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Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa sosiaalisen median markkinointisuun-
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on tapahtuman jarjestaminen. Ty0 on toiminnallinen ja

toimeksiantajana toimii G4Fishing yrittdja Teemu Himmanen.

G4Fishing on perustettu vuonna 2018. Se tarjoaa opastettua kalastusta ja kalas-
tusreissuja suomessa sekéa ulkomailla. Kalastus paikkoina toimivat Vuoksi, Sai-
maa sekéa ulkomaat kuten; Italia, Slovenia, Kuuba, Puola, Alaska ja Venaja. Yri-
tyksen kautta saa myds jarjestettyé perhonsidontaa seka perhokalastuksen aloi-
tuskursseja. Opetettavat kalastuslajit ovat perhokalastus seka jigi kalastus. Asi-
akkailla on myds mahdollisuus tilata yrityksen kautta kalastustarvikkeita heidéan

laajasta valikoimastaan kaikkiin eri kalastus tarpeisiin.

Opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma G4Fishing yritykselle vuoden 2021 GoExpo tapahtumaan. Yritys on toi-
minut kaksi vuotta, eika ole onnistunut saamaan tavoittelemaansa nakyvyytta toi-
minnalleen. Yrityksen pitaisi saada kohderyhmat kiinnostumaan heidan toimin-
nastaan seka tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Toimintaa pitéisi saada myos na-

kyvammaksi seka enemman ihmisten tietoisuuteen.

TyoOn tavoitteena on toteuttaa yritykselle hyddyllinen ja kayttokelpoinen sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelma, joka auttaa saamaan yritykselle ndkyvyytta
tapahtumassa ja tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat. Suunnitelman tavoite on
olla helposti ymmarrettava ja selked kokonaisuus tapahtuman markkinoinnista
seka tavoitteista. Tyd antaa yritykselle myos tietoa tapahtuman jarjestamisesta

seka kehitysideoita tulevia tapahtumia varten.

Opinnaytety0 koostuu kahdesta osasta, teoreettisesta seka toiminnallisesta
osasta. Opinnaytetyon teoreettisena kehyksena toimii tapahtuman jarjestaminen
ja markkinointi. Teoria osassa kaydaan lapi tapahtuman jarjestamisen eri vaiheet;
suunnittelu, toteutus seka jalkimarkkinointivaihe. Markkinoinnista kaydaan lapi ta-
pahtumamarkkinointia, markkinoinnin suunnittelua seka viestintdad. Opinnayte-
tyon toiminnallisessa osassa yritykselle toteutetaan markkinointisuunnitelma
vuoden 2021 GoExpo tapahtumaan. Markkinointisuunnitelman toteuttamisen tu-
eksi hyddynnetaan kirjallisuutta seka toteutetaan teemahaastattelu G4Fishing

yritykselle.



2 Toiminnallinen opinnaytety6

Toiminnallisen opinnadytetydn toteuttamistapoina on tutkimuksen ja tai selvityksen
tekeminen. Taméan tuloksena syntyy aina jonkinnakoinen konkreettinen tuote esi-
merkiksi: infopaketti, portfolio, ohjeistus, kirja, tapahtuma, messu- tai esittely-
osasto. Yksi piirre, joka on kaikissa toiminnallisissa opinnaytetdissa yhteinen,
olipa kyse sitten nayttelyn tai tapahtuman jarjestdmisesta on pyrkimys luoda vi-
sualisin ja viestinnallisin keinoin kokonaisilme, josta on tunnistettavissa paama-
rat, joita tavoitellaan. Toiminnallisen osuuden sisaltédessa tekstia, se on suunni-
teltava kohderyhmaa hyodyntavaksi ja mukautettava sisalto tavoitteita, vastaan-
ottajia, viestintatilanteita ja tekstilajia hyodyntavaksi. (Vilkka, H. & Airaksinen, T.
2003, 51)

Tutkimuksen tekeminen kuuluu toiminnalliseen opinnaytetyéhon ja sen toteutus
tapaan. Toteutustavalla tarkoitetaan erilaisia keinoja, joilla siséltd hankitaan tai
virikkeet ja visuaalinen ilme toteutetaan esimerkiksi; opas tai messuosaston vi-
suaalinen ilme. Tutkimukselliset menetelmat eivat ole pakollisia toiminnallisessa
opinnaytetydssa. Aineistoa seka tietoa kerattdessa kannattaa harkita sita, etta
jos aikoo yhdistda toiminnalliseen opinnaytetydhén myos selvityksen, niin tyo
saattaa laajentua liian laajaksi, jolloin opinndytety6hon varattu aika ei saata riittaa
sen toteuttamiseen. Siksi olisi hyva kartoittaa oma ajallinen, taloudellinen ja hen-
kinen resurssi seka tunnistaa oma osaaminen. Opinnayteyon lopullinen toteutus-
tapa maaraytyy omien resurssien, oppilaitoksen opinnaytetyd vaatimuksien, toi-
meksiantajien toiveiden seka kohderyhmien tarpeiden mukaan. Kaytettdessa sel-
vitystd toiminnallisessa opinnaytetydssa halutaan yleensa luoda tapahtuma tai
jokin tuote kohderyhmalahtoisesti, mutta kohderyhméaa tai sen tarpeita ei viela
tiedeta. (Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003, 56-57)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa kaytetaan perustason valmiita tutkimuskaytan-
t6ja, jotta pystyttaisiin turvaamaan jo saadun tiedon laatu. Perustasolla tarkoite-
taan maarallisessa tutkimusmenetelmassad hyddynnettavien aineistojen keraa-
mista postitse, puhelimitse, sd@hkdpostitse tai paikan paalla. Perustason analyysi
pystytdén toteuttamaan prosentteina, joka tuodaan ilmi kuvioiden tai taulukoiden

avulla. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa kaytetaan aineiston kerddmiseen



teema- tai lomakehaastatteluja, joita voidaan toteuttaa yksittaishenkildille tai ryh-
mille. Aineisto tutkimukseen kerataan postitse, paikan paalla tai puhelimitse. Ana-
lyysin toteutus tapana kaytetddn teemoittelua, tyypittelya tai molempia. Kerattya
aineistoa ei ole pakko analysoida toiminnallisessa opinnaytetydssa niin tarkasti
tai jarjestelmallisesti kuin mitd esimerkiksi opinnaytetydssa, joka on enemman
tutkimuksellinen. Tama patee ainoastaan aineistoon, joka on keratty laadullisella
tutkimuksella toiminnallista opinnaytety6ta varten. Tietoa voidaan lahtea keraa-
maan haastattelemalla asiantuntijoita, jolloin saatua tietoa tullaan kayttdm&an
lahdeaineistontavoin opinnaytetytssa argumentoinnin tukena seka luomaan sy-
vyytta teoriaan. (Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003, 57-58)

3 Tydnrakenne

Opinnaytety6 koostuu seitsemasta paaotsikosta; johdanto, toiminnallinen opin-
naytetyo, tydnrakenne, tapahtumanjarjestaminen, sosiaalisen median viestinta-
kanavat, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja loppupohdinta. Ensim-
maisessa osassa kerrotaan alkuun johdanto opinnaytetyon tavoitteista, seka
opinnaytetyonprosessin kulusta ja siita, miten aihe valikoitui. Toisessa osiossa
kasitelladn toiminnallista opinnaytetyota ja sen toteuttamiskeinoja. Siind syven-
nytdan toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteisiin ja siihen mitd toiminnalliselta
opinnaytetydltd odotetaan. My6s eri tutkimusmenetelmia kaydaan lapi ja puhu-
taan maarallisen ja laadullisen tutkimusmenetelmien aineistojen keraamista-
voista. Kolmannessa osiossa kaydaan lapi opinnaytetydn rakenne seka opinnay-
tetyonprosessi. Neljdnnessd osiossa syvennytddn tapahtuman jarjestamiseen
seka sen eri vaiheisiin, joihin kuuluu tapahtuman suunnittelu, tapahtuman toteu-
tus ja jalkimarkkinointi vaihe. Osiossa kaydaan lapi myos tapahtumamarkkinoin-
tia seka viestintaad. Viidennessa osiossa perehdytaan sosiaalisen median mark-
kinointiin, johon kuuluu Facebook seké Instagram. Kuudennessa osiossa pereh-
dytd&n sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan, case-yritykseen seka lah-
tokohta-analyysin sisaltoon. Lopuksi loppupohdinnassa pohditaan, etta paas-
tiinko tavoitteisiin ja miten niista suoriuduttiin. Olisiko jotain voinut tehda toisin ja

olisiko jossain ollut parantamisen varaa.



3.1 Opinnaytetyonprosessi

Ty6 toteutetaan toiminnallisena opinnaytety6na, jonka aihe sai alkunsa vuonna
2020 mieheni yrityksen tarpeesta saada apua tulevaan vuoden 2021 GoExpo ta-
pahtumaan. LAhdimme palaverin kautta kartoittamaan heidan avuntarvettaan ky-
seiseen tapahtumaan, josta sain aiheeni opinnaytetyéta varten. Aiheeksi valikoi-
tui GoExpo tapahtuman sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Viitaten
G4Fishing yrittdjan Teemu Himmasen haastatteluun, niin yrityksen odotukset tu-
levasta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta olivat monikayttoisyys eli
markkinointisuunnitelmaa pystyisi halutessa hyddyntamaan myds tulevaisuu-
dessa muissa tapahtumissa. Toiveena oli myos lisanakyvyys seka potentiaalisten

asiakkaiden saaminen.

Lahdin tyostdam&an aihetta tutkimalla saatavilla olevaa kirjallisuutta tapahtuman
jarjestamisesta, markkinoinnista, viestinnasta ja sosiaalisen median markkinoin-
tikanavista. Tutkittuani saatavilla olevaa kirjallisuutta aloitin luonnostelemaan
opinnaytetyoni sisallon runkoa, josta sain koostettua rungon opinnaytetyoélleni.
Sen jalkeen alkoi kirjallisuuden tutkiminen ja lukeminen, sek& opinnaytetyon Kkir-
joittaminen. Teoriaosassa hyoddynnettin myds Teemu Himmaselle toteutettua
teemahaastattelua seka tutkimusta yrityksen kilpailijoiden sosiaalisen median ak-

tilvisuudesta ja markkinoinnista.

Markkinointisuunnitelmaa alkaessani suunnittelemaan kavin lapi kirjoittamaani
aineistoa sosiaalisen median markkinointitavoista eli Facebook seka Instagram
markkinoinnista ja hyddynsin teoriaosiota toteuttaessani yrityksen sosiaalisen
median markkinointisuunnitelmaa. Myo6s tassa kaytettiin tutkimustapoina Teemu
Himmaselle puhelimitse toteutettua teemahaastattelua seka tutkittiin yrityksen kil-

pailijoiden sosiaalisen median markkinointia.

