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Sosiaalinen media on nykymarkkinoinnissa tarkeasséa asemassa asiakkaiden tavoittami-
sessa sekéd mielenkiinnon herattamisessa, se tukee markkinointia ja auttaa saamaan huo-
miota. Sosiaalista mediaa kayttaa lahes jokainen joka paiva. Sosiaalinen media ansiosta
yrityksilla on enemman mahdollisuuksia markkinoinnissa ja myynnissa, se tarkoittaa myos
sita, etta yritysten tulee pysya muutoksessa mukana ja markkinoida siella missa asiakkaat
ovat.

Taman tyon toimeksiantajana oli Sanctum Dive ja opinnayteyon tavoitteena oli luoda toi-
miva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Sanctum Divelle. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tavoitteena oli pyrkia kohti yrityksen maarittamia tavoitteita. Jotta
tavoitteisiin voidaan pyrkia parhaalla tavalla, opinndyteydn ensimmaisessé osassa pereh-
dytaan tietoperustaan.

Tietoperustassa kasiteltiin markkinointiviestintédd, sosiaalista mediaa seka eri kanavia sosi-
aalisessa mediassa, sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kehittamista. Aiherajaus
tehtiin tiukasti, koska aiheesta on paljon tietoa saatavilla ja opinnaytetyéhon haluttiin sel-
keat rajat ja haluttiin syventya valittuihin aiheisiin, koska ne hyddyttavat markkinointisuun-
nitelman laatimista.

Tietoperustan jalkeen opinnaytetytssa siirrytaan toiminnalliseen osioon, jossa rakennetaan
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Opinnaytetyd on toiminnallinen ja sen tulok-
sena syntyi valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Toiminnallisessa osiossa
perehdyin yrityksen tavoitteisiin, nykytilaan, kilpailuasemaan, seka tein suunnitelman,
jonka tavoitteena on paasta yrityksen tavoitteisiin. Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin ke-
sakuun puolella ja opinnaytetyd valmistui syyskuussa.

Konkreettisena tuloksena syntynyt sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on tehty
kolmelle kuukaudelle ja se otetaan kaytt66n lokakuun alusta. Markkinointisuunnitelma pi-
taa sisallaan nykytilan analysointia, kilpailua, tavoitteet, tuloksien mittaamista seka itse
suunnitelman kalenterilla. Opinnaytety6 loppuu omaan pohdintaan tyon tekemisesta seka
toiminnallisessa osiossa rakennetun sosiaalisen median markkinointisuunnitelman arvioi-
miseen.
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Sosiaalinen media, markkinointisuunnitelma, markkinointi
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on rakentaa sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma Indonesian Nusa Penidalla toimivalle sukelluskeskus Sanctum Divelle. Aiheen valin-
taan vaikutti sosiaalisen median laajuus ja vaikuttavuus joka paivaisessa elamassa, yritys-
ten on tarke& pysya muutoksessa mukana ja Sanctum Dive koki sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tarkeéksi. Yritys tarjoaa sukellus- ja snorklausretkia ja heilla on

myds ravintola sukelluskeskuksen kanssa samassa tilassa.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja tdmén tyon tavoitteena on luoda toimiva sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelma Sanctum Divelle. Tavoitteena oli vastata toimeksian-
tajan tarpeisiin ja taman opinnaytetydn tuloksena syntynyt sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelma otetaan kayttdoon lokakuun alusta. Valitsin toiminnallisen opinnaytetyon,
koska koin sen lisdavan parhaiten ammatillista osaamistani ja myds toiminnallisesta opin-

naytetyosta, josta syntyy valmis tuotos, yritys hyotyy suuresti.

Valitsin aiheeksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, koska sosiaalinen media
on nykypaivana tarkedssa asemassa markkinoinnissa, halusin myds oppia enemman ai-
heesta ja nain kehittaa taitojani, aiheen valintaan vaikutti myo6s yrityksen tarve sosiaalisen

median markkinointisuunnitelmalle.

Yrityksen on tarkeaa erottautua muista kilpailijoista kasvavassa kilpailussa, jotta voidaan
erottautua, tulee tarjota erinomaisia elamyksia, ja jotta erottaudutaan kilpailijoista sosiaali-
sessa mediassa, tulee laatia toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Asiak-
kaat haluavat kokea eldmyksia seka rentoutua ja nauttia lomastaan. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma on tarkeé valine uusien asiakkaiden I6ytamiseen ja lisata yrityk-
sen nakyvyyttd. Yritys on valinnut itselleen parhaiten sopivat sosiaalisen median kanavat,

joissa on mahdollista tavoittaa suuri joukko asiakkaita.

Opinnaytetydssa kerrotaan ensin toimeksiantajasta seka heidéan toimintaperiaatteistaan.
Taman jalkeen kaydaan lapi markkinointiviestintaa ja sita, miten se tulee rakentaa ja mita
pitdd huomioida sitéa rakennettaessa, jonka jalkeen siirrytdén sosiaalisen mediaan ja kana-
viin sosiaalisessa mediassa, tdman jalkeen siirrytaan sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelman rakentamiseen. Tietoperustan jalkeen siirrytdan toiminnalliseen osioon,
jossa rakennetaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Sanctum Divelle. Ty6
paattyy omaan pohdintaan tietoperustan rakentamisesta seka toiminnallisen osan tekemi-

sestd seka oppimisesta opinnaytetydn aikana.



Melkein koko opinndytetydprosessin ajan olin yrityksen luona kirjoittamassa opinnayte-
tyota, tdma helpotti yhteisty6té yrityksen kanssa seka ymmarrysta yrityksen arvoista ja toi-
mintatavoista. Paasin nakemaan laheltd, miten sosiaalisen median markkinointia tehtiin
silla hetkella, ja se auttoi rakentamaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman.
Opinnaytetyon kirjoittaminen yrityksen luona edisti tutustumistani yritykseen seka siihen,

miten he haluavat markkinoida yritystaan.



2 Toimeksiantajan esittely

Sanctum Dive toimii Indonesian Una Unalla sek& Nusa Penilla. Nusa Penidalla yrityksella
on sukelluskoulu seka ravintola. Yritys aloitti toimintansa Una Unan saarella vuonna 2015
ja laajensi toimintaansa vuonna 2018 Nusa Penidan saarelle. Sanctum Diven omistaa
suomalais-indonesialainen pariskunta. Yrityksen palveluihin kuuluu sukellus- ja snorklaus-
retket seka ravintolapalvelut. Yrityksessa voi suorittaa kaikki sukelluskurssit ensimmai-
sesta sukelluskouluttajaksi. Yritys myos rakentaa talla hetkelld hotellia sukelluskoulun I&-
heisyyteen, hotellin on tarkoitus valmistua vuoden 2019 lopulla. (Hyvérinen 20.07.2019)

Opinnaytetyoni on tehty yrityksen Nusa Penidalla sijaitsevalle toimipisteelle. Yrityksen toi-
misto seka ravintola sijaitsevat paatien varrella rannalla, sijainti on ideaali kyseisella saa-
rella. Nusa Penidan saarella palvelut kehittyvét koko ajan ja turismi kasvaa. Yrityksella on
laajakirjo tydntekijoita eri maista, Suomesta, Venajalta seka Indonesian eri saarilta. Yrityk-
sen tarjoamilla retkilla on mahdollisuus saada palvelua eri kielilla, kielet, joilla palvellaan,
riippuu henkilostdsta ja heidan kielitaidoistaan. Sukellusalalla toimii paljon freelancereita,
jolloin tydntekijat voivat vaihtua usein ja ndin myds kielitarjonta, tman takia vain suomen
kielta kaytetaan markkinoinnissa hyodyksi, koska yrityksessa tydskentelee vakituisesti
kolme suomenkielista sukellusopasta. Yrityksen sukellusretkid myy my6s suomalainen
matkanjarjestaja, sukellusmatka suomalaisen matkanjarjestajan kautta kestad hieman alle
kaksi viikkoa. (Hyvarinen 20.07.2019)

Yritys on tdhdannyt alusta asti tukemaan kestdvad matkailua seka tuottamaan asiakkaille
ensiluokkaisia kokemuksia niin vedessa, kuin maalla. Yritykselle on tarkeaa tukea paikal-
listen tydllisyytta, seka toimia vastuullisesti ymparistta kunnioittaen. Yrityksessa minimoi-
daan ruokajate seka yritys ei kayta mitddn muovista tai kertakayttoista, esimerkiksi pillit
ovat kestopilleja seka lautasliinat ovat kankaisia. (Hyvéarinen 20.07.2019)



3 Markkinointiviestinta

Markkinointi on tarpeisiin vastaamista ja sen tavoitteena on yrityksen palveluiden ja tuot-
teiden myynnin edistaminen. Asiakas ostaa tuotteen, jonka kokee arvokkaaksi, joten kun
markkinoidaan palvelua tai tuotetta, on tarke& tuoda esiin palvelun tai tuotteen arvo. Mark-
kinoinnilla kannustetaan halun ja tarpeen syntyyn. Trendit ja kehitys vaikuttavat markki-
nointiin suuresti, taman takia yritysten tulee pysya kehityksessa ja trendeissd mukana
koko ajan ja tarvittaessa muuttaa markkinointisuunnitelmaa naihin sopivaksi. Markkinoin-
tia tulee miettid eettisesti, laillisesti, sosiaalisesti seka ymparistén kannalta. Kaikkea voi-
daan markkinoida ja se miten kyseessa olevaa palvelua tai tuotetta tulee markkinoida,
riippuu siitd, kenelle markkinoidaan, missa markkinoidaan seka kuka markkinoi. (Keller &
Kotler 2016, 27-37.)

Markkinoinnilla yritetaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yrityksestd, sen tuotteista ja
palveluista. Sen tarkoituksena on kertoa palveluista ja tuotteista, sekd saada ihmiset osta-
maan yrityksen palveluita ja tuotteita. Markkinointiviestinnassa on tarkeaa yllapitaa kes-

kustelua asiakkaiden kanssa, seka luoda uusia suhteita. (Isohookana 2007, 9.)

Nykypdaivana asiakkaat vaikuttavat suuresti markkinointiin, he voivat itse jakaa tietoa yri-
tyksesta, niin hyvaa kuin huonoa ja nain vaikuttaa muiden ostokayttaytymiseen. On tarkea
pohtia, etta kenelle viestitaan, mitd, miten ja miksi. On tarkea vastata naihin kysymyksiin
tarkasti, jotta voidaan luoda erinomainen markkinointiviestinndn suunnitelma ja onnistua
tavoitteissa. (Ahola, Badur, Tanskanen & Mikkola 2019, 67.)

3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Ennen yritykset keskittyivat massamarkkinointiin, mutta nykypaivana markkinoinnissa kay-
tetdan sosiaalista mediaa, sen avulla on helpompi saada asiakkaat sitoutumaan seka koh-
dentaa markkinointi oikein. Sovellukset, sahkdposti, nettisivut, blogit, videot ja sosiaalinen
media, naita kaikkia kaytetdaan nykypaivana apuna sosiaalisessa mediassa- ja digitaali-
sessa mediassa markkinoimisessa. Se auttaa myds tavoittamaan asiakkaat helpommin,
koska monella on puhelin koko ajan lahettyvilla ja puhelimella selataan eri sosiaalisen me-

dian kanavia, blogeja ja nettisivuja. (Kotler, Baloglu, Bowen & Makens 2017, 40.)

Digitaalisen markkinoinnin hyotyja on paljon, kuten se, ettd se onnistuu pienellékin budje-
tilla, tuloksia on helppo mitata tarkasti, ja sen avulla voit tavoittaa suuremman joukon ihmi-

sia kuin perinteisella markkinoinnilla. Kun tehd&én digitaalista markkinointia, on tarkea ra-



jata yritykselle oikeat kanavat ja on myds huolehdittava, etta yrityksen kayttamissa kana-
vissa julkaistaan vain kanavaan ja yritykselle sopivaa sisaltdd. Jokaisella julkaisulla tulee

olla tavoite, joka pyrkii kohti markkinointistrategian tavoitteita. (Digitaalinen markkinointi.)

Kulutuskayttaytyminen muuntuu koko ajan joten yrityksien tulee ymmartda muutos ja mu-
kauttaa se heidan toimiinsa. Mita enemman yrityksella on digitaalisia palveluita, sita
enemman he hyo6tyvat niistd, niin taloudellinen suorituskyky kuin yrityksen arvo kehittyvat.
(Komulainen 2018.)

3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointisuunnitelmasta selviaa missa markkinoidaan ja kenelle. Markkinointisuunnitel-
massa on tietoa Kilpailijoista ja siita tulee myds ilmi se, kenelle myydaan. Siita tulee selvita
my0s tavoitteet ja se, kuinka ne pyritaan saavuttamaan seka yrityksen nykytila. (Ahola ym.
2019, 76.)

