-mallia seka SWOT-analyysia. Sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelman luominen aloitettiin k&ymalla lapi yrityksen tilanneanalyysi,
jonka avulla asetettiin tavoitteet Olo Tilan sosiaalisen median markkinoinnille. Tilanneana-
lyysissa kaytettiin apuna myés SWOT-analyysia. Taméan jalkeen méariteltiin strategia,
jonka avulla valittin kohderyhmét ja kaytettavat sosiaalisen median kanavat. Taktiikkaosi-
ossa tuotiin esille, mita sosiaalisen median kanavissa konkreettisesti tehd&én ja toiminta-
osuudessa maadriteltiin, etta mita tehdaan ja milloin. Tulosten mittausosiossa tuotiin esille,
kuinka tavoitteiden toteutumista seurataan ja mitataan.

Asiasanat
Olo Tila, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, sosiaalinen media, markkinointi-
suunnitelma, digitaalinen markkinointiviestinta
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1 Johdanto

Markkinointi on iso osa jokaisen yrityksen liiketoimintaa. Hyvan ja tehokkaan markkinoin-
nin avulla myos pienen yrityksen on mahdollista kilpailla isojen yritysten kanssa. Sosiaali-
nen media on jo osa miltei jokaisen kuluttajan jokapaivaista elamaa. Tama tarkoittaa sita,
ettd potentiaaliset asiakkaat kayttavat eri sosiaalisen median kanavia paivittain. Siksi
mya0s yritysten tulisi olla sosiaalisessa mediassa.

Useat yritykset ovatkin oivaltaneet, etta potentiaaliset asiakkaat kayttavat sosiaalista me-
diaa ja ovat my@s itse luoneet sosiaalisen median kanaville yrityskayttgjatilin ja ovat siella.
Pelkk& oleminen ei kuitenkaan riitd, vaan sosiaalisen median markkinointi on kuin mita ta-
hansa muuta markkinointia; se vaatii tavoitteita, suunnitelmallisuutta, tuloksien seurantaa
ja jatkuvaa kehittamista. Siksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta voi olla mer-

kittavaa hyotya pienelle yritykselle.

Ihmiset kohtaavat paivittain paljon erilaista markkinointia. Taman vuoksi on tarkeaa tuntea
eri sosiaalisen median kanavat, kuinka ne toimivat, millaista sisalt6a niissa voi tuottaa ja
ketka naita kanavia kayttavat. Nain on mahdollista valita juuri oikeat sosiaalisen median
kanavat yrityksen kayttoon, jotta tavoittaa oikeat asiakkaat ja osaa kayttaa eri kanavia te-
hokkaasti. Varsinkin ilmaiset sosiaalisen median kanavat tarjoavat hyvan vaylan mainos-
taa omia tuotteita ja palveluita seka olemaan lasna sielld, missd myds potentiaaliset asiak-

kaat ovat. Niiden etuina on myds mahdollisuus monipuoliseen markkinointiviestintaan.

Tama opinnaytetyd on produktityyppinen eli toiminnallinen opinnaytetyd. Opinnaytetydn
tavoitteena on kehittdd sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. Tehtavana on
luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka perustuu systemaattiseen, tavoit-
teiden pohjalta tapahtuvaan markkinointiin valituissa kanavissa. Sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma tehdaan toimeksiantajalle Olo Tilalle. Olo Tila on Kurikan Fysiotera-
pian toinen toimipiste, jossa on tarjolla tydhyvinvointipdivia, hyvinvointikoulutusta, kurssi-
toimintaa sekd majoitus- ja juhlatoimintaa. Tydn tavoitteena on tuoda ilmi markkinoinnin
tarkeys ja antaa yrittajalle konkreettisia ehdotuksia, kuinka sosiaalisen median kanavia

kaytetaan tehokkaammin.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon Olo Tilan erilaiset
palvelut ja kohderyhmat. Produktissa kaydaan lapi yrityksen nykyhetkinen tilanne, asete-
taan sosiaalisen median tavoitteet ja annetaan ehdotuksia, kuinka se voi toimia sosiaali-

sen median kanavilla paremmin seka kuinka tavoitteiden toteutumista seurataan. Sosiaali-



sen median markkinointisuunnitelman avulla yrittdja voi omien resurssien puitteissa pa-
rantaa omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja saada markkinoinnista enemman
hy6tya ja ndin mahdollisesti saada liiketoiminnallista voittoa enemman. Tassa tydssa ma-
teriaaleina kaytetaan erilaista kirjallisuutta ja séahkdisia lahteita. Sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelman pohjana toimii niin sanottu SOSTAC-malli, jonka avulla voidaan sel-
keasti suunnitella digitaalista markkinointia. Tyo keskittyy ilmaisiin sosiaalisen median
markkinoinnin kanaviin, joita ovat blogi, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn ja Twit-

ter.

Opinnaytety6 alkaa lyhyella johdannolla, jonka jalkeen seuraa tarkempi toimeksiantajan
esittely luvussa kaksi. Kolmas luku kasittelee markkinointiviestintaa digitaalisissa kana-
vissa. Produktin ollessa sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, opinnaytety® keskit-
tyy erityisesti sosiaaliseen mediaan ja sen eri kanaviin. Luvussa nelja kasitelladn sosiaali-
sen median markkinoinnin suunnittelua ja siihen liittyvia tydkaluja, joita myds produktissa
hyddynnetéaén. Viidennessa luvussa kerrotaan produktin suunnittelusta; kuinka tyéssa
edettiin, mitd aineistoa kaytettiin ja mika on lopputulos. Kuudes luku sisaltda varsinaisen
produktin eli Olo Tilan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman. Seitsemas ja viimei-
nen luku on pohdintaosio, jossa opinndytetydn kirjoittajat pohtivat tydn onnistumista ja

opinnaytetyoprosessia kokonaisuudessaan.

Sosiaalinen media esiintyy tdssa opinnaytetydssa useaan kertaan ja sille on olemassa
useita eri maaritelmia. Tassa opinnaytetydssa silla tarkoitetaan sovelluksia ja palveluita,
joiden avulla voidaan tuottaa sisaltta ja olla vuorovaikutuksessa toisten kayttajien kanssa.
(Kortesuo 2018, 200). Sosiaalinen media on tassa opinnayteytssa myods markkinoinnin
tydvdline, jonka avulla voidaan olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden
kanssa seka saada heistd enemman tietoja eri sosiaalisen median sovellusten ja palvelui-

den statistiikkojen avulla nopeasti (Barker, Barker, Bormann & Neher 2017, 250).

Opinnaytety6ssa esiintyy myos usein termit B2B ja B2C. Termit tulevat englanninkielisista
sanoista business to business (B2B) ja business to customer (B2C). B2B myynti ja mark-
kinointi kohdentuu toisiin yrityksiin. B2C taas on myyntia ja markkinointia, mink& kohteena

on yksittainen kuluttaja. (Connick 2018.)



2 Olo Tila

Olo Tila on Kurikan Fysioterapian toimipiste, jossa on tarjolla erilaisia hyvinvointiin liittyvia
kursseja seka mahdollisuus majoitukseen ja juhlapaikan vuokraukseen. Kurikan Fysiote-
rapian omistaa yksityisyrittaja Tiina Haavisto. Han on toiminut fysioterapeuttina vuodesta
1988 ja osteopaattina vuodesta 1997 asti. Han on perustanut oman yrityksen, Kurikan Fy-
sioterapian, vuonna 1991. Olo Tila alkoi toimia Kurikan Fysioterapian toimipisteena
vuonna 2014. Olo Tila on kunnostettu vanhaa maalaismiljé6ta kunnioittaen. (Haavisto
2019; Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Olo Tilan missio on auttaa ihmisia I6ytam&an kokonaisvaltainen tasapaino elaméassa tyon,

likunnan, ihmissuhteiden ja rentoutumisen valilla. Olo Tilan inspiroivassa, rauhallisessa ja
luonnonlaheisessd ymparistdssa ammattitaitoiset ohjaajat opettavat kuuntelemaan kehoa

ja mieltd muun muassa musiikin, oman kehon, &dnen, maalaamisen ja erilaisten tehtavien
avulla. Tarkoituksena on oppia nauttimaan luonnon kauneudesta, arjen pienista hetkista ja
elamén hallintaa. (Haavisto 2019; Olo Tila 2019d.)

Olo Tila sijaitsee Kurikan Viitalan kylassa maalaismaisemissa Etela-Pohjanmaalla. Seina-
joelle on matkaa noin 40 kilometrid. Olo Tila koostuu paarakennuksesta, saunatiloista ja
takkahuoneesta. Paarakennuksesta I6ytyy kolme makuuhuonetta, joita kutsutaan varein:
siniseksi, oranssiksi ja vihredksi huoneeksi. Sinisessé huoneessa on kolme sankya, kes-
kimmaisessa oranssissa huoneessa on parisanky ja vihredsta huoneesta l6ytyy nelja san-
kya. Liséksi on mahdollisuus saada lisdpatjoja kaksi kappaletta, joten Olo Tilalle mahtuu
yopymaan ainakin kymmenen henkil6d. Paarakennuksessa on liséksi keittio, eteinen, wc
ja suihku. Paarakennuksessa toimii Mikki Paajasen jatkuva taidenayttely. Saunatilat ja
takkahuone ovat rakennettu vanhaan navettaan. Sauna on suuri ja sinne mahtuu 10-15
henkil6d. Vanhan navetan reunustalla on palju, johon paasee katevasti saunasta. Lisaksi
Olo Tilalla on kaksi hammock riippumattoa, joten kesalla on mahdollista yépya jopa ul-
kona. (Olo Tila 2019a; Olo Tila 2019¢.)

Olo Tila tarjoaa erilaisia hyvinvointiin liittyvia kursseja, majoitusta ja mahdollisuutta vuok-
rata Olo Tilaa erilaisia tapahtumia, kuten illanviettoa, perhejuhlia tai haita varten. Kurs-
seilla on aina mukana ohjaaja ja kurssien kesto on 1-3 paivaa. Kaikki eri paketit on hinnoi-
teltu valmiiksi, mutta palveluita on mahdollista muokata jokaiselle asiakkaalle paremmin

sopivammaksi ja ndin my6s hinta muuttuu sen mukana. (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Valmiiksi koottuja kursseja, joilla myds on teemavarit (kuva 1), on tarjolla kuusi: Tyhy -

paiva (vihred), Mielenrauha (sininen), Yhdessa tekemista (oranssi), Naisten rinki (pinkki),



Laulunkieli (punainen) ja Luova -ryhma (violetti). Tyhy -paiva kurssi on Olo Tilan karki-
tuote. Talla kurssilla rentoudutaan luonnossa erilaisten aktiviteettien parissa. Tarkoituk-
sena on olla yhdess4, ladata akkuja ja saada evaita tydelamén haasteiden kohtaamiseen.
Ohjaajana toimii fysioterapeutti Tiina Haavisto. Tyhy -paiva kurssi maksaa 50 € /henkil®
/vuorokausi. (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e¢.)

Kuva 1. Olo Tilan logo teemavéreineen kuvastaen kuutta eri paakurssia (Olo Tila 2019c)

Mielenrauha -kurssilla tutustutaan itseensé yhdessa muiden kanssa ja harjoitellaan tie-
toista lasndoloa. Maaseudun rauhaa ja sen tarjoamia puitteita kaytetddn apuna. Ohjaa-
jana toimii psykologi, psykoterapeutti ja mindfullness-ohjaaja Airi Kerkeld. Mielenrauha
kurssin hinta on 150-350 €/henkil6 /1-3 vuorokautta. (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Yhdessa tekemista -kurssi tarjoaa mahdollisuuden osallistua kuntouttavaan tyéhén maati-
lalla. Erilaisia tydvaihtoehtoja on monia esimerkiksi heindtyot, puutarhaty6t, metsén istutus
tai rakennuksen peruskorjaus. Kurssilla toimitaan osana tydyhteiséé ja annetaan mahdolli-
suus nahda oman tyon jalki. Ohjaajina kurssilla toimii fysioterapeutti Tiina Haavisto, maan-
viljelija Jukka Haavisto ja rakennusmestari Pekka Rintaniemi. Yhdesséa tekemisen -kurssin
hinta on 50 €/henkild /vuorokausi. (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e¢.)

Naisten rinki -kurssilla tutustutaan itseensa paremmin yhdessa muiden kurssilaisten
kanssa. Tarkoituksena on loytéaa vastaus sille, kuka on ja 16ytda oma tarina. Ohjaajana
kurssilla toimii nayttelija, laulaja ja mentori Eija Ahvo. Kurssin kesto on kolme paivaa ja
sen hinta on 350 €/henkild. (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)



Laulunkieli -kurssilla tarkoitus on I6yta& luonnollinen &ani-ilmaisu ja kurssi on tarkoitettu
kaikille, jotka ovat kiinnostuneita omasta aanesta. Kurssilla tutustutaan aaneen, lauluun ja
tarinaan ja siihen, kuinka ndma toimivat tulkkina tunteille. Ohjaajana toimii nayttelija, lau-
laja ja mentori Eija Ahvo. Kurssin kesto on kolme paivaa ja sen hinta on 300 €/henkilo.
(Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Luova ryhma -kurssilla tehdaan matka mielen maailmaan improvisaation avulla. Improvi-
saatiota kokeillaan likunnan, musiikin ja kuvataiteen avulla. Tarkoituksena on synnyttaa
uusia ideoita, kokea onnistumisen hetkia ryhmaélaisten kanssa ja saada voimaa. Kurssin
ohjaajina toimivat kuvataiteilija ja puunveiston opettaja Mikki Paajanen, kuvataiteilija Airi
Kentala, saveltaja Jussi-Matti Haavisto ja pianisti Leena Hytti-Haavisto. Kurssin kesto on
kolme vuorokautta ja hinta on 300 €/henkild. (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Liséksi Olo Tilalta 16ytyy muita kursseja ja palveluita, joiden hinta vaihtelee sisallon mu-
kaan, mika raataloidaén jokaisen asiakkaan kanssa yksil6lliseksi. Naita kursseja ovat
Your Willpower - Your Voice seka Luxury Relax. Your Willpower - Your Voice kurssilla et-
sitaan omaa luonnollista &&antd muun muassa musiikin, tanssin, rummuttamisen ja kasitoi-
den avulla. Luxury Relax kurssilla on mahdollista saada henkilokohtaista konsultaatiota
koskien hyvinvointia ja downshiftaamista eli hitaamman elamén harjoituksia seka sisalla
ettd ulkona luonnossa. Muita palveluita ovat Aamulenkki seka fysioterapia ja osteopatia
palvelut. Aamulenkki on tarkoitettu suuremmalle ryhmalle, noin 6-10 henkilélle, ja siind
keho heratellaan kevyen liikunnan, venyttelyn ja hengitysharjoitusten avulla. Palvelun
hinta on 200 €/1,5 tunnilta. (Olo Tila 2019d.)