4 Tapahtumanjarjestdminen

Tapahtumaa jarjestaessa tulee tietdd mitad tapahtumaprosessiin kuuluu. Kaikki
l&htee liikkeelle suunnitteluvaiheesta, jonka jalkeen siirrytdan toteutumisvaihee-

seen ja lopuksi edetdéan jalkimarkkinointivaineeseen. Riippuen tapahtumasta mi-



nimiaika onnistuneen tapahtuman jarjestamisessa on noin kaksi kuukautta. On-
nistuakseen jarjestamaan tapahtuman minimiajassa kaiken tulisi sujua saumat-
tomasti ilman ongelmia suunnitteluprosessissa ja muissa varauksissa. Tapahtu-
missa mitka jarjestetaan lyhyemmassa ajassa, on pakko tinkié itse toteutuksessa
ja laadussa. Se tarkoittaa, etta tiloista, sisustuksesta, esiintyjista ja lavasteista

voidaan joutua karsimaan. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 189)

Tapahtumaprosessin kulku alkaa suunnitteluvaiheesta, joka on noin 75 % koko
prosessista. Tama vaihe kestaa yleensa noin 6 viikkoa. Seuraavaksi tulee tapah-
tuman toteutus vaihe, joka on noin 10%. Tama vaihe kestaa yleensa 0,8 viikkoa.
Viimeisena tulee jalkimarkkinointi vaihe, joka on noin 15% koko projektista. Tama
kestaa yleensa noin 1,2 viikkoa. Kokonaisuudessaan tapahtumaprosessi tulee
kestamaan noin 8 viikkoa. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 189)

TAPAHTUMAPROSESSIN VAIHEET

Jalkimarkkinointiv
aihe
15%

Tapahtuman
toteutus vaihe
10%

Kuva 1. Tapahtumaprosessin vaiheet (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 189)
4.1.1 Tapahtumasuunnittelu

Suunnitteluvaihe on kaikkein pisin vaihe ja siihen pitaa varata riittdvasti aikaa,
silla se on kaikista aikaa vievin vaihe. Riippuen itse tapahtuman laajuudesta se
voi kestad monta kuukautta tai jopa vuosia. Tapahtuman suunnittelussa on tar-

keaa aloittaa suunnittelu hyvissa ajoin, silla "hyvin suunniteltu on valmiiksi tehty”.



(Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 191) Huolellisesti suunnitellun tapahtuman avulla
pystytdan arvioimaan tavoitteiden realistisuus seka kuinka selkeéasti ne ovat maa-
ritelty. Kun tavoitteet on maaritelty selkeasti, niin silloin ne on myos helpompi va-
littda muille tapahtumaan osallistuville organisaatioille. Selkeat tavoitteet tekevat
markkinoinnista helpompaa seka kertovat tapahtumajarjestajien ammattitai-
dosta. (liskola-Keskonen 2004, 9) Suunnittelun alku vaiheessa kannattaa ottaa
mukaan kaikki henkil6t, jotka tulevat panostamaan tapahtumaan. Nain saadaan
mahdollisimman paljon eri ndkemyksia ja ideoita suunnitteluun, sek& parempaa
sitoutumista tavoitteisiin kaikkien jarjestajien tahoilta. Tama edesauttaa myos ta-
pahtuman onnistumisen todennakoisyyteen. Ennen kuin aloitetaan toteuttamaan
tapahtumaa, on sitd pystyttava ajattelemaan kokonaisuudessaan lapi alusta lop-
puun, niin kuin sen haluaisi toteutuvan. Siten pystyy nakem&aan mahdolliset tule-
vat ongelmat kuten unohdukset, poikkeamat tai muut asiat. Projektia aloittaessa
tapaamisia on harvemmin, mutta mita lahempana tapahtuma alkaa olemaan, sita
aktiivisemmin aletaan pitamaan tapaamisia ja yhteydenpitoa. (Vallo, H. & Hayri-
nen, E. 2008, 191-192)

Tapahtumarungon ja idean ollessa selvilla on mietittava sopiva ajankohta seka
valittava tapahtumapaikka, joka olisi paras mahdollinen tapahtuman toteutuk-
seen. Tapahtumien jarjestamisaikatauluissa on paljon eroavaisuuksia, silla jos-
kus tapahtumat tulevat toteutettavaksi nopeallakin aikataululla ja joskus taas ta-
pahtuman paiva on paatetty jo vuosia aikaisemmin. Jos tapahtumaan tarvitaan
isoja tai vaativia tiloja, niin sita aikaisemmin jarjestajan pitaa lahtea liikkeelle. Kun
aletaan valitsemaan tapahtumapaivad, niin siihen vaikuttavat monet tekijat ja se
voidaan valita esimerkiksi; tapahtuman vetonaulan aikalaulun mukaan. (Catani,
J. 2017, 42)

4.1.2 Tapahtumantoteutus

Tapahtuman toteutus vaiheessa suunnitelmasta tehdaan totta. Jotta tdssa onnis-
tutaan, jokaisen tapahtumassa mukana olevan on oltava perilla omasta osuu-
desta ja roolista tdssa suuressa kokonaisuudessa ja toimia saumattomasti yh-

teystyossa kaikkien eri tahojen kanssa. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 198) En-

10



nen tapahtuman alkua olisi hyva olla valmiina kaikki mita vieraat pystyvat nake-
maan. On myos tarkeaa, ettd tekeminen on aikataulutettua seka suoritettaviin

tehtaviin on valittu vastuuhenkil6t. (Catani, J. 2017, 98)

Tapahtuman toteutuksessa on kolme eri vaihetta: rakennusvaihe, itse tapahtuma
ja purku vaihe. Rakennusvaihe on yksi intensiivisemmasté vaiheesta, jossa saa
menemaan aikaa. Siina aloitetaan laittamaan tapahtumaa varten kulisseja ja rek-
visiittaa kuntoon. Etukateen suunniteltavassa rakennusvaiheessa on ajateltava,
etta mika on jarjestys, jossa ruvetaan tuomaan alihankkijoiden tarvikkeita tapah-
tumapaikalle seka missa vaiheessa itse rakentaminen voidaan aloittaa. Yleisin
jarjestys on tekniikan tuominen ja rakentaminen ensimmaisena, jonka jalkeen
voidaan tuoda paikan paalle kalusteen, jotta paastaan somistamaan paikkaa. Vii-
meisimpéana paikan paalle tuodaan tarjoilu, seka siihen liittyvat tarvikkeet. Raken-
nusvaihe rakennetaan jokaisen eri tapahtuman mukaan silmalla pitaen tapahtu-
matilaa seka toimijoita. Aikatauluista informoiminen alihankkijoille on myds tar-
kedd muistaa. Rakennusvaihetta ajatellen, se vie yleensa kaksi kertaa enemman
aikaa, mitd itse tapahtuma tai tapahtumapaikan purkaminen. Tapahtumatilan
vuokraamisessa tdma on hyva ottaa huomioon, samoin kuin tapahtuman budjet-
tia laskettaessa. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 198-199)

Itse tapahtuma vaiheessa on tarke&aa, etta tapahtumaan on nimitetty yksi vastuu-
henkil®, joka on vastuussa tapahtuman kulusta. Vastuuhenkildiden maara riippuu
tietysti tapahtuman koosta, silla suurempiin tapahtumiin tarvitsee useamman val-
vojan. Jarjestajan itse halutessa olla mukana tapahtumassa kokemassa ja nake-
massa valvonta kannattaa ulkoistaa. Puhuttaessa tapahtumapolusta tarkoitetaan
sitd, kuinka tapahtuma on suunniteltu sujuvan eteenpain. Kokonaisuus taytyy siis
suunnitella siitd hetkesta lahtien, kun vieras saapuu tapahtumaan ja siihen asti,
kunnes vieras poistuu tapahtumasta. Tapahtumapolku taytyy suunnitella jo etu-
kateen ja se toimii osana tapahtuman “kasikirjoitusta”. Tata suunniteltaessa on
otettava huomioon tapahtuman koko, etdisyydet ja ihmismaara. (Vallo, H. & Hay-
rinen, E. 2008, 199-200)

Purkuvaiheessa aloitetaan tapahtumapaikan purkaminen. Purkaminen aloitetaan

lattian tyhjentamisesta ja kaiken irtonaisen raivaamisesta pois tieltd, jotta purku-
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kalustolla olisi esteettn toimintatila. Jos lattia on paallystetty suojalla, sen anne-
taan olla lattian suojana loppuun asti. Kaikilla on omat osansa purkamisessa ja
jokainen hoitaa oman alueensa, kuten esimerkiksi; tarjoiluhenkilokunta raivaa as-
tiat ym. Jarjestajan tehtaviin kuuluu varmistaa jatesailibiden maara seka niiden
kaytosta tapahtuman jalkeen. Purkamisen jalkeen tehdaan viela tarkistuskierros
varmistuakseen, ettei tapahtuma paikalle unohdu mitaan arvokasta. (Catani, J.
2017, 123)

4.1.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkeisia kokemuksia muistellaan viela pitkdan ja ne ovat parhaim-
millaan positiivisia. Tapahtumiin yleisesti suunnitellaan jalkimarkkinoinnin erilai-
sia keinoja, joilla pidetdéan ylla tapahtuman onnistunutta tunnelmaa. (Catani, J.
2017, 125) Jalkimarkkinointi alkaa itse tapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinointivai-

heeseen kuuluu seuraavanlaiset vaiheet:

e kiitoksien valittaminen asianomaisille

e materiaalien toimitukset

e Palautteiden kerddminen seka tyéstaminen
¢ yhteydenottopyyntdjen hoitaminen

¢ yhteenvedon tydstaminen

e tapahtumasta jakaminen sosiaalisessa mediassa

Kiitoksien valittdminen kuuluu hyviin tapoihin ja voi tapahtua esimerkiksi; kiitos-
korttien muodossa tai jonkin materiaalin toimituksella. Tama on tapa, joka osoit-
taa mukana olleille sen, ettd jarjestajat arvostavat heidan mukanaoloaan tapah-
tumassa. Usein suunniteltaessa tapahtumaa ja itse tapahtumassa on paljon eri
toimijoita. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 220- 221)

Esitysaineiston, tarjouksien sekd muiden lisamateriaalien toimitus tehdaan heti
tilaisuuden jalkeen. Samalla tulisi tiedottaa kauanko aineistot ovat saatavilla. (Ca-
tani, J. 2017, 125) Materiaalien toimituksen voi suorittaa tapahtumaan tultaessa,
pois lahtiessa tai jalkikateen toimitettuna. Muistaminen lahjalla jalkikateen tulisi
tapahtua kuitenkin kahden viikon sisalla tapahtumasta. Annettavan lahjan ei tar-
vitse olla kallis eik& suuri ja paras se olisi silloin kun se mustuttaisi tapahtuman

teemasta tai tapahtujan jarjestajasta. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 222-223)
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Palautteen keraaminen on yksi tapa olla tapahtuman jalkeen yhteydessa osallis-
tujiin. Palautetta kysyttaessa tulisi pitdd mielessa tilaisuuden tyyli ja pitaa se mah-
dollisimman kevyena seka yksinkertaisena. Jos kysely on liian monimutkainen tai
pitka, niin se vesittdd koko tunnelman. (Catani, J. 2017, 125) Tapahtuman jarjes-
tdja tulee analysoimaan ja tekemé&an yhteenvedon saamastaan palautteesta,
jonka avulla han tulee saamaan oppia seuraavaa tulevaa tapahtumaa varten. On
siis hyvé aloittaa suunnittelemaan seuraavaa tapahtumaa hyédyntamalla edelli-
sen tapahtuman oppeja seka oivalluksia. Talloin itse tapahtumaprojektista saa-
daan jatkuvasti kehittyva oppimisprosessi organisaatiolle ja sitd kautta kehittyy

myo6s osaamispaaoma. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 220, 224)