Markkinointistrategiaa kehitettaessa on tarkeda miettia, kuka on asiakas, sekd se missa
kanavassa heidat tavoitetaan. On myos tarkea miettid, ettéd mika on paras keino, jotta saa-
vutetaan parhain tulos markkinoinnissa.

(Viitala & Jylha 2013.)

Suunniteltaessa markkinointia on tarkea kysya kolme kysymysta: kenelle, missa ja miten.
Eli taytyy maaritella kohderyhma seka selvittdd missa heihin saa helpoiten yhteyden, seka
milla keinoin paastaan tavoitteeseen. Kun markkinointia suunnitellaan, on otettava huomi-
oon se, kenelle markkinoidaan, mita asiakkaalle halutaan luvata, tuotteen tai palvelun
hinta, seka hinnan suhde kilpailijoiden hintoihin, seka tuotteen tai palvelun hyéty ja se
missa sita aiotaan markkinoida ja miten. On tarkedad ymmartaa myds se, etta asiakkaiden
kokemukset vaikuttavat ostopaattkseen. Jos asiakas ei pida ostohetkella saamastaan
asiakaspalvelusta tai han lukee huonoja kokemuksia yrityksesta sosiaalisesta mediasta tai
muista kanavista, han ei valttamatta osta tuotetta, vaikka markkinointisuunnitelma ja sen

toteutus olisivat taydellisia. (Viitala & Jylha 2014.)

3.3 Sisdltostrategia

Sisaltdstrategia on sisallon suunnittelua sosiaaliseen mediaan. Kun rakennetaan sisalto-
strategiaa, on tarkea ymmartaé mita seuraajat haluavat nahda. Kun sisaltéstrategia suun-
nitellaan kunnolla kuunnellen asiakkaita, yritys voi menestya sosiaalisessa mediassa pa-

remmin. Sisaltostrategiaa suunniteltaessa on tarke& suunnitella sisalt6a, josta ilimenee yri-



tyksen luonne, sisdltéon voi yhdistaa myds viihdettd ja opetusta, jotta yritys erottautuu kil-
pailijoista. On hyvé tuoda ilmi kokonaiskuva yrityksesta, eika vain tarjouksia. Siséltostrate-

gia suunnitelmalla tulee olla yhtendinen suunta ja tavoite. (Mendenhall 2019.)

Sisaltdstrategiaa suunniteltaessa on hyva suunnitella myoés julkaisuajankohdat, milloin jul-
kaistaan, mita julkaistaan. On hyva laittaa julkaisut kalenteriin, jolloin tietdd kuinka usein
julkaisee ja néin valttyy unohduksilta. Kalenteri helpottaa myos siing, etta ei julkaista sa-
mantapaisia julkaisuja perakkain. Jotta sisaltostrategiaa voi kehittaa, sitéa on tarkea seu-
rata ja mitata, missé on onnistuttu ja missa ei. Hyva tapa selvittda onnistumiset ja kom-
pastuskivet on seurata klikkausten maaraa, sitéa kuinka moni on nahnyt julkaisun ja kuinka

paljon olet saanut kommentteja, jakoja ja tykkayksia julkaisuihin. (Mendenhall 2019.)

Sisallon tulee olla uniikkia seka tuotteeseen sopivaa ja sen tulee houkutella asiakkaita
seka tavoittaa heidat. Jotta inmiset ostavat, siséllon tulee puhutella ja houkutella heita.
(Vasilakos 2018.)

Sisaltdstrategiaa tehtdessa on tarkea miettia sitd, kenet yritys haluaa tavoittaa ja miksi he
haluaisivat ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Strategiaa suunniteltaessa on myos tar-
ked miettia sita, miten sisdltdstrategia auttaa yritystd pddseméaan markkinoinnin tavoittei-
siin ja mit& toimia tulee tehd4, jotta niihin paastaén. Toimia tulee my6s mitata, jotta yritys

voi kehittda sisaltdstrategiaa mythemmin. (Keronen, Muranen & Tanni 2017, 25.)

Sosiaalisessa mediassa on tarked ymmartaa, etta sisallon julkaiseminen ei riita, vaan tu-
lee aloittaa keskusteluja ja olla vuorovaikutuksessa, jotta voidaan rakentaa pysyvia asia-
kassuhteita. Jotta tama onnistuu, yrityksen tulee kommentoida, jakaa ja tykatd muiden jul-
kaisuista. Mita realistisempaa sisaltta yritys julkaisee, sitd helpommin lahestyttava se on.
Jakamalla linkkeja blogeihin, artikkeleihin ja videoihin autat jakamaan tietoa muille, luot
uskottavuutta yrityksena seké naytat, etta haluat auttaa seuraajiasi saamaan tietoa luotet-

tavista lahteista, vaikka blogikirjoituksen olisi tehnyt toinen yritys. (Martin 2017.)



4 Sosiaalisen median kanavat ja mita ne ovat

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista jakaa kuvia ja teksteja sekd kommentoida niité re-
aaliajassa nopeasti. Sosiaalisessa mediassa voi jakaa melkein mita vain, sinne voi kirjoit-
taa omasta elamasta, mielipiteista, uutisista tai lisaté linkkeja tai kuvia. Sosiaalisessa me-
diassa tulee olla aktiivinen ja pitda huoli siitd, ettd ei unohda paivittaa sosiaalisen median
kanavia. Ihmiset haluavat seurata tileja, joihin tulee saanndllisesti paivityksia, joten on tar-
ked olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, jotta saadaan uusia seuraajia, seké pidettya
nykyiset seuraajat, se auttaa myds saamaan tykkayksia ja luotua keskustelua kanavissa.
(Hudson 2019.)

Sosiaalisen median eri kanavissa kaytetaan hashtageja (#). Hashtagit toimivat niin, etta
ensin laitetaan # ja sen peraan kirjoitetaan sana jolla viitataan aiheeseen, esimerkiksi

kuva aamupalasta ja kuvaan laittaa #aamupala. Hashtageilla voi etsia aiheeseen liittyvia
julkaisuja, taméa myos auttaa yrityksia tavoittamaan uusia ihmisid. Hashtageja voi laittaa

monta yhteen julkaisuun. (Grauschopf 2019)

4.1 Facebook

Vuoden 2004 helmikuussa Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris
Hughes perustivat Facebookin. Nimi oli aluksi thefacebook ja aluksi sita kayttivat vain Har-
vardin opiskelijat, kun se laajeni muihin yliopistoihin, nimi muutettiin Facebookiksi. Ensim-
maisen vuoden aikana Facebookilla oli miljoona kayttdjaa. Vuonna 2006 syyskuussa jo-
kaisen oli mahdollista rekisteroitya kayttajaksi. (Sraders 2018.) Facebookilla oli elokuussa
2019 2,41 miljardia aktiivista kayttajaa. (Clement 2019.)

Facebookissa on mahdollista jarjestaa kilpailuja seka arvontoja, ne ovat hyvia tapoja ta-
voittaa uusia ihmisia, saada enemman huomioita seké olla vuorovaikutuksessa seuraajien
kanssa. Kilpailun tulee olla mielenkiintoinen ja palkinnon houkutteleva, kilpailua mainostet-
taessa on hyva kayttaa hashtageja, jotta voidaan tavoittaa uusia ihmisia. Kilpailua jarjes-
tettaessa on tarkeaé kertoa tarkasti ohjeet, palkinto seké aikataulu ja se, miten voittaja il-
moitetaan. Facebook on maéarittanyt kilpailuille ja arvonnoille sdannoét. Kiellettyja asioita
ovat pyytaa jakamaan julkaisu omalla sivulla, pyytaa tykkaamaan sivuista ja pyytad mer-
kitsemaan ketdan julkaisuun. Sallittuja asioita taas ovat pyytaa tykkdamaan julkaisusta ja

pyytdd kommentoimaan kuvaa. (Hallam 2018.)



Omaan kokemukseen perustuen, Facebookissa on mahdollista valita, haluatko luoda yksi-
tyishenkilon tilin vai yritystilin. Tilien asetuksissa on myds mahdollista m&aritta se ketka
nakevat ja mitd he nékevat profiilissasi ja sovelluksessa on mahdollista pyyta toisia ihmi-
sia kavereiksi, jolloin kummatkin nakevat toistensa profiilin. Facebookissa voi myo6s luoda
ryhmié, kayda keskusteluja yksityisviestein sekd muiden profiileissa. Facebookissa on
yleista jakaa kuvia seka teksteja tai kumpaakin yhdessa, ja muut kayttajat voivat reagoida
tai kommentoida julkaisuja. Facebookissa on myds mahdollista lisata tarinoita, jotka ovat
katsottavissa 24 tuntia ja Facebookilla on myds oma viestisovellus, jossa my6s puhelut

ovat mahdollisia.

4.2 Instagram

Lokakuussa 2010 Instagram perustettiin, sen perustajat ovat Kevin Systrom seka Mark
Krieger. Kahden kuukauden jalkeen Instagramilla oli 1 miljoonaa kayttajaa ja vuoden jal-

keen 10 miljoonaa kayttajaa. (Mottola 2016.)

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin yhdell& miljardilla dollarilla ja nyky&éan Instagra-
milla on yli 400 miljoonaa kayttajaa, maara kasvaa koko ajan ja se on erittdin tarkea mark-
kinointivaline yrityksille nykypaivana. Instagramissa yrityksen tulee olla aktiivinen ja vas-
tata nopeasti. Julkaisujen tulee olla luovia seka erilaisia ja asiakkaat voi joskus yllattaa uu-
denlaisella sisallolla. Yrityksen tulee seurata muita alalla toimivia sek& yrityksen asiak-
kaita. Yrityksen on tarke& muistaa kuvien editointi, ndin niista voi tehda houkuttelevampia
tai lisata esimerkiksi tekstia kuviin. Yrityksen on tarkea lisata sivuilleen linkki muihin sosi-
aalisen median kanaviin sek& séhkopostiosoite, jotta asiakas voi tavoittaa yrityksen vai-

vattomasti. (Rouhiainen 2016.)

Perustuen omaan kokemukseen, Instagramissa jaetaan kuvia omaan profiiliin, kuvien yh-
teyteen on myos mahdollista liittdd tekstia seké hashtageja. Instagramissa voit paattaa
luotko yksityisentilin vai yritystilin, siella on myds mahdollista maarittaa se, etta saako tilia
seurata kuka vain ja ndhda tilin kuvat ilman seuraamista vai taytyyko heidan lahettaa seu-
raamispyyntd, jonka tilinhaltija hyvaksyy tai kumoaa. Muiden kayttajien on mahdollista
kommentoida ja tykata kuvista. Instagramissa on myds mahdollisuus tarinoihin, jotka ovat
nahtavilla vuorokauden. Instagramissa on my6s mahdollisuus puheluihin seké yksityis-
viesteihin. Instagramissa ei tarvitse seurata niitd, jotka seuraavat sinua vaan seuraajien-

ja seurattavien lista voi olla taysin eri.



4.2.1 Maksettu markkinointi Facebookissa ja Instagramissa

Maksettua markkinointia on mahdollista tehda sosiaalisessa mediassa, sen ansiosta on
mahdollista tavoittaa suurempi ryhméa potentiaalisia asiakkaita. Maksetulla markkinoinnilla
on mahdollista tavoittaa ihmisia sijainnin, kiinnostuksen kohteiden, kayttaytymisen, yh-
teyksien seka demografisten tietojen perusteella. Jotta tiedetdan mita kohti pyritaan ja
jotta toimenpiteet on helpompi maarittaa, tulee maksetussa markkinoinnissa maarittaa ta-
voitteet, joita kohti markkinointi pyrkii. Mainoksia on mahdollista laittaa Facebook-sy6éttee-
seen, Facebookin Marketplacelle, Facebookin ehdotettuihin videoihin, Facebookin Mes-
senger postilaatikkoon, tarinoihin Facebookissa ja Instagramissa, Instagram-syotteeseen
seka Instagram tutki-osioon. Maksullisessa markkinoinnissa taytyy myos maarittaa bud-
jetti, joko paivittaiselle tasolle tai tietylle aikavalille. On erilaisia tapoja tehda mainoksia,
kuten kuva, video, tarina, Facebook Messenger ja esittelymainos (jossa esimerkiksi sovel-

lusta esitelladn video muodossa). (Facebook Business)

Ei ole yht& ja oikeaa alustaa tavoittaa kaikkia ihmisia, mutta on mahdollista jaotella karke-
asti se, mista tietyt ikdluokat l6ytyvat sosiaalisessa mediassa ja nain helpottaa paatosta
siitd, missa kanavissa olisi hyva tehdd maksettua markkinointia. Kun tavoitellaan milleni-
aali naisia tai nuorempia naisia, heidat tavoittaa parhaiten Instagramissa, kun taas saman-
ikaiset miehet tavoitetaan yhta hyvin Instagramissa kuin Facebookissakin. Milleniaaleja
vanhemmat henkil6t tavoitetaan taas parhaiten Facebookissa, vaikka he eivat ole yhta ak-
tiilvisia sosiaalisessa mediassa kuin nuoremmat sukupolvet. Instagramissa on helpompi
saada seuraajat sitoutettua kuin Facebookissa, mutta se ei tarkoita, ettd Instagramissa
yritys saisi enemmaéan kommentteja, nakyvyytta ja katselukertoja. Nain ollen maksetulla
markkinoinnilla voidaan saavuttaa paras tulos kayttamalla kumpaakin kanavaa markki-

noinnissa. (Johnson 2018.)