Kurssien liséksi Olo Tilaa on mahdollista vuokrata tapahtumia varten kokonaisuudessaan
tai osittain. Paarakennuksen hinta on 150 €/vuorokausi ja saunatilojen seka takkahuoneen
hinta on 150 €/illalta. Lisaksi myds kahdeksan hengen palju on mahdollista vuokrata illaksi
hintaan 150 €. (Olo Tila 2019d.)

Olo Tilalla on my6s mahdollisuus yopya ilman, ettd ostaa kursseja tai muita palveluita. Yh-
den yon hinta vaihtelee 20-155 € valilla riippuen siitd, miltd jakelukanavalta majoituksen
ostaa ja minka huoneen valitsee. Majoituksen lisdksi on mahdollista ostaa aamupala hin-
taan 8 €/henkild, keittoruoka hintaan 10 €/henkild tai ateria 20 €/henkild. (Olo Tila 2019a;
Olo Tila 2019b; Olo Tila 2019d.)

Olo Tilan kohderyhmaa ovat seka B2B- ettd B2C-asiakkaat. Karkiasiakkaita ovat asiak-

kaat, jotka kayttavat tyéhyvinvointipalveluita ja he ovat paasaantoisesti jonkin yrityksen



tyontekijoita. Toinen tarked asiakasryhma ovat asiakkaat, jotka kayttavat muita kurssipal-
veluita. Muut asiakasryhmat ovat asiakkaat, jotka tarvitsevat majoituspalvelua ja asiak-

kaat, jotka tarvitsevat Olo Tilaa jotain tapahtumaa tai illanviettoa varten. (Haavisto 2019.)

Olo Tilan kurssit ovat tarjolla kotisivuilla, Olo Tilan Facebook -sivuilla sekd YouTube -ka-
navalla. Lisaksi kurssien mainoksia on esilla Kurikan Fysioterapian Kurikan toimipis-
teessa. Majoitusta on tarjolla Booking.com ja Airbnb sivustoilla. Olo Tilan Facebook -si-
vuilla seka Olo Tilan kotisivuilla on linkki Airbnb:n sivuille. Liséksi Yle teki dokumentin
Mikki Paajasesta ja hdnen taiteestaan. Dokumentti kuvattiin Olo Tilalla elokuussa 2018.
Dokumentin on tarkoitus ilmestya kevaalla 2019. (Olo Tila 2019a; Olo Tila 2019b; Olo Tila
2019d; Olo Tila 2019e; Olo Tila 2019f.)

Samanlaista yhta laajaa palvelukokonaisuutta ei ole tarjolla Kurikassa eikd lahimmassa
iIsommassa kaupungissa Seingjoella. Sen sijaan majoitusvaihtoehtoja ja juhlapaikkoja 16y-
tyy useampia. Silti kokonaisuutena Olo Tila on aivan uniikki. (Etela-Pohjanmaan matkailu
2019; Haavisto 2019.)



3 Markkinointiviestinta digitaalisissa kanavissa

Tasséa luvussa kaydaan lapi markkinointiviestintédé ja sen muotoja. Taman lisaksi kaydaan
l&pi digitaalista markkinointiviestintad, jolla tarkoitetaan kaikkea markkinointiviestintaa eri
kanavissa, jotka ovat digitaalisia. Digitaalisen markkinointiviestinnan osuudessa keskity-

ta&n paaosin sosiaaliseen mediaan ja sen eri kanaviin.

Markkinoinnin ydintehtdva on saada asiakkaan huomio ja antaa tuotteesta tai palvelusta
informaatiota asiakkaalle. TAman tarkoitus olisi saada asiakas lopulta ostamaan tuote.
Markkinointi jaetaan neljdan peruselementtiin, joita ovat markkinointiviestinnan (promo-
tion) liséksi hinta (price), jakelutie (place) ja tuote (product). Nama neljd muodostavat yh-
dessa tunnetun 4P:n markkinointimixin. Naita neljaa peruselementtia kaytetaan usein kil-
pailukeinoina, jotka ovat yrityksen kontrolloitavissa olevia muuttujia. (Isohookana 2007,
47; Tuten & Solomon 2014, 14.)

Markkinointimixin perinteisia kilpailukeinoja tdydennetdén nykyaan usein ja puhutaan
myds 5P:n ja 7P:n malleista. Perinteisiin kilpailukeinoihin on sittemmin lisatty henkilosto ja
asiakkaat (people), toimintaympaéristd (physical evidence) seka toimintatavat (process).
Markkinointiviestinnan avulla organisaatio kertoo asiakkaalle sen tuotteista, hinnoista ja
saatavuudesta ja heratetaén asiakkaiden ostohalua. (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer &
Johnston 2009, 276.)

Markkinointimix mielletddn usein yhdistelméksi, joka pitaa sisallaan suunnitelman siita,
milla keinoilla yritys tai tuote tulisi saada markkinoille, jotta se vastaisi asiakkaiden tarpeita
mahdollisimman hyvin. On my6s ymmarrettava, ettd markkinoinnin onnistumisen kan-
nalta, ei ole tarke&a se, etta jokainen markkinointimixin osa-alue tulee kaytantoon, vaan
on nimenomaan osattava valita oikeat kilpailukeinot yritykselle tai tuotteelle sopivaksi. (Vii-
tala & Jylha 2013, 110-111.)

3.1 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan tehtavana on luoda, yllapitaa ja kehittéda vuorovaikutussuhteita asi-
akkaiden, yhteistydkumppaneiden, jakeluteiden ja muiden markkinoilla toimivien kesken.
Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeino ja sen lisdksi muita kilpailukeinoja
ovat esimerkiksi tuote, palvelu, hinta, jakelukanavat ja henkilosto, jotka kaikki viestivat
omalla tavallaan. Markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein nakyvin ja
siihen sijoitetaan huomattava maéara voimavaroja, kuten rahaa, aikaa ja teknisia resurs-
seja. (Isohookana 2007, 35, 91; Keller & Kotler 2006, 536.)



Markkinointiviestinta ei tarkoita samaa kuin yritysviestinta, silla markkinointiviestinnén koh-
deryhmia ovat asiakkaat seké ne henkiltt tai tahot, jotka vaikuttavat ostoprosessiin. Mark-
kinointiviestinnan tavoitteena on lisata tuotteiden tai palveluiden tunnettuutta seka myyn-
tia, kun yritysviestinta puolestaan viestii koko yrityksesté ja sen toiminnasta ulkoisille si-
dosryhmille, seka lisaa yrityksen tunnettavuutta. (Isohookana 2007, 190-191; Keller &
Kotler 2006, 536.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, jonka tulee siséaltaa nykytilan analyysi,
strateginen suunnittelu, toteutus seka seuranta. Markkinointiviestinnan haasteena on va-
lita oikeanlaiset kohderyhmat ja heidat parhaiten tavoittamat viestintdkanavat siten, etta
asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tuloksellisesti ja tehokkaasti. Oikeanlaisia
viestintdkanavia on useita ja ne vaihtelevat suullisesta viestinnasta kirjalliseen viestintaan,
henkilokohtaisesta viestinndsta massaviestintaan seka digitaaliseen viestintdan. (Isohoo-
kana 2007, 131; Keller & Kotler 2006, 537.)

Markkinointiviestinnassa on useita eri muotoja, jotka yleisimmin jaetaan henkilokohtaiseen
myyntitydhon ja asiakaspalveluun, myynninedistamiseen, mainontaan seka tiedotus- ja
suhdetoimintaan (kuvio 1). Viestinnan eri keinot eroavat toisistaan esimerkiksi kohderyh-
man, tavoitteiden ja markkinointiviestinnéssa kaytettavien keinojen suhteen. Markkinointi-
viestinnan tehtdvana on vaikuttaa organisaation nykyisiin sidosryhmiin yhdessa tulevai-
suuden tavoiteltaviin ulkoisiin sidosryhmiin. Nykyaan myos Internet ja mobiiliviestinta ovat
iso osa markkinointiviestintéa ja niiden katsotaan olevan osa digitaalista markkinointivies-
tintéd, johon tasséa opinnaytetydssa keskitytaan. (Bergstrom & Leppénen 2003, 178, 273;
Keller & Kotler 2006, 536-537.)

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan muodot



Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu ovat markkinointiviestinndn muodoista
ainoita, joissa kaytetddn nimenomaan henkilékohtaista vaikuttamista ja vastuu on taysin
myyntity6ta tai asiakaspalvelua suorittavalla henkil6lla. Asiakas tulee tuntea niin hyvin,
ettd myyja tai asiakaspalvelija pystyy vaikuttamaan omalla kanssakaymisellaan kaupan
syntymiseen ja tuotteen tai palvelun mielikuvaan asiakkaan silmissa. Tarkein tehtava on
luoda tai sailyttdad positiivinen mielikuva tuotteesta tai palvelusta asiakkaan silmissa. Hen-
kilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu ovat myyjan ja asiakkaan valista vuorovaiku-
tusta, jossa myyjan on osattava ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet
seka yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. (Isohookana 2007, 133; Keller & Kotler 2006,
536.)

Myynninedistamisen eli SP:n (sales promotion) tavoitteena on lisata myyijien ja jakelu-
portaan resursseja seka halukkuutta myyda organisaation tuotteita tai palveluita ja vaikut-
taa kuluttajien ostohalukkuuteen. Myynninedistamisté kohdistetaan seka jalleenmyyjiin
etta kuluttajiin. Se luokitellaan mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon valimaastoon.
Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen on monipuolista ja keinoja mielenkiinnon herét-
tamiseen, tuotteista muistuttamiseen sek& myynnin kasvattamiseen on useita. Keinoja
ovat esimerkiksi erilaiset asiakaskilpailut ja arpajaiset, tuote-esittelyt ja maistiaiset, kupon-
kitarjoukset mainoksissa, ilmaisnaytteet seké sponsorainti. (Bergstrom & Leppanen 2009,
240; Isohookana 2007, 161; Keller & Kotler 2006, 536-537.)

Mainonta on markkinointiviestinndn muodoista varmasti tunnetuin ja se nakyy selvimmin
suurelle yleisoélle. Mainonnan tavoitteena on antaa tuotteista ja palveluista tavoitteellista
tietoa, joka julkistetaan usealle vastaanottajalle samanaikaisesti, eli kyseessa on joukko-
viestintda. Tuotteen tai palvelun julkistamisen alkuvaiheessa mainonnan tehtavana on te-
hokkaasti herattdd huomiota ja luoda tietoisuutta. Mainonnan voi jakaa media- ja suora-
mainontaan, joista ensimmainen sisaltaa ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva-, ulko-, ja
likennemainonnan. Suoramainonta on tarkempaa ja kontrolloidumpaa, joka kohdistuu tiet-
tyyn rajattuun kohderyhmdaan. (Isohookana 2007, 139-141; Keller & Kotler 2006, 536-
537.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta ovat osa markkinointiviestintaa ja tiedottamisen tarkoituk-
sena on asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin ja sidosryhmiin vaikuttava tuo-
tetiedottaminen. Suhdetoimintaa kaytetddn mediajulkisuuden ja muiden markkinointivies-
tinnan muotojen seka tietojen hyddyntamisessa viestinnassa. Tiedottamisen tavoitteena

on vaikuttaa tunnettuuteen ja lisata tietoisuutta, seka vaikuttaa positiivisesti asenteisiin ja



mielipiteisiin. Markkinointia tukevia tiedottamisen keinoja ovat muun muassa lehdistétie-
dotteet, uutiskirjeet, uutiset seka lehtiartikkelit. (Isohookana 2007, 176-179; Karjaluoto
2010, 52.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Yhéa enenevissa maarin ostopaatotksia ja ostoksia tehdaéan Internetissa. Tama trendi on
nakyvissa lahes kaikilla toimialoilla ja siksi on tarkeaa ymmartaa digitaalista markkinointi-
viestintaa. Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea markkinointiviestin-
taa, joka tehdaéan kanavissa, jotka ovat digitaalisia. Naita ovat esimerkiksi verkkosivut, ha-
kukoneoptimointi, mobiilimarkkinointi, sdhkdpostimarkkinointi ja sosiaalisen median mark-

kinointi. (Digitaalinen markkinointi 2019; Suomen digimarkkinointi 2019.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla voidaan tavoittaa paljon potentiaalisia asiakkaita
ja viesti voidaan kohdentaa tarkasti digitaalisten tydkalujen avulla. Nama ovat muun mu-
assa digitaalisen markkinointiviestinn&n erityispiirteita. Perinteiseen markkinointiviestin-
taén verrattuna digitaalinen markkinointiviestintd on kustannustehokasta. Lisaksi digitaali-
sen markkinointiviestinnédn avulla on mahdollista saada reaaliajassa tarkkoja tuloksia, joi-
den avulla kohderyhman kayttaytymistéa voidaan ymmartaa paremmin. (Barker ym. 2017,
42; Digitaalinen markkinointi 2019.)

Digitaalinen markkinointiviestinta voidaan jakaa inbound- ja outbound-markkinointiin. In-
bound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka on vuorovaikutteista asiakkaan
kanssa. Inbound-markkinoinnissa tavoitteena on luoda sellaista sisalt6d, joka houkuttelee
asiakkaat yrityksen eri kanaville. Tallainen materiaali on asiakkaalle jollain tavalla hyodyl-
listd esimerkiksi olemalla viihdyttava tai opettava. Tavoitteena on rakentaa luottamusta yri-
tysté kohtaan ja nain paésta lAhemmas ostopaatdstad. Outbound-markkinointi taas on yksi-
suuntaista ja sen tavoitteena on tavoittaa paljon potentiaalisia asiakkaita eli saada yritys
asiakkaan tietoisuuteen. Inbound-markkinointi vie paljon aikaa ja se vaatii maaratietoista
tyota, mutta se on monesti outbound-markkinointia tuottavampaa pitkalla aikavalilla. (Digi-

taalinen markkinointi 2019.)