Yhteydenottopyynt6jen hoitaminen alkaa heti tapahtuman jalkeen, jolloin varsi-
nainen tapahtuman hyodyntaminen alkaa. Tapahtuman jalki fiilis haihtuu nope-
asti ja siksi heti tapahtuman jalkeen on parasta soittaa ja palata tapahtumassa
kaytyihin keskusteluihin. (Catani, J. 2017, 125) Liidit, joita tapahtumassa on
saatu, on hoidettava mieluiten valittbmasti tai siind ajassa mita on sovittu taikka
viimeistaan kahden viikon kuluessa tapahtumasta. Jos itse tapahtuman tavoit-
teena on hankkia uusia asiakkaita, niin silloin tyot alkavat vasta tapahtuman jal-
keen. Tassa tapauksessa tapahtuma toimii hyvin ovien avaajana ja alku pohjus-
tuksena. Potentiaalisten asiakkaiden ollessa vastuutettuina jo ennen tapahtumaa
yhteydenotot voi aloittaa luontevasti suoraan tapahtuman jalkeen. (Vallo, H. &
Hayrinen, E. 2008, 229)

4.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin seka tapahtuman yhdista-
misté. Markkinoinnilla haetaan tavoitteellista toimintaa, jonka tarkeimpana tehta-
vana on saada valitettyd organisaatioiden haluama viesti seka saada aikaiseksi
organisaation toivomaa toimintaa ihmisten keskuudessa. Tapahtumamarkkinointi
on toiminnallinen kokonaisuus, jossa yhdistyy toiminta, joka yhdistaa organisaa-
tion seka sen kohderyhmat valitun sisallon ymparille tavoitteellisella ja vuorovai-
kutteisella tavalla. Tapahtumamarkkinointia voidaan maaritella monella eri ta-
valla, mutta yleisesti ottaen sen katsotaan olevan pitkgjanteista toimintaa, jossa

kaytetaan strategista suunnittelua yrityksen kayttadessa elamyksellisia tapahtu-
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mia viestiessaan kohderyhmien kanssa. Maariteltdesséa laajemmin tapahtuma-
markkinointia kaikki tilaisuudet, jossa yrityksen toimintaa seka mahdollisia asiak-
kaita tuodaan yhteen interaktiivisella tavalla tai edistdessa palveluiden ja tuottei-
den myyntia pidetaan tapahtumamarkkinointina. Myo6s kaikki tapahtumat, jossa
markkinoidaan tai edistetaan yrityksen palveluiden tai tuotteiden myyntia luetaan
tapahtumamarkkinoinniksi. Taten promootiot, messut, tapahtumasponsorointi ja
lanseeraus kuuluvat tapahtumamarkkinoinnin piiriin. Oleellisinta tapahtumamark-
kinoinnissa on miettid sitéd osaksi organisaation markkinointistrategiaa. Silla ra-
kennetaan ja vahvistetaan tavoitteellisesti palveluiden ja tuotteiden brandia seka
yrityksen imagoa. On tarkeaa, etta jokaisella tapahtumalla on méaaritelty kohde-
ryhmat ja tavoitteet selkeasti sekd ne ovat liitoksissa muihin tapahtuviin markki-
noinnin toimenpiteisiin. Tapahtumamarkkinoinnissa pitéd& toteuttaa seuraavat
asiat, jotta voidaan edes puhua tapahtumamarkkinoinnista: tapahtuma pitaa olla
suunniteltu etukateen, Pitaa olla maaritelty kohderyhma seka tavoite, Itse tapah-
tumassa tulisi olla vuorovaikutteinen, kokemuksellinen ja elamyksellinen. (Vallo,
H. & Hayrinen, E. 2008, 21-22)

Markkinointiviestintavalineena tapahtumamarkkinointi on perinteisempia markki-
nointiviestintavalineita henkilokohtaisempi ja intensiivisempi. Vahvuuksia tapah-
tumamarkkinoinnissa on monia, mutta yksi tarkeimmistd vahvuuksista on, etta
siina pystytaan hyodyntamaan useampia aisteja verrattuna taas muihin markki-
nointiviestinnan valineisiin. Tata kutsutaan kilpailueduksi tapahtumissa, silla kun
kaytetaan hyvaksi aisteja, niin tapahtumasta saadaan jaamaan syvempi mieli-
kuva vierailijoille. Silloin se tullaan muistamaan pidempé&én ja se saa myds vai-
kuttavuutta, joka silla alun perin haetaankin. Muita vahvuuksia on tapahtuman
osallistujien ja jarjestajien valinen vuorovaikutus seka henkilokohtaisuus. Tapah-
tuman suunnitteluvaiheessa kannattaa miettia kuinka eri aistien vaikuttamista ih-
misiin voidaan kayttaa tapahtumassa hyvaksi. Kaikkiin eri aisteihin, on olemassa
omat hyodylliset keinot, jolla niihin voidaan vaikuttaa. Hyvaksikaytettavid aisteja
ovat esimerkiksi kuulo-, naké-, maku-, haju-, ja tuntoaisti. Nakdaistiin voidaan vai-
kuttaa vareilld, visuaalisuudella ja somisteilla, joita kdytetdan teemaan sopivana
tapahtumassa. Kuuloaistiin taas puolestaan voidaan vaikuttaa taustadanilla seka
musiikilla. Hajuaistiin vetoaa tuoksut, joita yleensa tapahtumaan tuovat tila ja

ruoka, mita tapahtumassa tarjoillaan. Makuaistia voi herétella ruuan ja juoman
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tuomalla nautinnolla. Tuntoaistiin taas vaikuttaa tekeminen, eli tuotteiden seka
palveluiden testaukset tapahtumassa, silla se jattaa ihmisille vahvemman mieli-
kuvan kuin mita pelkat sanat. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 23-24)

Tapahtumamarkkinointi on oikein toteutettuna tavoitteellista, strategialahtdista ja
suunnitelmallista toimintaa. Se voi vaikuttaa myyntiin joko positiivisesti tai nega-
tiivisesti lisaamalla tai vahentamalla kustannuksia seka vaikuttaa muihin tuloksiin
organisaatiossa. Tapahtuman tavoitteen konkreettisuus vaikuttaa tapahtuman
onnistumisen mittaukseen ja mita konkreettisempi tapahtuma on, sitd helpompi
sitd on mitata tapahtuman jalkeen. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 25-26) Jokai-
nen tapahtuma on ainutlaatuinen ja omanlaisensa kokemus, silla mikaan tapah-
tuma ei ole samanlainen, eika sitéd voida mydskaan toistaa samanlaisena. Tavoit-
teena tapahtumissa on tarjota vieraille positiivinen kokemus ja tavata vieraat hen-
kilokohtaisesti. Tapahtumat syventavat asiakkaan suhdetta yritykseen ja hyvassa
tapauksessa siitd kerrotaan eteenpdin ja se jattaa positiivisen muistijaljen. Pa-
himmassa tapauksessa taas vieras ei viihdy juhlissa ja tuntee olevansa paikassa,
jonne han ei kuulu. Tapahtumat joita yritys jarjestaa ovat osa yrityksen liiketoi-
mintaa. Yrityksen jarjestaessa tapahtumia heidan takaa-ajatuksenaan on saada
edistettya heidan myyntiaan tuotteissa tai palveluissa suorasti tai epasuorasti.
(Catani Johanna, 2017, 19-20)

4.2.1 Tapahtumat osana markkinointiviestintaa

Tapahtumat tulee rakentaa ja suunnitella organisaation muita markkinointitoi-
menpiteita silmalla pitaen, silla siihen voi kayttaa hyvaksi samoja aineksia. Mark-

kinointiviestintaan voi kayttaa seuraavanlaista jasentelytapaa:

e Kohderyhmat
e Markkinointiviestinta
e Markkinointivalineet

¢ Palaute ja kehittyminen
(Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 35)
Kohderyhmét. Kohteena markkinointiviestinndssé voivat olla asiakkaat, jotka

voisivat olla potentiaalisia asiakkaista yritykselle tai yrityksen nykyiset asiakkaat,
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yhteistybkumppanit, itse yrityksen henkilost6 tai omistajat, sidosryhmat seka yh-
teistydkumppanit. Markkinointiviestinnassa taytyy ottaa huomioon suunnittelu ja
toteutusvaiheessa kulloinenkin kohderyhma seka tavoite. Yha tarkeammaksi on
tullut asiakkaiden oikeanlainen segmentoiminen ja henkilékohtaisuus. Segmen-
toinnilla tarkoitetaan kohderyhmien jakamista eri ryhmiin esimerkiksi ian tai mie-

lenkiinnonkohteiden perusteella. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 36)

Markkinointiviestinta. Tavoitteena markkinointitoimenpiteissa on saada raken-
nettua yrityksestéa seka sen tuotteista ja palveluista hyva mielikuva ja haluttu
imago. Sita kautta yritetdan saada aikaiseksi toimintaa, mité organisaatio tavoit-
telee, mika voi olla lisdkauppaa, uusasiakashankintaa, lahjoituksia tai jasenyyk-
sid. On tarkeaa miettia, miten markkinoinnin vélineita kaytetaan ja niiden viestinta
sisaltoa. Jokainen markkinoinninviestintéa joko vahvistaa tai heikentaa yrityksen
imagoa ja luo mainetta, oli se sitten mainontaa, suoramarkkinointia tai tapah-
tuma. Puhuttaessa maineesta, niin siind on kyse muiden ihmisten mielipiteista.
Teot rakentavat mainetta ja erityisesti tapahtumamarkkinoinnissa on nimen-
omaan kyse teoista. Pohjana tulisi kayttaa haluttuja mielikuvia, yrityksen arvoja
ja tavoiteltavaa profiilia, kun aletaan rakentaa markkinointiviestintaa. (Vallo, H. &
Hayrinen, E. 2008, 36)