4.3 Twitter

Twitterissa julkaistaan lyhyita teksteja seuraajille, joita kutsutaan twiiteiksi. Enimmais-
maara merkkeja yhdessa twiitissa on 280. Twitteri sopii hyvin myés mainostamiseen, vies-
tintd on nopeaa ja helppoa ja kayttajat voivat itse paattaa keta he seuraavat, jolloin heidan

ei tarvitse n&dhd& mainoksia yrityksiltd, joilta he eivat niitd halua n&dhda. (Gil 2019.)

Twitterissa seuraaminen toimii samanlailla kuin Instagramissa, siella ei tarvitse seurata
niité jotka seuraavat sinua, vaan seurattavat ja seuraajat voivat olla taysin eri. My6s Twit-
terissa kaytetddn hashtageja, silla niilla voidaan kertoa mitd aihetta twiitti kasittelee. Teks-

teihin voi my6s laittaa linkin asiaa kasittelevaan aiheeseen. (Kortesuo 2018.)



Twitterissa voi julkaista sisaltdd monta kertaa paivassa, ilman ettd muut kayttajat hairiinty-
vat. Hashtageja kayttamalla julkaisu voi saada enemman nakyvyytta, mutta siina tulee olla
tarkkana, hashtagit eivét voi olla asiaan liittyméattomia vaan niiden tulee liittya aiheeseen.
(Martin 2017.)

44 YouTube

YouTuben perustajat ovat Chad Hurley, Steven Chen ja Jawed Karim. Ensimmainen vi-
deo julkaistiin 23.04.2005, julkaisija oli Jawed Karim ja se sai miljoona katsojaa. Live vi-
deot aloitettiin huhtikuussa 2011. (Dickey 2013.) Nykyaan Google omista YouTuben ja vi-

deot YouTubessa voivat olla nakyvissa vain tietylle yleisélle tai kaikille. (Martin 2017.)

Perustuen omaan kokemukseen, YouTubessa on paljon erilaisia videoita, videoita on
treenivideoista matkailuvideoihin ja sketsivideoista elokuviin. Nykyaan on erittiin suosittua
tehda tubetusvideoita, tubetus on kuin paivakirjan pitdmista videoidussa muodossa, ai-
heina voi olla periaatteessa mita vain, omaelama, pelit, urheilu. Tubetusta tekee nykypai-

vana myo6s moni bloggaaja.
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5 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kehittaminen

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoituksena on saada yritykselle ja tuotteille lis&a
nakyvyytta, seka vahvistaa asiakassuhteita ja kanssakaymisté asiakkaiden kanssa yrityk-
sen sosiaalisen median kanavien kautta. (Wood 2017, 202.)

Kun suunnitellaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, on mietittava tiettyja asi-
oita, kuten tavoitteita, kilpailijoita seka kanavien sisaltoa. On tarked miettid yrityksen ta-
voitteet sosiaalisessa mediassa. Tavoitteen tulee olla realistinen ja sen tulee siséltaa aika-
jana, milla aikavalilla tavoitteeseen halutaan paésta. Tulee myds miettia, etta paljonko
myyntid halutaan lisata. Yrityksen on hyva maarittda yhdesta kolmeen tavoitetta, tavoitteet
voivat olla esimerkiksi tehda enemman myyntia tai saada enemman kavijoita yrityksen
nettisivuille. Suunnittele milloin julkaiset ja mita. Suunnittele erilaisia julkaisuja, julkaise
joskus vinkkeja, linkkeja artikkeleihin tai suunnittele esimerkiksi kilpailu sosiaalisen me-
dian kanavaan. Vieraile myds kilpailijoiden sivuilla ja mieti, voitko oppia heilta jotain tai
voitko tehda jotain paremmin. Tee julkaisuja tarjouksista, se voi auttaa saamaan lisaa
seuraajia seka asiakkaita. Julkaisuja on hyva tehda esimerkiksi tapahtumista, uusista tuot-
teista tai kohdentaa mainos uusille asiakkaille antamalla heille esimerkiksi alennus. Yrityk-
sen tulee paattaad oikeat kanavat yritykselle, kun pohdit mitké ovat oikeat kanavat yrityk-
sellesi, mieti mika kanava auttaa tavoitteisiin paasyssa seka missa ovat potentiaaliset asi-
akkaat. Lisaa yrityksen nettisivuille linkit sosiaalisen median kanaviin ja sahkopostiin,
kerro myds toisissa sosiaalisen median kanavissa toisista kanavista. Jotta tiedat mita teet
oikein ja mita voit viela kehittd&d, mittaa tuloksia kuukausittain. Kuinka monta klikkausta
olet saanut, kuinka moni on nahnyt julkaisusi, kuinka moni on tykannyt julkaisusta tai kom-
mentoinut ja jakanut julkaisua. Kuinka monta seuraajaa sinulla on, onko maéra kasvanut
tai laskenut? Jos huomaat, etta joku asia toimii, tee sita, jos joku ei toimi lopeta sen teke-
minen. Jos seuraajamaara tai kuivien tykkdysmaara ei ole halutulla tasolla eiké se kasva,
vaikka olet tehnyt toimenpiteitd, kysy seuraajilta minkélaisesta sisallosta he ovat kiinnostu-
neet. (Paquet 2018.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa kehitettdessa on tarkea miettia tiettyja asi-
oita kuten, mika on markkinointisuunnitelman budjetti ja onko méaaéritetty budjetti tarpeeksi
yritykselle, jotta he p&dsevat tavoitteisiin. On hyva luoda esimerkkiasiakas, minka ikainen,
missa asuu, mita han tykkaa tehda ja mita kanavia han kayttaa sosiaalisessa mediassa,
mit& tarkempi kuvaus esimerkkiasiakkaasta on, sitd tarkempaa tietoa saat. Esimerkki-
asiakkaan avulla on helpompi ymmartaa asiakkaita sek& heidan tarpeitaan ja halujaan.
Suunnitelmaan on hyva luoda myos julkaisukalenteri. Kalenteri auttaa sosiaalisen median

parissa tydskentelevia, kalenteriin laitetaan julkaisupaivat seka julkaisujen sisalt6. On
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myods hyvé pohtia saisiko jollain grafiikalla enemman huomiota, kuten esimerkiksi vide-
oilla, sek& mita kilpailijat tekevat ja voisiko heiltd oppia jotain. Tulokset on mitattava ja on
tarkedaa paattaa, kuinka usein niitd mitataan. Jos mitatessa huomaa, etté joku asia ei
toimi, siihen tulee tehda muutos. Tuloksien mittauksen voi suorittaa analysoimalla esimer-
kiksi julkaisuiden tykkayksia ja mittaukseen on myos saatavilla erilaisia tyokaluja, jotka

helpottavat analysointia. (Bullock 2019.)

George Csahiouni kirjoittaa Forbesin artikkelissa "Three tips for Effective Social Media
Marketing” uskovansa, etta vain julkaisemalla mainoksia ja sisalt6éa sosiaalisessa medi-
assa olisi varma tapa saada lisaa asiakkaita on virhe. Yrityksella tulisi olla tietamysta siita,
miten se tehd&an. Han listaa kolme eri keinoa toimivaan markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa. Ensimmaisena han sanoo, etta julkaisussa tulee olla aikajana seka teema. Kun
yritys tekee julkaisuja, tulee aina olla toteutussuunnitelma, eiké vain julkaista jotain minka
kuvittelee olevan mielenkiintoista, jokaisella julkaisulla on oltava paamaara. Tiimiltd on
hyva kysya esimerkiksi palautetta siité, minkalaiset julkaisut ovat merkityksellisia ja minka-
laista sisaltda julkaisuihin olisi hyva saada. Jokainen julkaisu on mainos yrityksesta tai sen
tuotteesta. Toisena hén listaa, etté tulee ymmartaa se, ettd kaikki sosiaalisen median ka-
navat eivat ole samanlaisia. Kaikilla kanavilla on omat kaavat siihen, miten menestya ja
jokaisella kanavalla on my6s omat vahvuudet ja heikkoudet. Monet yritykset julkaisevat
samaa sisaltda monissa eri kanavissa, vaikka julkaisun siséalto ei sopisikaan kanavalle.
Esimerkiksi YouTubessa ja Snapchatissa on enimmékseen videoita, Twitterissa voi kirjoit-
taa tietyn maaran merkkeja ja Facebookissa taas voi kirjoittaa pitkiakin teksteja. Jokaisella
kanavalla on omanlainen kayttajaryhma ja yrityksen tuleekin miettia kaksi tai kolme heille
parhaiten sopivaa kanavaa, nain he voivat keskittyd saamaan nakyvyytta seka kasvatta-
maan seuraajamaaraa. Mitka kanavat sopivat tuotteellesi parhaiten seka missa kana-
vassa kohderyhmasi on, ovat kysymyksia, joita yrityksen tulee miettia. Kolmantena han
sanoo, etta yrityksen tulee julkaista aitoa sisaltda kayttamissaan kanavissa. Julkaisut, joita
yritys tekee sosiaalisen median kanawviin, tulisi kuvastaa yrityksen kulttuuria ja luonnetta,
seka olla omaperaista. Nain sisallosta saadaan mielenkiintoista ja voidaan erottautua kil-
pailijoista. Julkaisuja tulee myo6s tehda saanndllisesti, jotta seuraajilla pysyy mielenkiinto
yll& yrityksen sosiaalisen median kanavaa kohtaan. Han myds uskoo, etta yrityksen tulee
itse huolehtia sosiaalisen median kanavista, eika ulkoistaa sosiaalisen median markki-

nointia, jotta edella mainitut asiat tayttyvat. (Csahiouni 2019)
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5.1 SWOT-analyysi markkinoinnin nykytilan maarityksesséa

Kun tekee markkinointisuunnitelmaa, on tarkeda ensin tehda nykytilan maaritys. Nykytilan
arvioinnin tarkoitus on selvittdd markkinoinnin vahvuudet (strengths), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) seka uhat (threats). Markkinointisuunni-
telma vastaa kysymyksiin, kuinka, mit&, milloin, miss&, kuinka ja kuinka paljon. Siina tulee

ennakoida tulevaa seka sitd, miten kayttaytya asiakkaiden kanssa. (Wood 2017.)

SWOT- analyysia kaytetaan, jotta voidaan helposti selvittaa yrityksen sisaiset vahvuudet
ja heikkoudet seké ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Sisaisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin
vaikuttaa muun muassa sijainti, talous, tyontekijat seka kohderyhma, ulkoisiin mahdolli-
suuksiin seka uhkiin vaikuttaa muun muassa politiikka, trendit sekd ymparistd. Tama aut-
taa yrityksia paatdsten teossa seka kehittdmaan yritystd. SWOT- analyysin voi tehda en-
nen yrityksen toiminnan aloittamista, mutta sen voi myds tehda periaatteessa milloin vain,

jotta yritys voi kehittda itseaan tarvittaessa. (Schooley 2019.)

5.2 Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

Tavoitteet tulee asettaa suunniteltaessa markkinointia, ilman tavoitteita on vaikea tietaa,
onko markkinoinnista hyétya. SMART on hyva apu tavoitteiden asettamiseen, S tarkoittaa
specific eli tavoitteen tulee olla tarkka, pyrkii kohti tiettya tavoitetta. M tarkoittaa measu-
rable eli mitattavissa olevaa, jotta tavoitteisiin paasya voidaan mitata. A tarkoittaa aspirati-
onal, eli tavoitteellista, tavoitteen tulee olla jotain uutta, jota ei ole vield tavoitettu. R tar-
koittaa realistista, eli tavoitteen tulee olla kunnianhimoinen, mutta kuitenkin sellainen, etta
se on tavoitettavissa. T tarkoittaa time-bound, eli tavoitteella tulee olla aikataulu, mihin

mennessa tavoitteeseen on paasty. (Ellering.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden tulee olla sellaisia, etté niistd on oikeaa hyotya yri-
tykselle. Asettamalla tavoitteet markkinoinnille on helpompi tietaa mité tulee tehda, jotta
markkinointi onnistuu, ndin myds tydtehtavat markkinoinnissa on helpompi jakaa ja kaikille
on selvaa mihin pyritaan. Tavoitteita voi olla esimerkiksi tunnettuuden lisdéaminen, myyn-
nin kasvatus, seuraajamaaran ja sahkopostilistan kasvattaminen tai kavijamaaran kasvat-

tamien yrityksen nettisivuilla. (Ellering.)
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5.3 Tunnettuuden ja seuraajamaaran kasvattaminen

Jotta kiinnostuneista seuraajista saadaan asiakkaita, asiakkaalla tulee olla tilaisuus kom-
munikointiin yrityksen kanssa, yrityksen tulee rakentaa uskottavuutta ja luottamusta asiak-
kaisiin. Jaa esimerkiksi asiakkaiden kokemuksia, voit esimerkiksi kysya, ettd miksi he osti-
vat tuotteen. Voit myds antaa hyddyllista tietoa, tiedon tulee olla asiakkaan tarpeisiin tai

ongelmaan liittyvaa. (Rouhiainen 2016.)

