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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda majoitus- ja hotellialan toimijalle digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelma. Suunnitelmassa keskityttiin erityisesti valitsemaan
toimeksiantajalle parhaat sosiaalisen median kanavat, ideoimaan sisaltoa seka selvittamaan

tapoja brandin luomiseen.

Opinnaytetyon tuotoksena toimeksiantajalle suunniteltiin ulkoisten sidosryhmien kannalta
parhaimmat sosiaalisen median kanavat, annettiin kanaville parannus ehdotuksia seka
sisaltoideoita esimerkiksi luomalla julkaisukalenteri. Suunniteltiin brandin rakentamista ja

pohdittiin miten brandin tulisi nakya markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy markkinointiviestintaan, digitaaliseen
markkinointiin ja brandiin. Tietolahteena on lisaksi kaytetty erilaisia tutkimustuloksia liittyen
sosiaaliseen mediaan ja ihmisten kulutuskayttaytymiseen. Tietoa saatiin myos
asiakastutkimuksella (verkkohaastattelulla), joka toteutettiin yhdistyksen Facebook

seuraajille.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin laadullisen tutkimuksen menetelmia. Yksi
niista oli avoimiin kysymyksiin perustuva asiakastutkimus (verkkohaastattelu). Vastauksia
tutkimukseen saatiin hyvin ja tuloksista oli hyotya suunnitelman rakentamisessa. Suunnitelma
keskittyy paljon myos asiakastutkimuksessa (verkkohaastattelussa) nousseisiin

ongelmakohtiin.
Lopputuloksena luotiin markkinointiviestintasuunnitelma, jossa otettiin huomioon lahtokohdat

seka resurssit. Suunnitelmasta on varmasti hyotya toimeksiantajan digitaalisen

markkinointiviestinnan kehittamiseen.
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The aim of this Bachelor’s thesis was to make a digital marketing communication plan for
accommodation and hotel operator. In particular, the plan focused on selecting the best
social media channels for the client, coming up with content and finding out ways to create a
brand.

As a result of the thesis, the best social media channels for external stakeholders were
designed for the client, suggestions for improvement and content ideas were given to the
channels, for example by creating a Social Media Publication Calendar. The building of the
brand was planned, and it was considered how the brand should be reflected in marketing

communications.

The theoretical framework of the thesis focuses on marketing communications, digital
marketing and branding. In addition, various research results related to social media and
people's consumption behavior have been used as a source of information. Information was
also obtained through a customer survey (online interview) conducted for the association’s

Facebook followers.

The research method used in the thesis was the methods of qualitative research. One of them
was a customer survey based on open questions (online interview). Responses to the study
were well received and the results were useful in building the plan. The plan also focuses a

lot on the problem areas that arose in the customer survey (online interview).

As a result, a marketing communication plan was created that took into account starting
points and resources. The plan will certainly benefit the development of the client’s digital

marketing communications.

Keywords: Digital marketing, Marketing communications, Brand, Social media
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda toimiva ja mahdollisimman hyvin hyodynnettava
digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma Yhdistys X:lle. Toimeksiantaja on yhdistys,
joten markkinointiin kaytettava budjetti on rajallinen. Taloudellisesta nakokulmasta Yhdistys
X:n tarkein tavoite on kasvattaa liiketoimintaa, seka eri sidosryhmien maaraa. Taman vuoksi
on erittain oleellista kehittaa yhdistyksen markkinointiviestintaa. Kehittamistyon tuloksista on

mahdollisesti hyotya liiketoiminnalle.

Olen painottanut opintoni markkinointiin ja erityisesti minua kiinnostaa sisallon tuottaminen,
joten aihe oli minulle juuri sopiva. Toimeksiantaja loytyi, kun keskustelin aitini kanssa
opinnaytetyosta ja han mainitsi, etta hanen tyopaikkansa aikoo kehittaa toimintaansa ja
hyotyisi varmasti suunnitelmasta. Otin siis toimeksiantajaan yhteytta ja kavin myos itse
paikan paalla tutustumassa. Mielestani paikalla on todella paljon potentiaalia liiketoiminnan
kasvattamiseen, jonka takia kiinnostus opinnaytetyon tekemisesta yhdistykselle syntyi.
Yhdistykselle ei aikaisemmin ole tehty kunnollisia markkinointiin tai viestintaan liittyvia
suunnitelmia, joten koen, etta voisin opiskelijana tuoda yhdistykselle hyotya ja uudenlaisia

nakokulmia markkinointiin ja viestintaan.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia Yhdistys X:lle digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelma. Tarkoituksena on keskittya erityisesti sosiaalisen median kanaviin,

markkinointiviestinnan sisaltoon ja sita kautta brandin rakentamiseen.

Kehittamistyo tuo vastauksia siihen, missa kanavissa, milla tavoin ja millaista sisaltoa tulisi
viestia, milla tavoin sisallonluomisella saadaan brandia rakennettua haluttuun suuntaan,
kuinka usein markkinointia tulisi tehda ja miten Yhdistys X:n tunnettuutta saadaan
kasvatettua. Edella mainitut ongelmat ratkaistaan silla, etta selvitetaan kohderyhmat seka
missa kanavissa ja millaisella sisallolla heidat tavoitetaan. Suunnitellaan sisaltoa arvojen,
mission ja vision pohjalta ja tehdaan sisallontuotannosta yhdistyksen nakoista ja integroitua,
jolla luodaan yhdistykselle brandia. Kehittamistyossa otetaan huomioon yhdistyksen rajalliset
resurssit, samalla pitaen mielessa kuitenkin sen, etta markkinointi on investointi ja
onnistuessaan tuottaa tulosta. Kehittamistyon ratkaisuna paadytaan siihen, etta digitaalinen
markkinointi on paremmin osana liiketoimintaa. Suunnitelmaa hyodyntaen tunnettuus kasvaa,

seka uudet asiakasryhmat mahdollisesti kiinnostuvat yhdistyksen kanavista. Yhdistyksella on



kaytossaan heille tehokkaimmat kanavat ja sisaltosuunnitelma, seka heille sopiva ja

saannollinen tahti tuottaa kanaviin sisaltoa.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja tietoperusta

Tyossa kaytetaan kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia, koska pyritaan ymmartamaan
laatua, merkityksia ja ominaisuuksia. Yksi kaytettavista menetelmista on asiakastutkimus,
jolla pyritaan asiakkaita haastattelemalla selvittamaan, millaisena paikkana Yhdistys X
koetaan brandin rakentamisen kannalta, seka kartoitetaan sosiaalisen median kanavien
kayttoa. Tyossa kaytetaan menetelmana myos havainnointia, jolla pyritaan selvittamaan

yhdistyksen nykyista some-kayttaytymista.

Tietoperustana tyossa kaytetaan markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ja sosiaaliseen mediaan
liittyvia tutkimuksia. Kirjallisuutta kaytetaan laajasti ja verrataan vanhempaa kirjallisuutta
uuteen, jotta tiedot ovat ajankohtaisia. Jotta pysytaan ajan tasalla myos alalla pinnalla
olevista aiheista, on tarkeaa seurata alan keskustelua ja tietoperustana voidaan kayttaa myos
luotettavia artikkeleita tms. Opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan markkinointiviestinnan

osa-alueista erityisesti digitaalista markkinointia, sen sisaltoa ja sita kautta brandin luomista.

1.3  Prosessin eteneminen

Aloitin opinnaytetyon tekemisen syyskuussa 2020. Kavin Yhdistys X:ssa paikan paalla
vierailemassa ja keskustelemassa siita, mista aiheesta opinnaytetyon voisi tehda. Sain aiheen
valintaan toimeksiantajalta suhteellisen vapaat kadet, silla yhdistyksen toimintaa oltiin
kehittamassa monelta kantilta. Oman kiinnostuksen pohjalta halusin tehda markkinointiin
liittyvan tyon ja lopulta omien seka toimeksiantajan toiveiden pohjalta aiheeksi valikoitui

digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma.