Markkinointivalineet. Tapahtumat toimivat yhtena markkinoinnin véalineena mui-
den valineiden joukossa. Muita markkinoinninvalineitd ovat mainonta, suora- ja
telemarkkinointi, sponsorointi, promootiot, viestinté ja painotuotteet. Markkinoin-
tistrategiaa mietittaessa yrityksen tulisi miettia, etta kuinka eri kohderyhmiin ja eri
viestien valittdmiseen tulisi kayttaa eri viestinnan valineita. Kaikki tilaisuudet, joita
yritys jarjestaa voidaan tehda tavoitteellisiksi tapahtumiksi, joissa henkilokohtai-
sella myyntity6ll& on suuri vaikutus esimerkiksi: nayttelyt, messut, seminaarit,
promootiot, matkat, PR-tilaisuudet. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 37)

Palaute ja kehittyminen. On yleista, etta markkinointiviestinnasta tehdaan eri
tutkimuksia, jotka liittyvat mainontaan, suoramarkkinointii ja viestintaan ja kera-
tdaan mydos paljon palautetta. Verkkosivujen kavijamaarista voi saada sosiaali-
sessa mediassa ja verkkomainonnassa hyvinkin yksityiskohtaista tietoa seuraa-

malla klikkauksien maaraa. Vaikka palautteen kerdaminen tapahtuman jalkeen
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on hyvin hyodyllista seka helppoa, niin sitd ei aina muisteta tai tajuta kerata. Ky-

symyksid, joita kannattaisi tapahtuman jalkeen esittaa:

e onko paasty tavoitteeseen?

e toteutuivatko tapahtuman tunnusluvut?
¢ miten kohderyhma koki tapahtuman?

o Vylitettiinkd kohderyhmien odotukset?

e Mita opittiin tulevia tapahtumia varten?
(Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 37-38)

Tapahtumat ovat parhaimmillaan vahvana osana yrityksen markkinointiviestinta-
strategiaa. Niilla rakennetaan toivottua mielikuvaa ja imagoa valitussa kohderyh-
massa ja ne ovat mydskin tavoitteellisia. Saadun palautteen ansiosta mahdolli-

suutena on myos oppia niista. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 38)
4.2.2 Tapahtumaviestinnan keskeiset asiat

Puhuttaessa tapahtuma viestinnasta siihen kuuluu useita eri osa-alueita, joista
osaa voi olla hyvinkin vaikea hallita. Siihen minkalaista viestia itse tapahtumasta
valitetdan auttaa, jos tuntee yhtdan viestinnan perusperiaatteita. Ruvettaessa

suunnittelemaan viestintaa tulee seuraavat asiat aina selvittaa:

e Kuka viestii
e kenelle viestitaan
e mita viestitdan ja

¢ mita kanavaa pitkin viestitaan
(liskola-Keskonen 2004, 63)

Tapahtuman viestinnasta péévastuu on aina projektipaallikon harteilla. Hanta
auttamassa voivat olla sektorien vetgjat tai tiedottajat. Paaperiaatteena on se,
ettd kaikilla henkil6illa, jotka ovat vastaamassa viestinndsta on oltava tapahtu-
masta riittvasti tietoa. Paras tiedottaja on yleensa itse projektipaallikko, jolla on
tapahtuman kokonaisuus seka sen yksityiskohdat parhaiten hallussa. Ongel-

mana saattaa olla kuitenkin ajanpuute, silla projektip&allikailla on yleensa kiire ja
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he eivat valttamatta pysty toteuttamaan riittavan huolellisesti viestintaa. (liskola-
Keskonen 2004, 63)

Viestinta on aina erilaista eri vaiheissa tapahtumaa. Ennen tapahtumaa viestin-
nan tulisi olla huomiota ja kiinnostusta herattavaa, tarpeeksi informoivaa seka
sellaista, joka herattdd mielenkiinnon. Itse tapahtuman ollessa jo kaynnissa ker-
rotaan vaan uusimpia uutisia. Tapahtuman jalkeinen viestintakin on tarkeaa, vaik-
kakin se saattaa helposti unohtua. Viestinta toimet, jotka tulisi tehda ennen ta-
pahtumaa:

e Kokonaiskuvan ja tavoitteiden suunnittelu

¢ Kohderyhmien valinta viestinnassa

¢ Viestintdkanavien valinta

e Vastuualueiden seka tdiden jakaminen

e Aikataulutuksen tekeminen

e Graafisen ilmeen suunnitteleminen

¢ Media tapahtuman suunnittelu tapahtumaan

e Akkreditoinnin vastaanotto
(liskola-Keskonen 2004, 67)

Viestintd, mika tapahtuu ennen tapahtuman alkua, alkaa tapahtuman tavoitteiden
ja kokonaiskuvan suunnittelulla. Silloin maaritellaédn viestintdakanavien ja viestin-
nan kohderyhmien valinta ja mitéd he entuudestaan asiasta tietavat. Syyta olisi
myo6s kerata kaikki tarvittavat yhteystiedot. Tapahtumaan tulee tehdé aikataulu-
tus ja téiden vastuualueiden jako. (Suunnittelu ennen tapahtumaa alkaa graafi-
sen ilmeen seka logon suunnittelulla ja valitaan mitka ovat oikeat viestintakanavat
tapahtumaan. Niiden avulla saadaan luotua tapahtumalle yhtenéinen ilme. Se,
ettd osataan sano, etta kuka tapahtumasta tulee kertomaan ja mita kerrotaan, on
tarkeda. Sen lisaksi on tiedostettava missa vaiheessa tapahtumasta aletaan tie-
dottaa, ettd kuinka paljon viestintdan tullaan kayttamaan aikaa ja resursseja. En-
nen tapahtuman alkua olisi suositeltavaa lahettad medialle jonkunnékdinen ker-
taava tiedote, missa olisi esimerkiksi pari hyvaa jutun aihetta, silla se helpottaa

toimittajien ty6ta ja auttaa mahdollisesti saamaan toivottuja asioita esille. Suu-
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remmissa tapahtumissa voi kayttéaa halutessaan toimittajien etukateen ilmoittau-
tumista, jolloin jarjestdjien on helpompi valmistautua. (liskola-Keskonen 2004,
67)

Nopea toiminta on avainsanana tapahtuman ollessa kaynnissa. Tapahtuman ai-
kana on tarkeda saada tiedotteet ja tulokset kulkemaan nopeasti medialle sah-
koisesti. Viisainta olisi aina tehda varmistussoitto paadmediaan varmistuakseen
sSiitd, etta juttu on varmasti saapunut sinne. Kun tapahtuma on loppunut, niin
omien nettisivujen seka sosiaalisen median paivittaminen uusilla kuvilla kannat-
taisi tehda mahdollisimman nopeasti ja siksi tapahtumassa kannattaa ottaa mah-
dollisimman paljon valokuvia, joita pystyy hyédyntdmé&an siihen. Tapahtumassa
medialle tulisi hoitaa hyvat tydskentelymahdollisuudet, jotta kaikki sujuisi jouhe-
vasti ja helpottaisi heidan tyoskentelyaan. Heille tulisi antaa kaikki tarvittavat ai-
neistot seka muut apuvalineet kayttoonsa. Lehdistotilausuudet kannattaa suun-
nitella hyvin ja jarjestda mahdollista apua myds henkilokohtaisiin haastatteluihin
tarvittaessa. Kannattaa myo6s varmistaa tiedotus ihmisten saatavuus tarvittaessa
ilman suurempia ongelmia. Tapahtuman vetgja toimii puheenjohtajana seka
haastattelijana, jolloin hanen roolinsa on hyvinkin tarkea tapahtuman aikana seka
lehdistétilaisuuksissa. Tarkedna hoidettavana tehtavana on kysella kiinnostavia
kysymyksia tarkeilt osallistujilta seké kerrata tapahtuman asioita, jotka ovat tar-
keita. Hanen vastuullaan on myds vieda tilaisuutta eteenpdin luontevalla otteella
ja jakaa tarvittaessa myods kysymysvuoroja toimittajille. (liskola-Keskonen 2004,
67-68)

Tiedottaminen paasee unohtumaan helposti tapahtuman jalkeen, silla jarjestajien
voimavarat voivat olla hyvinkin vahaisia tapahtuman jalkeen. Kaikesta huolimatta
on hyvin tarkeaa, ettd ihmisille kerrotaan tapahtuman onnistumisesta seka kaik-
kien mahdollisten tavoitteiden saavuttamisesta. Palautteen kerddminen on to-
della tarkeda ja hyodyllista ajatellen seuraavaa mahdollista jarjestettavaa tapahtu-
maa. Palautteet ker&tddn ja laitetaan myohemmin tehtavaan loppuraporttiin,
jonka avulla pyritdan ottamaan oppia ja kehitys ehdotuksia seuraavaa tapahtu-
maa varten. Siksi onkin tarkeaa, etta kertoa palautepalaverissa rehellisesti kaikki

mahdolliset tavoitteiden onnistumiset ja myoskin mahdolliset epaonnistumiset
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seka syyt niihin. Se estdd myéhemmin mahdollisia huhupuheita ja arvailujen liik-
keelle 1ahdon, jolloin tapahtuma saadaan paatettya tyylikkaasti. Lopputapaami-
nen mika jarjestetaéan tapahtumanjarjestajille tapahtuman lopussa, on tarkoituk-
sena olla tilaisuus, misséa pystytaan kiittamaa, muistamaan, kuuntelemaan ja an-
tamaan palautetta kaikille mukana olleille jarjestajille. Jotta voitaisiin arvioida
viestinnan onnitumista tapahtumassa, on muistettava kerata kaikki palaute ja pa-
rannusehdotukset ylos. Palautteiden ansiosta pystytaan kehittAma&an viestintaa,
miké& on tarkeda seuraavaa tapahtumaa ajatellen. Ulkoisia kohderyhmia ei saa
unohtaa Kkiittda ja se tulee suorittaa tyylikkaalla tavalla. Lahettamalla kiitosviestin,
missa kiitetdan tapahtumassa mukanaolosta seka asioiden hyvasta hoitamisesta
luo positiivisen loppukuvan tapahtumasta. Toiminta suunnitelmaan on hyva mer-
kita tapahtumasta koostetun cd:n ja valokuvien lahettdminen tarkeille yhteistyo-
tekijoille. Aineistoa pystyy hyodyntamaan myos seuraavassa tapahtumassa. (lis-
kola-Keskonen 2004, 68)

5 Sosiaalinen median

Sosiaalista mediaa pystytdan maarittelemaan eri tavoin. Kasite sosiaalisesta me-
diasta voidaan miettia Web 2.0-kasitteen jatkona, joka on 2005 vuodesta yleisty-
nyt. Ennen tata vuorovaikutusta sekéa sisallontuotantoa kayttaville verkkopalve-
luille ei ollut kasitettd, vaikkakin aikakausi, jota kutsutaan nykyisin sosiaaliseksi
mediaksi, oli jo alkanut. Laajemmassa merkityksessa mietittdessa sosiaalinen
media on sateenvarjokasite, jonka alle mietitaan erityyppisia merkityksia. Useim-
mille ihmisille mietittdessa eri sosiaalisen median palveluja ensimmaisena tulee
mieleen Facebook, mutta nykyaan somekanavia on tarjolla niin paljon, etta halu-
tessa niistd on helppo vaihtaa toiseen. Gene Smithin ” Hunajakenno ” tarjoaa
sosiaalisen median seka omien tarkoitusperien mahdollisuuksien arvioimiseen.