Markkinoinnissa on tarkeaa luoda suhde asiakkaaseen seka arvostaa asiakasta ja luoda
arvoa, se onnistuu, jos ymmarrat asiakkaan tarpeet ja halut sek& myos markkinat. Markki-
nointisuunnitelman tulee olla asiakaslahtdinen seka hyvin toimiva, joka tuottaa ensiluok-

kaista arvoa, ndin luodaan arvoa. (Kotler ym. 2017, 31.)

5.4 Sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhman rajaaminen

Ihmisten ostokayttaytymista maaraa tarpeet, halut ja kysynté. Tarpeet ovat esimerkiksi
ruoka, vaatteet, vesi, ilma ja suoja. Tarpeiksi voidaan myos lukea viihdykkeet ja koulutus.
Haluja muokkaa yhteiskunta. Tarpeet muuttuu haluiksi, kun halutaan jokin tietty asia tyy-
dyttamaan tarpeet. Esimerkiksi ihminen tarvitsee ruokaa, mutta haluaa jotain tiettya ruo-
kaa esimerkiksi pizzaa. Kysynta vastaa haluun ostaa tietty tuote, johon on myés varaa.
Esimerkiksi moni voi haluta jonkin tietyn tuotteen, mutta kaikilla ei ole varaa siihen. (Keller
ym. 2016, 31.)

Kun yritys segmentoi ja paattaa kohderyhman, on oltava erittain tarkka, koska se helpot-
taa asiakkaiden tavoittamista ja heidén toiveiden tayttamista. Esimerkiksi matkailijat voi-
daan jakaa seitseméaan eri ryhmaan. Tyomatkailijat, huvimatkailijat, tyd- ja huvimatkailijat
(toiden jalkeen aikaa huveille), ohikulkumatkalaiset (kayttavat rahaa esimerkiksi ravintoloi-
hin ja lyhyisiin yopymisiin), uskonto- ja koulutusmatkailijat (mm. opiskelijat ja pyhiinvaelta-
jat), ystavien ja perheenjasenten luona matkailevat (eivat kdyta rahaa majoittumiseen),
“tyhjantoimittajat” (yleensa reppureissaajia, asuvat matkallaan teltassa, retkeilymajoissa
tai hostelleissa), tutkimusmatkailijat (haluavat olla vuorovaikutuksessa muiden ihmisten
kanssa, varaavat kaiken itse, lennot ja majapaikan), massamatkailijat (matkailevat ryh-
massa, eivatka tutustu paikalliseen kulttuuriin suuresti, vaan ainut kosketus paikalliseen
kulttuuriin saattaa olla vierailu paikallisilla markkinoilla, muuten viihtyvét hotellissa, kulke-
vat yleensd muiden ryhmé&é&n kuuluvien kanssa paikasta toiseen.) sekd massamatkailijat
jotka kayttaytyvat samanlailla kuin edellinen ryhmé&, mutta saattavat esimerkiksi vuokrata
auton itse. (Kotler ym. 2017, 534-535.)
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Sosiaalisessa mediassa kohderyhman rajaaminen vaatii erilaista lahestymistapaa kuin pe-
rinteisessa kohderyhman rajaamisessa. Kohderyhmén rajaamista voidaan tehda sosiaali-
sessa mediassa kiinnostuksen kohteiden mukaan, sosiaalisessa mediassa kayttaytymisen
mukaan, ryhmien seka ihmissuhteiden mukaan, seké sosiaalisiin verkostoihin ja demo-
graafisiin asioihin perustuen. Maksettua markkinointia on mahdollista kohdentaa tietyille

ryhmille, jolloin mainostaminen on kannattavampaa. (Bizbil Marketing)

Niin Instagramissa kuin Facebookissakin on mahdollista kohdentaa maksettu markkinointi
tietyille ryhmille. Kun yritys aloittaa markkinointikampanjan heidéan tulee valita kenelle he
haluavat markkinoida. Facebookissa ja Instagramissa yritys voi maarittdd monia eri asi-
oita, kuten sijainnin, demografisettiedot, kiinnostuksen kohteet seka kayttaytymisen Face-
bookissa ja Instagramissa. Mainoksia on myds mahdollistaa esittaa heille, joiden puhelin-
numero tai sdhkodposti yrityksella on tai ihmisille, jotka vastaavat nykyisia asiakkaita. (Fa-
cebook Business & Instagram Business)
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6 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Sanctum Dive- yrityk-

selle

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on rakentaa sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma Sanctum Divelle. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteena on I6y-

taa yritykselle oikeat sosiaalisen median kanavat. Kanavien valintaan vaikuttaa se minka-
laista sisaltda yritys julkaisee ja missa kanavissa yrityksen asiakkaat ovat. Tavoitteena on
saada enemman seuraajia ja seuraajista saada heidat asiakkaiksi, joka taas lisaa. Yksi

tavoitteista on nostaa yrityksen tunnettuutta sosiaalisen median avulla seka lisata myyntia.

Yrityksen palveluihin kuuluu sukellus- ja snorkalusretket, yoga seka ravintolapalvelut.
Jotta saavutetaan paras tulos markkinoinnissa, niin tavoitteena on aktivoida seuraajat esi-
merkiksi arvonnoilla seka Instagram tarinoissa "kyselyilla”. Markkinointisuunnitelmassa
keskityttiin julkaisuiden sisalt6ihin, julkaisuiden ajankohtiin seka siihen kuinka usein julkai-
suja tulee tehda.

6.1 Yrityksen valitsemat sosiaalisen median kanavat

Kun yritys valitsi sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan kanavat, paatokseen vai-
kutti se, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Yritys on kayttdnyt monia eri sosiaalisen me-
dian kanavia kuten, Twitteri&, YouTubea, Facebookia ja Instagramia, hyddyllisimmiksi he
ovat kokeneet Facebookin ja Instagramin, koska he ovat kokeneet saavansa eniten naky-
vyytta ja hyotya ndista kanavista. Nain paadyttiin siihen, etta sosiaalisen median markki-

nointisuunnitelmassa keskitytddn Facebookiin seké Instagramiin, koska yritys on kokenut

saavansa parhaan hyédyn naissd kanavissa.

Facebook ja Instagram sopivat kummatkin yrityksen imagoon ja néin ne ovat hyva tapa
lisata yrityksen nakyvyytta. Instagramissa voidaan julkaista kuvia ja tarinoita merenalai-
sesta elamasta, asiakkaista, tyontekijdista, ravintolan tarjonnasta ja yogasta. Faceboo-
kissa voidaan tehda samaa, mutta julkaisuihin voi laittaa enemman tekstia, jolloin esimer-
kiksi sukellusretken markkinointi onnistuu Facebookissa hyvin. Facebook on hyva kanava
yritykselle jarjestaa kilpailuja, joissa voittaja saa alennuksen illallisesta tai sukellusret-
kesta. Nain saadaan samalla lisd& nakyvyytta yritykselle. Facebook sopii myds retkista ja
ravintolasta tiedottamiseen ja mainostamiseen. Facebookiin voi laittaa enemman tekstia,
kuin Instagramiin, joten se on hyva paikka, jos tarvitsee kirjoittaa hieman enemman. Face-
bookissa tulee laittaa julkaisuihin myds kuvia, jotta saadaan seuraajien mielenkiinto hera-
tettya. Instagram on hyva paikka julkaista kuvia, kyseessa on sukellus- ja ravintola yritys,

jolloin kuvat ovat erityisen hyva tapa mainostaa yritysta. Instagramissa on tarkeaa muistaa
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hashtagit, etenkin yrityksen omat hashtagit. Yritys ei halua ainakaan viel& kayttd& maksul-
lista markkinointia, vaan he haluavat ensin testata voiko markkinointi toimia ilman sita. Il-
man maksullista mainontaa on ensisijaisen tarkeaa keskittya siihen, mita julkaisee, missa
julkaisee ja milloin julkaisee. Yritykselle suunniteltu sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma on pyritty rakentamaan niin, etta se saavuttaisi yrityksen tavoitteet ilman makset-

tua markkinointia.

Yrityksen nettisivut ovat tyylikkaat ja kuvaavat yritysta ja sen palveluita. Nettisivuilla on tie-
toa kummastakin toimipisteesta seka yhteystiedot ja kaikki palvelut. Nettisivuilta on my6s
Chat mahdollisuus. Yrityksen sosiaalisen median kanavissa on myads linkit yrityksen netti-

sivuille.

On tarkeaa, etta kaikki mita kanavissa jaetaan kuvastavat yrityksen persoonaa ja tyylia.
Ravintolan ja toimiston tyyli on rantamaisen rento, mutta siisti, tamé kuvastaa myos yri-
tysté ja asiakaspalvelun henkea yrityksessa. Yrityksen tulee valittdd oikea tunne julkai-
suissa seuraajille, jotta he tietdvat minkalainen yritys on kyseessa. Sosiaalisen median ka-
navissa on hyva pitaa yhtendainen fiilis, niin kanavien kuin yrityksen valilla, mutta kuitenkin
valttaa taysin saman sisallon jakamista eri kanavissa. Osa asiakkaista voi seurata monia
yrityksen kanavia ja harva haluaa ndhda samaa siséaltéa eri kanavissa, on keskityttava sii-

hen, etta sisaltdé on mielenkiintoista ja erilaista eri kanavissa.

6.2 Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Kolmelle kuukaudelle laadittu sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteena on
kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta, seka saada lisdd seuraajia sosiaaliseen
mediaan ja saada nykyiset seuraajat aktivoitumaan. Yritys on maarittanyt kaksi tavoitetta
Facebookiin, kaksi tavoitetta Instagramiin seka yhden tavoitteen ravintolaan liittyen. In-
stagramissa tavoitteet ovat 100 uutta ja pysyvaa seuraajaa kuukaudessa seké kuvien kes-
kimaarainen tykkaysmaara 110. Facebookissa tavoitteet ovat kasvattaa seuraajamaaraa
266 seuraajalla kolmen kuukauden aikana seké saada kuvien keskimaaraiseksi tykkays-
maarakasi 50. Tavoite ravintolalle on lisata ravintolan myyntia 5% kolmen kuukauden ai-

kana sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa hyddyntéen.

Kun tavoitteet méaariteltiin, tarkasteltiin yrityksen nykytilaa niin kokonaisvaltaisesti kuin so-
siaalisessa mediassa. Instagramissa yrityksellda on seuraajia 1961 ja kuvien tykkdysmaara
vaihtelee suuresti. Viimeisen kahden kuukauden aikana on tehty 45 julkaisua, joista vain

nelja on saanut 100-118 tykkaystéd, 99-80 tykkaysta on saanut vain kaksi kuvaa, taman ta-

kia paatimme panostaa siihen, etté julkaisut ovat oikeanlaisia, jotta ne saavat seuraajat
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aktivoitumaan. Tykkayksiin vaikuttaa selvasti, se jos yritys julkaisee monta julkaisua péai-
vassa, vahiten tykkayksia saaneet kuvat ovat julkaistu paivina, kun on julkaistu muitakin
kuvia. Facebookissa seuraajamaara on talla hetkella 2034, mutta julkaisuihin reagoiminen

on viela pienempaa kuin Instagramissa.

Tavoitteet on tarkea maarittaa ja kertoa ne kaikille tydntekijoille, jotka tytskentelevat sosi-
aalisen median parissa. Nain tavoitteet on helpompi saavuttaa, kun kaikki tietavat mita tu-
lee tehda ja miten. Tunnettuutta pyritaan lisddmaan sosiaalisessa mediassa oikeanlaisen
sisallon kautta, sisallon tulee olla houkuttelevaa ja tuoda ilmi ilmapiiri yrityksesséa. Tunnet-
tuutta pyritaan lisadmaan myos Facebook kilpailun kautta, jossa seuraajien tulee tykata ja
kommentoida julkaisua osallistuakseen kilpailuun, mita enemman julkaisulla on tykk&ajia,

sitd suuremmalla todennakdisyydellda sen ndkee suurempi ihmismaara.