Aloitin kirjoitusprosessin syys-lokakuussa 2020 teoriapohjan kirjoittamisella. Haalin kirjastosta
aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja etsin internetista aiheesta tehtyja tutkimuksia ja muuta
aiheeseen liittyvaa tietoa. Marraskuussa 2020 aloin paneutua itse suunnitelman tekemiseen.
Marras-joulukuun 2020 aikana suunnittelin haastattelututkimuksen tekoa, mutta
koronatilanteen vuoksi sen laatiminen tuotti prosessin aikana pienia haasteita. Lopulta
paadyin tekemaan verkkohaastattelun Google Formsin kautta, jota jaettiin yhdistyksen
Facebook sivuilla. Verkkohaastattelu oli helmikuussa 2021 noin viikon ajan yhdistyksen

Facebook sivuilla ja vastauksia saatiin yhteensa 46.



Toimeksiantajan kanssa olemme olleet yhteydessa paaosin sahkopostin valityksella; lisaksi
olemme pitaneet muutamia palavereja myos puhelimitse seka Microsoft Teamsin kautta.
Koen, etta olemme hyvalla yhteistyolla toimeksiantajan kanssa saaneet vietya prosessia

haluttuun ja heille hyodylliseen suuntaan.

2  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtavana on yllapitaa vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Sen
tavoitteena on edesauttaa palvelun tai tuotteen tunnettuutta ja vaikuttaa sen avulla
myyntiin. Toisin sanoen se on viestintaa, joka kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin
aikaan saaden kysyntaa. Pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeys korostuu
markkinointiajattelussa ja markkinointiviestinta voidaankin maaritella myos asiakassuhteen
luomiseen, vahvistamiseen ja yllapitamiseen liittyvana viestintana, jonka tavoite on vaikuttaa
palvelun tai tuotteen myyntiin suoraan tai valillisesti. (Isohookana 2007, 62-63; Vahtola 2020,
120.)

Nykypaivan markkinointiviestinnassa on tarkea ottaa huomioon myds integroitu viestinta.
Integroitu markkinointiviestinta on suunnitteluprosessi, jonka tarkoituksena on kayttaa
markkinointiviestinnan instrumentteja suunnitellusti ja niin, etta ne tukevat toisiaan
asiakaslahtoisesti ja nain luovat synergiaetuja myynnille ja viestinnalle. Taman avulla
organisaatio pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan paremmin markkinointiviestinnan
vastaanottajan nakokulmasta ja samalla luomaan selkeamman ja yhtenaisen brandisanoman.
(Karjaluoto 2010, 10-11.)

2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Toimintaymparisto muuttuu jatkuvasti, jolloin yrityksen menestyminen on riippuvainen siita,
kuinka se osaa vastata naihin muuttuviin haasteisiin. Monen yrityksen ongelmana onkin
markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus. Tarkein erottava tekija hyvan ja huonon
markkinointiviestijan valilla on nimenomaan suunnittelu. Suunnittelulla yrityksen
tarkoituksena on valmistautua tulevaisuuteen systemaattisesti, jotta se voi vahvistaa ja
sailyttaa markkina-asemiaan. Suunnittelu varmistaa, etta oikeita asioita tehdaan oikein ja
oikeaan aikaan. Lahtokohtana suunnittelulle tulisi olla se, miksi markkinointiviestintaa
tehdaan. Olisi siis lahdettava liikkeelle tavoitteiden maarittelysta seka siita, miten ne
linkittyvat markkinointistrategioihin. (Isohookana 2007, 92; Karjaluoto 2010, 20.)
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Markkinointi- Markkinointi-

viestinnan viestinnan “Jatkuva.
peruslinjaukset suunnittelu ja — na!(y\n-{ysnja —
. L viestinta
integrointi
Kenelle viestitaan? L
. w . Markkinointi-
-> Asiakasymmarrys . mainonta L
- — . viestinnan toteutus
-» Kohderyhmat . myyntityo .
ja tulosten seuranta
ihin pyritdan?
> T m;t t * PR
-» Tavoittee — —
Kampanjat

Miten viestitddn?
- Strategiat

—

Markkinointiviestinnin tehostaminen

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Kuviossa 1 esitetaan markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet. Suunniteltaessa
markkinointiviestintaa tulee loytaa vastauksia kysymyksiin: kenelle viestitaan, mihin pyritaan
seka miten viestitaan? Ensin on hahmotettava yrityksen markkinointiviestinta kokonaisuutena
ja paatoksia viestinnan paalinjoista on tehtava. Taman jalkeen pohditaan, millaista jatkuvaa
viestintaa tarvitaan seka miten se toteutettaisiin kaytannossa. Jatkuvan
markkinointiviestinnan lisaksi tarvitaan usein myos lyhytkestoista kampanjointia esimerkiksi
silloin, kun lanseerataan uusi tuote tai palvelu. Markkinoijan on osattava valita
kohderyhmasta ja tilanteesta riippuen oikeat keinot viestia. Tarkeaa on myos sovittaa eri
viestintakanavat ja -tavat yhteen niin, etta viestintavalineesta riippumatta viestitaan samaa
sanomaa. Tama on integroitua markkinointiviestintaa, jossa kommunikaatio, joka tapahtuu

eri tavoin, taydentaa ja tukee toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnan tulee tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Sen on oltava
erottamaton osa markkinointia ja sen suunnittelua. Jos tama yhteys jaa uupumaan
markkinoinnin kilpailukeinot viestivat eri tavalla. Jotta sisaisen ja ulkoisen viestinnan
yhdenmukaisuus varmistetaan markkinointiviestinnan suunnittelun, sisaisen- ja

yritysviestinnan seka tiedotuksen tulee toimia yhteistyossa. (Isohookana 2007, 92-93.)

Valitettavasti markkinointiviestinnan suunnitteluun ei ole yhta tapaa, jolla saavutettaisiin
paras tulos. Markkinoijan on kokeiltava rohkeasti erilaisia keinoja seka lahestymistapoja ja
seurattava toimenpiteiden tuloksia. Viestintaa voidaan tehostaa ja uudistaa kokemusten
perusteella koko yrityksessa seka yksittaisissa kampanjoissa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
301.)
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2.2 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Ensimmainen vaihe on kuvata ja analysoida nykytilanne. Tama edellyttaa sita, etta yritys
keraa jatkuvasti tietoa ja analysoi seka muokkaa tietoa paatoksentekoa tukevaksi. Kun
saadaan nakemys siita, missa nykyhetkella mennaan, voidaan alkaa paatoksentekoon siita
mita halutaan saavuttaa. Suunnitteluvaiheessa on aika asettaa tavoitteet ja valita strategia.
Taman jalkeen luodaan konkreettiset toteutussuunnitelmat, joihin sisaltyy aikataulut,
budjetit ja vastuuhenkilot. Viimeisena suunnitellaan prosessin seuranta. Onnistumisten
mittaamiseen on paatettava seuranta-alueet ja -pisteet. Kun suunnitelma on toteutettu,
seurannasta saatava informaatio voidaan ottaa huomioon seuraavassa tilanneanalyysissa.
(Isohookana 2007, 94.)

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen nakyvimmista kilpailukeinoista, joten on tarkeaa varata
suunnitteluun riittavasti aikaa ja resursseja. Kokonaisvaltaista suunnitteluprosessia voidaan

esittaa mallilla, johon sisaltyy eri vaiheet. (Isohookana 2007, 94.)

Tilanneanalyysi

- ulkoinen ymparisté - sisdinen ympéristd
v
Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat
Markkinointiviestintastrategia
Budjetti
Markkinointiviestinndn keinojen suunnittelu
Integrointi ja koordinointi
Toteutus
Tulosten mittaaminen

v

Tulosten arviointi ja hyddyntdminen

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. (Isohookana 2007, 95.)

Nuolet (kuvio 2) havainnollistavat suunnitteluprosessin eri vaiheissa sita, etta asioista ei
kaavamaisesti paateta, vaan eri vaiheisiin voidaan palata prosessin eri vaiheissa, jos sille on

tarvetta. Nykytilanne taytyy kuvata ja analysoida mahdollisimman selkeasti. Esimerkiksi
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sisaisen ja ulkoisen toimintaympariston analyysi voidaan tehda SWOT-analyysin muotoon.
Tassa vaiheessa kaikkien suunnittelussa mukana olevien on tarkea ymmartaa, mika on
lahtotilanne ja mika on viestinnan rooli. Ollaanko esim. lanseeraamassa uutta palvelua,
menossa vanhalla tuotteella uusille markkinoille, vahvistamassa markkina-asemaa tai

tarjoamassa kanta-asiakkaille uusia palveluja. (Isohookana 2007, 95.)