Sosiaalinen media on yksi osa digitaalista markkinointiviestintaa ja tassa opinnaytetyssa
keskitytaan erityisesti siihen. Asiakkaiden elamé on muuttunut paljon digitaalisuuden, mo-
biliteetin ja sosiaalisen median tultua osaksi heidan arkeaan. Tiedon ja vaihtoehtojen
maara on valtavaa, mika heidan tavoitettavissaan on. Tama tarkoittaa, etta kilpailu on ko-
ventunut ja joukosta erottautuminen on yha tarkeampaa. Yksi keino erottautumiseen on

asiakaskokemuksen parantaminen kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Taméa saavutetaan
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vastaamalla asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin seké tarjoamalla jotain hanelle merkityksel-
listéd. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10; Filenius 2015, 17-40.)

Elamme seka asiakkaan etta nopeuden aikakausia. Tama tarkoittaa, etté asiakkaan tulisi
olla yrityksen huomion keskipisteena ja tulisi ymmartaa, etta asiakas on tottunut kaikki-
mulle-heti-nyt-ajatteluun. Taman vuoksi asiakkaalle tulisi tarjota arvokkaita seka hanelle
suunniteltuja asiakaskokemuksia. Lisdksi naméa kokemukset tulisi tarjota mahdollisimman
sujuvasti ja nopeasti, jotta asiakas pysyy tyytyvaisenda. (Korkiakoski & Loytdna 2014, 16-
18.)

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan subjektiivista eli yksil6llista seka kokonais-
valtaista kokemusta, joka muodostuu yrityksen toiminnasta. Siind on mukana kokemukset,
mielikuvat ja tunteet. Asiakaskokemus syntyy kaikista hetkista, kun asiakas on tekemi-
sissé jollain tasolla yrityksen kanssa. Taman vuoksi myos sosiaalinen media on yksi osa
tata kokonaisvaltaista kokemusta ja Internetin nousun my6ta sen merkitys on kasvanut
entisestddn. (Kortesuo & Loytéana 2011, 11, 137-144.)

Sosiaalisessa mediassa naméa kohtaamiset voivat olla joko suoria tai valillisia. Asiakkaan
ollessa valittomassa kontaktissa yritykseen puhutaan suorasta kokemuksesta. Tasta esi-
merkkina Facebook -keskustelu yrityksen kanssa tai yrityksen YouTube -kanavan seuraa-
minen ja videoiden katselu. Valillisissa kokemuksissa asiakas kohtaa yrityksen jonkun
muun kautta. Tasta esimerkkina jonkun tyytymattéman asiakkaan Facebook -julkaisu,
jonka potentiaalinen asiakas lukee. Vdlillisiin sosiaalisen median kokemuksiin yrityksen on
haastavaa puuttua, mutta kehittamalla suoria kokemuksia kaikissa kanavissa voidaan vai-

kuttaa myos valillisiin kokemuksiin. (Kortesuo & Loytana 2011, 144.)

Ensin yrityksen on paatettava, milla kanavilla se on lasna. Paatokseen vaikuttaa, mitka
kanavat tukevat yrityksen brandia seka tavoitteita. Liséksi tdhan paatdkseen vaikuttaa se,
ettd yritysten on oltava niilla kanavilla, joilla sen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat.
(Korkiakoski & Loytana 2014, 102; Kortesuo & Léytana 2011, 139.)

Jotta yritys voi valita oikeat kanavat sosiaalisen median markkinointiin, tulee sen tuntea eri
sosiaalisen median kanavat. Tulee tietdd, kuinka ne toimivat, millaista sisaltéa niissa voi
tuottaa ja erityisesti ketka naita kanavia kayttavat. Lisaksi tulee tietdd, mita hyotya eri ka-
navista on yritykselle. Nain on mahdollista valita juuri oikeat sosiaalisen median kanavat
yrityksen kayttoon, jotta tavoittaa oikeat asiakkaat ja osaa kayttaa eri kanavia tehokkaasti
seka asiakkaan kannalta parhaalla tavalla. (Kortesuo 2018, 179; Solomon & Tuten 2018,
38.)
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Sosiaalisen median kanavia on valtava maara. Kasittelemme tassa opinnaytetytssa vain
oleellisimmat kanavat toimeksiantajan kannalta. Nama kanavat ovat: blogit, Facebook, In-

stagram, YouTube, LinkedIn ja Twitter.

Blogit mahdollistavat monta tapaa viestia ja julkaista sisaltdd, joka on merkityksellista asi-
akkaalle. Blogeissa on mahdollista julkaista tekstia, kuvia, &anté ja videoita. Niissa yritys
voi tuoda esille asiantuntijuuttaan ja luoda itsestaan haluamaansa kuvaa. Blogeissa voi
tehda kaikkea samaa, mita muissa sosiaalisen median kanavissa, mutta se antaa myos
pysyvaa Google -nakyvyytta, siind on suurempi siséltétila ja blogista on mahdollista tehda
juuri yrityksen nakoéinen. Liséksi se on hyodyllinen yrityksen kriisiviestinnassa. (Kortesuo
2018, 71, 111; Solomon & Tuten 2018, 14.)

Blogin voi perustaa eri blogialustoille. Blogialustoja on erilaisia ja useimmat niista ovat il-
maisia. Eri blogialustoja on hyva testata muutaman postauksen eli kirjoituksen verran,
jotta saa kasityksen, millaiset ominaisuudet blogialustalla on. Esimerkiksi on hyva selvit-
taa, millainen kayttojarjestelma blogissa on, miten kommentointi toimii ja onko julkaisemi-
nen sujuvaa. Nain on helpompaa valita sopivin blogialusta yrityksen kayttoon. (Kortesuo
2018, 72-73.)

Suomalaisista yli 900 000 lukee blogeja. Blogeja ei lue vain nuoret vaan yha enenevissa
maarin myos keski-ikaiset. (Ponka 2019.) Ping Helsingin ja Dagmarin teettdman tutkimuk-
sen mukaan 71% tutkimukseen osallistujista lukee blogeja joskus. Blogeja lukee eniten
15-49-vuotiaat naiset. Aiheet, joita seurataan eniten ovat 1.terveys, hyvinvointi ja liikunta,
2.ruoanlaitto ja leivonta ja 3.matkailu. Blogien tarkeimmat seuraamisen syyt ovat 1.asiasi-

saltd, 2.persoona ja 3.visuaalisuus. (Ping Helsinki & Dagmar 2018.)

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu ja maailman kolmanneksi suosituin
sivusto (Alexa 2019; Facebook Newsroom 2019). Sill& on 2,32 miljardia aktiivista kuukau-
sikayttajad maailmanlaajuisesti. Suomessa se on suosituin sosiaalisen median kanava
26-vuotiaiden ja sitd vanhempien keskuudessa ja silla on noin 2,9 miljoonaa kuukausi-
kayttajad (Audience Project 2017; Hakola 2018). Siella yrityksen on mahdollista tavoittaa
paljon ihmisid ja kommunikoida potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Facebook omistaa li-
saksi kaksi sosiaalisen viestinnan palvelua Facebook Messengerin seka WhatsAppin,
joita ei kéasitella tadssa opinnaytetydssa ja lisdksi kuvien- ja videoidenjakopalvelun Instagra-
min. Facebookiin voidaan luoda joko yksityinen profiili tai yritystili. TAssa opinnaytetydssa
keskitytaan vain yritystiliin. (Audience Project 2017; Facebook Newsroom 2019; Solomon
& Tuten 2018, 5.)
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Facebook on oiva paikka kasvattaa yrityksen nakyvyytté, jakaa kotisivujen linkkia ja lisata
nain liikennetta siihen suuntaan ja kommunikoida asiakkaiden kanssa seké julkaista heille
merkityksellista sisaltda. Siella yrityksen on mahdollista nayttaa, millainen yritys on ja
luoda néin luottamusta. Facebookissa on mahdollista luoda ja julkaista monenlaista sisal-
toa. Julkaisut voivat sisaltaa tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja. Kuvat voivat olla esimer-
kiksi 360-asteen kuvia ja videot live-videoita. Yleisesti pelkat tekstit ovat vahiten suosit-
tuja. Facebookissa on myds mahdollista pitda blogia Facebook-muistiinpanojen avulla ja
julkaista Facebook tarinoita, jotka ovat nakyvilla 24 tuntia. (Barker ym. 2017, 282-283; Fa-
cebook Newsroom 2019; Kortesuo 2018, 73, 86.)

Facebookissa on mahdollista reagoida, jakaa ja kommentoida toisten julkaisuja. Julkaisu-
jen nékyvyys perustuu joko siihen, kuinka ihmiset reagoivat julkaisuihin tai maksulliseen
mainontaan. llman rahaa Facebookissa mainostaminen on vaikeaa, silla edes kaikki yri-
tystilin seuraajat eivat nae kaikkia julkaisuja automaattisesti. Maksimaalisen nakyvyyden
takaamiseksi on kaytettava rahaa. Jos Facebook mainontaan ei halua kuluttaa rahaa, tu-
lisi julkaista sisaltéd, joka saa ihmiset kommentoimaan, jakamaan tai reagoimaan. Taman
tavoittamiseksi esimerkiksi tunteisiin vetoavat julkaisut ovat hyvid. Facebookin omien sta-
tistiikkojen avulla on mahdollista seurata muun muassa tavoittaako julkaisut oikean koh-
deryhmén ja millaiset julkaisut menestyvat parhaiten ja nain kehittdd omaa toimintaa sta-
tistiikkojen perusteella. (Barker ym. 2017, 282-283; Kortesuo 2018, 86.)

Instagram on suosituin sosiaalinen verkosto kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen.
Silla on yli miljardi aktiivista kuukausikayttajaa maailmalla. Se on visuaalisuuteen perus-
tuva ja neljanneksi suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa. Silla on noin 1,6 mil-
joona kayttdjaa Suomessa. Kayttjia l0ytyy jokaisesta ikAryhmastd, mutta se on hieman
suositumpi kanava naisten keskuudessa. Sita kaytetdan useimmiten puhelimella ja sen
suosio on kasvanut vuosittain. (Audience Project 2017; Business Instagram 2019; Korte-
suo 2018, 100; Pdnka 2019.)

Instagram perustuu eri tilien seuraamiseen ja seurattavana olemiseen. Instagramissa tilit
voivat olla joko yksityisia tai julkisia ja lisdksi on mahdollisuus perustaa yritysprofiili. Tassa
opinnaytetytssa keskitytddn enemman yritysprofiiliin, jota yritys voi kayttdd monipuolisesti
liketoiminnan parantamiseen. Yritysprofiilissa on mahdollisuus saada muun muassa
enemman tietoja seuraajista ja julkaisujen menestyksesta statistiikkojen avulla, luoda
maksullista markkinointia tavoittaakseen enemman ihmisia ja luoda helpompia tapoja ta-
voittaa yritys esimerkiksi puhelinnumeron avulla, jonka kautta asiakas voi soittaa yrityk-

seen suoraan. (Business Instagram 2019.)
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Instagramissa on mahdollisuus tehda julkaisuja, jotka voivat olla joko kuvia tai videoita.
Yhteen julkaisuun mahtuu yhteensad kymmenen eri kuvaa tai videota. Videot voivat olla 60
sekunnin pituisia. Lisaksi Instagramissa on Instagram Story ominaisuus, jossa julkaisut
ovat nakyvilla 24 tunnin ajan tai voidaan nayttaa live-videoita, jotka voidaan sailyttaa live-
tuokion jalkeen myds 24 tunnin ajan. Instagramissa on myos viestintdominaisuus eli kana-
van sisalla voi lahettaa viesteja toisille kayttajille. Tama tarkoittaa esimerkiksi, etta asiakas

Vvoi viestin lahettdmalla ottaa yhteytta suoraan yritykseen. (Business Instagram 2019.)

Suomalaiset kayttavat Instagramia padasiassa viihteeseen ja sosiaalisten suhteiden ylla-
pitoon (Audience Project 2017). Lisaksi he etsivat inspiraatiota heille tarkeista asioista ja
mielell&d&n vierailevat myos yritysprofiileissa (Business Instagram 2019). Yritys voi kayttaa
Instagramia luottamuksen luomiseen, tietoisuuden kasvattamiseen ja ajankohtaisten asioi-
den tiedottamiseen. Sen avulla voidaan herattaa mielenkiintoa ja kasvattaa liikennetté esi-
merkiksi yrityksen kotisivulle ja Facebook-sivulle. Lisaksi Instagram antaa mahdollisuuden
kommunikointiin ja madaltaa kynnysté ottaa yritykseen helposti yhteyttd muun muassa
viestintdominaisuuksien avulla. (Barker ym. 2017, 287; Business Instagram 2019.)

YouTube on suosituin videopalvelu ja maailman toiseksi suosituin sivusto heti Googlen
jalkeen, jonka omistuksessa YouTube on. Maailmalla YouTubella on noin 1,9 miljardia
kuukausittaista kayttajaa ja Suomessa YouTubea kayttda noin 2,8 miljoonaa henkilda.
(P6nka 2019; YouTube 2019). Suomessa YouTube on kolmanneksi suosituin sosiaalisen
median kanava ja sita kaytetaan yha merkittavammissa maarin mobiilisti. YouTubessa on
mahdollista julkaista omia videoita seka kommentoida ja katsoa muiden kayttajien vide-
oita. Suomalaiset kayttavat YouTubea viihteeseen, yritysten ja brandien seka uutisten
seuraamiseen. lhmiset kayttavat lisdksi YouTubea esimerkiksi ongelmien ratkaisuun ja
katsovat materiaalia, joka on opettavaista. (Alexa 2019; Audience Project 2017; Barker
ym. 2017, 285-286.)