6.3 Kohderyhma

Yrityksen kohderyhma on laaja, koska yrityksen toimialueet kattavat monenlaisia asiak-
kaita. Kohderyhma on 25-50- vuotiaat elamyksia etsivat matkailijat, jotka arvostavat luon-
toa, seka haluavat kokea unohtumattomia elamyksié luontoa kunnioittaen. Yrityksen nyky-
markkinointi on lisdnnyt asiakasvirtaa ja nyt pyritdan luomaan sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma, joka tukee asiakasvirran kasvua saannollisilla, yhtenaisilla sek& hou-
kuttelevilla julkaisuilla, joiden tarkoitus on mydgs lisata vuorovaikutusta sek& luottamussuh-

detta yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Loin yritykselle kolme erilaista ostajapersoonaa, ne luotiin perustuen yrityksen aikaisem-
piin kokemuksiin tarkastellen nykyisia asiakkaita. Persoonat ovat ideaaleja asiakkaita yri-
tykselle ja he pyritdén tavoittamaan sosiaalisen median kautta. Ostajapersoonassa on
maaritelty demografisia tietoja kuten, ikd, missé asuu, koulutus, sukupuoli, lapset. Ostaja-
persoonassa on maaritelty myds kiinnostuksen kohteet seka yrityksen tavoitteet ja se, mi-

ten niihin paastaan.

Ensimmainen ostajapersoona on pohjoismaalainen kaveriporukka, joka koostuu miehista
ja naisista, ialtdan 25-35- vuotiaita. He ovat korkeakoulutettuja ja lapsettomia. Heité kiin-
nostaa erityisesti matkustelu etenkin luontokohteissa, ja he etsivat koko ajan uusia koke-
muksia ja haluavat tutustua uusiin kulttuureihin. He kayttavat sosiaalista mediaa paivittain,
etenkin Instagramia ja he arvostavat realistisia ja korkealaatuisia julkaisuja. Kaveriporukka
valitsee yrityksen, koska he Ioytavat siita eri kanavia sosiaalisesta mediasta seka tietoa

I6ytyy myds paljon yrityksen internetsivuilta ja retken varaaminen k&y nopeasti ja vaivatto-
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masti. Yritys haluaa saada heidat viihtymaan seka tutustumaan kulttuuriin sekéa paikalli-
seen luontoon. Yritys pyrkii kohti tavoitteita paikallisten oppaiden avulla, yritys myos opas-

taa ja yllattaa positiivisesti asiakkaat.

Kaveriporukka Korhonen, Heikkinen ja Hakala

Demografiset tiedot Tavoitteet

-25-35- vuotiaat -Tavoitteena saada heidat
-Pohjoismaalaisia viihtym&an ja tutustumaan
-Miehia ja naisia kulttuuriin

- Suurista kaupungeista

-Korkeakoulutettuja

-Ei lapsia

Kiinnostuksen kohteet Tavoitteiden saavuttaminen
-Matkustelu, kulttuuri ja luonto. Etsivat uusia -Paikalliset oppaat. Yritys
kokemuksia koko ajan ja kayttavat myo6s opastaa ja pyrkii
paasaantoisesti Instagramia yllattAmaan positiivisesti

asiakkaat

Taulukko 1. Ostajapersoona kaveriporukka Korhonen, Heikkinen ja Hakala. (Viivi EKlund
2019)

Toinen ostajapersoona on perhe Salo, jossa on yhdesta kolmeen lasta, idltaan 4-16- vuo-
tiaita. Vanhemmat ovat 30-45- vuotiaita ja korkeakoulutettuja, perhe asuu pienessé kau-
pungissa. Perhe on kiinnostunut yhdessa urheilemisesta, perhe myds nauttii suuresti yh-
teisesta tekemisesté ulkona, he ovat aktiivisia myos lomalla ja nauttivat vesiaktiviteeteista.
Perhe ei matkusta montaa kertaa vuodessa kauas ulkomaille, joten silloin kun he matkus-
tavat he haluavat nahda ja kokea paljon erilaisia asioita. Perhe Salo l6ysi yrityksen Face-
bookista ja tutki myos heidén Instagram-sivujaan ja tutustuttuaan eri kanaviin he paattivat
varata retken. Perheen valintaan myds vaikutti yrityksesta huokuva perhekeskeisyys. Yri-
tyksen tavoitteena on tarjota helppo ja rentouttava retki, josta koko perhe nauttii. Tavoit-

teena on vastata perheen odotuksiin ja tarjota perheelle unohtumaton kokemus vedessa.
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Perhe Salo

Demografiset tiedot Tavoitteet

-30-45- vuotiaat -Tavoitteena tarjota helppo
- miehia ja naisia ja rentouttava retki, josta

- pienesta kaupungista koko perhe nauttii

- korkeakoulutettuja
- lapset 2-16- vuotiaita

Kiinnostuksen kohteet Tavoitteiden saavuttaminen
- urheilu -Yritys pyrkii vastaamaan

- rentoutuminen tarpeisiin ja toiveisiin seka

- koko perheen aktiviteetit ennakoimaan niita

Taulukko 2. Ostajapersoona perhe Salo. (Viivi EKlund 2019)

Kolmas ostajapersoona on ystavapariskunnat Mattila ja Niemi, he ovat ialtddn 40-50- vuo-
tiaita miehia ja naisia, joiden koulutustausta on ammatillinen. He matkustavat ilman lapsia
ja ovat kotoisin suuresta kaupungista. Heitd kiinnostaa erityisesti kulttuuri, erilaiset aktivi-
teetit kuten sukellus, matkustelu ja rentoutuminen. He kayttavat paasaantoisesti Faceboo-
kia. Ystavapariskunnat valitsivat yrityksen palvelut, koska kokivat, etté yritys vastaa hei-
dan tarpeitaan ja, etta yritys valittaa aidosti asiakkaistaan. Yritys haluaa saada ystavapa-
riskunnat Mattila ja Niemen viipym&an pidempaan sekéa ostamaan yrityksen tuotteita ja
palveluita uudelleen. Yritys rakentaa vastavuoroisen suhteen asiakkaaseen pitamalla

huolta heista ja nayttamalla kiinnostuksensa.

Ystavapariskunnat Mattila ja Niemi

Demografiset tiedot Tavoitteet
-40-50-vuotiaita - Tavoitteena saada

- Miehia ja naisia heidat viipymaan ja

- Ammattikoulutus vierailemaan uudelleen

- Matkustavat ilman lapsia

Kiinnostuksen kohteet Tavoitteiden saavuttaminen
-Kulttuuri - Yritys pitda huolta

- Aktiviteetit, etenkin vesin asiakkaista ja rakentaa

- Matkustelu luottamus suhteen

Taulukko 3. Ostajapersoona ystavapariskunnat Mattila ja Niemi. (Viivi Eklund 2019)
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6.4 Kilpailutilanne

Kun yritys myy palveluita, eiké konkreettisia tuotteita, on tarke&é keskittya siihen mita
asiakas aistii yrityksesta sosiaalisen median valityksella ja jos h&n on yrityksen toimistolla,
mita han aistii siella. Asiakas ei osta tuotetta, koska han tarvitsee sit&, vaan koska hén ha-
luaa, talloin asiakas yleensa valitsee huolella yrityksen jolta palvelun ostaa. Jos han saa
huonoa asiakaspalvelua tai jokin muu asia on hanen mielestaan pielessa yrityksessa, han
menee toisen yrityksen luokse. Kun asiakas vierailee yrityksen toimistolla ja pohtii osto-
paatdsta, han kiinnittda huomiota asiakaspalveluun, yrityksen tiloihin kuten, siisteyteen,
hajuihin, materiaaleihin, viihtyvyyteen, vélineisiin seka tyylikkyyteen ja tyontekijéiden vali-
seen kanssakaymiseen. Jos taas asiakas tekee ostopaatdsta sosiaalisen median ja inter-
netkanavien perusteella, taytyy edella mainittujen asioiden valittya internetin valityksella
kuvista, teksteista seka muiden asiakkaiden kommenteista. Yrityksen on luotava tunteita
toimiston, ravintolan seka sosiaaliseen mediaan tehtéavien julkaisujen kautta, joista ilme-
nee edella mainitut asiat. Ei myodskaan riitd, etta palvelu on hyvaa ostohetkelld vaan sen
tulee olla erinomaista myos retken aikana, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Monet asiak-
kaat myos jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa seka muilla sivustoilla interne-
tiss4, jolloin asiakkaiden arvostelut ovat kaikkien luettavissa. Monet ihmiset perehtyvét yri-
tykseen internetin kautta ennen ostopaatosta ja negatiiviset kommentit seka niihin vastaa-
minen negatiiviseen savyyn voi karkottaa monia potentiaalisia asiakkaita.

Nusa Penidan saarella on noin 20 sukellusyritysta, joten kilpailu on kovaa asiakkaista,
mutta yrityksellda on etuna se, ettd moni suomalainen haluaa tukea suomalaista yritysté ul-
komailla. Sosiaalisessa mediassa kilpailijoilla on vaihtelevasti seuraajia heidan kanavis-
saan, esimerkiksi yhdella kilpailijalla on Facebookissa 962 seuraajaa (lokakuu 2019.) ja
Instagramissa 114 (lokakuu 2019.) seuraajaa ja toisella kilpailijalla on 554 (lokakuu 2019.)
seuraajaa Facebookissa ja 2804 (lokakuu 2019.) seuraajaa Instagramissa. Kilpailijoilla on
siis todella vaihtelevat seuraaja maarat ja Sanctumilla on Instagramissa hyva maara seu-

raajia verrattuna Kilpailijoihin.

Yritys on puoliksi suomalaisomisteinen, jolloin moni suomalainen valitsee yrityksen, jos
markkinointi on tavoittanut heidat. Yrityksen toinen omistaja on indonesialainen ja yrityk-
sessé tydskentelee paljon indonesialaisia, ja nykyaan moni matkailija haluaa tuke paikalli-
sia yrityksia, jolloin tamé&kin on kilpailuetu yritykselle. Yrityksen tulee kuitenkin painottaa

naita kilpailuetuja markkinoinnissa.
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Sanctumin etuna on heid&n ravintolansa sukelluskeskuksen yhteydessa, jolloin moni su-
keltaja sy0 aamupalan sielld, sekd myos moni jaa syomaan sukelluksen jalkeen. Samalla
voidaan markkinoida illallista seka live-musiikkia. Jotkut asiakkaat taas tulevat vain syo-
maan ja sita kautta heille saadaan myytya sukellusretki. Kaikki aikaisemmin kappaleessa
mainitsemani yksityiskohdat vaikuttavat siihen, ettd minkalainen kuva asiakkailla on yrityk-

sestd, ja niihin tulee kiinnittaa yhta lailla huomiota kuin markkinointiinkin.

6.5 SWOT- analyysi

Taulukko 1. SWOT-analyysi Sanctum Dive- yrityksesta
Sisdiset vahvuudet (Strengths) Sisaiset heikkoudet (Weaknesses)

e Vuorovaikutus sosiaalisessa medi- e Eiselkeda suunnitelmaa

assa asiakkaiden kanssa e Eiselkeaa linjaa markkinoinnissa

Sukelluskeskuksen hyva varustus,
mahdollisuus menna sukelluskoh-
teisiin, joihin muut yritykset eivét
paase kovalla aallokolla

Monia erimaalaisia tyontekijoita
Laadukas ruoka seké sukellusva-
rusteet

Identiteetin vahvuus

Kotisivut

Ulkoiset mahdollisuudet (Opportunities)

Muiden sosiaalisen median kana-
vien kaytto

Matkailu saarella kasvaa koko ajan
Tyontekijoiden perehdytys markki-
nointisuunnitelmaan

Googlesta lI6ytyy monia artikkeleita
yrityksesta suomenkielelld, jos ha-

kee sukellusta Indonesiassa

Henkilokunnan halu osallistua sosi-
aalisen median markkinointiin seka
osaaminen

Epaselkeat vastuut markkinoin-

nissa

Ulkoiset uhat (Threats)

Taulukko 4. SWOT- analyysi (Viivi Eklund 2019)
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Kilpailu asiakkaista saarella kasvaa
Kasvun tuloksena ei erottauduta
sosiaalisessa mediassa

Ongelmat kommunikaatiossa

Luonnonmullistukset yleisia



Yritys kommunikoi asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa ahkerasti, ja he yrittavat
reagoida kommentteihin mahdollisimman nopeasti. TAma on nykypaivana tarkeaa, koska
jos viesteihin ja kommentteihin vastaaminen kestaa, niin asiakkaat voivat tuntea, etta
heitd ei arvosteta, jos vastaamisessa kestaa. Yksi yrityksen vahvuuksista on my6és heidan
tyontekijansa, heilla on tydntekijoita noin viidesta eri maasta, jolloin asiakkailla on mahdol-
lisuus saada palvelua omalla kielella ja tama on toisille asiakkaille erittain tarkeda. Yritys
on keskittynyt siihen, etté he ottavat ympariston huomioon kaikessa tekemisessé, ja myos
asiakkaille kerrotaan, miten olisi hyva kayttaytya, jotta he eivat vahingoita luontoa. Yritys
ei kayta mitaan muovista missaan, ruokajate minimoidaan seka vesiaktiviteeteissa asiak-
kaat opastetaan siihen, miten vedessa tulee kayttaytya, jotta he eivat vahingoita mitaan.
Luonnonsuojelu on esilla usein ja monet matkailijat haluavat pyrkid minimoimaan vahin-
got, joita matkailusta aiheutuu, joten yrityksen ymparistdystavallisyys on suuri vahvuus.
Yrityksen vahvuutena on myds hyvat kotisivut, kotisivut ovat visuaalisesti hyvannékaiset
seka sieltéd on helppo |0ytaa tietoa ja siella on myds Chat-palvelu.