Markkinointiviestinnan suunnittelulle seka tavoitteiden asettamiselle pohjan luovat
markkinoinnin tavoitteet ja strategia. Myynnin kasvutavoitteet, myyntitavoitteet ja
markkinaosuustavoitteet ovat markkinoinnin tavoitteita. Markkinointistrategian
paakysymyksia ovat: mita palveluja ja tuotteita tarjotaan, kenelle, milla hinnalla seka miten
saatavuus ja jakelu on hoidettu ja millainen rooli markkinointiviestinnalla on muiden

kilpailukeinojen vierella. (Isohookana 2007, 96.)

Nelja markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun peruskysymysta ovat kohderyhmiin,
tavoitteisiin, sanomaan ja keinoihin liittyvia. Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla
esimerkiksi: toimintaan, mielikuviin ja asenteisiin vaikuttaminen. Tavoitteet taytyy asettaa
niin konkreettisiksi kuin mahdollista, jolloin toteutumista voidaan mitata ja arvioida.
(Isohookana 2007, 96.)

Kohderyhma tulee maaritella ja tuntea niin hyvin kuin mahdollista. Kun tehdaan
sanomapaatoksia, on otettava huomioon se, mita kohderyhmalle halutaan kertoa ja milla
tavalla sanoma saadaan muotoiltua kohderyhmaa puhuttelevaksi. Asiakasymmarrys on
perusta, kun suunnitellaan markkinointiviestintaa. On tarkeaa selvittaa eri kohderyhmien
median kayttoa ja tehokasta tavoitettavuutta. (Isohookana 2007, 97; Bergstrom & Leppanen
2015, 301.)

Budjetti asettaa rahalliset rajat eri aktiviteettien toteuttamisen laajuudesta. Kun
markkinointiviestintastrategia on suunniteltu ja paatetty seka budjetti on tiedossa, voidaan
siirtya osa-alueiden yksityiskohtaisempaan suunnitteluun. Markkinointiviestinnan eri keinoja
on paljon. Se tarkoittaa sita, etta on osattava valita erilaisiin tilanteisiin parhaimmat ja
tehokkaimmat viestintavalineet. Jotta markkinointiviestinnan keinoista, sanomista ja osa-
alueista muodostuu jarkeva kohderyhmia ja tavoitteita palveleva kokonaisuus, sen on oltava
integroitua. Koordinointivaiheessa luodaan toteutusaikataulut, joista selviaa, kuka tekee,
mita ja milloin. Taman jalkeen varsinainen toteutusvaihe laitetaan kaytantoon, jonka jalkeen
mitataan, arvioidaan ja hyodynnetaan tuloksia. Saatu tieto hyodynnetaan seuraavaa

tilanneanalyysia laadittaessa. (Isohookana 2007, 98.)
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2.3 Markkinointiviestinnan muodot

Perinteisen markkinointiviestinnan muodot ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
myynninedistaminen (SP) ja tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). Markkinointiviestintaa tarvitaan
yrityksen ja tuotteen tai palvelun kaikissa elinvaiheissa. Uuden yrityksen aloittaessa
lilkketoimintaansa tai uuden tuotteen saapuessa markkinoille, tarvitaan viestintaa, jonka
tavoitteena on saada mahdollisimman nopeasti kokeilevia asiakkaita. Tata kutsutaan
lanseerausviestinnaksi. Taman jalkeen olisi tarkoitus saada asiakas ostamaan uudelleen ja
kuluttamaan yrityksen palveluja tai tavaroita uskollisesti. Talloin tarvitaan
muistutusviestintaa. Kun tuotteen menekki tasaantuu ja ollaan tuotteen elinkaaren
kypsyysvaiheessa, viestintaa jatketaan yllapitoviestintana, jotta saataisiin kysynta pysymaan
nykyisella tasolla. Viestintakeinojen painotus vaihtelee yrityksen toimialan, palveluiden,

tuotteiden ja kohderyhman mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 304.)

Arvioitaessa eri markkinointiviestinnan muotoja ja tehtaessa ratkaisuja siita, mihin resurssit
laitetaan, tulee valintaa pohtia ja perustella huolellisesti. Riippumatta siita, mihin keinoihin
paadytaan, vievat seka suunnittelu etta toteuttaminen resursseja. Markkinointiviestinnan
muodoista pitaisi valita yhdistelma, jonka ansiosta saataisiin paras mahdollinen tulos

saatavilla olevilla resursseilla. (Isohookana 2007, 132.)

3 Digitaalinen markkinointi

Teknologia ja digitaalinen media ovat tuoneet viimeisen yli 25 vuoden aikana huimasti uusia
tapoja markkinoida. Ympari maailman yli 3 miljardia ihmista kayttaa saannollisesti online-
palveluja loytaakseen viihdetta, tuotteita, ystavia ja kumppaneita. Yritysten markkinointi,
niin kuluttajille kuin yrityksillekin seka kuluttajien kayttaytyminen ovat muuttuneet
digitaalisuuden myota taysin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5.)

Paivittain internettia kayttavat lahes kaikki alle 55-vuotiaat. Yhteisopalveluiden eli
sosiaalisen median kulutus nousee joka vuosi ja alle 35- vuotiaista lahes kaikki ovat jossain
yhteisopalvelussa. Rekistergintiprosentti pienenee, kun ika kasvaa, mutta joka vuosi
kokonaismaara kuitenkin kasvaa. Tilastojen valossa yritykset eivat voi enaa sivuuttaa

internetin ja sosiaalisen median roolia. (Kananen 2018, 15.)

Tassa luvussa keskitytaan verkkosivuihin seka sosiaalisen median kanaviin. Mika on
verkkosivujen tarkoitus ja miten niista seka sosiaalisen median kanavista tehdaan

onnistuneita.
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3.1 Omat mediat

Tarkeaa mainonnan suunnittelussa on panostaa ennen kaikkea omiin medioihin. Omilla
medioilla tarkoitetaan yrityksen omia verkkosivuja, toimipaikkamainontaa, sosiaalisia
medioita ja ansaittua nakyvyytta seka omaa sahkoista suoramainontaa. Ne auttavat luomaan
mielikuvaa yrityksesta, sen tarjonnasta ja paremmuudesta kilpailijoita kohtaan. Omat mediat
ovat loistava alusta jatkuvaan mainosviestien valittamiseen ja toisaalta myos lyhytkestoisissa
kampanjoissa ostetun mainonnan tukena. Omilla medioilla voidaan hankkia lisaa nakyvyytta ja

suosittelijoita. Tata kutsutaan ansaituksi mediatilaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313.)

3.1.1 Kotisivut

Kotisivut ovat yrityksen uskottavuuden kannalta tarkea kulmakivi. Talla hetkella ilman
kotisivuja yritys ei ole uskottava. Hyvat kotisivut sitouttavat ja auttavat asiakasta. Niiden
pitaisi auttaa tunnistamaan potentiaalisia asiakkaita, joista voidaan tehda maksavia
asiakkaita verkkosivuston, chatbotin, automaattisen sahkopostin tai puhelun avulla. (Smith &
Zook 2020, 593.)

Menestyva verkkosivu rakentuu neljasta perustekijasta: relevantista sisallosta, helposta
navigoinnista, latausnopeudesta ja paivitetysta sisallosta. Kaksi viimeista tekijaa ovat helposti
selitettavia. Sivustot, jotka lataavat hitaasti, menettavat asiakkaita. Nopeus vaikuttaa myos
Googlen mobiilihakutuloksiin, joten nopeammat sivut nakyvat korkeammalla hakukoneen
ehdotuksissa. Myos vanhentunut sisalto nettisivuilla karkottaa vierailijoita ja vie yritykselta
uskottavuutta. Relevantti sisalto on ensimmainen syy sille, etta vierailijat palaavat sivustolle.
Asiakkaat tarvitsevat jatkuvaa informaatiota ostoprosessin aikana. Informaatiota voi saada
nettisivuilta, applikaatiosta, sahkopostista tai vaikka puhelusta. On tarkeaa, etta sivuston
navigointi on helppokayttoinen ja selkea. Sivusto voi olla erittain sekava ilman suunniteltua
rakennetta ja nain saada asiakkaan turhautumaan ja lahtemaan sivustolta. Jotta navigoinnista
saadaan toimiva, on kaytettava huolellista harkintaa seka testattava sen kaytettavyytta.
Kolme hyvaa navigaatio saantoa ovat; 1. Pida yksinkertaisena, 2. Ole johdonmukainen ja 3.
Lisaa opasteita. (Smith & Zook 2020, 595-596.)