Tasséa tarkastellaan seitseman elementin kautta some-palveluja:

¢ Identiteetti, jonka avulla pystytddn tunnistamaan eri kayttdjia yksilollisesti.

e L&sndaolo, jonka avulla tiedetaan ketka ovat lahistolla, paikalla tai kaytetta-
vissa

e Suhteet, jonka avulla tunnistetaan kuinka vahvasti tai miten toisiinsa liitty-

neita ihmiset ovat
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e Maine, jonka avulla tiedetaan palvelussa olevien henkildiden asema

¢ Ryhmat, jonka avulla pystytéaan yhteisten kiinnostusten perusteella luoda
yhteisdja tai ryhmia

e Keskustelut, jonka avulla pystytdan keskustelemaan muiden kanssa pal-
velussa

e Jakaminen, jonka avulla jaetaan asioita, jotka ovat merkityksellisia osallis-

tujille
(P6nkéa Harto, 2014, 33, 88)

Useimmat palvelut sosiaalisessa mediassa yhdistavat naita elementteja vahin-
tad&n kolme, vaikkakin yleisesti ottaen vain yksi tai kaksi elementeista on tarkeim-
pid ja muut vain tukevat niitd. Monien some-palveluiden keskittyessa verkostoi-
tumiseen, niin niiden teko tavat vaihtelevat hyvinkin paljon esimerkiksi; verra-
tessa Facebookissa verkostoitumista LinkedIn verkostoitumiseen, niin se on ai-
van erilaista ja siind korostuu enemman maine, joka kayttdjilla on eri asioiden
osaajana. (P6nka Harto, 2014, 89)

Lasndolo

Identiteetti
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Kuva 2. Some-markkinoinnin hunajakenno. (P6nka Harto, 2014, 89)
5.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on sisalt6d, mita kayttajat luovat internettiin. Se on yksi mark-
kinointi tapa, jossa kaytetdaén eri sosiaalisenmedian alustoja, kuten Facebookia
tai Instagramia mahdollisten asiakkaiden tavoittamiseksi ja valittadkseen heille
sitd kautta kaupallisia viesteja. Sosiaalisen median markkinointi on keino saada
luotua kaupallista julkisuutta internetin eri yhteis6issa seka eri sosiaalisen median
nettisaittien kautta. On tata paivaa, ettéa ihmiset viettavat paljon aikaa Web 2.0
nettisaiteilla ja sen takia myds mainostajien on mentava perassa naihin paikkoi-
hin ja mainostamaan omia tuotteita ja palveluitaan. Sosiaalisen markkinoinnin
markkinointiviestit tulee osata muokata oikeanlaisiksi perinteisen media markki-
noinnin sijaan, jotta ne eivat paatyisi suoraan some-kayttajien roskakoriin tai
mustalle listalle. Nykyaikana on yleistd, etta yritykset ovat somessa ja se on
enemman saanto kuin poikkeus, etta yrityksilla on oma somekanava. Jokaisella
yrityksilla pitda olla tehtynd myoskin oma sosiaalisenmarkkinoinnin suunnitelma.
Yrityksen some-verkoston voi muodostaa esimerkiksi; omakotisivu, Facebook-
sivusto, Instagram-sivusto, LinkedIn. (Olin, K 2011, 2-4, 6-7)

5.2 Facebook

Facebookilla on jo yli 2,7 miljardia kayttdjaa, jotka kayttavat palvelua kuukausit-
tain. (https://www.facebook.com/business/marketing/facebook) Se on saavutta-
nut paikkansa yhtena tarkeimmista some-markkinoinnin osa-alueista. Facebook
mainonnassa kaytetaan kohdennettua nettimainontaa, jossa hyédynnetaén sosi-
aalista verkostoa. Facebookissa mainokset naytetdén oikeille kohderyhmille, jol-
loin markkinointi on tehokkaampaa tavoitettaessa sopivimmat kuluttajat. (Olin, K
2011, 7-8)
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Kuva 3. Facebookin kavijamaarat 2007-2011. (Ponkka Hartto, 2014, 14)

Facebookissa lasnaolo nakyy kolmella eri tavalla; profiilina, sivustona tai ryh-
mana. Tavallisin tapa olla lasna Facebookissa on Facebook-profiili, silla sita kay-
tetdan omiin tarkoituksiin ja yhteydenpitoon omien ystaviensa ja sukulaistensa
kanssa. Kaikki ihmiset, jotka kuuluvat omaan Facebook verkostoon mielletaan
ystaviksi. Facebookilla on tarjolla kaksi eri vaihtoehtoa henkildille, jotka haluavat
kayttaa Facebookia bisneskaytdossa ja ne ovat Facebook-sivustot seka Face-
book-ryhmaét. Facebookissa I6ytyy myds saman tyylisesti ajattelevia ihmisia eri
Facebookin-ryhmista ja Facebook ryhmiin on mahdollista paasta myos jaseneksi.
Naissa ryhmissa ei ole rajoitettu jasenien maaraa ja ryhman yllapitajat saavat itse
paatta keita ja kuinka paljon jaseniad he haluavat ryhmaansa ottaa. Ryhman tyk-
kaajien kanssa pystyy kommunikoimaan lahettdmalla omalle sivustolle paivityk-
sid. Paivityksien julkaiseminen ei ole tehokkain keino, vaan esimerkiksi ennem-
min suorien viestien lahettaminen, mutta niissa voi kayttaa erilaisia kohdentamis-
temppuja. Myds videoiden valokuvien seka linkkien lisddminen omiin paivityksiin
on helppoa. (Olin, K 2011, 10-12)

5.2.1 Facebook nakyvyys

Yleisesti Facebook sivustoja kaytetdan silloin kun kaivataan nakyvyytta interne-
tiss&, joko liiketoiminnalle tai jollekin muulle. (Olin, K 2011, 10) Oman yrityksen

Facebook-sivut ovat edullisin sek& nopein tapa saada nakyvyytta. Julkaisemalla
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jonkinnakdista sisaltva Facebookiin saadaan helposti néakyvyytta ja se myés me-
nee hakukoneiden tietokantoihin, jolloin se edistaa loydettavyytta. Yrityksen Fa-
cebook-sivustoa voi verrata esimerkiksi yrityksen verkkosivuihin, koska se toimii
aika lailla samalla tavalla. Eroavaisuus mik& kohderyhmien tavoittamisessa yri-
tyksen Facebook-sivuilla seké verkkosivuilla on, liittyy siihen, etta missa sisalto,

jota julkaistaan Facebook-sivulla tavoittaa yleisonsa. (Juslén, J. 2016, 80)

Verkkosivujen tehokkuus yrityksella perustuu siihen, ettd internetistd saapuu
muualta kavijoita esimerkiksi linkkien kautta muilta sivustoilta. Jos julkaisee oike-
anlaista sisaltéa aktiivisesti sekd sivusto on hyvin optimoitu, niin se tuo sivuille
oikeanlaisia kavijoitd. Tavoitteiden saavuttamista auttaa myos se, etta sisaltd
mit& sivustolla julkaistaan hyodyttda vierailijoita. Tama ei pade Facebook-sivus-
toihin, silla yleisesti Facebook-sivustoilla ei ole paljon kdyntejd. Kun taas Face-
book-sivut ovat valttdméattémat, jos haluaa aikaan tehokasta Facebook-mainon-
taa. Vaikka Facebookia ei voi jattda kavijamaaran varaan, niin sita pystyy hyo-
dyntamaan sivuston tykkaajien kokoamiseen seka ilmaiseen sisallon julkaisemi-
seen. (Juslén, J. 2016, 81)

5.2.2 Tuloksellinen Facebook-mainoskampanja

Tuloksellinen Facebook-mainonta tarkoittaa mainontaa, jonka tuomat tulokset
voidaan osoittaa olevan mainonnan ansiota. Tuloksella tarkoitetaan jotain, mika
auttaa tavoitteiden saavuttamisessa yrityksessa. Se voi olla myds mitattavissa
oleva asia, mita pystytaan tarkastelemaan seka tutkimaan sen tuomia tuloksia.
Nama molemmat vaatimukset, jotka tulokselle on maaritelty, on saavutettavissa,

jos tulosta voidaan mitat numeroiden avulla. (Juslén, J. 2016, 88-89)

Suunniteltaessa Facebook-mainoskampanjaa on syyta tietdd, ettd onnistunee-
seen mainoskampanjaan vaaditaan kykya vastata tarkeisiin kysymyksiin, jotta
kampanja tulee onnistumaan. Kun mainoskampanja on hyvin valmisteltu, niin se
tullaan palkitsemaan kampanjan toteutusvaiheessa, silla suunnittelun avulla pys-
tytddn vahentamaan epaonnistumisen riskeja. (Juslén, J. 2016, 98) Facebookin-
mainoskampanjan saa luotua aika helposti, toisin kuin tehokkaan mainoskam-

panjan teko, joka vaatii enemman vaivannakoa ja ajattelua. Tarkeinta mainos-
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kampanjan teossa on, ettd se tavoittaa kohdeyleisonsa, silla ei ole jarkea panos-
taa mainoskampanjaan, josta tulee vain kuluja ilman myynnin ja muiden tavoit-
teiden saavuttamista. Tehokkaan Facebook-mainoskampanjan tekoon on nelja

eri vaihetta:

e Suunnittele mainokset
o kohde, URL, otsikko, teksti ja kuva
e Kohdenna mainokset
o sijainti, demografiset tiedot, sukupuoli, tykkdamiset, kiinnostuksen
kohteet ja Facebookin yhteydet
e Hinnoittele ja ajattele
o kampanjanimi, budjetti, kampanjanpituus, hinnoittelu, kohdennus
e Seuraa ja maksa

o tarkistus ja maksu

Mainoksien suunnitteleminen. Facebook-mainoksen suunnitteleminen ei poik-
kea muiden kaupallisten viestien suunnittelemisesta paljoakaan. Mainosta suun-
niteltaessa pitaa olla yksityiskohtainen, mutta myoés kiinnostusta herattava. Kek-
simalla kohdeyleis6a puhuttavia otsikoita ja varomalla kayttamasta liian monimut-
kaisia sanoja mainostekstissa paasee hyvin alkuun. Kannattaa menna suoraan
asiaan ja kertoa pateva syyn siihen, miksi juuri sinun tuotteitasi tai palveluitasi
pitaisi ostaa. (Olin, K 2011, 13)