Sisdisid heikkouksia on markkinointisuunnitelman puute seka selkeén linjauksen puute
markkinoinnissa. Yrityksen tulee tehd& selvaksi tyontekijoille, kuinka tarkeda markkinointi
on yritykselle, seka tydntekijoiden olisi hyva tutustua markkinointisuunnitelmaan, jotta kai-
kille on selvad mita yritys haluaa viestia ja miten. Matkailu Nusa Penidan saarella kasvaa
(Hyvéarinen 20.07.2019), jolloin siella on koko ajan enemman potentiaalisia asiakkaita. Yri-
tyksen on myds hyva laajentaa myéhemmin sosiaalisen median kanavia, jotta he voivat
tavoittaa myos ne, jotka eivat kdyta Facebookia ja Instagramia. Suomalaiset lehdet ovat
tehneet monia artikkeleita yrityksestd, jos googlettaa Bali sukellus tai Nusa Penida sukel-
lus, sielta tulee Sanctum Dive seka artikkeleita kyseisesta yrityksesta. Matkailun kasvu
saarella aiheuttaa myds sen, etta sinne perustetaan uusia yrityksia, jolloin kilpailu kasvaa
ja yrityksen tulee tehda enemman toita sen eteen, etta he saavat matkailijat heidan asiak-
kaikseen. Heidan tulee erottautua kilpailijoistaan identiteetilladn, seka markkinoida yritysta
selkeasti identiteettia esiintuoden. Indonesiassa on mahdollisuus luonnonkatastrofeihin
kuten maanijaristyksiin seka tulivuorenpurkauksiin, luonnonkatastrofit voivat vaikuttaa mer-

kittavasti yrityksen liiketoimintaan.

Yrityksen tulee pohtia mahdollisia haasteita, joita se voi kohdata sosiaalisessa mediassa.
Ulkoinen haaste yritykselle voi olla esimerkiksi virus, tdhan on kuitenkin helppo varautua
suojauksilla. Kritiikin kasittelyyn on hyva luoda ohjeet, jotta sosiaalisen median parissa
tyoskentelevat henkiltt tietdvat miten kritiikkiin sek& negatiivisiin kommentteihin tulee vas-
tata. Kritiikkiin tulee vastata kunnioittavasti seka ystavallisesti. Jos yritys vastaa asiakkail-
leen epakunnioittavasti, se voi vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostopaatokseen ne-

gatiivisesti. On hyva maarittaa tarkasti se, kuka tai ketk& hoitavat sosiaalista mediaa, jotta
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voidaan julkaista yhtenaisia julkaisuja, ja valtetddn samankaltaiset julkaisut kanavissa.
Hyva ratkaisu tdhan on myo6s tehda julkaisukalenteri, johon suunnitellaan julkaisut ja jul-

kaisuajankohdat etukateen.

6.6 Uusien seuraajien tavoittamien

Jotta yritys saisi lisaa aktiivisia seuraajia sosiaaliseen mediaan, on tarkea pohtia julkaisu-
jen sisaltoja ja sita, miten ne tuovat ilmi yrityksen luonteen seké arvot. Yrityksen on tarkea
kuunnella asiakkaita, seka tehda suunnitelma julkaisuille. Jokaisella julkaisulla tulee olla
syy sen tekemiseen, miksi kyseinen julkaisu on kannattavaa tehda? Julkaisuja ei voi vain
latkia kanaviin, miten sattuu, ilman suunnitelmaa ja tavoitetta julkaisulle. On myds tarkea
ymmartaa se, etta julkaisuja ei ole hyva tehda montaa paivassa, tai valttamatta edes joka
paiva. Jos seuraajat nakevat monta julkaisua péaivassa yhdelta yritykselta, he saattavat
tuntea sen lilan ahdistavaksi ja lopettaa yrityksen seuraamisen. Yrityksen olisi hyva jul-
kaista noin kahdesta neljaan kertaa viikossa siséltda yhteen kanavaan, ja Instagramissa
voi kayttda Instagram tarinoita lahes joka paivéa, néin pidetdan yhteys asiakkaisiin sopi-
vissa maarin. Julkaisut tulee suunnitella etukateen ja kirjata ylgs, jotta ndhdaan se mita
aiotaan julkaista ja milloin, nain valtetddn samanlaiset julkaisut erikanavissa ja samanlai-
set julkaisut lahekkaisina paivind. Suunnittelu auttaa myos siing, etta yritys ei unohda
tehda julkaisuja, jos yrityksella on kiire muiden asioiden parissa sosiaalinen media voi
unohtua helposti.

Yrityksen Instagram sivuilla huomaa, etta suurimmat tykk&ysmaarat ovat kuvissa, joissa
on ihmisia tai kauniisti aseteltua ruokaa ja kuvissa ja videoissa, jotka ovat sukellukselta.
Tasta voimme paatella, etta yrityksen olisi hyva julkaista kuvia, joissa on ihmisia tai kaloja.
Kuvat voivat olla sukelluskuvia, ihmisista toissa, kurssilaisista, jotka ovat juuri suorittaneet
kurssin, ravintolasta illalla, kun ihmiset ovat illallisella tai kuvia tyontekijoista. Nain on hel-
pompi luoda seuraajille tunteita yrityksesta ja luoda heidan kanssansa asiakassuhde. Mo-
net matkailijat, jotka aikovat sukeltaa, haluavat sukeltaa rennossa, mutta ammattitaitoi-

sessa ilmapiirissa ja nama tunteet on hyva saada valittymaan julkaisuista.

6.7 Sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteet

Jotta paastaan tavoitteisiin on tarkea maarittaa toimenpiteet niihin paastakseen. Sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelma laadittiin kolmelle kuukaudelle, jonka jalkeen tarkas-
tellaan toimenpiteiden toimivuutta. Kun yritys tekee julkaisuja, taytyy miettia etta, miksi ja
milloin se tulisi tehd&, mika on sen tarkoitus ja julkaistaanko sisélto oikeassa paikassa.

Kun tehd&an julkaisuja ja suunnitellaan markkinointia, yrityksen tulee kiinnittd& huomiota

siihen milta heidan yrityksensa sivut nayttavat kokonaisuudessaan, minkalainen tunnelma
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sielta valittyy, sopiiko kuvat keskenansa yhteen. Sivujen tulee olla yhtendiset ja olisi hyva
olla yhtendinen teema yrityksen kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Sisallon sosiaali-
sessa mediassa tulee olla sellaista, etta se edustaa yritysta, heidéan palvelujaan seka ar-
voja. Jokaisessa kanavassa yrityksen tulee vastata asiakkaiden yksityisviesteihin seka
kommentteihin. On hyva myo6s seurata, tykata ja kommentoida muiden kayttajien julkai-

suista.

Yritys valitsi Facebookin ja Instagramin kanavikseen, jotta he voivat keskittyd kunnolla
naihin kanaviin ja, koska he ovat todenneet, ettd naissa kanavissa he tavoittavat parhaiten
asiakkaansa. Yritys on aikaisemmin testannut muita kanavia, mutta he kokevat, etta In-

stagramissa ja Facebookissa saadaan paras haluttu tulos.

Yrityksen Facebook sivuilla on yrityksen puhelinnumero, sahkdpostiosoite, yrityksen
osoite seka tietoa yrityksen palveluista ja linkki yrityksen nettisivuille. Facebook sivun tu-
lee olla yhtendinen muiden sosiaalisen median kanavien ja yrityksen nettisivujen kanssa.
Sivujen tulee olla yritykseen sopivat ja tyylikkaat, niiden tulee houkutella ihmiset yrityksen
asiakkaiksi. Facebook sivujen kansikuvaa voi vaihtaa valilla, esimerkiksi jos on jokin kam-
panja kaynnissa, niin kansikuvaksi voi laittaa kampanjaan sopivan kuvan, profiilikuvana on
hyva pitda yrityksen logoa. Facebook sivuilla on hyvé jakaa esimerkiksi sukellukseen liitty-
via linkkeja, julkaisuja, joissa on kuvia ja tekstia, voidaan esimerkiksi kysya julkaisussa ky-
symys, jolloin yritetaan luoda vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen valilla. Vuorovaiku-

tus on tarkeaa, jotta yritys jaa asiakkaiden mieleen.

Instagramissa on linkki yrityksen nettisivuille seka tieto yrityksen sijainnista. On tarkeaa,
ettd julkaisuissa tuodaan ilmi tunteita ja luonnetta, jotta asiakkaille jaa mielikuva yrityk-
sesta ja siita minkalainen yritys on kyseesséa. Instagramissa on hyva julkaista erilaista si-
saltoa, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla. Jos julkaistaan samanlaista sisaltta kai-
kissa kanavissa ja useina paiving, niin seuraajilla ei valttdmatta pysy mielenkiinto ylla.
Tuotteista ja palveluista on hyva laittaa kuvia ja tarinoita, mutta on myos hyva tehda julkai-
suja muistakin asioista. Sosiaalisessa mediassa on myds hyva seurata muita alaan liitty-
vid henkiloita ja yrityksid, sek& kommentoida ja tykata heidan julkaisuistaan, néin voidaan

tavoittaa uusia asiakkaita.
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6.8 Sosiaalisen median markkinoinnin seuraaminen ja mittaaminen

Yrityksen tulee seurata markkinoinnin toimenpiteiden onnistumista, jos jokin asia ei toimi
se tulee muuttaa. Tulee kuitenkin ymmartaa se, etté jos kerran julkaiset jonkin tietynlaisen
julkaisun ja se ei saa haluamaasi tykkaysmaaraa, se ei valttamatta tarkoita, etta itse jul-
kaisussa olisi valttamatta vikaa vaan julkaisuajankohta voi olla vaara tai se ei vain ole ta-
voittanut tarpeeksi inmisia. N&in ollen voi kokeilla julkaista mydhemmin samantapaisen

julkaisun, muuttamalla esimerkiksi julkaisuajankohtaa tai hashtageja.

Markkinointia on hyva seurata ja mitata kuukausittain, nain saadaan kokonaisvaltainen
kuva siitéa, mika toimii ja mika ei. Yritys tutkii tykkdysmaaria, kommentteja, jakoja ja lukija-
maaria, nain saadaan kuva siitéa, mika markkinoinnissa toimii ja mika ei. Jos yritys huo-
maa, etta tiettyyn aikaan tehdyt julkaisut eivat tavoita haluttua tykkdysmaaraa, tulee muut-
taa julkaisuajankohtaa tai jos tietyntyyliset julkaisut eivat saa reagointeja tulee julkaisu-

tyyppia muuttaa.

6.9 Markkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada yritykselle enemman
nakyvyytta seka tunnettuutta. Tavoitteena on saada lisda seuraajia seka pitaa nykyiset
seuraajat aktiivisina sosiaalisessa mediassa, ja sen kaksi paatavoitetta on saada 100
uutta ja pysyvaa seuraajaa sosiaaliseen mediaan seka kasvattaa ravintolan myyntia 5%
kahden kuukauden aikana. Yrityksen paddkanavat sosiaalisessa mediassa ovat Instagram
seka Facebook. Yritys ei kayta maksullista markkinointia, vaan markkinointi tapahtuu yri-
tyksen sosiaalisen median kanavien kautta. Osana markkinointisuunnitelmaa yritykselle

laadittiin julkaisukalenteri kolmen kuukauden ajalle.

Markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta saamalla lisda seuraajia ja
saada seuraajista asiakkaita. Tavoitteisiin paasya seurataan saanndllisesti, ja jos tavoittei-
siin paasy ei onnistu, niin silloin tehdadn muutoksia suunnitelmaan. Kaikissa julkaisuissa
on hyva muistaa yhtenainen linja, linja voi vahan poiketa toisistaan Facebookin ja In-
stagramin valilla, mutta yhdessa kanavassa tulee olla yhtenainen linja julkaisuissa. Yritys

voi kayttdd huumoria apuna markkinoinnissa.