3.1.2 Sosiaalinen media

Suomessa vuonna 2020 suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat WhatsApp (3,1M),
YouTube (3,0M), Facebook (2,9M), Instagram (1,8M) ja Twitter (1,1M). 80% 16-74-vuotiaista
suomalaisista kayttaa WhatsAppia. WhatsApp on siis suosituin pikaviesti- ja somepalvelu

Suomessa. Facebookin kayttajamaarat ovat lahteneet laskuun 5/2018 jalkeen, jolloin
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aktiivisten kayttajien maara Suomessa oli yli 3 miljoonaa. Vuoden 2020 tammikuussa
Facebookilla on Suomessa aktiivisia kayttajia 2,62 miljoonaa. 2019-2020 Facebookin
kayttoaste laski kaiken ikaisilla. Instagram on keski-ikaistymassa, eika houkuttele enaa
entiseen tapaan nuoria. Instagram kuvien pitkat saatetekstit sitouttavat kayttajia parhaiten.
Vuodelle 2020 keskimaaraisen saatetekstin pituudeksi on ennustettu 405 merkkia. (Innowise
2020.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enemman yritysten kanssa asioimiseen. 79% on kayttanyt
jonkun yrityksen chat-asiakaspalvelua, 58% on liittynyt jonkun yrityksen asiakasyhteisoon, 56%
on kayttanyt jonkun yrityksen chatbottia ja 49% on selvittanyt jotain asiaa yrityksen kanssa

sosiaalisessa mediassa. (Innowise 2020.)

Sosiaalisen median markkinointi on sosiaalisissa kanavissa kuten Instagramissa, Facebookissa,
LinkedlInissa, Snapchatissa, Twitterissa, Pinterestissa tai muussa sosiaalisen median kanavassa
markkinointia. Naiden lisaksi sosiaaliseen mediaan kuuluu asiakasyhteisot ja kayttajien
luomat arviot yrityksesta tai tuotteesta. Sosiaalisen median markkinointi on
hyodyllisimmillaan, kun sita kaytetaan jo olemassa olevien suhteiden kasvattamiseen seka
jakamisen kannustamiseen, jolla voidaan levittaa tietoisuutta brandista. Jakajia voivat olla
esimerkiksi asiakkaat, yhteistyokumppanit, tyontekijat tai vaikuttajat. Sosiaalisen median
markkinointi perustuu siis siihen, miten saadaan kuluttajalta kuluttajalle (C2C) vuorovaikutus
nostamaan tietoisuutta brandista, kuitenkin minimoimalla negatiivisen huomion. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 237-238.)

Sosiaalinen median on talla hetkella tarkein markkinoinnin tyokalu. Some on tehnyt
mahdolliseksi suoran yhteyden kuluttajaan. Vuoropuhelu onnistuu yksinkertaisesti, hyvin ja

edullisesti; tallaista ei ole aiemmin mahdollistanut mikaan muu markkinoinnin media

Myyntikanava sosiaalinen media ei suoranaisesti ole, silla se toimii asiakasajurina varsinaisille
verkkosivuille. (Kananen 2018, 24.) Selkeasti yleisin yritysten sosiaalisen median
kayttotarkoituksista oli vuonna 2019 tuotteiden markkinointi tai imagon kehittaminen (90%).
Lisaksi rekrytointi on noussut yleiseksi sosiaalisen median kayttotarkoitukseksi (66%). Myos yli
puolet (58%) yrityksista ilmoitti kayttavansa somea asiakkaiden arviointien, mielipiteiden seka

kysymysten vastaanottamiseen. (Tilastokeskus 2019)

Smart Insightin luomassa sosiaalisen median markkinoinnin tutkassa (kuvio 3) nakyy yrityksen
kanavat aseteltuna niin, etta mita tarkeampi kanava on, sita lahempana se on ympyran
keskustaa. Ympyra on jaettu kahdeksaan eri osa-alueeseen; sosiaaliset verkostot, sosiaalinen
suoratoisto, sosiaalinen haku, sosiaalinen tieto, sosiaalinen bloggaaminen, sosiaalinen
asiakaspalvelu, sosiaalinen julkaisu seka sosiaalinen kirjanmerkki. Sosiaalisiin verkostoihin
kuuluu sosiaalisen median alustat kuten LinkedIn liike-elaman yleisolle, Facebook ja

Instagram kuluttajayleisolle seka Twitter molemmille. Sosiaaliseen suoratoistoon kuuluu
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video, kuva ja podcast alustat, kuten YouTube, Pinterest ja Acast. Sosiaaliseen hakuun
luetaan hakukoneet, joista suosituin on Google. Sosiaaliseen tietoon lukeutuu yrityksesta
loytyva tieto esimerkiksi Wikipediasta, yrityksen omilta sivuilta loytyva kysymys ja vastaus
sivu seka arvostelusivustot kuten Tripadvisor. Sosiaaliseen bloggaukseen kuuluu yrityksen oma
blogi seka foorumi. Sosiaaliseen asiakaspalveluun lukeutuu yrityksen oma asiakaspalvelu
puhelimitse, sahkopostitse tai esimerkiksi chatin kautta. Sosiaalisella julkaisulla tarkoitetaan
ajankohtaisiin uutisiin tai keskusteluihin osallistumista esimerkiksi jakamalla artikkeleita ja
kommentoimalla niita. Sosiaaliset kirjanmerkkisivustot ovat tana paivana suhteellisen

merkityksettomia, joten niihin ei kannata panostaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 241.)

"SOCIAL MEDIA » ol
MARKETING @ = !
RADAR L o

Kuvio 3: Sosiaalisen median markkinoinnin tutka. (Smart Insight, 2015.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka perustuu asiakkaan
mielenkiinnonkohteisiin tai valintaan eli viestit suunnitellaan perustuen asiakkaan tarpeisiin.
Sisaltomarkkinointi ei ole ainoastaan mainontaa, vaikka sisaltoja voidaankin tuoda esiin
mainoskanavien kautta. Tavoitteena on arvon luominen sisallon kohderyhmalle joko
opastuksen, neuvojen, inspiroimisen tai viihdyttamisen kautta. Ainoastaan pieni osa sisalloista
johdattaa tilaamaan tai ostamaan brandin tuotteita tai palveluita. Toisaalta
sisaltomarkkinointi tukee yritysta sen lilketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Sen

takia myos myyvaa sisaltoa tarvitaan, mutta ne nimenomaan pohjautuvat asiakkaan
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tarpeeseen ostaa, eivatka yrityksen tarpeeseen myyda. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019,
33.)

Oleellisia jakelukanavia sisaltomarkkinoinnissa ovat digitaaliset jakelukanavat, kuten
sosiaalisen median kanavat seka verkkosivut ja niihin ohjaavat hakukoneet.
Sisaltomarkkinoinnilla saadaan hyvin toteutettuna brandi nayttamaan uudessa
mediaymparistossa hyvalta julkaisijalta media-alustojen nakokulmasta, jolloin brandilla on
enemman mahdollisuuksia saada nakyvyytta sisallolleen. Brandin tavoittaessa sisallgillaan
yleisonsa ja kun yleiso kokee hyotyvansa brandin sisalloista, on itse brandi paremmassa
asemassa suhteessa kilpailijoihinsa, jotka markkinoivat omia tuotteitaan vain mainostamalla.
Sisaltomarkkinoinnilla siis pyritaan luomaan asiakkaalle lisaarvoa ennen itse myymista. Kun
asiakas vertailee ja lukee kokemuksia eri vaihtoehdoista, ovat kaikista eniten ennen
ostotapahtumaa lisaarvoa luovat brandit parhaassa asemassa paatyakseen asiakkaan

ostopaatokseksi. (Rummukainen ym. 2019, 33.)