Yrityksen YouTube -kanavalla on mahdollista vlogata eli julkaista videoblogia. Videoiden
sisalto voi olla samantyylista kuin blogeissa. Niiden tulisi sisaltda jotain kohderyhmalle
mielenkiintoista. Yritys voi esimerkiksi esitella tuotteitaan, antaa vinkkeja seuraajilleen tai
esitella yritysta muilla tavoin. Nain yrityksella on mahdollisuus kasvattaa luottamusta ja
kommunikoida asiakkaiden kanssa. YouTube on liséksi hyva kanava muiden sosiaalisen
median kanavien ja kotisivujen mainostamiseen. (Barker ym. 2017, 285-286; Kortesuo
2018, 77-78.)
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LinkedIn on verkkoyhteisOpalvelu seka véline verkostoitumiselle, joka on tarkoitettu erityi-
sesti asiantuntijoille ja ammattilaisille. Se on Suomessa viidenneksi suosituin sosiaalisen
median kanava ja paljon kaytetty erityisesti B2B-markkinoinnissa. Silla on maailmalla noin
610 miljoonaa ja Suomessa noin 1,15 miljoonaa kayttajaa. Sen kayttajat ovat enimmak-
seen yli 26-vuotiaita ja sita kaytetaan ammattiverkoston kasvattamiseen ja yritysten seka
bréandien seuraamiseen. (Audience Project 2017; HC Services Oy 2018; Kortesuo 2018,
96; LinkedIn Newsroom 2019; Solomon & Tuten 2018, 5.)

LinkedInissa voi luoda yksityishenkilon profiilin omalla nimella tai organisaatiosivut yrityk-
sen nimella. Yksityisten profiilien seuraaminen perustuu kontaktimekaniikkaan, jossa
toista henkiloa pyydetadn kontaktiksi ja tAma pyyntd joko hyvaksytaan tai hylataan. Orga-
nisaatiosivuja taas seurataan. Yksityisyrittaja voi kayttaa kumpaa vain tilia ja tuoda osaa-
mistaan esille. (Barker ym. 2017, 88, 285; Kortesuo 2018, 96-99.)

LinkedInia kaytetdan oman asiantuntijuuden esille tuomiseen ja sen avulla on mahdollista
tavoittaa muita alan ammattilaisia, alasta kiinnostuneita seka saada kontakteja. Julkaisut
liittyvat alaan ja tulee olla kohderyhmalle kiinnostavia, kuten vinkkeja tai yrityksen tuottei-
den esittelya. LinkedInissa on mahdollista kirjoittaa myds blogia, joissa julkaisuja kutsu-
taan artikkeleiksi. My6s artikkeleiden tulee olla kohderyhmaa kiinnostavia. Ei ole silti suo-
siteltavaa, etta LinkedIn on yrityksen ainut blogialusta, silla Google-nékyvyys ei ole niin
hyva ja sosiaalisten medioiden sisaiset blogialustat saattavat yllattaen muuttua. (Barker
ym. 2017, 285; Kortesuo 2018, 97.)

Twitter on tunnetuin mikroblogialusta. Lisaksi se on yhteistpalvelu ja kuudenneksi suosi-
tuin sosiaalisen median kanava Suomessa. Maailmanlaajuisesti silla on 313 miljoonaa ak-
tiivista kuukausikayttajad ja Suomessa aktiivisia kuukausikayttgjia on noin 130-160 tuhatta
(Pinnalla 2019; Social Bakers 2019). Twitterin viestit eli tviitit (tweet) voivat olla enintdéan
280 merkkia pitkid. Tviitit voivat siséltaa lauseita, katkelmia, upotettuja videoita tai linkin
jonkin toisen sivuston sisaltdon. Twitterissa tviitin aihepiiri on tapana merkita hashtagilla
eli risuaidalla. Twitterissa voi lisaksi lahettédé eteenpain (retweet) muiden ihmisten tviitteja.
Muista yhteisdpalveluista kuten Facebookin yksityisprofiilista Twitter eroaa siing, etta se ei
ole pakolla kaksisuuntaista vaan se perustuu seuraamiseen. Eli tama tarkoittaa, etté seu-
raajat voivat olla eri henkil6itd kuin seurattavat. (Audience Project 2017; Kortesuo 2018,
88-92; Solomon & Tuten 2018, 14.)

Twitter ei ole Suomessa suosittu samalla tavoin kuten Facebook vaan sielta tavoittaa pa-
remmin B2B-asiakkaita. Siella yrityksen on helppo seurata vallitsevia trendeja, osallistua

keskusteluun ja luoda kuvaa siitd, millainen yritys on. Lisaksi Twitteria voidaan kayttaa
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asiakaspalvelukanavana, koska siell& on helppo kommunikoida asiakkaiden kanssa nope-
asti. (Barker ym. 2017, 103-104, 283; Kortesuo 2018, 91.)

16



4 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu

Tassa luvussa kasitelladn markkinoinnin suunnittelua sosiaalisessa mediassa. Sosiaali-
sen median markkinointi siis hyddyntaa sosiaalisen median teknologiaa, ohjelmistoja ja
kanavia. Naiden verraten halpojen markkinointikanavien avulla yritykset voivat luoda mo-
nenlaista hyotya asiakkaalle eri ostoprosessin vaiheissa. Sosiaalisen median markkinoin-
nin suunnitelmassa yritys asettaa sosiaalisen median tavoitteet ja kirjaa ylds toimet, joilla
nama tavoitteet saavutettaisiin. (Barker ym. 2017, 21; Tuten & Solomon 2018, 18.)

4.1 SOSTAC®

SOSTAC® on PR Smithin kehittdma malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen.
Malli selkeyttda ja yksinkertaistaa esimerkiksi liiketoiminta-, markkinointi-, digitaalisten
markkinointi- sek& mainontasuunnitelmien teon. SOSTAC® koostuu kuudesta kohdasta,
joista jokainen kohta tulisi miettia tarkasti ennen varsinaista toteutusta, jotta minimoidaan
mahdolliset negatiiviset yllatykset. SOSTAC®:in kuusi kohtaa avautuvat mallin jokaisesta
kirjaimesta ja ne ovat tilanneanalyysi (situation analysis), tavoitteet (objectives), strategia
(strategy), taktiikka (tactics), toiminta (action) ja mittaaminen (control). SOSTAC® malli on
kuvailtu alla olevassa kuviossa 2. (Chaffey & Smith 2017, 559.)
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Kuvio 2. SOSTAC® (mukaillen Smart Insights 2012)
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Tilanneanalyysin tulisi sisaltda toimeksiantajan esittelyn, jolle digitaalinen markkinointi-
suunnitelma tehdaan, milla alalla kyseinen yritys toimii ja millaisia ovat yrityksen asiakkaat
seka kilpailijat. Lisaksi tulisi tehda tilanneanalyysi yrityksen kayttamista sosiaalisen me-
dian kanavista ja tamanhetkisista markkinoinnin trendeista. Tilanneanalyysia luodessa
voidaan apuna kayttdd SWOT -analyysia. (Digimarkkinointi 2018; Solomon & Tuten 2018,
106.)

Kun nykytilanne on selvitetty, on aika luoda tavoitteet. Tavoitteiden maarittelemiseksi, tu-
lisi tehdéa péaatos siitd, minne tuloksien avulla halutaan paasta. Apuna tavoitteiden méaarit-
tamiseksi voidaan kayttdd SMART -tavoitteiden asettamismuotoa, joka sisaltaa viisi maa-
riteltdvaa kohtaa. SMART -tavoitteet koostuvat sanoista specific, measurable, achievable,
relevant seka time bound. Kirjainyhdistelman ensimmainen kohta asettaa tarkan maaritel-
man tavoitteelle, esimerkiksi reaktiot, tykkaykset tai jaot sosiaalisessa mediassa. Toinen
kohta on tavoitteen tarkka mitattava luku, johon kolmannessa kohdassa tulee tehda var-
mistus, ettd luku on saavutettavissa. Neljas kohta kertoo tavoitteiden merkityksellisyyden
liittyen kokonaistavoitteeseen ja viides kohta méaarittaa tavoitteille aikataulun. (Digimarkki-
nointi 2018; Solomon & Tuten 2018, 107.)

Strategian kohta méaarittelee digitaaliselle markkinointisuunnitelmalle toimintasuunnitel-
man, jonka avulla tavoitteisiin paastaan. Strategian tulisi olla yksityiskohtainen ja sen tulisi
siséllyttaa kaikki tieto siitd, kuinka tavoitteisiin tullaan pdasemaan. On tarkedd méaaritella,
miten asetetut tavoitteet tullaan saavuttamaan, millainen budjetti on, mita kanavia tullaan
kayttamaan ja ketka ovat kohderyhmaa. Taman jalkeen siirrytaan neljanteen kohtaan,
joka maarittelee taktiikan eli yksityiskohdat prosessille ja sen tulisi vastata kysymyksiin,
mit&, miss&, kenelle ja milloin. Taktiikka maarittelee kaytettavat tyokalut ja kanavat markki-
nointistrategian toteuttamiseksi. Digitaalisessa markkinoinnissa taktiikka voisi olla esimer-
kiksi hakukoneoptimointi tai sosiaalinen media. (Digimarkkinointi 2018; Solomon & Tuten
2018, 107.)

Viidennessa kohdassa tulee maaritella toimintasuunnitelma, kuka tekee, milloin tekee ja
milla tavalla. Toiminnassa tulisi maaritella kaytettavat tyokalut yksildkohtaisemmin ja
tehda selvat tydvaiheet, jonka jalkeen toimintaa tulee seurata. Viimeisessa kohdassa toi-
mintaa tulee mitata asetettujen tavoitteiden mukaisesti, jotta selviaa, paastiinko tavoittei-
siin. Mittaamisen tulisi olla jatkuva prosessi oman markkinointistrategian ja sen toimenpi-
teiden toteutuksen aikana. (Digimarkkinointi 2018; Solomon & Tuten 2018, 107-108.)
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4.2 SWOT-analyysi

SWOT -analyysi on Yhdysvalloissa 1960-luvulla kehitetty analyysipohja, joka antaa sel-
keé&n kuvan yrityksen nykytilanteesta. Se muodostuu sanoista strengths, weaknesses, op-
portunities ja threats eli suomeksi sanoista vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Yrityksen sisdisia asioita ovat vahvuudet seka heikkoudet ja taas mahdollisuudet ja uhat
liittyvat ulkoiseen ymparistoon (taulukko 1). (Keller & Kotler 2006, 52; Vuorinen 2013, 88-
89.)

Taulukko 1. SWOT-analyysi pohja (mukaillen Vuorinen 2013, 89)

sisaiset

Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen
ymparisto

Mahdollisuudet Uhat

SWOT -analyysin on tarkoitus tuottaa analyysia yrityksen suhteesta sen toimintaymparis-
to6on, jonka jalkeen on mahdollista pohtia strategisia toimenpiteita. Padasiassa sisaiset
asiat ovat nykyhetkessa olevia asioita ja ulkoiseen ymparistoon liittyvat asiat sijoittuvat tu-
levaisuuteen. Jotkin asiat voivat olla sek& mahdollisuuksia ettad uhkia, eika vaaraa valintaa
ole vaan asioiden lajittelu on subjektiivinen valinta. (Keller & Kotler 2006, 52-53; Vuorinen
2013, 89.)

Vahvuuksia selvittdessa on hyva pohtia, kuinka niita voitaisiin kayttaa hyvaksi ja vahvistaa
entisestaan. Heikkouksien kohdalla taas tulee miettid, kuinka ne havitetdén tai valtettai-
siin. Mahdollisuuksien kohdalla tulee pohtia, kuinka niitd varmasti paasee hyodyntdmaan
ja uhat taas tulisi poistaa tai mahdollisesti yrittdd kaantaa mahdollisuuksiksi. SWOT -ana-
lyysia voidaan hyodyntaa sekd SOSTAC -mallin tilanneanalyysissa, etta tavoitteiden aset-
tamisessa. Tilanneanalyysissa SWOT -analyysia kaytetaan yrityksen nykytilanteen kuvan
muodostamiseen. Tavoitteiden asettamisessa taas mietitaan, kuinka SWOT -analyysissa
ilmi tulleet asiat kdannetaan yrityksen eduksi. Esimerkiksi kuinka heikkoudet muutetaan
vahvuuksiksi. (Keller & Kotler 2006, 52-53; Vuorinen 2013, 89.)
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5 Produktin suunnittelu

Tassa luvussa kaydaan lapi tydon etenemisprosessi, joka siséltaa suunnittelun lisaksi opin-
naytetyon produktin etenemisen, aineistot seké lopputuloksen kuvailun. Tamén opinnayte-
tyon suunnittelu alkoi helmikuussa 2019, jolloin kirjoittajat ottivat yhteytt& toimeksianta-
jaan. Toimeksiantaja on opinndytetyon toiselle kirjoittajalle jo entuudestaan tuttu, joten yh-
teyden ottaminen héneen tuntui luontevalta. Kirjoittajilla on kiinnostusta markkinointia ja
erityisesti sosiaalisen median markkinointia kohtaan, joten toimeksiantajalle tarjottiin eh-
dotus sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta. Toimeksiantajalla ei entuudestaan
ollut sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ja hanen mielestansa siita voisi olla ha-
nen yritykselleen hyotya, joten aihe sopi hanelle hyvin. Tyon varsinainen kirjoittaminen ta-

pahtui maalis- ja toukokuun valilla 2019.
5.1 Eteneminen

Opinnaytetydprosessi aloitettiin yhteydenotolla toimeksiantajaan viikolla 8. Opinnaytetyon
kirjottaminen aloitettiin aiheanalyysilla, joka palautettiin helmikuun 25.paiva. Aiheanalyy-
sissa esiteltiin muun muassa tyon sisalto, tavoitteet ja odotettavissa olevat tulokset seka
suunnitellut tydbmenetelmat. Opinndytetyon ohjaaja tavattiin maaliskuun puolessa valissa,

jolloin sovittiin aikataulu ja yhteinen ndkemys ty6én sisallosta.

Taman jalkeen aloitimme tyon kirjoittamisen ja kerasimme materiaalia teoriaosuutta var-
ten. Tyon teoriaosuus oli kirjoitettu huhtikuun 5. paivaan mennessa. Teoriaosuus lahetet-
tiin kommentoitavaksi opinnaytetydn ohjaajalle ja kommentit teoriaosuudesta saimme vii-
kon 15 alussa, jolloin aloitimme produktin kirjoittamisen. Toiminnallinen osuus oli alusta
asti paatetty rakentaa SOSTAC -mallia kayttaen, joten tydn kirjottaminen oli helppoa to-

teuttaa tehokkaasti.