Tuloksena syntyneen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tarkoituksena on vas-
tata yrityksen tarpeisiin ja ndin auttaa yritysta pAdseméan heidan tavoitteisiinsa. Toimeksi-
antaja toi ilmi, ettd se haluaa valittaa sosiaalisen median kanavissa oikeanlaisen kuvan

itsestéén, suunnitelmassa otettiin huomioon se, etta sosiaalisessa mediassa valittyy yri-
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tyksen arvot kuten, ympaéristoystavallisyys, perhekeskeisyys seka rento mutta ammattitai-
toinen ilmapiiri. Suunnitelmasta kay ilmi aikataulu, minkalaisia julkaisuja yritys tulee teke-
maan ja minkalaisilla keinoin yritys yrittda saavuttaa suuremman nakyvyyden seka sosiaa-

lisen median markkinointisuunnitelman tavoitteet.

6.9.1 Markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessi

Markkinoinnilla halutaan parantaa yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, eli sen
tavoitteena on tavoittaa uusia seuraajia seka yllapitaa ja parantaa nykyisten seuraajien
kiinnostusta seka aktiivisuutta sosiaalisen median kanavissa. Tarkemmin eriteltyna tavoit-
teet ovat 100 uutta ja pysyvaa seuraajaa sosiaalisessa mediassa kuukaudessa, Instagram
kuvien keskimaarainen tykkaysmaara 110, Facebook seuraajia lisda 266 kolmen kuukau-
den aikana, Facebook julkaisuiden keskimaarainen tykkaysmaara 50 seka 5% kasvu ra-

vintolan myynnissa

Yritys on ympaéristoystavallinen sukelluskeskus, jolloin esimerkiksi ravintolassa ei kayteta
mitdan muovista, ruokajatteet pyritaan minimoimaan ja retkilla asiakkaat ohjeistetaan
kayttaytymaan oikein vedessa. Yrityksessa vallitsee hyva tunnelma niin tydntekijdiden
kuin asiakkaidenkin valilla, yritys haluaa, etta tunnelma retkilla ja ravintolassa on rento
mutta ammattitaitoinen ja, etté yrityksesta valittyy perhekeskeisyys seka muista valittami-
nen. Yritykselld on etunaan asiakkaisiin hyvin vetoavat kilpailuedut, kun asiakkaille saa-
daan valitettya tama kaikki, niin yrityksella on tarjota unohtumaton asiakaskokemus. Kil-
pailuetuna yritykselle on myos heidan sukelluskalustonsa, sukellustarvikkeet ovat uusia,
seka heilla on erilaiset veneet kuin kilpailijoilla, ja yrityksen veneet mahdollistavat suosi-
tuimmalle sukelluspaikalle paasyn kovassakin aallokossa, kun taas osan kilpailijoiden ve-
neet eivat sinne kovassa aallokossa paase. Yrityksella on myds veneitd enemman kuin
osalla kilpailijoilla ja tama mahdollistaa sen, etta asiakkaat voivat vaikuttaa siihen, minne
he paasevat sukeltamaan, eika heidan valttamatta tarvitse menna sinne, minne kaikki
muut menevat. Yrityksella on etunaan suuri maaréa kilpailuetuja, mutta ne taytyy myos

osata markkinoida oikein, jotta ne tavoittavat asiakkaat.

Markkinointisuunnitelma tehtiin kolmen kuukauden ajalle ja markkinointisuunnitelman to-
teutusta seurataan viikoittaisella tasolla, jotta tiedetddn, mik& vetoaa seuraajiin ja mika ei,
ja tarvittaessa voidaan muokata suunniteltuja julkaisuja. Markkinointisuunnitelma paatet-
tiin tehda kolmelle kuukaudelle, koska yrityksen sijainti on pienelld saarella, jossa matkailu
kasvaa kokoa ajan ja uusia kilpailijoita tulee koko ajan, paatokseen vaikutti myos se, etta
talléin suunnitelmaa on helpompi muokata paremmaksi, jos tarve vaatii. Kun kolme kuu-

kautta on kulunut, niin suunnitelmaa tarkastellaan ja pohditaan, etté voidaanko jotain
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tehda viela paremmin, mika toimii ja mik& ei. Suunnitelmaan tehdaan tarvittavat muutok-
set ja kun yritys on paassyt tavoitteisiinsa, maaritetd&n uudet tavoitteet. Markkinointisuun-
nitelmaa ei paatetty tehda pidemmalle aikavélille, koska matkailuala on muuttuvaa ja yri-
tykseen vaikuttaa sesongit. Kun suunnitelma tehdééan kolmelle kuukaudelle, on helpompi

muuttaa sita tarvittaessa sesonkien mukaan.

Yritys ottaa kayttoon kalenterin, johon merkitaan suunniteltujen julkaisujen ajankohdat ja
julkaisujen sisaltd. Nain julkaisuja ei jaa tekematta unohduksien tai kiireen takia. Etenkin
sesonkiaikaan on hyva suunnitella ja merkita julkaisut ylos, jotta ne tulee varmasti tehtya.
Kalenteri on suunniteltu tukemaan tavoitteisiin padsya. Kalenterissa on myds huomioitu
juhlapaivat kuten, halloween, Suomen itsenaisyyspaiva seka joulu, juhlapyhina julkaisut
liittyvat juhlaan ja julkaisuissa toivotetaan esimerkiksi hyvaa joulua tai uuttavuotta. Nain
pyritaan luomaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Julkaisut kaikkiin kanaviin tehd&an
englanniksi, jos kyseessé on esimerkiksi Suomen itsendisyyspéaiva, voidaan englannin
kielen lisdksi kayttdd suomen kielta. Julkaisuissa on hyva myds huomioida tulevat lomat,
esimerkiksi syyslomat, joululomat, hiihtolomat ja keséalomat, jolloin yritys voi kayttéda lomia
apunaan markkinoinnissa "Mita meinaat tehda syyslomalla?”- tyylilla. On tarke&é, etta yri-
tys pysyy aktiivisena ja julkaisee usein sosiaalisen median kanavissaan sisaltéa. Kalente-
riin on merkitty mihin kanavaan ja miten julkaisu tehd&an, Facebook julkaisu- Facebook,
Instagram julkaisu- Instagram, Instagram tarina- [iStagtammtating. Seuraavissa kappa-

leissa kayn lapi sen, minkalaisia julkaisuja yritys tekee.

6.9.2 Facebook

Julkaisut Facebookissa tulee olla houkuttelevia, niin ettéa ihmiset kiinnostuvat yrityksesta ja
alkavat seurata yrityksen sivuja Facebookissa. Facebookiin tehtavista julkaisuista tulee
valittyd aitous seka hauskuus, mutta my6s ammattitaito. Julkaisuista on myo6s hyva valit-
tya arvostus toisia seka luontoa kohtaan, nykypaivéana ostopaatdksen vaikuttaa suuresti
yrityksen arvot seka toimintatapa. Facebookissa tulee keskittya tekemaan julkaisuja, jotka
herattavat mielenkiinnon ja saavat seuraajat reagoimaan, kuvan yhteyteen voi liittaa esi-
merkiksi kysymyksen, jotta seuraajat saadaan aktivoitumaan. Talla hetkella (elokuu 2019)
yrityksella on 2034 seuraajaa Facebookissa, mutta julkaisut eivat keraa juurikaan reakti-

oita.

Yritys tulee julkaisemaan vahintd&n kolme julkaisua viikossa Facebook sivuillaan. Julkai-
suihin on hyva laittaa kuvia paivan tapahtumista esimerkiksi, mité sukellus tai snorklaus-
retkella nakyi tai tapahtui, kuva tai video kaloista, ihmisista sukeltamassa, mita toimistolla

tai ravintolassa tapahtui, ruuista tai yogasta. Kuvien ja videoiden yhteyteen tulee lyhyt,
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mutta kattava selitys siitéd mité tapahtuu. Kuviin sekéa videoihin on myds hyvé ottaa asiak-
kaita, ja julkaisuissa asiakkaat voivat kertoa paivastaan tai kuvassa voi olla asiakkaita,
jotka ovat suorittaneet sukelluskurssin. Yritys voi julkaista myos linkkeja sukellukseen tai
saareen liittyviin artikkeleihin. Yritys kayttaa Facebookia myds tiedon jakamiseen ja kilpai-

lujen jarjestamiseen.

Yritys tulee jarjestamééan Facebookissa arvonnan "Tykkaa kuvasta ja kerro miksi haluaisit
paasta sukeltamaan. Tykanneiden ja kommentoineiden kesken arvotaan yksi -30% lahja-
kortti sukellusretkelle seka yksi -50% lahjakortti ravintolaan”. Syys- ja talvikuukaudet ovat
eivat ole suurinta sesonki aikaa saarella, mutta jouluna moni matkustaa saarelle, jolloin
paatimme, etta kilpailuun voi osallistua marraskuusta joulukuuhun ja kilpailu paattyy
16.12.2019. Kilpailulla haetaan lisda nakyvyytta yritykselle, kilpailua mainostetaan Face-

bookin lisaksi Instagramin tarinoissa.

t ~ Sanctum Dive - Resto - Bar Nusa Penida

NP July26-Q
One more day at paradise
#SanctumStyle #divetripindonesia #beach #islandlife #islandgirl
#nusapenidatrip #nusapenidadiving #ocean #oceanlove #traveladict
#travelasia #summer #blogger #cosmopolita

OO0 15 1 Share

Kuva 1. Kuva toimiston ja ravintolan rannalta. Kuva: Viivi EKlund.

Kuva haluttiin julkaista, koska siitd saa hyvaa mainosta yritykselle. Kuva on otettu ravinto-
lan yhteydestd, ja sen avulla haluttiin nayttdd minkalaisessa paikassa yritys sijaitsee ja sa-
malla houkuttelee asiakkaita rentoutumaan ravintolaan. Yrityksen on hyva julkaista taman-

kaltaisia kuvia valilla. Kuvasta valittyy rentotunnelma ja samalla siind néakyy yrityksen nimi
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sekd PADI-lippu, PADI on maailmanlaajuisesti tunnettu sukelluskoulutusjarjestelméa
(PADL.)

6.9.3 Instagram

Instagramiin kuvia lisatd&n kolmesta neljaan kertaa viikossa ja tarinoita julkaistaan lahes
joka paiva. Tarinoiden sisallét vaihtelevat pdivittain ja tarinat voivat olla esimerkiksi sukel-
lusvideoita tai snorklausvideoita, video venematkasta tai kun sukeltajat valmistautuvat su-
kellukseen, video tai kuva ravintolasta, ruuasta, ihmisista, video tai kuva maisemista, vi-
deo asiakkaista, jotka kertovat paivastaan, video ihmisista yogamassa. Osa tarinoista voi
olla my6s ns. opetus tarinoita, esimerkiksi kuva jostain kalasta ja joku fakta siita, esimer-
kiksi mit& syo tai kuinka vanhaksi elaa. Joskus voi myos tehda "tietovisan” alueen luon-
nosta, elaimista, kulttuurista, yrityksesta jne. Tietovisa tarinassa, on noin kuusi tarinaa ja
kaikissa yksi kysymys ja viimeiseen tarinaan laitetaan oikeat vastaukset. Taméa on hyva
keino saada seuraajat aktivoitumaan. Tarinoihin voi myos laittaa linkin esimerkiksi yrityk-

sen uuteen Facebook julkaisuun, jos toisessa kanavassa on asiaan liittyva julkaisu.

Instagram julkaisuiden tulee olla mielenkiintoisia sek& hyvéanlaatuisia ja kuvia tulisi lisata
usein, noin kolme tai nelja kertaa viikossa, jotta seuraajat eivat unohda yritysta ja lopeta
seuraamista, koska kuvia ja tarinoita tulee harvoin. Julkaisut voivat olla kuvia ruuasta, ih-
misista, retkista, kuvia ja videoita. Etenkin Instagramissa on tarkea kiinnittd& huomiota sii-
hen, etta yrityksen Instagram sivulla on yhtendinen teema ja, etté vérit sek& kuvat sopivat
yhteen. On hyva selvittdd mitk&a kuvat ovat saaneet enemméan huomioita ja pohtia, etta
miksi juuri ndma kuvat ovat saaneet enemman huomiota, jotta voidaan kehittaa tulevia jul-

kaisuja paremmiksi, onko kyse ollut hashtageista vai kuvasta.