3.3  Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) on markkinointikanava, jonka avulla
lisataan huomattavasti markkinoinnin tavoitettavuutta. Hakukone maarittelee verkkosivujen
perusvaatimukset, jos nama vaatimukset eivat tayty, verkkosivut eivat nay potentiaalisten

asiakkaiden hakutuloksissa. Taman takia hakukoneoptimointi on yksi tarkeimmista keinoista

saada asiakkaita sivustolle. (Kananen 2018, 159; Komulainen 2018, 151.)

Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on yrityksen verkkosivujen orgaanisen nakyvyyden
parantaminen esimerkiksi Google- tai Bing-haussa. Kun asiakkaalle iskee jokin tarve, han
hakee tietoa kayttaen avainsanoja ja hakukone nayttaa haun tulokset tarkeysjarjestyksessa.
Hakukoneoptimoinnin keinoilla pyritaan nostamaan sivuston sijoittumista hakutuloksissa
korkeammalle. Yleensa vain ensimmaisen sivun linkkeja klikataan ja vain 25 prosenttia tiedon
hakijoista paatyy enaa toiselle hakusivulle. Kohdentamalla oikeat avainsanat verkkosivustoosi,
houkuttelet kavijoita, joita kiinnostavat juuri sinun tuotteesi. Hakukoneoptimoinnin tulokset
eivat tule nopeasti, mutta se luo edellytykset menestykseen pitkalla aikavalilla. Kun siihen
panostaa jo liiketoiminnan alkuvaiheessa, se vahentaa tyon maaraa myohemmin. Mita
paremmin sisalto optimoidaan, sita enemman asiakkaita se tuo sivuille. (Kananen 2018, 160;
Komulainen 2018, 151-152.)

SEO on kaytannossa ilmainen markkinointityokalu. Hakukoneoptimointia kannattaa itse
opetella tekemaan, jolloin useimmiten kustannuksena on vain oma aikasi.

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi ja sen jatkuvan sisallon optimoinnin ansiosta saat
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ajan tasalla niin verkkosivuilla kuin somekanavissa. (Komulainen 2018, 153.)

Hakujen metatiedoissa yrityksen nimi nakyy uusille asiakkaille, vaikka he eivat napsauttaisi
verkkosivustolle, joten SEOn avulla saa lisaksi ilmaista mainontaa. Lyhyt esittely ja
yhteystiedot nakyvat haussa myos laajemmalle yleisolle. Pitaa siis huolehtia myos siita, etta
esittely on myyva. Kun yritys liittyy joihinkin tiettyihin avainsanoihin seka -lauseisiin, kertoo
se hakijoille sen tuotteiden tai palveluiden olevan vastauksia heidan hakuunsa. Myohemmin
kayttajat voivat jo kayttaa hakusanojen sijaan tuotemerkin nimea ja nain myos brandin

nakyvyys lisaantyy. (Komulainen 2018, 153.)

4  Brandi

Brandi on oikeudellisesti suojattu, aineeton ja arvokas omaisuus. Se kuvastaa yritysta tai
tuotetta seka sita, miten asiakkaat tai kohdeyleiso sen kokevat. Se on asiakkaiden antama
mielikuva, assosiaatio ja luontainen arvo tuotteelle tai palvelulle. Jotta brandi voi olla
menestynyt, sen rakenneosien on oltava tarkoituksellisia, johdonmukaisia ja houkuttelevia
kuluttajille. Brandi on asiakkaalle lupaus. Brandiin sisaltyy arvot, missio, visio ja

persoonallisuus. Brandi on paljon enemman kuin nimi tai logo. Se on kokonainen
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asiakaskokemus; integroitu kokonaisuus markkinoinnin ja viestinnan instrumentteja. Brandi on

kaikki mita asiakas tuntee, nakee ja kokee yrityksesta, palvelusta tai tuotteesta. (Smith &
Zook 2020, 32.)

Integroidun brandin rakentamisen mallissa (kuvio 4) kuvataan sisimpana organisaation
vaikuttimia, joita ovat arvot, missio ja yrityksen tarina. Keskimmaisessa ringissa kuvataan
brandin vaikuttimia eli brandia ohjaavia tekijoita, joita ovat tarkoitus, persoonallisuus ja
assosiaatiot. Ulommaisena ovat tekijat, jotka kuljettavat brandia, sisaltaen kaikki

kohtaamiset, jotka nakyvat asiakkaalle tuotekehityksesta viestintaan. (Pohjola 2019, 85.)
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Integroitu
brandimalli

Brandia
kuljettavat tekijat
e viestinta o tuotteet

Brandia

ohjaavat tekijat

« periaate « persoonallisuus
« assosiaatiot

A

Organisaatiota
ohjaavat tekijat
e missio e« arvot
« tarina

Kuvio 4: Integroitu brandimalli (Pohjola 2019, 85.)

Kaikilla asiakkaan saamilla kokemuksilla brandista on vaikutus brandimielikuvaan. Myos asiat,
joilla ei ole suoranaista yhteytta tiettyyn brandiin, voivat vaikuttaa brandimielikuvaan.
Esimerkkeina voidaan mainita pankkikriisi, joka heikensi kuluttajien luottamusta kaikkia
pankkeja kohtaan tai vaikkapa jonkin maan systemaattinen korruptio, voi heikentaa
luottamusta sellaisiin brandeihin, jotka liitetaan mielikuvallisesti kyseiseen maahan. (Pohjola
2019, 20.)

4.1 Brandin muotoilu

Brandin muotoilu on yrityksen viestinnan muokkaamista eri medioihin. Yrityksen ulkoisen
olemuksen tulee myos vastata asiakaslupausta. Muotoiluun sisaltyy tarina, hissipuhe, logo,
lilkemerkki, yritysvarit, typografia, kuvamaailma, asiakaskokemus seka graafinen ohjeisto.
(Ruokolainen 2020, 104-106.)

Visuaalinen ilme on kaikkea sita, minka voi silmin yrityksesta tai tuotteesta havaita, se on
identiteetin nakyva osa. Brandin rakentamisen kannalta visuaalinen identiteetti tarkoittaa
visuaalisia toimenpiteita, joilla pyritaan luomaan tavoitteiden mukaista ja kilpailijoista
erottuvaa mielikuvaa. Luodaan siis haluttua mielikuvaa sita valittavilla visuaalisilla

elementeilla. Toistuvilla visuaalisilla elementeilla (kuten muoto, vari, materiaali tai
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sommittelu) ja visuaalisten valintojen maarittelylla (kuten kuvaustapa tai tyylin ja kuvitusten

luonteen maarittely) voidaan rakentaa visuaalista ilmetta. (Pohjola 2019, 15.)

Viestinnan suunnittelun kannalta kyse on visuaalisten elementtien yhdistamisesta erilaisiin
viestintatilanteisiin, joka tukee erottuvan, ymmarrettavan ja halutunlaisen mielikuvan
rakentamista. Brandiajattelun pohja on merkityksen luominen. Visuaalisuudella voidaan
vahvistaa mielikuvaa, joka brandista syntyy. Visuaalisuus on kuitenkin vain yksi, vaikkakin

keskeinen, keino brandin rakentamisessa. (Pohjola 2019, 16-17.)

4.2 Brandi-identiteetti

Jotta brandi voi olla vahva vaatii se selkean ja monipuolisen brandi-identiteetin. Identiteetti
on yrityksen kuva itsestaan, sen persoonallisuus. Siihen sisaltyy yrityksen perusarvot ja -
olettamukset, maarittelyt yrityksen tavoitteista ja tehtavista, asemointi suhteessa keskeisiin
markkinoihin ja kilpailuun. Brandi-identiteetti pohjimmiltaan kertoo sen, mita yritys tai
organisaatio haluaa, etta brandi tarkoittaa. (Pohjola 2019, 76; Aaker 2000, 66.)

BRANDI-IDENTITEETTI

Lavennettu

Brandin

olemus

Briéndi tuotteena Bréndi organisaationa Bréndi henkiléna Brindi symbolina
1. Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen

2. Tuoteominaisuudet  ominaisuudet (esim. (esim. aito, mielikuva

3. Laatu/lisdarvo uudistuskyky, energinen) 12. Brandiperintd
4. Kayttotavat kuluttajan huomiointi, 10. Asiakas-brandi-

5. Kayttdjat luotettavuus) suhteet

6. Alkuperamaa 8. Paikallinen/

maailmanlaajuinen

Kuvio 5: Brandi-identiteetti (Aaker 2000,69.)