Olo Tilan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luominen aloitettiin k&Aymalla 1api
yrityksen tilanneanalyysi, jonka avulla asetettiin tavoitteet Olo Tilan sosiaalisen median
markkinoinnille. Taman jalkeen maatriteltiin strategia, jonka avulla valittin kohderyhmat ja
kaytettavat sosiaalisen median kanavat. Taktiikkaosiossa tuotiin esille, mita sosiaalisen
median kanavissa konkreettisesti tehdaan ja toiminta osuudessa maéariteltiin tarkemmin,
ettd mita tehdaéan ja milloin. SOSTAC -mallin viimeisessa kohdassa kerrottiin, kuinka ta-
voitteiden toteutumista seurataan ja mitataan. Naiden liséksi toiminnalliseen osuuteen li-

sattiin konkreettisia esimerkkeja, joita toimeksiantaja voi halutessaan hyédyntaa.
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Produkti saatiin valmiiksi viikolla 17, jonka jalkeen opinnaytety6 viimeisteltiin ja l&hetettiin
ohjaajalle kommentoitavaksi. Saimme opinnaytetydn kommentoituna takaisin parissa pai-
vassa ja opinnaytetyon kypsyyskoe tehtiin hyvaksytysti vappuaattona. Saimme ohjaajal-
tamme hyvia parannusehdotuksia ja niiden pohjalta teimme muutoksia heti vapun jalkeen.

Taman jalkeen palautimme viimeisen version opinnaytetyosta 2. paiva toukokuuta.

5.2 Aineisto

Teoriaosuudessa kaytetyt aineistot olivat kirjoja seka sahkdoisia lahteita, jotka kasittelivat
markkinointia, markkinointiviestintad, sosiaalista mediaa seka digitaalista asiakaskoke-
musta. Opinndytetydn ohjaaja ohjeisti valitsemaan mahdollisimman uusia lahteita, silla so-
siaalinen media muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Kaytimme seka suomenkielisia etta englan-
ninkielisia lahteitd, jotta saisimme mahdollisimman laajan ja luotettavan nakoékulman ai-
heeseen. Opinnaytetydn kannalta hyddyllisimpia teoksia prosessin aikana olivat Barker
ym. 2017 kirjoittama teos Social media marketing: a strategic approach, Isohookanan
2007 teos Yrityksen markkinointiviestinta, Kortesuon 2018 teos Sano se someksi (1+2=3)
sosiaalisen median suuri laskuoppi seka Tuten & Solomon 2018 teos Social media marke-
ting.

Kirjat teoriaosuutta varten lainattiin Haaga-Helian ammattikorkeakoulun kirjastoista. Var-
sinkin séhkoisia lahteita kayttaessa kirjoittajat olivat kriittisia l&hteiden luotettavuuden
kanssa. Sahkoisten lahteiden kohdalla kirjoittajat vertailivat useita eri l&hteita todentaak-
seen niiden paikkaansapitavyyden. Prosessin aikana kaytettiin lisdksi opintojen aikana
kertynytta tietoa, joita kirjoittajat ovat saaneet muun muassa markkinointiviestinnan opin-

tokokonaisuuksista.

Toiminnalliseen osuuteen kaytetty aineisto perustuu toimeksiantajan kanssa kaytyihin

keskusteluihin sek& Olo Tilan digitaalisiin kanaviin, joita ovat esimerkiksi yrityksen kotisi-
vut ja Facebook -sivut. Toiminnallinen osuus perustuu lisdksi teoriaosuuteen ja erityisesti
siiné esiteltyyn SOSTAC -malliin. Naihin perustuen kirjoittajat ovat koonneet produktin si-

sallon.

5.3 Lopputulos

Opinnaytetydn produktin lopputuloksena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma,
joka perustuu systemaattiseen, tavoitteiden pohjalta tapahtuvaan markkinointiin valituissa
kanavissa. Produktin tavoitteena on tuoda ilmi markkinoinnin tarkeys ja antaa yrittajélle

konkreettisia ehdotuksia, kuinka sosiaalisen median kanavia kaytetaédn tehokkaammin.
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Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon Olo Tilan erilaiset

palvelut ja kohderyhmat.

Produktissa kaydaan lapi nykyhetkinen tilanne, asetetaan sosiaalisen median tavoitteet ja
annetaan ehdotuksia yritykselle, kuinka se voi toimia sosiaalisen median kanavilla parem-
min sek& kuinka tavoitteiden toteutumista seurataan. Sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelman avulla yrittaja voi omien resurssien puitteissa parantaa omaa toimintaansa
sosiaalisessa mediassa ja saada markkinoinnista enemman hyétya ja nain mahdollisesti

saada liiketoiminnallista voittoa enemman.

Produkti keskittyy Olo Tilan jo olemassa oleviin sosiaalisen median kanaviin, joita ovat yri-
tyksen kotisivut, Facebook seka YouTube. Naiden lisaksi ehdotetaan muita rinnalle otetta-
via sosiaalisen median kanavia kuten blogi, Instagram seka joko LinkedIn tai Twitter. Ta-
voitteena on ensin hallita yhden sosiaalisen median kanavan kayttdé hyvin ennen kuin ot-
taa rinnalle muita kanavia, jotta markkinoinnista saadaan tehokkaampaa.

Lopputuloksesta toimeksiantaja 10ytaa jokaisen kaytettavan sosiaalisen median kanavan
tavoitteet seka niiden hyddyntamismahdollisuudet sosiaalisen median markkinoinnissa.

Toimeksiantajalle on myds annettu konkreettisia esimerkkeja, joita yritys voi kayttaa teh-
desséaén sosiaalisen median markkinointia. Tallaisia ovat esimerkiksi julkaisuehdotukset,

vuosikello seka tydkalut sosiaalisen median analysointiin.
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6 Olo Tilan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tasséa luvussa esitellaan Olo Tilan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Olo Tila
on Kurikan Fysioterapian toimipiste, jossa on tarjolla erilaisia hyvinvointiin liittyvia kursseja
seka mahdollisuus majoitukseen ja juhlapaikan vuokraukseen. Olo Tilan missio on auttaa
ihmisia loytamaan kokonaisvaltainen tasapaino elamassa tyon, liikunnan, ihmissuhteiden
ja rentoutumisen valilla. Olo Tila sijaitsee Kurikan Viitalan kylassa maalaismaisemissa
Eteld-Pohjanmaalla. (Haavisto 2019; Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pohjautuu SOSTAC -malliin, joka muodostuu
sanoista: situation analysis — tilanneanalyysi, objectives — tavoitteet, strategy — strategia,
tactics — taktiikka, actions — toiminta ja control — mittaaminen. Ensimmaisena kaydaan lapi
Olo Tilan tilanneanalyysi ja tehd&én sen pohjalta SWOT -analyysi. Tilanneanalyysin pe-
rusteella asetetaan tavoitteet Olo Tilan sosiaalisen median markkinoinnille. Sen jalkeen
tulee strategia, jossa maaritellddn suuret linjaukset kuten valitaan kohderyhmat ja sosiaali-
sen median kanavat. Taktiikkaosiossa linjataan, mita sosiaalisessa mediassa konkreetti-
sesti tehdaan. Toimintaosiossa taas maaritelladn tarkemmin, etta mita tehdaan ja milloin.
Viimeisena on tavoitteiden seuranta ja mittaaminen, missa kerrotaan, kuinka toteutumista

seurataan ja mitataan.

6.1 Tilanneanalyysi

Tuotteet ja palvelut: Olo Tila tarjoaa erilaisia hyvinvointiin liittyvia kursseja, majoitusta ja
mahdollisuutta vuokrata Olo Tilaa erilaisia tapahtumia kuten illanviettoa, perhejuhlia tai
haita varten. Kursseilla on aina mukana ohjaaja ja kurssien kesto on 1-3 paivaa. Valmiiksi
koottuja kursseja, joilla myds on teemavarit, on tarjolla kuusi: Tyhy -paiva (vihrea), Mielen-
rauha (sininen), Yhdessa tekemista (oranssi), Naisten rinki (pinkki), Laulunkieli (punainen)
ja Luova -ryhma (violetti). (Olo Tila 2019d; Olo Tila 2019e.)

Muita kursseja ja palveluita ovat Your Willpower - Your Voice seka Luxury Relax -kurssit
ja Aamulenkki, fysioterapia sekd osteopatia palvelut. Kurssien lisdksi Olo Tilaa on mahdol-
lista vuokrata tapahtumia varten kokonaisuudessaan tai osittain. Vuokrattavia tiloja ja tuot-
teita ovat pdarakennus, takkahuone, saunatilat sek& kahdeksan hengen palju. Olo Tilalla
on my6s mahdollisuus yopya ilman, ettéd ostaa kursseja tai muita palveluita. Majoituksen

lisdksi on mahdollista ostaa erilaisia aterioita. (Olo Tila 2019d.)

Hinnoittelu: Kaikki eri paketit on hinnoiteltu valmiiksi, mutta palveluita on mahdollista

muokata jokaiselle asiakkaalle sopivammaksi ja néin myos hinta muuttuu sen mukana.
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Kurssien hinnat vaihtelevat 50-350 € valilla sisallon ja keston mukaan. Olo Tilan vuokrauk-
sen hinta vaihtelee vuokrattavan tilan tai tuotteen mukaan. Paarakennuksen hinta on 150
€/vuorokausi ja saunatilojen seka takkahuoneen hinta on 150 €/illalta. Lisaksi myos kah-
deksan hengen palju on mahdollista vuokrata illaksi hintaan 150 €. Yhden yo6n hinta vaih-
telee 20-155 € valilla riippuen, milta jakelukanavalta majoituksen ostaa ja minka huoneista
valitsee. Oheistuotteena myytavien aterioiden hinnat vaihtelevat 8 € aamupalasta 20 €

ruokaisampaan ateriaan. (Olo Tila 2019d.)

Markkinointi: Toimeksiantaja kayttda markkinoinnissa paljon henkilékohtaista myyntia.
Henkilokohtaista myyntia kaytetaan paikallisesti erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa,
jotta Olo Tilan tunnettavuus lisdéntyy muilla tavoin kuin sdhkdisissa kanavissa. Liséksi
kurssien mainoksia on esilla Kurikan Fysioterapian Kurikan toimipisteessa. (Haavisto
2019.)

Sahkaisia kanavia markkinointiin ovat kotisivut, Olo Tilan Facebook -sivut sek& YouTube
kanava. Jakelukanavia majoitukselle ovat Booking.com ja Airbnb sivustot. Jakelukanavien
liséksi aktiivisesti kaytdssé on Facebook -sivut. (Olo Tila 2019a; Olo Tila 2019b; Olo Tila
2019d; Olo Tila 2019e; Olo Tila 2019f.)

Kotisivuilta (kuva 2) ndkee kurssitarjonnan ja siella esitellaan vain paakurssit: Tyhy -paiva,
Mielenrauha, Yhdessa tekemistd, Naisten rinki, Laulunkieli ja Luova -ryhma. Yhteystietolo-
makkeen avulla voi kotisivujen kautta tehda kurssivarauksen. Kotisivuilta 16ytyy linkki Fa-
cebook -sivuille seka huonevaraukseen Airbnb:n kautta. Liséksi kotisivut on mahdollista
jakaa asiakkaan toimesta hanen henkilokohtaisille Facebook ja Twitter -tileille kotisivuilta

I6ytyvien toimintojen avulla. (Olo Tila 2019e.)
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Kuva 2. Nayttékuva Olo Tilan kotisivujen etusivusta (Olo Tila 2019e)

Facebook -sivuilla (kuva 3) on 611 tykk&ajaa ja 613 seuraajaa. Julkaisuja on noin muuta-
man kerran viikossa, mutta ei paivittain. Julkaisut ovat useimmiten kuvia, joissa esitellaan
tunnelmaa, tiloja ja mita Olo Tilalla on tapahtunut. Keskimaarin tykkayksia on noin 20-30.
Jos reagointeja on, ne ovat sydamia, jotka kuvailevat ihastusta. Kommentteja ja julkaisu-

jen jakoja ei ole joko yhtaan tai niitd on todella vahan. (Olo Tila 2019d.)

Olo Tilan Facebook -sivujen Meidan tarinamme -osiosta l6ytyy lyhyesti yrityksen esittely,
mitd Olo Tilalla on sek& hinnasto. Paakurssit esitellaan joko hyvin lyhyesti tai mainitaan
vain nimeltd Meidan tarinamme -osiossa. Palvelut-osiossa esitellaén hintoineen Your

Willpower - Your Voice, Luxury Relax, majoitus- seké oheistuotteet. (Olo Tila 2019d.)
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Palvelut B Kuva tai video g Merkitse kav... ° Kerro sijaintisi see "Kuinka paljon tama koulu maksaa?" © Kysy
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Our Story
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2013 kunniamaininnal...

Navta lisaa

Kuva 3. Nayttokuva Olo Tilan Facebook -sivujen etusivusta (Olo Tila 2019d)

Olo Tilan YouTube -kanavaa (kuva 4) ei seuraa kukaan ja kuvauksena on linkki Olo Tilan
Facebook -sivuille. Kanavalla on yksi video, joka on julkaistu maaliskuussa 2018. Videon
nimi on Hellitd Hetkeksi Olo Tilalla ja silla on 52 nayttokertaa. Tykkayksia, jakoja tai kom-

mentteja ei ole. Videon lopusta l6ytyy yrityksen yhteystiedot seké Facebook-kanavan nimi.
Kuvauksessa on linkki Olo Tilan Facebook -sivuille. (Olo Tila 2019f.)

26



= @YouTuhe" Olo Tila kurikka hellits hetkeksi

Olo Tila TILAA 0

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT KANAVAT KESKUSTELU TIETOJA Q >

Lataukset

Hellita Hetkeksi Olo Tilalla

52 nayttokertaa « 1 vuosi sitten

https://www.facebook.com/olotilakurikka/
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Kuva 4. Nayttokuva Olo Tilan YouTube kanavan etusivusta (Olo Tila 2019f)

Majoitusta myydaan Booking.com ja Airbnb -sivustoilla. Molemmilta sivuilta 16ytyy paljon
kuvia Olo Tilasta. Majoituksen varustelut, mukavuudet ja oheistuotteet on kuvattu selke-
asti ja yksityiskohtaisesti. Booking.com kautta hinta vaihtelee ajankohdan mukaan. Air-
bnb:n kautta hinta on 20 € yolta. (Olo Tila 2019a; Olo Tila 2019b.)