Mainoksen kohdentaminen. Tama on tarkea vaihe ja tassa vaiheessa ei saa
epaonnistua, silla muuten mainokset menevét vaarien kohderyhmien nahtavaksi.
Mainokset toimivat aina parhaiten silloin, kun ne paétyvat oikeiden kohderyhmien
nahtaville. Facebookin suositus olisi kohdentaa mainokset aina pienemmille eri-
koiskohderyhmille, jolloin pystyy myos laittamaan raatéaléidyn mainostekstin, joka
on kohdennettu nimenomaan erikoisryhmalle, mika tekee siitd houkuttelevam-
man. (Olin, K 2011, 16)

Hinnoittelu ja ajoitus. Tassa vaiheessa paatetdan kampanjan kustannuksista ja
sen ajamiseen liittyvista tiedoista. Ensimmaiseksi annetaan kampanjalle nimi,
jonka jalkeen mietitaan paivittéainen budjetti mainokselle. Facebook antaa ehdo-

tuksen tdhan kohtaan, mutta sen saa muutettua itse haluamalleen summalle,
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mutta minimi summa on euro paivassa. Sitten maaritellaan kampanjan pituus,
jonka voi méaaritella kaytetyn budjetin loputtua tai halutessaan myds minuutilleen.
Tama on toimiva tapa esimerkiksi mainostettaessa tapahtumia. Hinnoittelussa
Facebook laskee ehdotuksen siitd, kuinka paljon tulevista klikkauksista tulisi
maksettavaa ja hinta riippuu siité, kuinka mainoksen on kohdentanut. Hintaa mai-
nokselle tulee minimissaan Facebookin antaman hintaehdotuksen verran. Muo-
katessa kohdennusta hinta tulee aina vaihtumaan tehdyn muutoksen mukaan.
Sivunaytdista maksaessa jokaisesta Facebookissa naytetystd mainoksesta las-
kutetaan, kun taas klikkauksista maksaessa maksetaan aina kun joku klikkaa
mainosta. (Olin, K 2011, 20-22)

Seuranta ja maksaminen. Tassé vaiheessa tarkistetaan, etta mainos on sellai-
nen, minkalaiseksi se oli ajateltukin ja hoidetaan maksu puoli kuntoon. Tehdessa
ensimmaista kertaa Facebookiin mainosta, joudutaan antamaan omat luottokort-
titiedot. Mainoksen pystyy maksamaan myo6s PayPal tilisiirrolla tai Facebookin
mainoskupongilla. Hyvaksyttaessasi mainoksesi, se menee viela Facebookin tar-
kistettavaksi, jonka jalkeen kaiken ollessa kunnossa Facebook julkaisee mainok-
sen. (Olin, K 2011, 23-24)

5.2.3 Facebook-arvonnat

Sosiaalisen median markkinointikeinoista yksi tehokkaimmista keinoista on jar-
jestééd Facebook-arvonta. Facebook-arvontojen avulla saadaan liséattya néky-
vyytta ja kavijamaaria verkkosivulla seka kerattya seuraajista dataa. Suomenlain-
saadanto seka Facebook kuitenkin ovat tehneet tietyt saannaét kilpailuille ja niita
tulee noudattaa. Arvonnan palkinnoksi tuli laittaa jokin oman yrityksen tarjoama
tuote tai palvelu, silla siten tavoittaa myds potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat kiin-
nostuneita seuraamaan yritystasi somessa seka ostamaan tuotteitasi tai palve-
luitasi. Myds jo olemassa oleville seuraajille arvonnat viestivat yrityksen bréan-
distd. Hyvia palkintoja ovat esimerkiksi; lahjakortti, tuotepaketti, ilmainen kokeilu
tai kaynti. (https://calltoaction.fi/sosiaalinen-media/kuinka-toteuttaa-facebook-ar-

vonta)
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Toteuttaessa Facebook-arvontaa pitda olla valmis strategia siitd miksi se toteu-
tetaan ja mita silla tavoitellaan. Arvontaan osallistuneista voi poikia hyvinkin lii-
deja yritykselle seké lisaa seuraajia sosiaaliseen mediaan. Arvonta tekstia suun-

niteltaessa seuraavat asiat kannattaa mainita:

e Mika on arvonnan ajankohta

e Mita voi voittaa ja sen arvo

e Kuka on arvonnan jarjestaja

¢ Milla keinoin voittaja valikoituu

¢ Kuinka voittaja saa tiedon voitosta

e Maininta, etta Facebook ei ole osallisena arvonnan jarjestdmiseen
(https://calltoaction.fi/sosiaalinen-media/kuinka-toteuttaa-facebook-arvonta)
5.3 Instagram

Instagram on kuvapalvelu, joka on Facebookin omistuksessa. Instagramin kasvu
on lahtenyt vauhdilla kasvuun ja se on kasvattanut suosiota, silla kayttajia on jo
yli 500 miljoonaa paivassa. Katsastettaessa vuoteen 2018, niin Instagram oli kai-
kista sosiaalisen median alustoista nopeimmin kasvava alusta. Tama tarkoittaa,
ettd Instagramista myds yritysten kohderyhmat loytyvat Instagramista. Kavija-
maaran kasvun pystyy huomaamaan myaos siitd, kuinka yritysten ilmainen naky-
vyys on pienentynyt huomattavalla vauhdilla. Sen seurauksena myds Instagram-
markkinointi on yleistynyt. Facebook on viela toistaiseksi mainosalustoista yksi
kustannustehokkaimmista, mutta Instagram-markkinointi on tulossa kovaa vauh-
tia perasta ja on kuromassa valia jo umpeen. Maksettua mainontaa tukee orgaa-
ninen nakyvyys ja siksi olisi tarke&a olla unohtamatta orgaanista sisallontuotan-
toa. Asiakkaan paadyttya sivuille maksetun mainonnan ansiosta, on heidan hyva
nahda, etta yritys on aktiivinen ja toiminnassa. Jotta kayttajat tulisivat sitoutu-
maan yrityksen brandiin seka profiiliin, niin sisallontuotanto pitaé olla suunniteltua
seka saannollista. (https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-
tehokkaaseen-kayttoon)
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Kuva 4. Instagram rekisteri. (P6nkka Harto, 2014, 137)

Kaytettavia markkinointi tyokaluja, joita [6ytyy Instagramista ovat tarinat, julkaisut,
IGTV ja mainonta. (https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-
tehokkaaseen-kayttoon) Instagram on my6s yhteisopalvelu kaiken kuvatoimin-
non ohella ja se sisaltéa kuvien tykkaamisen ja kommentointi mahdollisuuden,
sekad seuraamissuhteet yrittajien valilla. Yrittdjilla on mahdollisuus suoraviestien
lahettamiseen toisille yrittajille, jotka ovat joko valokuvia tai videoita. Suoraviestin
voi lahettaa samanaikaisesti joko monelle yrittajalle tai yksittaiselle kayttajalle.
Instagramiin pystyy kirjautumaan Instagramin omilta kotisivuilta, jossa pystyy kat-
somaan muiden kuvia ja profiileja, seka muokata myds omia profiilitietoja. P&a-
asiassa Instagramia kaytetddn kuitenkin mobiililaitteella, silla muutoin kayttd ei
onnistu jarkevasti. Lisaksi monet verkkopalvelut internetissa antavat mahdolli-
suuden Instagramin kuvien hakemisen seka selailemisen kaytettdessa eri kritee-
reja. (Ponkka Harto, 2014, 137)

Instagramin ovat loytaneet jo kayttdonsa nuoret sekéa nuoret aikuiset, mutta van-
hemmat ik&polvet ovat hitaasti mutta varmasti Facebookin malliin alkaneet [6yta&
tiensd perille Instagramin maailmaan. (https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/in-

stagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon) Instagramiin pystyy luomaan pro-
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fiilin kaikki yli kolmetoistavuotiaat. (P6nkka Harto, 2014, 136) Kasvua on tapah-
tunut  erityisesti  +50 ikaisten keskuudessa. (https://www.digimarkki-

nointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon)
5.3.1 Oikeiden ihmisten tavoittaminen Instagramissa

Ennen Instagram-markkinoinnin aloittamista kannattaa maaritella tarkasti kohde-
ryhma, jolle lahdetaan markkinoimaan. Kohderyhmaa kannattaa lahtea mietti-
maan yrityksen omien palveluiden ja tuotteiden kannalta, eli minkalaisia potenti-
aaliset asiakkaat mahdollisesti ovat ja mista he ovat kiinnostuneita.
(https:/Iwww.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayt-

toon)

Tarkeda on, etta yrityksen oma sisaltd Instagramissa vastaa yrityksen omia visi-
oita ja sitd mita yritys haluaa asiakkailleen viestid. Luodessa Instagram tarinoita,
niissa olisi hyva olla usein, joku yrityksen jasen, silla se saa yrityksen vaikutta-
maan helposti lahestyttavalta. Sisaltd mita yritys omassa Instagramissa julkaisee,
tulisi vastata sitéa mita yritys edustaa. Omaa profiilia pitaisi paivittaa aktiivisesti ja
siksi kuvia ja videoita olisi hyvé ladata viikon aikana kolme kertaa. Tarinoita taas
olisi kannattavaa julkaista joka paiva esimerkiksi yrityksen paivaisista tapahtu-

mista. Seuraavilla tavoilla yritys saa profiilinsa ndkyvammaksi:

e Toisten ihmisten profiilien seuraaminen

e Keskusteluihin osallistuminen omilla kanavilla
e Jatkuva materiaalien julkaisu

e Vahintdan 30 hashtagien kaytto julkaisuissa
e Monien eri alustojen kaytto julkaisuissa

e Tunnettujen henkildiden kanssa yhteistyon tekeminen

(https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayt-

toon)
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5.3.2 Maksetun mainonnan tavoitteet Instagramissa

Verrattuna Facebook-mainontaan, niin Instagram-markkinointi on voi olla uus-
asiakashankinnassa tehokkaampaa, silla Instagram on noussut Facebookin rin-
nalle merkitykselliseksi markkinointialustaksi. Instagramissa CPM, joka tarkoittaa
hintaa 1000 nayttokertaa on keskimaarin nelja euroa halvempi mita Faceboo-
kissa. Facebookissa CPM maksaa keskimaarin 7,20 €, kun taas Instagramin ta-
rina-alustan CPM maksaa keskimarin 1,38 €. (https://www.digimarkki-

nointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon)

CTR-luku, joka tarkoittaa prosentuaalista lukua ihmisista, jotka ovat nahneet tai
klikanneet mainosta on taas suurempi Facebookissa mita Instagramissa. Face-
bookissa luku voi olla esimerkiksi 1,27 % kun taas Instagramissa luku voi olla
0,21%, jolloin hinta klikkaukselle Instagramissa on 10-30 senttia kallimpi kuin
Facebookissa. Tasta huolimatta talla hetkella Instagramissa mainosten nayttami-
nen on silti todella edullista ja mainostuotto kannattavaa. Mainostuotolle esimer-
kiksi minimitavoite on noin 300 % eli 1 € tuo 4 € liikevaihtoa. (https://www.digi-

markkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon)

6 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa lahdettiin luomaan yritykselle vuo-
den 2021 GoExpo-tapahtumaan kaymalla lapi heidan toiveitaan ja odotuksiaan
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toteutuksesta. Keskustelun tulok-
sena paatettiin keskittya kahteen sosiaalisen median kanavaan, joita lahdetaan
hyodyntamaan tulevassa markkinointisuunnitelmassa. Facebook toimi paamark-
kinointi- ja viestintd kanavana ja Instagram toisena kanavana. Markkinointisuun-
nitelmalle tehtiin tavoitteet, joita lahdettiin tydstamaan. Tutkimus tapana kaytettiin
puhelinhaastattelua seka kilpailijoiden sosiaalisen median markkinointi kayttayty-

misen seurantaa.