Kuviossa (kuvio 5) nakyy brandi-identiteetin yleiskuva seka siihen liittyvat
kasitekokonaisuudet. Kaikkiaan brandi-identiteettiin liittyy 12 osatekijaa, jotka on jaettu

neljaan eri luokkaan. Luokat edustavat eri nakokulmia: brandi tuotteena, brandi



21

organisaationa, brandi henkilona ja brandi symbolina. Kaikilla luokilla on joidenkin brandien
kannalta merkitysta, mutta millaan brandilla ei kaytannossa ole mielleyhtymia liittyen
kaikkiin 12 luokkaan. (Aaker 2000, 72.)

Rakenteeseen, joka kuvaa brandi-identiteettia sisaltyy myos ydin- ja lavennettu identiteetti
seka brandi olemus. Ydinidentiteetti sisaltaa tarkeimmat brandi-identiteetin osatekijat.
Ydinidentiteetti on se, joka todennakoisimmin pysyy ennallaan, vaikka brandi laajenisi uusiin
tuotteisiin ja uusille markkinoille. Lavennettuun identiteettiin sisaltyvat kaikki osatekijat,
jotka jaavat ytimen ulkopuolelle. Usein ydinidentiteetti kuvaa brandia kovin niukasti, joka voi
aiheuttaa epaselvyyksia. Lavennettu identiteetti on siis laajempi ja perinpohjainen kuvaus
brandista, joka auttaa brandin toteuttamiseen liittyvassa paatoksenteossa. Brandin olemus on
yksi ainoa ajatus, joka kiteyttaa brandin sielun. Sen tulisi herattaa asiakkaissa vastakaikua,
toimia kannustimena arvovaittamille, erottua kilpailijoista ja olla mukaansatempaava. (Aaker
2000, 72-75.)

5  Yhdistys X:n markkinointiviestintasuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan markkinointiviestintasuunnitelma yhdistys X:lle, joka on laadittu
edellisia teorialukuja hyodyntaen. Yhdistyksen markkinointibudjetti on pieni, jonka takia
suunnitelmassa on keskitytty kanaviin ja keinoihin, jotka ovat ilmaisia tai lahes ilmaisia
toteuttaa. Huomioon on otettu kuitenkin myos joitakin maksullisia markkinoinnin keinoja,
koska maksullinen markkinointi ei ole ainoastaan kuluera, vaan investointi ja oikein tehtyna
luo arvoa ja maksaa itsensa takaisin. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on keskitytty

yhdistyksen omiin medioihin.

Aluksi kaydaan lapi lahtokohtia toimintaympariston, yritysanalyysin ja SWOT-analyysin avulla.
Seuraavaksi kaydaan lapi asiakashaastattelun tulokset ja sitten keskitytaan brandin luomiseen
markkinointiviestinnan avulla. Viimeiseksi syvennytaan sosiaalisen median kanaviin, niissa
viestimiseen ja mainostamiseen. Liitteena tyossa on lisaksi sosiaalisen median

julkaisukalenteri.

5.1  Toimeksiantaja

Yhdistys X on majoitus- ja hotellialan toimija. Yhdistyksen tarkoituksena on tarjota
lomapalveluita henkiloille, jotka tarvitsevat erityisesta sosiaalisesta tai terveydellisesta

syysta loma-, virkistys- ja kuntoutuspalveluita. Lisaksi yhdistys tarjoaa kokous-/juhlapalveluja



22

seka saunan vuokrausta. Yhdistyksessa tyoskentelee nelja henkiloa ja heidan lisaksi

vaihtelevasti vapaaehtoisia.

Yhdistyksen tarkoituksena on vuosina 2020-2025 tehda toimintaansa uusia linjauksia.
Tavoitteena on yhtenaistaa yrityskulttuuri, laajentaa toiminta ymparivuotiseksi, rakentaa
uusia kiinteistoja ja yllapitaa jo olemassa olevia, kehittaa asiakaspalvelua ja asiakkuuksia
prosessikaavioiden ja palvelumuotoilun avulla seka keskittya viestintaan ja markkinointiin.
Yhdistyksen missio on ”hyvinvointia luonnon helmassa”, visio vuodelle 2025 on "tarjoaa

parasta voimaantumispalvelua” ja arvot ovat ketteryys, vastuullisuus ja ihmislaheisyys.

5.1.1 Kohde- ja sidosryhmat

Yhdistyksen asiakaskohderyhmia ovat lomavieraat, joita ovat jarjestojen ja yhdistysten
jasenet, omaishoitajat ja tuettujen lomien asiakkaat. Asiakkaita voivat olla myos juhlien
jarjestajat, jotka asuvat noin 50 kilometrin sateella yhdistyksesta ja jarjestavat esimerkiksi
syntymapaivia, haita, polttareita tai ylioppilasjuhlia. Yritysten HR tai markkinointi/viestinta
tai johdon assistentit, jotka ovat noin 50 kilometrin sateella yhdistyksesta ja jarjestavat
esimerkiksi virkistyspaivia, kokouksia, seminaareja tai pikkujouluja, kuuluvat kohderyhmaan.
Hyvinvointiretriitteja vetavat henkilot, seka vaistoasumista tarvitsevat henkilot, joita ovat
esimerkiksi urakoitsijat Uudeltamaalta, pelastuslaitokset, sosiaalitoimistot ja vakuutusyhtiot

ovat myos potentiaalisia asiakkaita.

Muita tarkeita sidosryhmia ovat yhteistyokumppanit eli esimerkiksi lahialueen
palveluntuottajat, ruokatuottajat, tavarantoimittajat ja rikosseuraamuslaitos. Lisaksi

sidosryhmia ovat tietenkin henkilokunta ja vapaaehtoiset seka johtokunta (kuvio 6).



Ulkoiset sidosryhmit

Asiakkaat (lomavieraat, juhlien
jarjestajat, yritykset)

Ruokatuottajat
Palveluntuottajat
Tavarantoimittajat

Rikosseuraamuslaitos

Kuvio 6: Yhdistys X:n sidosryhmat

5.2 Lahtokohta-analyysi

Tassa luvussa analysoidaan yhdistyksen sisaisia ja ulkoisia tekijoita. Kaydaan lapi
toimintaymparistoa taloudellisesta, teknologisesta seka sosiaalisesta nakokulmasta.
Analysoidaan yhdistyksen tamanhetkista tilannetta markkinoinnin yritysanalyysin avulla.
Naiden pohjalta rakennetaan SWOT-analyysi, jossa kaydaan lapi yhdistyksen sisaisia

heikkouksia ja vahvuuksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia.

5.2.1 Toimintaymparisto

Toimintaymparistoa analysoidaan niista nakokulmista, jotka vaikuttavat eniten Yhdistys X:n
lilketoimintaan ja sita kautta markkinointiviestinnan toimivuuteen. Analysoitaviksi aiheiksi

valikoituivat tarkastelu taloudellisesta, teknologisesta ja sosiaalisesta nakokulmasta.

Suomen talous on taman vuoden aikana koronakriisin takia kokenut kovia. Toimialoista
ainoastaan kaupan ala on paassyt kasvuun. Eniten kriisin vaikutuksista karsivat edelleen
palvelualat. Voimakkaimmassa laskussa ovat olleet yritykset, jotka tarjoavat matkailualan
palveluita. Kevaalla luottamus talouteen kuluttajien nakokulmasta romahti, jonka
seurauksena kuluttaminen vaheni voimakkaasti. Luottamus kuitenkin palautui kesan aikana
nopeasti, mutta kuluttajien lahitulevaisuuden odotukset olivat edelleen marraskuussa

suhteellisen pessimistisia. (Tilastokeskus, 2020.)
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Teknologian kehitys on jatkuvaa ja yksi vuoden 2020 megatrendeista onkin: ”teknologia
sulautuu kaikkeen”. (Sitra, 2020.) Asiakaskayttaytyminen monimuotoistuu digitalisaation
myota. Asiakkaat odottavat, etta yritykset ovat saatavilla kaikissa kanavissa, jotta voivat
vaihtaa asiointikanavaa tarpeidensa mukaisesti. Myos palvelun saaminen vaivattomasti
riippumatta ajasta ja paikasta on tarkeaa. Asiakkaat haluavat asioida heille parhaiten
sopivalla ajalla, joka tarkoittaa palveluyritykselle sita, etta heidan pitaisi pystya palvelemaan
asiakkaita yha useammin myos iltamyohaan ja viikonloppuisin. Asiakkaat vertailevat
digitaalisten palveluiden kaytettavyytta ja asiakaskokemuksia. Toimialasta riippumatta
digitaalisilta palveluilta edellytetaan hyvaa kaytettavyytta. (Palta, 2016.)