Kilpailijat: Samanlaista yht& laajaa palvelukokonaisuutta ei ole tarjolla Kurikassa eika |&-
himma&ssa isommassa kaupungissa Seingjoella. Sen sijaan majoitusvaihtoehtoja ja juhla-
paikkoja 16ytyy useampi. Kurikasta l0ytyy tyyliltdédn samanlaisia majoituspalveluita tarjoa-
via yrityksia kuten Mantylan Tila sek& Maatilamatkailu Pitk& Tupa. Olo Tila on l&hiseudun
ainoa palvelukokonaisuus, jonka karkituotteina toimivat hyvinvointiin perustuvat erilaiset

kurssit ja palvelut. (Etela-Pohjanmaan matkailu 2019; Haavisto 2019.)

Tilanneanalyysin pohjalta on luotu Olo Tilan SWOT -analyysi (taulukko 2), joka keskittyy
erityisesti sosiaalisen median markkinointiin. SWOT -analyysin on tarkoitus tuottaa ana-
lyysia yrityksen suhteesta sen toimintaymparistoon, jonka jalkeen on mahdollista pohtia
strategisia toimenpiteité (Vuorinen 2013, 89). Analyysissa kaydaén lapi Olo Tilan siséiset

vahvuudet ja heikkoudet sek& ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
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Taulukko 2. Olo Tilan SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat
» Kotisivut + Markkinointi ei = Paljon erilaisia Digitaalisten
» Facehook keskity sosiaalisen kanavien ja
julkaisut paétuotteisiin median teknologian
» Facebook = Kotisivut kanavia ;
. o . muuttuminen
aktiivisuus * Ristiinlinkitys « Trendien Aika i
» Meidan tarina = YouTube seuraaminen * Al aja_
kanava resurssit

Olo Tilan vahvuutena on sen kotisivut. Olo Tilan kotisivut ovat visuaalisesti hyvannakoiset
ja optimoituvat kaytettavan laitteen mukaan. Olemassa olevista sosiaalisen median kana-
vista Facebookissa on monipuolinen julkaisusisalto ja sita kaytetaan jo melko aktiivisesti.
Facebookin Meidan tarinamme -osio herattad mielenkiintoa ja luo luotettavuutta yritysta

kohtaan.

Heikkouksia on, etta kurssien nakyvyys on vahaista sahkoisilla kanavilla ja markkinointi ei
keskity karkituotteisiin. Esimerkiksi Olo Tilan Facebook -sivustoa selatessa helposti ajatte-
lee Olo Tilan paatoiminnan olevan majoitustoimintaa, silla julkaisut ovat siihen keskittyvia.

Asiakkaan tulee osata itse etsié tietoa kursseista Meidan tarinamme ja palvelut -osiosta.

Kotisivujen tulisi olla yrityksen paasivut, joista tulisi I0ytya kaikki mahdollinen palveluihin ja
tuotteisiin liittyva tieto. Talla hetkella kotisivuilla esitellaén vain paakurssit ja sieltd puuttuu
oleellisia tietoja muista palveluista ja tuotteista. YouTube -kanava on télla hetkella turha,

silla siella ei ole mitdan yrityksen toiminnan kannalta oleellista tietoa. Taman lisaksi ristiin-

linkitysté ei ole tehty eri sosiaalisen median kanavien valilla.

Mahdollisuuksia Olo Tilalla on runsaasti. Useamman sosiaalisen median kanavan avulla,
yritys voi tavoittaa eri kohderyhmid. Taman lisaksi sosiaalisen median markkinoinnin
avulla on mahdollista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja ndin saada liikketoiminnallista
voittoa enemman. Olo Tilan on mahdollista kehittdd omaa toimintaansa seuraamalla erilai-
sia trendeja sosiaalisessa mediassa. Téallaisia trendeja ovat esimerkiksi hyvinvointi ja mat-
kailu.

Hyvinvointi on ollut pitk&an trendi niin maailmalla kuin Suomessa. Se nakyy seka yksilon
ettd yhteiskunnan tasolla ja nain myos tyopaikoilla. Tyopaikoilla kiinnitetaéan yha enemman
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huomiota hyvinvointiin, silla hyvinvoivan tydntekijan on huomattu olevan yritykselle etu.
(Vataja 2015.) Uusia trendeja syntyy vuosittain ja talla hetkella hyvinvointi on hyvin koko-
naisvaltaista ja laadun merkitys on korostunut (Ruohonjuuri 2019). Taméa luo mahdolli-
suuksia Olo Tilalle markkinoida kurssejaan enenevissa maarin yritysten suuntaan ja muo-

kata palveluita sen hetken trendeihin sopiviksi.

Olo Tilan toimintaan sosiaalisen median markkinoinnissa voi vaikuttaa digitaalisten kana-
vien ja teknologian kehittyminen. Esimerkiksi uusia sosiaalisen median kanavia syntyy jat-
kuvasti ja algoritmit muuttuvat nopeaan tahtiin. Uhkia sosiaalisen median markkinoinnissa
voi valttdd seuraamalla aktiivisesti vallitsevia sosiaalisen median trendeja ja kehittamalla
toimintaa niiden mukaan. Ajan ja resurssien puute voidaan nahda myos uhkana sosiaali-

sen median markkinointia ajatellen, silla toimeksiantaja on yksityinen pienyrittaja.

6.2 Tavoitteet

Tassa osassa keskitytaan luomaan konkreettisia tavoitteita, joiden tulee olla mitattavissa.
Kaikki asetetut tavoitteet ovat suosituksia, joita toimeksiantaja voi itse muokata tarvitta-
essa. Markkinoinnin onnistumisen kannalta on tavoitteena ensin hallita yksi sosiaalisen
median kanava hyvin, ennen kuin ottaa rinnalle muita kanavia. Talléin markkinointi on te-

hokkaampaa.

Ensimmainen tavoite on paivittda kotisivut sellaisiksi, etta ne ovat yrityksen kanavien paa-
sivut, jonne kaikki potentiaaliset asiakkaat ensisijaisesti ohjataan. Talla hetkella ristiinlinki-
tysté ei ole tehty ja likennetta ei ohjata kotisivuille, joten tavoitteena on saada jokaiselta
sosiaalisen median kanavalta ohjattua potentiaaliset asiakkaat kotisivuille. Taman lisaksi
kotisivuilla olisi hyva olla linkki Olo Tilan jokaiselle sosiaalisen median kanavalle. Kotisi-
vuilta tulisi 16ytya kaikki olennainen tieto koskien yrityksen tuotteita ja palveluita. Kotisi-
vuilta olisi hyva I6ytya tuotteiden ja palveluiden lisaksi my6s tarina yrityksen takaa. Tari-
nan avulla yritys pystyy inhimillistdm&an yritysté ja luomaan potentiaalisille asiakkaille luo-
tettavuutta ja aitoutta. Tavoitteena saada kotisivut ja ristiinlinkitykset paivitettyd mahdolli-
simman pikaisesti, mielelladn kuukauden sisalla sosiaalisen median markkinoinnin aloitta-

misesta.

Varsinaisista sosiaalisen median kanavista Facebook tulisi olemaan edelleen padkanava.
Olo tilan Facebook -sivujen tulisi tuoda paremmin esille yrityksen karkituotteet eli kurssi-
tarjonta. Sivujen paivittdmisen olisi suositeltavaa olla saanndéllista ja sisallén yrityksen

strategiaa tukevaa. Olo Tilan Facebook julkaisujen tykkayksien maara on talla hetkella
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noin 20-30 tykkaysta julkaisua kohden. Tavoitteena nostaa tykkayksien maara noin 50
tykkaykseen julkaisua kohden, joka on talla hetkella korkein maara, joka on saavutettu.

Taman hetkinen tilanne on, etté julkaisut eivat saa reagointeja, kommentteja ja jakoja juuri
ollenkaan. Tavoitteena on saada ihmiset reagoimaan, kommentoimaan ja jakamaan jul-
kaisuja noin 5-10 kertaa julkaisua kohden. Facebookin osalta tavoitteiden saavuttamisen
vie kauemmin aikaa, mutta niiden toteuttaminen tulisi aloittaa kotisivujen paivittamisen ai-
kana. Tavoitteita olisi hyva saavuttaa noin 3 kuukauden sisélla sosiaalisen median markki-

noinnin aloittamisesta.

Olo Tilalla on entuudestaan oma YouTube -kanava. Tavoitteeksi voidaan asettaa kanavan
tietojen paivittdminen ajan tasalle ja tehda siitd muuta markkinointia tukeva kanava. Kana-
van tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan Olo Tilasta ja ohjata
heita vierailemaan kotisivuilla ja Olo Tilan Facebook -sivuilla. Tavoitteena sisélldlle on jul-
kaista tietoa yrityksesta ja kaikista yrityksen tuotteista ja palveluista.

YouTuben osalta tavoitteiden saavuttaminen vie kauemmin aikaa, silla videoiden teko on
tydladmpaé kuin muiden sosiaalisen median julkaisujen teko. Tavoitteena on saada You-
Tube -kanava toimimaan tehokkaammin noin puolessa vuodessa, mutta kanavan tiedot
olisi hyva paivittda heti sosiaalisen median markkinointisuunnitelman aloittamisen jalkeen.
Taulukossa 3 on yhteenveto Olo Tilan sosiaalisen median markkinoinnin kaikista tavoit-

teista.

Taulukko 3. Yhteenveto Olo Tilan tavoitteista

s Yrityksen padsivut

» Ristiinlinkitys

« Kaikki tuotteet ja
pahvelut esille

» Tykkcsiyksis n.50

Facebook * Reagoinnit,
kommentoinnit ja
jaot n.5-10

* Sisdltd

s Julkaisutahti
saanndlliseksi

= Tietojen paivitys

* Muuta markkinointia

tukeva kanava
« Lisda videoita

Kotisivut

YouTube
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Olo Tilan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteissa keskitytddn Olo Tilan
jo olemassa oleviin sosiaalisen median kanaviin, mutta lisaksi ehdotuksena on luoda jo
olemassa olevien sosiaalisen median kanavien rinnalle jotkin seuraavista kanavista. Eh-
dotuksia ovat blogi, Instagram ja LinkedIn tai Twitter. Nama kanavat tuovat lisdarvoa sosi-
aalisen median markkinointiin, silld ne eroavat jo kaytetyistd kanavista. Toimeksiantaja voi
lahted naiden kanavien kanssa liikkeelle tutustumalla niiden toimintaan ja taman jalkeen
luoda yksitellen yritykselleen sopivat yrityskayttdjatilit valitsemilleen kanaville. Myéhem-
missa osioissa tuodaan esille erilaiset taktiikat ja toimintojen seuraamismenetelmat jokai-

sen sosiaalisen median kanavan osalta.

6.3 Strategia ja taktiikka

Tassa osiossa kaydaan lapi Olo Tilan strategiset ja taktiset valinnat. Strategisissa valin-
noissa paatetaan eri kohderyhmét ja missa kanavissa heidat tavoittaa. Lisaksi tuodaan
esille, millainen on Olo Tilan pééaviesti ja miten erottautua kilpailijoista. Taméan jalkeen tuo-
daan esille taktiset valinnat kanavakohtaisesti ja mita kanavissa konkreettisesti tehdaan

sosiaalisen median markkinoinnin parantamiseksi.

Olo Tilalla on selkeé&sti kaksi pagkohderyhmaa. Ensimmainen kohderyhméa on B2B -asiak-
kaat, jotka ovat yrityksen toiminnan kannalta tarkeampia. B2B-asiakkaat kayttavat yrityk-

sen karkituotteita ja -palveluita, joita ovat esimerkiksi tydhyvinvointi -paivat ja mielenrauha
-kurssi. Toinen kohderyhmé on B2C-asiakkaat, jotka voidaan jakaa vield kahteen pienem-
paan ryhmaan. Kohderyhmat ovat kursseille osallistuvia yksityishenkilditéa sek& muita tuot-

teita ja palveluita, kuten majoitusta ja tilanvuokrauksia kayttavat asiakkaat.

Ensimmaista kohderyhmé&a eli B2B-asiakkaita kannattaa tavoitella enemman, silla he
kayttavat Olo Tilan karkituotteita ja -palveluita. B2B-asiakkaat tavoittaa parhaiten sosiaali-
sen median kanavista, joita ovat Facebook, LinkedIn ja Twitter. Muutkin kanavat kuten In-
stagram, blogi ja YouTube ovat hyddyllisid B2B-asiakkaiden tavoittamisessa, mutta oleelli-
sempaa on julkaisujen sisaltd. Muita kohderyhmia eli B2C-asiakkaita tavoittaa parhaiten

Facebook, Instagram, blogi ja YouTube kanavien kautta.

Sosiaalisen median kanavissa on tavoitteena luoda yhtendinen sanoma eli paéaviesti, joka
kohdennetaan kullekin kohderyhmaélle sopivaksi. Olo Tilan missio on auttaa ihmisia I6yta-
maan kokonaisvaltainen tasapaino elamassa tyon, likunnan, ihmissuhteiden ja rentoutu-

misen valilla. Tata paaviestia tulisi tuoda esille yhd enemman ja sen avulla on mahdollista

erottautua kilpailijoista.
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On tarke&a méaaritelld taktiset valinnat ja mitd kussakin sosiaalisen median kanavassa
konkreettisesti tehdaan, jotta toiminta olisi sujuvampaa ja tehokkaampaa. Tavoitteena on
kasvattaa tuotteiden tietoisuutta, herattaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus seka
saada lopulta heidat ostamaan tuotteita ja palveluita. Seuraavaksi maaritellaan kohderyh-

mittain, mita kussakin sosiaalisen median kanavassa paéapiirteittain tulisi olemaan.