Yritykselle tarkeaa Instagram markkinoinnissa on hashtagien kaytto, joilla haetaan lisaa
nakyvyytta yritykselle. Suosituimmat hashtagit eivat valttamatta tuo yritykselle nakyvyytta,
koska suosituimpia hashtageja kayttaa moni ja tasta syysta kuvat voivat sekoittua nope-
asti muihin kuviin. Hashtageja on hyva olla useita, ja ne pitaa miettia kunnolla, minkalaisia
hashtageja ihmiset etsivat Instagramista, kun he ovat tulossa Indonesiaan. Aiheeseen liit-
tyvia hashtageja on esimerkiksi #bali #diving #nusapenida #nusapenidadiving #manta,
naitd hashtageja kaytettaessa on kuitenkin hyva huomioida niiden suosittuus ja pohtia,
sitd onko kaikkia hyva kayttaa. Yritys kayttaa myods omia hashtageja kuten, #sanctum-
nusapenida #skyresto #sanctumstyle. Hashtagit laitetaan kuvatekstin alapuolelle tai en-
simmaiseen kommenttiin, on hyva suunnitella hashtagit etukateen, jotta kommentin lisays

on nopeampaa ja, jotta kukaan muu ei kerkea kommentoimaan aikaisemmin.
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fww) Sanctumnusapenida
\ Sanctum Dive - Resto - Bar Nusa Penida

Qv N

56 tykkaysta

sanctumnusapenida Yummy @ new menu is
coming

@sanctumsky #nusapenidatrip #sanctumdive

Kuva 2. Kuva uusista ruuista. Kuva: Sanctum Dive

Kuvassa esitellaan uutta ruokalistaa, joka on tulossa. Kuvalla yritetdan saada huomiota
seka herattaa kiinnostusta yrityksen ravintolaa kohtaan. Yrityksen ravintola kaipaa enem-
man huomiota kasvavassa kilpailussa pienella saarella, jolloin he paattivat uudistaa ruo-
kalistansa ja erittéin hyva keino kertoa uudistuksesta on sosiaalisen media kuvan kera.
Yritys voisi julkaista enemman kuvia ruuasta, jolloin ihmiset tietaisivat, etté heilla on myos
ravintola ja retkipaivan jalkeen ei tarvitse lahted muualle sydmé&én. Ruokakuvia julkaistaan
nykyaéan paljon, joten pitda olla tarkkana siitd minkalaisia kuvia yritys ruuista julkaisee. Ku-
vien tulee olla hyvannékoisia seka houkuttelevia, jotta ne auttavat yritystd pddsemaan ta-

voitteisiinsa.
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< sanctumnusapenida

Kuva 3. Nayttokuva Sanctum Dive- yrityksen Instagram kuvasyotteesta.

Yrityksen kuvasyoétteessa on paljon kuvia liittyen sukeltamiseen ja kuvat varmasti houkut-
televat sukeltajia. Sukelluskuvat ovat hyvanlaatuisia ja niiden julkaisemista tulee jatkaa,
koska kyseessa on sukellusyritys ja kuvilla voidaan houkutella snorklaus- ja sukellusasiak-
kaita. Sukelluskuvissa on oltava tarkkana, etta ei julkaise samanlaisia kuvia lilan usein,
esimerkiksi kaksi kuvaa paholaisrauskusta viikossa voi olla jo liian paljon. Jos kuitenkin
tallaisen kuvan haluaa sosiaaliseen mediaan laittaa sen voisi laittaa Instagram tarinaan.
Kuten ylempana mainitsin, yrityksen tulisikin panostaa hieman enemman ravintolaan In-
stagramin kuvasyotteessaan, jotta ihmiset tietaisivat ravintolasta ja ndin heratettaisiin ih-

misten, joita vesiaktiviteetit eivat kiinnosta, mielenkiinto yritysta kohtaan.

6.9.4 Markkinointisuunnitelman jalkeen

Markkinointisuunnitelma on tehty kolmelle kuukaudelle ja tdméan jalkeen yrityksen tulee
tarkastella sen vaikutuksia, onko tavoitteisiin padsty, mika on onnistunut ja mika ei. Tulok-
set on tarkea mitata ja niitd tulee analysoida, jotta tiedetaan mité voidaan tehda paremmin

ja mika toimii. Analysoinnin jalkeen yrityksen tulee paattaa mita muutoksia markkinointi-

32



suunnitelmaan tulee tehda, yritys tekee muutokset seka maarittaa uudet tavoitteet ja lah-
tee toimimaan kohti uusia tavoitteita. Yrityksen on myds hyva pohtia muita sosiaalisen

median kanavia seka keinoja markkinoinnissa, kuten maksullista markkinointia.

Yrityksen olisi hyva aloitta blogin pitdminen ja siten yrittaa tavoittaa uusia asiakkaita. Blo-
gissa on hyva olla yhtendinen suunta ja kirjoittaa yritykseen liittyvista asioista. Tahan voi
siséllyttaa melkein kaiken mitéa yrityksessa tapahtuu kuten, retket ja ravintolan. Jos yritys
aloittaa blogin kirjoittamisen, silla voidaan antaa lisdinformaatiota asiakkaille. Ennen blo-
gin aloittamista on pohdittava, etta miksi sita kirjoitetaan ja kenelle sita kirjoitetaan. Blo-
gissa on kuitenkin oltava tarkkana, se tulee kirjoittaa hyvin ja mielenkiintoisesti, jotta siita
on hyotya markkinoinnissa. Yritys voi myos pohtia YouTuben kayttdéa markkinoinnissa, ja
ehkaé jopa yhdistda sen blogin pitdmiseen. Videot YouTubessa voi olla tyéntekijan pai-
vastd, niin sukellusoppaan kuin ravintola- ja toimistotyontekijan tai yogaohjaajan, video
asiakkaan paivasta sukellusretkelld, videoita eri sukelluskohteista. Yritys voisi myos tehda
videoblogimaisen viikkokatsauksen aina jokaisen viikon lopulla, videokuvaa kuvattaisiin
joka paiva pienid maaria ja videopatkista editoidaan parin minuutin pituinen video. You-
Tube videoita olisi hyvé myds markkinoida Facebookissa, johon saa helposti linkitettya vi-
deon osoitteen tekstin kera.
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7 Pohdinta

Opinnaytety6 tehtiin toiminnallisena opinnaytetytné, jonka tuloksena syntyi valmis sosiaa-
lisen median markkinointisuunnitelma toimeksiantaja Sanctum Divelle. Tavoitteena oli
luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka pyrkii kohti yrityksen maéarittamia
tavoitteita. Yritys haluaa saavuttaa markkinointisuunnitelman avulla suurempaa naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa, eli tavoittaa uusia seuraajia seka yllapitaa ja parantaa ny-
kyisten seuraajien kiinnostusta seka aktiivisuutta sosiaalisen median kanavissa. Yritys
maaritti viisi tarkkaa tavoitetta markkinointisuunnitelmalle, 100 uutta ja pysyvaa seuraajaa
sosiaalisessa mediassa kuukaudessa, Instagram kuvien keskimaarainen tykkdysmaara
110, Facebook seuraajia lisda 266 kolmen kuukauden aikana, Facebook julkaisuiden kes-
kimaarainen tykkaysmaara 50 seka 5% kasvu ravintolan myynnissa. Markkinointisuunni-
telmaa suunniteltaessa pidettiin mielessa yrityksen tavoitteet, seka pyrittiin [dytamaan par-

haimmat keinot niihin padsemiseksi.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehtiin kolmelle kuukaudelle, jolloin kolmen
kuukauden kuluttua markkinointisuunnitelma vaatii tarkastelua seké uudelleen suunnitte-
lua. Markkinointisuunnitelman toteutuksen jalkeen yrityksen tulee mitata seka analysoida
sen tuloksia ja tuloksiin perustuen kehittdd suunnitelmaa uudelleen seka maarittaa uusia
tavoitteita. Markkinointisuunnitelmaa on tarked noudattaa, jotta tiedetaan mika markki-
noinnissa toimii ja mika ei, markkinointisuunnitelman avulla voidaan luoda yhtenéinen ko-

konaisuus sosiaaliseen mediaan ja pyrkid kohti tavoitteita.

Opinnaytetydn teon aloitin kesékuun loppupuolella ja opinndytetyd valmistui syyskuun lop-
pupuolella. Tulin yrityksen luokse tekemaan opinnaytetyotd, koska koin, etté silloin minun
on mahdollista tutustua yritykseen, sen arvoihin ja toimintatapoihin parhaiten ja nain luoda
paras lopputulos opinndytetython. Koen etuna sen, etté kirjoitin opinnaytetyon yrityksen
luoda, koska sain paljon tukea ja tietoa, joka olisi voinut jadda saamatta, jos en olisi kirjoit-
tanut opinnaytetyota heidan luonaan. Opinnaytetyd valmistui ajallaan ja mielestani olin va-

rannut sen tekemiseen sopivan maaran aikaa.

Aiheenrajaukseen vaikutti yrityksen tarpeet seka sosiaalisen median seka markkinoinnin

laajuus. Aiherajausta tehdessa otin mielestani mukaan tarpeelliset aiheet, jotka liittyvat 1a-
heisesti sosiaalisen median markkinointisuunnitelman rakentamiseen. Joitain aiheita olisin
voinut siséllyttaa viela opinndytetydhoni, kuten joitain eri kanavia sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen kanssa paadyimme kuitenkin yhdessa siihen tulokseen, etta Facebook ja In-
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stagram, ovat heille sopivimmat kanavat, jolloin sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma tulisi rakentaa néille kanaville. Naista syista en kokenut muiden sosiaalisten median

kanavien lapi kdymista erittain tarkeana tassa opinnaytetydssa.

Lahteissa olen kayttanyt paljon tuoretta tietoa, sita on helppo l16ytaé, koska aihe on tarkea
markkinoinnissa seka sosiaalinen media kehittyy koko ajan, jolloin myds uutta tietoa tulee
koko ajan. Koska sosiaalinen media kehittyy koko ajan voi viisi vuotta vanhatkin tiedot olla
jo liilan vanhaa tietoa kaytettavaksi opinnaytetydssa. Haasteena koin sen, etta kirjoitin
opinnaytetydn ulkomailla yrityksen luona, jolloin minulla ei ollut kaytdssa koko kirjastoa
vaan vain Haaga-Helian e-kirjasto, Helsingin kaupungin e-kirjasto sekéa internet. Osa artik-
keleista on yksityishenkildiden tai yritysten yllapitamia, jolloin oli vaikeaa paattaa, etta so-
piiko ne lahteeksi. Otin kuitenkin hieman téallaisia artikkeleita lahteeksi, koska koin, etta
niissé oli tarkedé sekad todenmukaista tietoa. Koen, etta olen saanut suuren hyddyn myds
siitd, etta olen kirjoittanut opinnéytetydn yrityksen luona, jolloin olen saanut perehtya pe-
rinpohjaisesti yritykseen ja néin olen saanut luotua heille sopivan sosiaalisen median

markkinointisuunnitelman.

Kehitysideoita esitettiin edellisessé kappaleessa ja mielestani yrityksen on hyvé jossain
kohtaa laajentaa sosiaalisen median kanaviaan, mutta yrityksen on kuitenkin hyva tehda
se rauhassa ja laatia oikeanlaiset suunnitelmat siihen. Sosiaalinen media kehittyy koko
ajan, joten jo senkin takia on tarkeda paivittda sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
maa, mutta myds siksi, etta jos jokin asia ei toimi niin se voidaan poistaa markkinoinnista.
Koen, ettd olen oppinut paljon sosiaalisesta mediasta seka sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelman kehittamisesta opinnaytetyota kirjoittaessani. Aiheenvalintaan olen ol-

lut erittain tyytyvainen ja uskon, ettéa perehtymiseni asiaan auttaa minua tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Julkaisukalenteri

Lokakuu
Maanantai | Tiistai Kesiviikko | Torstai Perjantai | Lauantai Sunnuntai
1 2 3 4 5 6
Facebook | Instagram | Facebook | Instagram | [fiStagfam | Instagram
+ + + tarina +
Instagram | Instagram Instagram Instagram
tarina tarina tarina tarina
7 8 9 10 11 12 13
IRStagram | Instagram | Facebook | Instagram Instagram | Instagram
tarina + + +
Instagram  Instagram Instagram
tarina tarina tarina
14 15 16 17 19 20
Facebook | Instagram | Facebook | Instagram | Instagram | Facebook | Instagram
+ + +
Instagram Instagram | Instagram
tarina tarina tarina
23 24 25 26 27
Instagram | [fiStaGtaM | Instagram | Facebook | Instagram
+ tarina
Instagram
tarina
30 31
Instagram | Facebook
+ +
IRSEAgram | Instagram
tarina +
Instagram
tarina
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Marraskuu

Maanantai | Tiistai Kesiviikko | Torstai Perjantai | Lauantai Sunnuntai
1 2 3
Facebook | IRSEAGEM | Instagram
+ tarina +
Instagram Instagram
tarina tarina
4 5 6 7 8 9 10
Facebook | Instagram | Facebook | Instagram | Facebook | [fiStagfam | Instagram
+ + + tarina +
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11 12 14 15 16 17
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+ +
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20 23 24
Instagram | Facebook | Instagram | Facebook Instagram | Facebook
+ + +
Instagram Instagram | Instagram
tarina tarina tarina
25 27 29 30
Instagram | Facebook | Instagram | Facebook Instagram
+ + + +
Instagram  Instagram Instagram
tarina tarina tarina
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