Suunnittelun alkuvaiheessa lahdettiin tutkimaan ja tutustumaan saatavilla oleviin
tapahtumanjarjestamisen, markkinoinnin seka viestinnan kirjallisuuteen. Kirjalli-
suuteen tutustumisen jalkeen lahdettiin suunnittelemaan markkinointisuunnitel-

maa. Opinndytetydta varten toteutettin my6s teemahaastattelu puhelimitse
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GA4Fishingin yrittajalle Teemu Himmaselle, joka sisdlsi kymmenen kysymysta.
Sen lisaksi tehtiin tutkimusta yrityksen Kilpailijoiden sosiaalisen median markki-
nointitavoista seka heidan aktiivisuudestaan sosiaalisessa mediassa. Puhelin-
haastatteluun paadyttiin sen helppouden takia ja sen avulla saatavan nopean tie-
don takia. Saatua tietoa haastattelusta kaytetaan opinnaytetyon seka sosiaalisen

median markkinointisuunnitelman tukena.
6.1 Yrityksen taustatiedot

Yrityksena toimii G4Fishing, jonka ovat perustaneet Kimmo Liukko ja Teemu
Himmanen vuonna 2018. Yritys on ollut toiminnassa vasta 2,5 vuotta, mutta yrit-
tajilla on jo entuudestaan monen vuoden kokemus eri vapaa-ajan kalastusmene-
telmista ja intohimo kalastukseen sai heidat perustamaan lopulta oman kalastus
yrityksen. Yrityksen toimihenkilona toimii Teemu Himmanen, joka osallistuu my6s

vuoden 2021 GoExpo tapahtumaan.

G4Fishing tarjoaa opastettua kalastusta ja kalastusreissuja suomessa seka ulko-
mailla. Yrityksella on tarjolla valmiita matkapaketteja tai jokaiselle asiakkaalle
erikseen raataloityja matka vaihtoehtoja. Kalastus paikkoina toimivat Suomessa
Vuoksi ja Saimaa seka ulkomailla; Italia, Slovenia, Kuuba, Costa Rica, Puola,
Alaska ja Venaja. Yrityksen kautta saa jarjestettya myos perhonsidontaa seka
perhokalastuksen aloituskursseja isommalle tai pienemmallekin porukalle. Ope-
tettavat kalastuslajit ovat perhokalastus, jigikalastus, heittokalastus ja pilkkimi-
nen. Asiakkailla on myds mahdollisuus tilata yrityksen kautta kalastustarvikkeita
heidan laajasta valikoimastaan kaikkiin eri kalastus tarpeisiin. Tuotteet tulevat yri-
tykselle tunnetun Visioni yrityksen kautta ja ovat kestavyydeltaan luotettavia ja
laadukkaita. (http://g4fishing.com)

Yrityksen lahtotilanne markkinoinnin suhteen on hatara. Yritys on toiminut kaksi
ja puoli vuotta, eiké ole onnistunut saamaan tavoittelemaansa nakyvyytta toimin-
nalleen. Yritys ei ole markkinoinut itsedaan paljoa ja heiddn markkinointi tyylinsa
on ollut enemmankin suusta suuhun markkinointia, kuin mainoksien kautta mark-
kinointia. Yritys on saanut toteutettua yritykselleen nettisivut vuonna 2019, mutta
avattuja nettisivuja ei ole mainostettu mill&déan lailla, joten yritys ei ole saanut sita

kauttakaan nakyvyytta ihmisten keskuudessa. Heilla ei mydskaan ole myytaville
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tuotteilleen verkkokauppaa, vaan tdmakin tapahtuu erillisella yhteyden otolla
viestilla tai kasvokkain. Yrityksella on sosiaalisen median kanavista kaytossa Fa-
cebook ja Instagram, mutta nama viestintdkanavat eivat ole kuitenkaan kovin-
kaan aktiivisella kaytolla. He ovat osallistuneet useampiin tapahtumiin, mutta ei-
vat ole markkinoineet osallistumistaan juurikaan muuten kuin parilla sosiaalisen
median paivitykselld. Yritys on yrittdnyt saada néakyvyytta myos jarjestamalla Fa-
cebookissa arvontoja, jotka ovat onnistuneet saamaan hieman nakyvyytta seka
jakoja muiden ihmisten keskuudessa. Yrityksen pitdisi saada kohderyhmat kiin-
nostumaan heidan toiminnastaan seka tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Toimin-
taa pitaisi saada myods nakyvammaksi sekd enemman ihmisten tietoisuuteen, esi-
merkiksi oikeanlaisella markkinoinnilla oikeissa markkinointikanavissa, silla Him-
masen mukaan yrityksella olisi tulevaisuudessa toiveena laajentaa yritystoimin-

taansa koti-seka ulkomailla.
6.1.1 Tavoitteet ja kohderyhmien maarittely

Suunnitelman tarkoituksena on luoda toimiva sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma yritykselle GoExpo 2021 tapahtumaan. Markkinointisuunnitelman on
tarkoitus houkutella oikeaa kohderyhmé&a kiinnostumaan ja osallistumaan tapah-
tumaan. Osallistujien joukosta tavoitteena olisi 160ytdd mahdollisia potentiaalisia

lideja yritykselle, kuten Teemu Himmasen haastattelussa kavi ilmi.

Tavoitteena olisi saada Facebook-tapahtuman kautta 150 osallistujaa tapahtu-
maan vierailemaan yrityksen esittely pisteella seka 100 kiinnostunutta tapahtu-
masta. Tavoitteiden toteutuksessa kaytetaan sosiaalisen median markkinointi- ja

viestintdkanavina Facebookia seké Instagramia.

Himmasen mukaan yrityksen kohderyhma on kokonaisuudessaan laaja ja siihen
kuluu noin 20 — 60 vuotiaat tyossa kayvat kalastuksesta, ulkoilusta ja luonnosta
kiinnostuneet mies seka naishenkilot. Lahdimme Himmasen kanssa rajaamaan
kohderyhmié seuraavanlaisesti eri palveluihin. Ulkomaan kalastusmatkat on koh-
dennettu enemmaé&n vanhemmalle kohderyhmalle, joihin kuuluvat 30 — 60 vuotiaat
mies seka naishenkiltt, joilla on enemman varallisuutta kaytettavaksi kalliimpiin
kalastusmatkoihin. Kotimaankotimaan kalastusta on kohdennettu enemman nuo-

remmalle kohderyhmalle, joihin kuuluvat 20 - 30 vuotiaat mies- seka naishenkilot.
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6.1.2 Yrityksen kilpailijat

Teemu Himmasen mukaan yritykselle 16ytyy muutamia eri kilpailijoita samasta
kategoriasta Etela-Karjalan seudulta. Blue Saimaa seka Tuplakasi-Action toimi-
vat samalla paikkakunnalla kuin G4Fishing yritys ja kolmas kilpailija Fishmaster
sijaitsee Raisiossa. Tutkittua yrityksen kilpailijoiden sosiaalisen median aktiivi-

suutta seka markkinointia saatiin seuraavanlaisia tuloksia aikaiseksi.

Blue Saimaa on perustettu kesalla vuonna 2012. Se tarjoaa asiakkailleen mm.
heittokalastusta, uistelua, onkimista, troolinvetonaytoksia, jigikalastusta, ra-
pusafareita ja verkkojen kokemista. Yritys myy myoés kalaa erimuodoissa mm:
purkitettuna, takysyotteina seka elaimille erikseen kuivattuna.

(https://lwww.bluesaimaa.fi)

Blue Saimaa on kilpailevista yrityksistd onnistunut huonoiten saamaan naky-
vyytta sosiaalisen median alustoilla. Yritys kayttaa paamarkkinointi kanavana so-
siaalisessa mediassa Facebookia ja yrityksella on paljon kuvia ja paivityksia alus-
talla, kun taas yrityksen Instagram markkinointi ei ole kovin aktiivista. Yrityksen
Instagram sivustolla on kuvia vuodesta 2015 l&htien vain nelja, joista kolme on
paivitetty vuonna 2015 ja yksi vuonna 2021. Facebookissa yrityksella on 1654
tykkaajaa seka 1627 seuraajaa ja Instagramissa 161 seuraajaa. Yrityksen Face-
book julkaisut eivéat ole saaneet paljoa nakyvyytta tai tykkayksia ja sama patee
Instagram julkaisuihin. (https://www.instagram.fi/blue_saimaa/, https://www.face-

book.com/bluesaimaa)
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Kuva 5. Blue Saimaa Instagram-péaivitys. (https://www.instagram.fi/blue_sai-
maa/)

Tuplakasi-Action on perustettu vuoden 2011 alussa. Se tarjoaa asiakkailleen:
heittokalastusretkia Saimaalle, Suur-Saimaan retkid. Yritys tarjoaa myds moni-
puolista ulkoilma valineiden vuokrausta ja elamys- ja ohjelma palveluita.