B2B-asiakkaita tavoiteltaessa julkaisujen sisallon tulisi olla karkituotteet ja -palvelut painot-
teista ja niiden tulisi tuoda esille esimerkiksi, kuinka yrityksen tydntekijat hyotyisivat Olo
Tilan palveluista. Yrityksen kannattaa korostaa julkaisuissa myds omaa ammattitaitoa ja
osaamista seké tuoda yrityksen ymparistda ja olemusta enemman esille. B2C-asiakkaiden
kohdalla kanavien siséllot voivat tavoitella potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostu-
neita esimerkiksi kursseista, majoituspalveluista tai tilanvuokrauksista. Olisi hyva, etta ka-
navilta 16ytyisi konkreettista kohdennettua sisaltda edella mainituista tuotteista ja palve-
luista, jotka tavoittaisivat eri asiakkaat ja heidén tarpeensa. Taman jalkeen maaritellaan
kanavakohtaisesti, mita kussakin sosiaalisen median kanavassa tehdaan.

Blogit mahdollistavat monta tapaa viestia ja julkaista sisdlt6d, jotka ovat merkityksellisia
asiakkaille. Blogeissa on mahdollista julkaista kuvia, videoita, tekstia ja aanta. Naissa Olo
Tila voi tuoda esille asiantuntijuutta ja luoda itsestéan haluamansa kuvan, jota toistetaan
kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Blogin julkaisua varten on olemassa lukuisia maa-
ria erilaisia julkaisualustoja, mutta Olo Tila hy6tyisi talla hetkella eniten kotisivuihin yhdis-
tetysta blogista. Kotisivujen yhteydessa oleva blogi mahdollistaa sen, etta potentiaaliset
asiakkaat l6ytavat sen helpommin, koska se tuottaa myds hyvaa Google-nakyvyytta. Tar-
keinta on luoda asiaperéista, visuaalista ja persoonallista siséltda, jotka vastaavat eri os-

toprosessin vaiheissa olevien potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin.

Facebookissa on tarke&a luoda potentiaalisille asiakkaille kuva siitd, millainen yritys on ky-
seessa. Sisallon Facebookissa tulisi olla ajankohtaista seka asiakkaille oleellista. Lisaksi
tulee muistaa, etta kohderyhméana on seka B2B- etta B2C-asiakkaat ja he voivat olla osto-
prosessin eri vaiheissa. Tama tarkoittaa konkreettisesti sita, etta sisallon tulee olla moni-
puolista ja tulisi ajatella jo olemassa olevia asiakkaita sekda mahdollisia potentiaalisia uusia
asiakkaita, joilla ei ole entuudestaan mitdén tietoa Olo Tilasta. Facebookissa on mahdol-
lista luoda sisaltéa monipuolisesti, joten tulisi hyédyntaa erilaisia kuva- ja video-ominai-
suuksia. Julkaisujen nékyvyys perustuu siihen, miten hyvin julkaisun nékevat ihmiset si-
toutuvat siihen, eli tykkaavat, reagoivat, kommentoivat ja jakavat. Taméan saavuttamiseksi
on luotava mielenkiintoista ja tunteita herattavaa sisaltoa, joka erottuu joukosta. Tahan

hyva keino on kayttad esimerkiksi huumoria ja visuaalisuutta julkaisuissa.

32



Instagramissa on Facebookin tavoin tarke&a luoda potentiaalisille asiakkaille realistinen
kuva yrityksesta. Tarkoituksena on liséta tietoisuutta yrityksesta ja luottamusta yritysta
kohtaan. Instagramin avulla on mahdollista herattaa mielenkiintoa ja kasvattaa liikennetta
esimerkiksi kotisivuille. Yrityksella on loistava mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa po-
tentiaalisten asiakkaiden kanssa ja luoda siséltda, joka yllattaa Olo Tilan seuraajat. In-
stagram on sosiaalisen median kanavista se, jonka sisaltd perustuu visuaalisuuteen. Ta-

man takia julkaisujen tulee olla visuaalisesti tarkoin suunniteltuja ja yrityskuvaa edistéavia.

YouTube on tarkea paikka, jossa luoda mielenkiintoista sisaltéa videomuodossa potenti-
aalisille asiakkaille. Sisaltd voi olla samankaltaista kuin blogeissa, mutta videomuodossa.
Sisalléltdan YouTube voi olla opettavaista ja ratkaista potentiaalisten asiakkaiden ongel-
mia. YouTuben avulla on mahdollista esitelld tuotteita ja palveluita, antaa vinkkeja ja kom-
munikoida potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Nain yritys voi luoda sisaltéa, jonka avulla
rakentaa yhtendista kuvaa yrityksestda muiden sosiaalisen median kanavien kanssa. Jul-
kaisujen avulla on mahdollista herattaa mielenkiintoa ja ohjata potentiaalisia asiakkaita
esimerkiksi yrityksen kotisivuille ja Facebook -sivuille.

LinkedIn ja Twitter ovat sisalléltdan samankaltaiset, ja niista toista Olo Tila voi kayttaa
B2B-asiakkaiden tavoittamiseen. Naita sosiaalisen median kanavia yritys voi kayttaa yri-
tyskuvan luomiseen ja ammattitaidon esille tuomiseen. Kanavia voidaan hyodyntaa glo-
baalien seka alan trendien ja mahdollisten kilpailijoiden seuraamiseen. Sisallon tulee olla
B2B-asiakkaita varten luotua asiasisaltda, joka on asiakkaiden kannalta hyodyllista. Ta-
man lisaksi on mahdollista vaikuttaa eri ostoprosessin vaiheissa oleviin asiakkaisiin ja po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. Hyvin editoidut kuvat ja lyhyet videot toimivat asiasisallon kanssa

tuoden persoonallisuutta paremmin esille.

6.4 Toiminta

Tassa osiossa méaaritellaan tarkemmin kaytanndn toimenpiteet, mita tehd&an ja milloin so-
siaalisen median kanavissa. Toiminnan suunnittelun on tarkoitus lisata sujuvuutta Olo Ti-
lan sosiaalisen median markkinointiin ja antaa konkreettisia esimerkkeja toimeksiantajalle,
joita han voi halutessaan hyddynt&a. Liséksi esitelladn vuosikello ja julkaisuehdotukset,

joita Olo Tila voi hyddynt&aé sosiaalisen median julkaisujen suunnittelussa.

Paaasiassa sisallon tulee olla merkityksellista ja laadukasta, joka on vuorovaikutteista asi-
akkaan kanssa. Tarkeampaa on tuottaa laadukasta sisaltta, joka houkuttelee asiakkaat
yrityksen eri kanaville. Pddasiassa sisallon tulisi olla arvokasta asiakkaan kannalta, silla

se on pitkalla aikavalilla tuottavampaa. Valilla sisaltd voi olla yksisuuntaista, jonka avulla
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voi tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. Esimerkkina tallaisesta on
Facebookissa jarjestettava arvonta, jonka tavoitteena on vain saada huomiota ja vieraili-

joita yrityksen sivustoille. Liitteessa 1 on erityylisia julkaisuehdotuksia Olo Tilalle.

Olo Tilan julkaisujen sisallon tulisi tuoda esille sen tuotteet ja palvelut, esitella yritysta ja
toimipaikkaa seké yrityksen toimialaa esimerkiksi hyvinvointia tai matkailua. Liséksi sisal-
|6t voivat perustua ajankohtaisiin asioihin, kuten vuodenaikoihin, juhlapyhiin seké muuten
ajankohtaisiin asioihin. Taulukossa 4 on esitelty eri asiakastyypit ja esimerkkeja sisallosta,
joita heille voi tarjota. Tassa voidaan kayttaa lisaksi apuna vuosikelloa, johon on valmiiksi

merkattu muun muassa vuoden juhlapaivat vuodenaikojen mukaan.

Taulukko 4. Eri asiakastyypit ja heita kiinnostava sisaltd

Kurssit Muut tuotteet ja palvelut
e Tyohyvinvointi e Kurssien  Olo Tilan tilat
e Mielenrauha esittely e Majoitus
e Trendit e Hyvinvointi e Olo Tl!an miljoo
. . . ¢ Juhlatilat

e Kokous- ja ¢ Jaksaminen ja

. . . ¢ Ruoka

juhlatilat mielenrauha

Vuosikello (kuvio 3) on jaoteltu kuukausien ja sesonkien mukaan. Se sisaltda vuoden
oleellisimpia tapahtumia matkailun ja hyvinvoinnin osalta sekéa tarkeimpia juhlapéivia.
Vuosikellon tarkoituksena on auttaa toimeksiantajaa suunnittelemaan ajankohtaisia sosi-
aalisen median julkaisuja ja niiden sisaltda. Alla on esitelty Olo Tilan kannalta oleellisim-

mat ajankohtaiset aiheet ja paivat.
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= "Mew year, new me"

« Uusi vuosi ja hyvinvointi
» Loppiainen

« "Tipaton tammlkuu"

Joulukalenteri 1.-24.12.
Adventtisunnuntait Runebergin paiva 5.2.
Itsendisyyspaiva 6.12. Saamelaisten kansallispaiva 6.2.
Jean Sibeliuksen péiva 8.12. Ystavanpéiva 14.2.

Talvipdivanseisaus 22.12. = Kalevalan paiva 28.2.

Joulupyhat Talvilomat vk 8-9
Matkailun joulusesonki
Pyhainpaivé 31.10.-6.11. .

R T R S

Laskiainen

Naistenpaivd 8.3.

Minna Canthin paiva 19.3.
Kevatpaivantasaus 20.3

"Hyvan olon helmikuu”
vélille osuva lauantai
Ruotsalaisuuden péiva 6.11.
« Isdinpaiva aina marraskuun
toinen sunnuntai
Lapsen oikeuksien paivéa
20.11.

A. Kiven paiva 10.10. —— .

Wk 42 syysloma
Halloween 31.10.
"Lihaton lokakuu"

.
.
.
.

« Aprillipaiva 1.4

« M. Agricolan paiva 9.4.
—— + Paasidisaika
+ Kansallinen
veteraanipaiva 27.4.

Suomalaisen tydnpaiva eli Vappu
15.

Eurcoppa-péaiva 9.5.

Aitienpaiva aina toukokuun toinen
sunnuntai

Keséloma kuukaudet alkavat
Kesajuhlat alkavat (haat yms.)

.

« Yrittajén paiva 5.9.

-
« Syksyn kokoustamisaika
alkaa
» Syyspdivantasaus
» Ruska-aika alkaa

\
+ Koulujen paattajaiset
= Helluntai
« Kesaloma kausi paattyy « Eino Leinon paiva 6.7. « Kesapaivanseisaus
+ Unikeonpaiva 27.7. = Juhannus vuosittain
+ Haa- ja juhlasesonki 20.-26.6. valisena
parhaimmillaan lauantaina

Kuvio 3. Vuosikello

Kuten aiemmin sanottu, blogit mahdollistavat monta tapaa viestia potentiaalisten asiakkai-
den kanssa esimerkiksi kuvien, videoiden ja tekstien avulla. Blogien avulla on mahdollista
viestia potentiaalisille asiakkaille, millainen yritys on ja tuottaa samalla merkityksellista si-

saltoa. Merkityksellinen sisalto voi liittya esimerkiksi terveyteen, hyvinvointiin ja liikuntaan.
Hyva blogitekstien julkaisutahti alkuun voi olla yksi julkaisu viikkoa kohden.

Facebookissa sisallon tulee olla monipuolista, silla tavoitteena on saavuttaa seké B2B-
etta B2C-asiakkaat. Sisallon tulisi aina liittya tiettyyn tapahtumaan, paivaan tai aiheeseen
ja julkaisuissa tulisi aina olla jokin visuaalinen elementti. Yrityksen inhimillinen puoli tulisi
tuoda esille kuuntelemalla, kommunikoimalla ja ymmartamalla. Tavoitteena on luoda ta-
sainen julkaisutahti, joten alussa olisi hyva julkaista siséltéa Facebookissa 2-3 kertaa vii-
kossa.

Instagramissa paatavoitteena on saada lisda nakyvyytta ja likennetta kotisivuille seka Fa-
cebook -sivuille. Tdman saavuttamiseksi avainsanojen eli hashtagien kaytté on tarkeaa,
jotta potentiaaliset asiakkaat tavoittavat yrityksen Instagram -tilin. Kanavalla on tarkoituk-

sena tuoda Olo Tilan tuotteet ja palvelut esille visuaalisin keinoin. Esimerkiksi eri kurssit ja
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Olo Tila voidaan esitella lyhyesti. Julkaisuilla tulee olla jokin asiayhteys johonkin ajankoh-
taiseen tai oleelliseen asiaan. Instagramin Story -ominaisuus mahdollistaa esimerkiksi ly-
hytaikaisten tarjousten tekemisen. Tallaisia tarjouksia voidaan tehda esimerkiksi seson-
kien mukaan, noin nelja kertaa vuodessa. Tavoitteena julkaista sisaltod tasaisesti, useam-

man kerran viikossa, mutta vahintadn saman verran kuin Facebookissa.

YouTubessa paatavoitteena on herattdd mielenkiintoa ja saada julkaisujen katsojat vierai-
lemaan muilla sosiaalisen median kanavilla. YouTubessa julkaistavissa videoissa tulee

olla tarkkaan mietitty sisalto ja toteutus. Alkuun videoita voisi julkaista noin 1-2 kertaa kuu-
kaudessa ja niiden tulisi liittyd esimerkiksi hyvinvointiin. Lisdksi Olo Tilan tuotteet, palvelut

ja miljoo tulisi esitella YouTube -kanavalla.

LinkedIn ja Twitter -kanavien paatavoitteena on olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten
B2B-asiakkaiden kanssa. Tama tapahtuu jakamalla sisélt6a, joka on potentiaalisen asiak-
kaan mielestad mielenkiintoista. Tallainen sisaltd on esimerkiksi alaan liittyvat trendit ja ta-
pahtumat. Julkaisuissa on tarkeaa kayttaa avainsanoja nakyvyyden parantamiseksi.
Naissa kanavissa olisi hyva julkaista siséltoa ainakin kerran viikossa ja trendeja tulisi seu-

rata aktiivisesti.