Sosiaalisesta nakokulmasta tarkasteltuna pohditaan ihmisten tapoja, asenteita ja
kayttaytymista seka kuluttajien tarpeita. Kuluttajat ovat entista tietoisempia omien
valintojensa merkityksesta. Vegaanisuuden ja elainten hyvinvoinnin merkitys kasvaa. Vapaa-
aikana ei haluta roikkua somessa ja netissa, vaan rauhoittuminen ja tahdin hidastaminen on
uusi trendi. Hyvinvointiin seka omiin tarpeisiin halutaan keskittya. Pikamuoti, hypetys ja
muotidieetit menettavat merkitystaan ja tilalle halutaan enemman aitoja kokemuksia,
markkinointia ja tuotteita. Ekologisuus ja vastuullisuus korostuu. Tietoisuus ongelmista
kannustaa ihmisia vastustamaan esimerkiksi muovia ja maksamaan kierratettavista tuotteista

enemman. (Kaupan liitto, 2019.)

5.2.2  Markkinoinnin yritysanalyysi

Yhdistykselle ei ole aikaisemmin tehty markkinointi tai viestintasuunnitelmaa. Mainontana on

kaytetty ainoastaan kerran vuodessa paikallislehteen laitettavaa ilmoitusta.

Sosiaalisen medioiden kanavista yhdistyksella on aktiivisessa kaytossa Instagram ja Facebook.
Instagramissa yhdistyksella on yli 200 seuraajaa. Tilin julkaisutahti on hyvin vaihteleva.
Julkaisuja tehdaan valilla useita kertoja kuukaudessa ja valilla saattaa olla jopa kuukausien
taukoja. Julkaisuista puuttuu selkeasti suunnitelmallisuus. Nykyaan Instagram on hyvin
monipuolinen kanava, jossa monenlainen viestinta on mahdollista. Talla hetkella kuitenkin
lahes ainoastaan hyodynnetaan Instagramin perusjulkaisuominaisuutta. Facebook on
yhdistykselle selkeasti aktiivisempi kanava. Facebookissa julkaisuja tulee useampia viikossa ja
tykkaajia sivulla on yli 1000. Myos Facebookin julkaisutahti saattaa vaihdella esimerkiksi
hiljaisempina aikoina. Yhdistyksella on kotisivut, jotka ovat juuri uudistuksen alla. Uudet

kotisivut on jo suunniteltu, joten tassa tyossa ei niihin oteta erityisesti kantaa.
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5.2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla arvioidaan analysoitavan kohteen vahvuuksia (strenghts), heikkouksia
(weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) seka uhkia (threats) ja se kuvataan yleensa
nelinkenttamallin avulla. SWOT-analyysin pohjalta yritys voi tarkastella ulkopuolelta tulevia
uhkia ja mahdollisuuksia peilaten niita sisaiseen tilaan vahvuuksia ja heikkouksia arvioimalla.
SWOT-analyysi auttaa tunnistamaan uusia mahdollisuuksia seka tiedostamaan heikkouksia,
jolloin kehittamistoimet voidaan aloittaa. Analyysin kohde voi olla esimerkiksi jonkin palvelun
tai tuotteen asema, oma toiminta tai markkina-alueen arviointi. (Puusa & Reijonen & Juuti &
Laukkanen 2012, 49-50.) Yhdistys X:n vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia

tarkastellaan markkinointiviestinnan nakokulmasta (kuvio 7).

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Seuraajamaara somessa Epdsaannollinen julkaisutahti
Nopeus Suunnitelmallisuuden puuttuminen

Rajalliset resurssit
Vaikuttamisen kanavia ei hyodynneta

W

SWOT-analyysi
MAHDOLLISUUDET UHAT
Uusien asiakkaiden tavoittaminen Ymmarrettavyys
Nykyisten asiakkaiden suosittelijuus/jakaminen Ennakoimattomat yhteiskunnalliset muutokset
/sitouttaminen faneiksi Liian pienet resurssit

Maksettu mainonta
Tunnettuuden kasvattaminen

Kuvio 7: Yhdistys X:n SWOT-analyysi markkinointiviestinnan nakokulmasta.

Yhdistys X:n sisaiset vahvuudet markkinointiviestinnassa ovat seuraajamaarat. Yhdistyksen
kanavissa on suhteellisen paljon seuraajia, Instagramissa yli 200 ja Facebook sivulla on lahes
1100 tykkaajaa. Koska kyseessa on pieni organisaatio nopeat liikkeet ovat mahdollisia.
Muutokset voidaan laittaa nopeasti tuotantoon, seka palvelun uudistukset ovat jo
mahdollisesti seuraavana paivana kaytossa. Heikkouksia yhdistys X:n sisaisissa toiminnoissa
ovat epasaannollinen julkaisutahti sosiaalisen median kanavissa seka suunnitelmallisuuden
puuttuminen. Vaikka julkaisuja tehdaan, niissa ei nayta olevan suunnitelmallisuutta ja valilla
julkaisujen valilla saattaa olla jopa kuukauden taukoja. Lisaksi resurssien rajallisuus on yksi
heikkouksista. Niin aika, raha kuin tyovoima on rajallista eika niihin pystyta talla hetkella
suuresti vaikuttamaan ja usein markkinointi on ensimmainen, joka karsii tallaisesta

tilanteesta suuresti. Vaikuttamisen kanavia ei myoskaan hyodynneta tarpeeksi hyvin.
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Esimerkiksi Twitteria ja LinkedInia ei hyodynneta ja nettisivuja voitaisiin paivittaa enemman

esimerkiksi lisaamalla uutiset/ajankohtaista osion.

Yhdistys X:n ulkopuolelta tulevat mahdollisuudet ovat uusien asiakkaiden tavoittaminen seka
tunnettuuden kasvattaminen. Hyvalla markkinointiviestinnalla nama mahdollisuudet voidaan
saavuttaa. Uudet tuotteet/palvelut ovat myos mahdollisuus, jolla yhdistys voisi tavoittaa
taysin uuttaa kohderyhmaa ja kasvattaa liiketoimintaa. Myos maksullisella mainonnalla
voitaisiin saavuttaa monia asioita, kun se tehtaisiin suunnitelmallisesti ja huolellisesti.
Yhdistys X:n ulkoisia uhkia ovat viestinnan ymmarrettavyys ja kiinnostavuus.
Ennakoimattomat yhteiskunnalliset muutokset seka taloudellinen tilanne vaikuttaa kuluttajien

kaytokseen ja palvelut ovat usein niita, joista ensimmaisena tingitaan.

5.3  Verkkohaastattelu

Alkuperaisena tarkoituksena oli menna paikan paalle haastattelemaan asiakkaita, mutta
koronatilanteen takia tata ei pystytty jarjestamaan. Jotta voitaisiin kuitenkin kuulla myos
asiakkaiden ajatuksia ja mielipiteita aiheista liittyen brandiin ja sosiaaliseen mediaan, luotiin

verkkohaastattelu.

Haastattelu aineiston kerattiin helmikuussa 2021, jolloin haastattelu oli viikon ajan Yhdistys
X:n Facebook tililla. Facebook valikoitui jakelukanavaksi, koska yhdistyksen sivuilla on lahes
1100 tykkaajaa, nain pystyttiin tavoittamaan kerralla suuri maara ihmisia ja mahdollisesti
myos entisia asiakkaita. Kyselylomake tehtiin Google Formsilla. Kyselyyn saatiin yhteensa 46
vastausta, joista 80% oli aikaisemmin vieraillut Yhdistys X:ssa. Kysely analysoitiin
sisallonanalyysilla. Lopuksi aineisto kvantifioitiin, eli laskettiin, kuinka monta kertaa vastaajat

olivat maininneet vastauksissaan saman asian.