(https://tuplakasi-action.fi)

Yritys kayttaa aktiivisesti sosiaalisen median alustoja yrityksensa markkinoimi-
seen. Yrityksella on Facebook seka Instagram sivustoillaan aktiivisesti monipuo-
lisia paivityksia seké kuvia vuodesta 2015 lahtien. Facebookissa yrityksella on
2301 tykkaajaa seka 2333 seuraajaa ja Instagramissa 793 seuraajaa. Julkaistut
kuvat ja paivitykset ovat saaneet tykkayksia ja nakyvyytta hyvin ja ihmiset ovat
jakaneet osan paivityksista eteenpainkin. (https://www.instagram.fi/tuplakasiac-

tion/, https://www.facebook.com/TuplakasiAction)
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Kuva 6. Tuplakasia-Action Instagram-paivitys. (https://www.instagram.fi/tuplaka-

siaction/)

Fishmaster on perustettu vuonna 1991. Se tarjoaa asiakkailleen kalastusmatkoja
Suomeen seka ulkomaille mm. Bosnia, Islanti, Norja, Ruotsi, Portugali, Chile, Ma-
lediivit, Meksiko, USA, Kanada, Argentiina, Kuuba, Skotlanti, Slovenia ja Venaja.
Yritys myy lisaksi lippalakkeja, t-paitoja seka perhoja. (https://fishmaster.fi)

Fishmaster on kilpailevista yrityksista onnistunut saamaan parhaiten nakyvyytta
sosiaalisen median alustoilla, silla yritys kayttaa sosiaalisen median alustoja ak-
tilvisesti yrityksens& markkinointiin. Yrityksell&a on Facebook sek& Instagram si-
vustoillaan aktiivisesti monipuolisia paivityksia seka kuvia vuodesta 2015 lahtien.
Facebookissa yrityksella on 2686 tykkaajaa seka 2748 seuraajaa ja In-
stagramissa 2470 seuraajaa. Julkaistut kuvat ja paivitykset ovat saaneet tykkayk-
sia ja ndkyvyytta todella hyvin molemmilla sosiaalisen median alustoilla, mutta
Instagramissa enemman mita Facebookissa. Ihmiset ovat myoskin jakaneet osan
paivityksista eteenpain. (https://www.instagram.fi/fishmaster.fi/, https://www.fa-

cebook.com/Fishmaster.fi)
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Kuva 7. FishMaster Instagram-paivitys. (https://www.instagram.fi/fishmaster.fi/)
6.2 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysin tarkoituksena on yrityksen ja markkinoinnin tilanteen kar-
toitus. Siina analysoidaan nykytilannetta seka visioita, jotka tulevat vaikuttamaan
yrityksen tuleviin menestysedellytyksiin. Tavoitteena analyysissa on saada sel-
ville, keitd asiakkaat ovat ja missa he ovat. Tehtavaan lahtékohta-analyysiin kuu-
luvat; markkina-analyysi, Kilpailija-analyysi, ympéaristdanalyysi seka yritysana-
lyysi. Tarkeinta lahtokohta-analyysissa on selvittda konkreettisesti kaikki markki-

noinnin tekemiseen vaikuttavat liketoiminnat. (Rope, T. 2005, 464)

Yritysanalyysissa yrityksen siséista toimivuutta esimerkiksi; omaa osaamista ja
resursseja arvioidaan. Analyysissa katsotaan yrityksen kokonaistilannetta; mark-
kinoinnista, logistiikasta, tuotannosta, henkildstdsta ja taloudesta. Tarkoituksena
on saada selville mika on sen hetkinen tilanne. Markkinointia analysoidessa on
tarkoituksena saada vastaus siihen, kuinka markkinointia on hoidettu ja minkéalai-
sia tuloksi silla on saavutettu. (https://ammattijohtaja.fi/markkinointisuunnitelma-

strateginen-suunnittelu/)
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Markkina-analyysissa vastataan markkinointi, ostokayttaytymis, markkinoinnin
kehityksen suunta sekd& markkinointimuutos kysymyksiin. Siin& tulee ilmeta seu-
raavat asiat: millainen on markkina tilanne, sen koko ja asiakkaat, sen ostokéayt-
taytyminen ja ostokayttaytyminen seka millaisia muutoksia on tapahtunut verrat-
tuna edelliseen ajanjaksoon. Bostonin matriisia voidaan hyddyntaa markkina-
analyysin tekoon, silla se on hyva tyokalu kyseiseen tyohon. (https://ammattijoh-

taja.fi/markkinointisuunnitelma-strateginen-suunnittelu/)

Kilpailija-analyysissé on tavoitteena saada selville, millainen yrityksen oma kil-
pailutilanne on markkinoilla. Analyysissa kaydaan lapi pahimmat kilpailijat yrityk-
selle seka niiden lukumaarat, palvelut, markkinaosuudet, heikkoudet ja vahvuu-
det seké tunnettavuus. On hyva tietdd omien kilpailijoiden vahvuudet ja missa
heilla olisi viela kehitettavdd. Samoin kuin missa oma yritys on kilpailijoita pa-
rempi ja mita voisi viela kehitettavaa. (https://ammattijohtaja.fi/markkinointisuun-

nitelma-strateginen-suunnittelu/)

Ymparistoanalyysissa on tavoitteena antaa tarkkaa tietoa siita, etta mika on yri-
tyksen toimintaympaéristd nykyisin ja onko siihen tulossa mahdollisia muutoksia,
silla yritysten liiketoimintaymparistdon tulee jatkuvasti muutoksia. Analyysia teh-
dessa kaydaan lapi asioita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan esimerkiksi; po-
litikka, taloustekijat, toimialat, teknologiat, lainsdddannét ja tydvoima.
(https://ammattijohtaja.fi/markkinointisuunnitelma-strateginen-suunnittelu/)
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- Ei rahallista panostusta

-Yrittajien motivaatio markkinointiin

-Yrittdjien laaja tietamys - Ei viela kovin tunnettu

kalastuksesta VAHVUUDET HEIKKOUDET yritys
- Luoda uusia liideja MAHDOLLISUUDET

Uy - Muut kilpailijat
- Saada nakyvyytta

-Korona epidemia
-Loytéa potentiaalisia

asiakkaita

Kuva 8. Lahtékohta-analyysi SWOT-kaaviona.

Swot-analyysin teossa hyddynnettiin toteutettua teemahaastattelu G4Fishing
yrittdja Teemu Himmasen kanssa ja analyysi toteutettiin teemahaastattelun poh-
jalta. Himmasen mukaan heidan heikkoutensa on se, etta heidan yrityksensa ei
ole viela kovin tunnettu ihmisten keskuudessa ja heilla ei ole kayttaa suurta bud-
jetti yrityksen markkinointiin. Uhkana han nakee muut samantyyppisia palveluita
ja tuotteita tarjoavat yritykset seka Korona epidemian, joka estaa toteuttamasta
ulkomaa kalastusretkia. Mahdollisuutena han nakee lisanakyvyyden seké poten-
tiaalisten asiakkaiden loytdmisen mahdollisia liideja varten. Heidan yrityksensa
vahvuutena Himmanen pitdd heidan motivaatiotaan seka laajaa tietamysta ka-

lastuksesta.

7 Loppupohdinta

Mielestani opinnaytety® onnistui hyvin ja paasin tavoitteeseeni. Onnistuin toteut-
tamaan hyoddyllisen sosiaalisenmedian markkinointisuunnitelman G4Fishing yri-
tykselle 2021 vuoden GoExpo tapahtumaan, joka siirtyy vuodelle 2022 Korona
epidemian takia. Yritys oli myds tyytyvainen markkinointisuunnitelmaan ja kokivat
markkinointisuunnitelman hyvinkin hyddylliseksi ajatellen tulevaa seuraavan vuo-

den tapahtumaa.
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Opinnaytety6 oli opettavainen ja tydstaessani sitd oma tietdmykseni tapahtuman
jarjestamisestd, sosiaalisen median kanavista, markkinoinnista seka viestinnasta
kasvoi. Ennen tapahtuman jarjestamista pitda olla tietoa tapahtuman jarjestami-
sesta ja sen markkinoinnista, jotta pystyy saamaan kasaan toimivan kokonaisuu-
den. Myos tapahtuman aikaisista ja jalkeisista toimista pitda olla tietoinen, jotta

tapahtumasta saa kaiken hyddyn irti.

Opinnaytetyon suurin haaste oli miettia yritykselle toimiva markkinointisuunni-
telma, koska tapahtuma ei ollut yrityksen oma, vaan he olivat yrityksena osallis-
tumassa tapahtumaan. Tavoitteena oli saada Facebook-tapahtuman kautta 150
osallistujaa tapahtumaan vierailemaan yrityksen esittely pisteella seka 100 kiin-
nostunutta tapahtumasta. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa lahdet-

tiin tekem&an Facebookin seka Instagram kanavien kautta.

Opinnaytety6 aihe oli mielenkiintoinen, silla olen kiinnostunut tulevaisuudessa to-
teuttamaan erilaisia tapahtumien jarjestamisia seka niiden markkinointia. Aihe oli
ajankohtainen aihetta valittaessa, mutta Koronavirus COVID-19 takia aihe ei ole
talla hetkella kovinkaan ajankohtainen lukemattomien tapahtumien peruuntumi-
sen takia. Opinnaytetyon tekoon ja suunnitteluun meni paljon aikaa, mutta olin
varautunut siihen ja aloitin aiheen suunnittelun ja tydstamisen hyvissa ajoin, en-
nen varsinaisen opinnaytetytn teon aloittamista. Mielestani opinnaytetyd onnistui
hyvin ja olen kaiken kaikkiaan tyytyvainen opinnéaytetyoni lopputulokseen seka

yritykselle luomaani sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan.
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LITE 1

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma vuodelle 2021
6 KUUKAUTTA AIKAISEMMIN

e Facebookin tapahtuman luominen ja jakaminen
3 — 4 KUUKAUTTA AIKAISEMMIN

e Instagram profiilin luominen tapahtumalle

e Facebook ja Instagram péivityksien luominen joka toinen viikko
1 KUUKAUTTA AIKAISEMMIN

e Luo kyselyitd, jolla kartoitetaan kiinnostuneiden mielenkiinto ja toiveet yri-
tyksen omaa esittelypistetta ajatellen
e Suunnittele tapahtumaan vetonaulaksi arvonta

e Facebook ja Instagram paivityksien tekeminen kerran viikossa
1 VIIKKO AIKAISEMMIN
e Erityyppisia julkaisuja tapahtumasta Facebookiin seka Instagramiin paivit-
tain
e Vastaa kiinnostuneiden seka osallistujien esittamiin kysymyksiin sosiaali-
sessa mediassa

¢ Jaa itse tapahtuman julkaisemia julkaisuja yrityksen omilla Facebookin

seka Instagramin sivuilla
TAPAHTUMAPAIVANA

e Kuvien ottaminen tapahtumassa
e Instagramin ja Facebookin paivittdminen tapahtuman aikana
e Arvonnan jarjestdminen tapahtumassa

e Liidien kerdaminen tapahtumassa
TAPAHTUMAN JALKEEN

¢ Kiitokset tapahtumaan osallistuneille ja tapahtuman jarjestgjalle
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Tapahtumaan osallistujien palautteen kartoitus tapahtumasta ja toteute-
tusta markkinoinnista

Yhteydenottaminen mahdollisiin liideihin

Tapahtuma kuvien paivittamista yrityksen Facebookin ja Instagramin alus-
toille

Arvonnan voittajan julkaiseminen ja yhteydenotto
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LIITE 2
Puhelin teemahaastattelu G4Fishing yritykselle

1. Mitd odotuksia teilla on tulevalta sosiaalisen median markkinointisuunnitel-

malta?

2. Yrityksenne kohderyhma?

3. Oletteko sita mielta, etta kohderyhmaanne voisi rajata eri palveluissa?

4. Ketka ovat yrityksenne pahimmat kilpailijat?

5. Mitk& ovat yrityksenne ongelma-alueet?

6. Oletteko kayneet itse tutustumassa kilpailijoidenne tarjontaan?

7. Miksi koette sosiaalisen median juuri teille oikeaksi markkinointikanavaksi?

8. Mita toivotte saavuttavanne sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalta?

9. Mita odotatte tapahtuma paivalta?

10. Mitka ovat yrityksenne tavoitteet tulevaisuudessa?
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