6.5 Seuranta ja mittaaminen

Tassa osiossa tuodaan esille tapoja, kuinka seurata ja mitata tavoitteiden toteutumista.
Kaikki asetetut tavoitteet ovat suosituksia, joita toimeksiantaja voi itse muokata tarvitta-
essa. Riippumatta asetetuista tavoitteista on tarkeda seurata saanndéllisesti, mita sosiaali-

sen median kanavilla tapahtuu, jotta pystyy kehittamaan toimintaa.

Tavoitteeksi asetettiin, etta kotisivuista tehdaan yrityksen péasivut. TAma tarkoittaa, etta
kotisivuilta tulisi 16ytya kaikki olennainen tieto koskien yrityksen tuotteita ja palveluita seka
yrityksen tarina. Lisaksi kaiken liikenteen muilta sosiaalisen median kanavilta tulisi ohjau-
tua kotisivuille. Tata voidaan mitata esimerkiksi Google Analyticsin avulla (Google Analy-
tics 2019). Sen avulla on mahdollista n&hd& muun muassa mista inmiset Ioytavat kotisi-
vuille, keté siella vierailee ja kuinka kauan sivuilla vierailu kestda. Naiden avulla on mah-
dollista selvittaa, mitk& sosiaalisen median kanavat tuottavat likennettd eniten ja vierai-
luajasta on mahdollista paatella sivuston toimivuus. Google Analyticsin avulla selvida
myds yleisimmat hakusanat, joiden avulla sivustolle paadytaan. (Google Analytics 2019.)
Olisi suositeltavaa vahintaan kerran kuukaudessa seurata kotisivujen toimivuutta Google

Analyticsin avulla.
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Facebookissa tavoitteeksi asetettiin, etta tykkaysten méaréa nousee noin 50 tykkaykseen
ja kuvat saisivat reagointeja, kommentteja ja jakoja noin 5-10 kappaletta julkaisua kohden.
Facebookissa tavoitteiden toteutumista on helppo seurata Facebook Insightsin avulla,
joka loytyy Facebook yritysprofiilin sivuilta. Sieltd saa nopeasti kuvan siitd, mitka julkaisut
saavat eniten tykkayksia, reagointeja, kommentteja ja jakoja. Sen avulla voidaan paatella,
minkalaisia julkaisuja kannattaa tehda jatkossa ja kuinka kehittaa julkaisuja, jotka eivat ole
menestyneet niin hyvin. Facebook Insightsia kannattaa seurata viikoittain, koska julkaisu-

tahti on nopeampaa ja nain toimintaa on kehitettava aktiivisemmin.

Facebook sivujen yleista toimivuutta voi seurata myos esimerkiksi Likealyzer -sivuston
avulla (Likealyzer 2019). Likealyzerin avulla on mahdollista analysoida Olo Tilan Face-
book -sivujen eri osa-alueiden, kuten etusivun tai aktiivisuuden toimivuutta. Se vertailee
saman alan Facebook yrityssivuja kesken&én ja antaa suosituksia, kuinka parantaa toi-
mintaa. (Likealyzer 2019.) Kuvassa 5 on nayttokuva Olo Tilan Likealyzer analyysin tiivis-
telmésta. Analyysista selviaa, etté talla hetkelld aktiivisuudessa on parannettavaa. Li-

kealyzerilla kannattaa seurata sivujen toimivuutta noin kerran kuukaudessa.

@ Likeolyzer BLOG EXPLORE l i oo N ‘

Olo Tila

Education

Doing alright, but there is room to improve =
:'r’
e e |
« Does not like and interact with other Facebook Pages. \ — }
« Should improve how often they post content. N y.
« Communication! This page is responding most user comments. -
« The mix of different content types in this page posts is fantastic!
Frontpage 100% About 59% Activity 46% Response 100% Engagement IN/A

Kuva 5. Likealyzer analyysi Olo Tilasta (Likealyzer 2019)
YouTubessa tavoitteeksi asetettiin kanavan tietojen paivittaminen ajan tasalle ja tehda

siitd muuta markkinointia tukeva kanava. Videoiden tavoitteena on tuoda lisdarvoa tuo-

malla nakyvyytta esimerkiksi Olo Tilan kotisivuille. Google Analyticsin avulla kotisivuja
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analysoidessa nékee lisdako YouTube liikennetta kotisivuille pain. Tulevaisuudessa vide-
oita julkaistaessa on suositeltavaa kayttdd YouTuben omaa analyysiosiota. Sen avulla
kannattaa analysoida jokainen julkaistu video, jotta ndkee millaiset videot toimivat parhai-

ten mahdollisille potentiaalisille asiakkaille ja ndin kehittda toimintaa.

Lisaksi ehdotuksena on, etta olemassa olevien sosiaalisen median kanavien rinnalle luo-
taisiin jotkin seuraavista kanavista: blogi, Instagram ja joko LinkedIn tai Twitter. Riippu-
matta toimeksiantajan valitsemista kanavista, jokaista edella mainittua sosiaalisen median
kanavan toimintaa tulee seurata. Blogialustoilla on usein oma analyysiosio, kuten Face-
bookilla ja YouTubella. My6s Instagramin yrityskayttajalla on mahdollista saada enemman
statistiikkaa esimerkiksi yritysprofiilin seuraajista ja julkaisujen menestyksesta. LinkedIn -
kanavalla on mahdollista saada tietoa esimerkiksi sivustolla kavijoista ja julkaisujen me-
nestyksesta. Kanavalla on myés mahdollista ostaa LinkedIn Premium, jonka avulla voi va-
lita itselleen tai yritykselle sopivan palvelun. Palveluiden avulla voi esimerkiksi lisata naky-
vyytta potentiaalisten asiakkaiden verkostoissa. Twitter profiilia voidaan analysoida Twitter
Analyticsin avulla (Twitter Analytics 2019). Twitter Analyticsin avulla nékee tietoja seuraa-

jista ja kuinka omat tviitit menestyvat.
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7 Pohdinta

Markkinointi on iso osa jokaisen yrityksen liiketoimintaa. Markkinointiviestinta on markki-
noinnin viestintatavoista kaikkein nakyvin ja siihen sijoitetaan huomattava maaré resurs-
seja, kuten rahaa ja aikaa. Hyvan ja tehokkaan markkinointiviestinnan avulla myos pie-
nemman yrityksen on mahdollista kilpailla suurempien yritysten kanssa.

Sosiaalinen media on iso osa miltei jokaisen asiakkaan arkea. Asiakkaiden tavoitettavissa
olevan tiedon ja vaihtoehtojen m&aré on valtava. Tama tarkoittaa yrityksille sita, etté kil-
pailu on koventunut ja joukosta erottautuminen on yha tarkeampaa. limaiset sosiaalisen
median kanavat tarjoavat hyvan vaylan mainostaa omia tuotteita ja palveluita, seka ole-
maan lasna sielld misséa potentiaaliset asiakkaat ovat. Sosiaalinen media tarjoaa moni-

puolisen mahdollisuuden markkinointiviestintaan.

Sosiaalisen median markkinointi on kuin mita tahansa muuta markkinointia. Se vaatii ta-
voitteita, suunnitelmallisuutta, tuloksien seurantaa ja jatkuvaa kehittdmista. Olo Tila on yh-
den yrittajan pienyritys, jolla ei ole ollut sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Ta-
man vuoksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta voi olla merkittdvaa hyotya
pienelle yritykselle. Sen avulla yrittdja voi omien resurssien puitteissa parantaa omaa toi-
mintaansa sosiaalisessa mediassa ja saada markkinoinnista enemman hyotya ja nain

mahdollisesti saada liiketoiminnallista voittoa enemman.

Opinnaytetytssa lapikaydyn teoriaosuuden aiheet tukivat meidan ymmarrystamme mark-
kinointiviestinnésta ja sen muodoista. Naiden avulla saimme luotua itsellemme paremman
kokonaiskuvan opinnaytetyon aiheesta. Digitaalinen markkinointiviestinta sek& sosiaalinen
media auttoivat konkreettisesti sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekemisessa.
Liséksi SOSTAC -malli seka SWOT -analyysi auttoivat sosiaalisen median markkinointi-

suunnitelman tekemisessa, silla suunnitelmamme perustui kyseiseen malliin ja analyysiin.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon Olo Tilan erilaiset
palvelut ja kohderyhmat. Produkti keskittyy Olo Tilan jo olemassa oleviin sosiaalisen me-
dian kanaviin, joita ovat yrityksen kotisivut, Facebook sekd YouTube. Naiden lisdksi ehdo-
tettiin, ettd rinnalle otettaisiin muita sosiaalisen median kanavia kuten blogi, Instagram
seka joko LinkedIn tai Twitter. Produktissa kydaan lapi nykyhetkinen tilanne, asetetaan
sosiaalisen median tavoitteet ja annetaan konkreettisia ehdotuksia yritykselle, kuinka se
voi toimia sosiaalisen median kanavilla paremmin seké kuinka tavoitteiden toteutumista

seurataan.
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Opinnaytetydprosessi alkoi tammikuussa 2019 yhteistydssa toisen toimeksiantajan
kanssa, mutta erilaisten sattumusten vuoksi opinnaytetyon toimeksianto keskeytyi.
Olimme paéattaneet, ettd haluamme saada opinnéaytetyon kirjoitettua kevaan 2019 aikana,
joten emme lannistuneet vaan aloimme heti etsimaan uutta mahdollista toimeksiantajaa.
Molemmat olemme olleet opiskelun aikana erityisen kiinnostuneita markkinoinnista, joten
aiheen tarjoaminen toimeksiantajalle tuli luonnostaan. Onneksemme lahipiirista 16ytyi toi-
meksiantaja, jonka yritystoiminnalle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma olisi hy6-

dyllinen.

Helmikuun lopussa 2019 palautimme uuden toimeksiantajan aiheanalyysin ja tapasimme
opinnaytetyon ohjaajamme maaliskuun puolessa vélissa. Opinnaytetyon ohjaajan kanssa
sovimme yhteisen aikataulun ja ndkemyksen tyon siséllostda. Tapaaminen oli meille hyo-
dyllinen ja koimme, ettd saimme selkean kuvan siita, millainen opinnaytetydmme tulisi ole-
maan. Tiesimme jo etukateen, ettd olemme tydskentelytavoiltamme melko samanlaisia,
joten pystyimme tehokkaaseen kirjoittamiseen lyhyella aikataululla. Tyon teoriaosuus oli
kirjoitettu huhtikuun 5. paivaan mennessa ja lahetimme sen kommentoitavaksi. Ohjaa-
jamme palautti kommentoidun version pikaisesti, joka oli meille positiivinen asia, silla p&aa-
simme jatkamaan Kirjoittamista ilman suurempaa taukoa. Motivaatio sailyi koko kirjoitus-
ajan korkealla uuden toimeksiantajan kanssa. Palautimme viimeistelya vaille valmiin opin-

naytetydmme kommentoitavaksi huhtikuun viimeisell& viikolla.

Opinnaytetydprosessi alkoi hieman kivisesti ja se tuotti meille alkuun hankaluuksia, koska
koimme hetkellista epéatietoisuutta prosessimme etenemista kohtaan. Hankaluudet johtui-
vat lahinna toimeksiantajan vaihdoksesta, mutta muuten koemme prosessin sujuneen
mutkattomasti. Opinnaytetyon aiheen kannalta haasteita tuotti sosiaalisen median markki-
noinnin laajuus ja kanavien paljous sek& niiden rajaus toimeksiantajan kannalta selkeasti
ja hyodyllisesti. Mielestdmme onnistuimme luomaan sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelman, jossa on ajateltu nimenomaan yrittdjaa ja Olo Tilaa. Olemme tyytyvaisia opin-

naytetyon lopputulokseen ja tydskentelyymme alun vaikeuksista huolimatta.
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Liitteet

Liite 1. Julkaisuehdotuksia Olo Tilalle

Aika Kanava Teema/Aihe Sisalto
Uusivuosi Facebook/ Instagram | Hyvinvointi — Arvonta: Haluatko
" New Year New Me” | aloittaa vuotesi kes-
kittymalla itseesi ja
saada paikkasi Mie-
lenrauha -kurssille?
Uusivuosi Blogi/ YouTube Hyvinvointi Laajempi kirjoitus/vi-

deo yksilén hyvin-

voinnista.

Ystavanpaiva 14.2.

Facebook/ Instagram

Yhdessa ystavan

kanssa

Ystavanpaivatarjous:
Koe onnistumisen
hetkia ystavan
kanssa osallistu-
malla Luova-kurs-

sille.

Ystavan 14.2.

Blogi/ YouTube

Ystavyyden ja ihmis-

suhteiden merkitys

Laajempi kirjoitus/vi-
deo ihmissuhteiden
merkityksestéa yksi-
I6n elamaan. Voi si-

saltaa infograafin.

Naistenpéaiva 8.3.

Facebook/ Instagram

Naisten rinki -kurssi

Vinkki/mainostus:
Tule juhlistamaan
kanssamme naiseu-
den paivaa ja loyta-
maéan vastaus sille
kuka olet ja oma tari-

nasi.

Huhtikuu

LinkedIn/ Twitter/ Fa-

cebook

Tyhy -kurssi

Tiesitkd, miten tyo-
hyvinvointi vaikuttaa

tyontekemiseen?
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Aitienpaiva

Facebook/ Instagram

Luxury Relax -kurssi

Ansaitseeko Aitisi
mielestasi jotakin ar-
jen luksusta? Tassa
oiva lahjavinkki ai-

tienpaivan kunniaksi.

Kesakuu-Elokuu

Facebook/ In-

stagram/ YouTube

H&aé- ja juhlasesonki

Vuokrattavien tilojen
esittely videon muo-

dossa.

Syyskuu

LinkedIn/ Twitter/ Fa-
cebook

Kokoukset

Haluatteko yhdistaa
kokoukset rentoutu-
miseen? Tule ko-
koustamaan Olo Ti-
lalle ja nauttimaan
samalla maalaismai-

semista.

Syysloma

Blogi/ YouTube

Arjessa jaksaminen

Laajempi kirjoitus/ vi-
deo arjessa jaksami-
sesta, joka sisaltaa

vinkkeja.

Joulukuu

Facebook/ Instagram

Pikkujoulut ja jou-

luksi rauhoittuminen

Tule l16ytdmaan si-
sainen rauhasi yh-
dessé muiden
kanssa pikkujoulujen

merkeissa.
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