5.3.1 Brandi ja tyytyvaisyys

Ensimmaisena kysyttiin ”Milla sanoilla kuvailisit yhdistysta ja sen toimintaa?”. Ne vastaajat,
jotka olivat vierailleet yhdistyksessa aikaisemmin, kuvailivat sita nailla sanoilla;
luonnonlaheinen (9), kodikas (6) ja tunnelmallinen (6). Lisaksi useat kayttivat sanoja viihtyisa
(5) ja rauhallinen (4). Vastaajat, jotka eivat olleet vierailleet yhdistyksessa aiemmin ja olivat
rakentaneet mielikuvansa sosiaalisen median, kuulopuheiden tms. kautta kuvailivat yhdistysta
sanoilla luonnonlaheinen, rauhallinen ja helposti lahestyttava. Vastauksista kavi myos ilmi se,
etta joillekin vastaajille oli jaanyt epaselvaksi, mita toimintaa tai palveluita yhdistys tarjoaa,

vaikka siita oli yritetty ottaa selvaa.
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Aiemmin yhdistyksessa vierailleilta vastaajilta kysyttiin ”Mihin asioihin olit tyytyvainen?”.
Tyytyvaisimpia vastaajat olivat saunaan (11), jarveen/avantoon (9), luontoon (8), ruokaan
(7), henkilokuntaan/palveluun (6) seka omaan rauhaan (3). Lisaksi kysyttiin ”Missa asioissa
Yhdistys X voisi kehittya?” Vastaajien mielesta Yhdistys X:n kehityskohteita ovat markkinointi
(5). Vastauksista ilmeni, etta esimerkiksi tapahtumien markkinointi ei tavoita kaikkia sita
toivovia, vaan usein tapahtumista nakee vain jalkeenpain kuvia. Useampi vastaaja toivoisi
nettiajanvarausta (4) esimerkiksi saunan varaamiseen, silla talla hetkella varausvahvistusta on
joutunut odottamaan ja nettiajanvaraus madaltaisi kynnysta saunan varaamiseen. Lisaksi

kaikkien tarjottavien palveluiden hinnastot pitaisi olla verkkosivuilla selkeammin nakyvilla

()

5.3.2 Sosiaalisen median kaytto

Vastaajilta kysyttiin ”Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?”. Kaikki 46 vastaajaa olivat
Facebookin kayttajia, silla kyselya jaettiin yhdistyksen Facebook sivuilla. Heista 70% kaytti
lisaksi Instagramia, 44% YouTubea, 13% Twitteria ja 4% LinkedInia. Selkeasti eniten kaytetyt

kanavat Facebookin lisaksi olivat Instagram ja YouTube.

100%
80%
60%
40%

20%

0% . |

Instagram YouTube Twitter LinkedIn

Kuvio 8: Sosiaalisen median kanavat, joita vastaajat kayttavat Facebookin lisaksi (n=46).

Kysymykseen ”Mitka asiat sosiaalisessa mediassa kiinnostavat?” saatiin yhteensa 44 vastausta.
Vastauksista eniten nousi esiin tapahtumat (8), matkailu (7), ystavat/tuttavat (6), luonto (5),
ulkoilu/retkeily (4), hyvinvointi (3) seka uutiset (3). Seuraavaksi kysyttiin ”Millaista sisaltoa
haluaisit sosiaalisessa mediassa seurata?”. Tahan kysymykseen vastauksia tuli yhteensa 39.

Vastauksista nousivat esille tapahtumat (9), uutiset (4), tarjoukset (4) ja tarinat/kertomukset
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(2). Moni vastasi tahan kysymykseen samat kuin edelliseen. Kysymyksen tarkoituksena olikin
yrittaa hieman syventaa edellista vastausta, mutta odotettavasti moni ymmarsi sen samana

kysymyksena kuin edellisen.

Viimeiseksi kysyttiin ”"Millaista sisaltoa haluaisit lukea Yhdistys X:sta?”. Tahan kysymykseen
saatiin 46 vastausta. Eniten vastaajia kiinnostaa tapahtumat (11), palvelutarjonta (9),
asiakaskokemukset (7), aktiviteetit (5) seka hinnat (4). Vastaajat toivoivat, etta tapahtumista
ilmoitettaisiin ajoissa ja useampi muistutuskaan ei olisi pahitteeksi. Useista vastauksista
selvisi, etta moni ei edes tiennyt, mita palveluita yhdistys tarjoaa. Moni mainitsi myos
hinnastojen puuttumisen eli oli epaselvaa mita palvelut maksavat. Lisaksi moni vastaaja

haluaisi kuulla aktiviteeteista eli siita, mita siella voi tehda.

5.4 Brandi

Yritys ei voi paattaa itse sita, millainen sen brandi on, vaan se luodaan yhdessa kuluttajan ja
tuottajan valisessa vuorovaikutuksessa. (Komulainen 2018, 140.) Kyselytutkimuksen mukaan
yhdistyksen asiakkaat kuvailivat sita sanoilla luonnonlaheinen, kodikas, tunnelmallinen,
viihtyisa ja rauhallinen. Nama kuvailut ovat positiivisia ja kuvaavat hyvin sita, mita Yhdistys X
haluaa olla. Naita kuvailuja kannattaa siis painottaa ja pohtia sita, miten niista saadaan

pidettya kiinni.

5.4.1  Nakyminen markkinointiviestinnassa

Brandi nakyy markkinointiviestinnassa monin eri tavoin. Ulkoasu eri kanavissa tulisi olla
integroitua, jotta tietyt varit, visuaaliset ilmeet ja aiheet yhdistyisivat brandiin. Nain

brandikuvasta luodaan tunnistettavaa ja yhtenaista.

On tarkeaa tuoda esille yhdistyksen tarina ja historia. Tarina on hyva nakya selkeasti
verkkosivuilla, jossa se talla hetkella laajasti onkin kerrottu, mutta sita voi tuoda esiin myos
esimerkiksi sosiaalisissa medioissa. Yhdistyksen historiasta voisi tehda esimerkiksi julkaisuja
"Tiesitko, etta...”, jolloin tarina tulisi myos helposti lahestyttavammaksi. Sosiaaliseen
Markkinointiviestinnan kanavissa tulisi myos selkeasti nakya se, mihin yritys uskoo, sen

toiminta seka mita se tekee.

Ihmiset yhdistavat tiedostamattaan vareja erilaisiin tilanteisiin ja viesteihin. Varimaailman
valitseminen ja samojen varien kaytto on siis tarkeaa. Yhdistyksen brandiin parhaiten

sopisivat luonnonlaheiset varit. Instagramiin lisattaviin kuviin voi myos kayttaa presetteja
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(filtteri), joilla kuvat saadaan yhtenevaiseksi. Netista loytyy valmiita preset-paketteja, joilla
saa edullisesti tai ilmaiseksi Instagram kuvat saman savyisiksi, jolloin varimaailma on
yhtenevainen. Kaytetyt fontit kannattaa myos merkata ylos ja kayttaa samoja fonttivalintoja

eri kanavilla ja erilaisissa julkaisuissa.

Yhdistyksen logon tulisi nakya selkeasti ja usein eri kanavissa. Logon voi esimerkiksi lisata
sosiaalisen median kanaviin profiilikuvaksi tai muuten nakyvalle paikalle. Logo olisi hyva myos

lisata mainoksiin, joita tehdaan esimerkiksi someen.

Graafinen ohjeistus olisi hyva myos tehda, silla sen avulla kaikki, jotka tekevat yhdistyksen
markkinointia tietavat, millaisia asioita ottaa huomioon markkinointiviestintaa tehdessa. Se
auttaa selkeyttamaan sisallontuotantoa ja yhtenaistaa tuotoksia. Ohjeistossa tulisi kayda lapi
graafiset peruselementit, joita ovat logo, typografia, yritysvarit, kuvamaailma ja grafiikka.
Lisaksi ohjeistoon kannattaa merkita kaikki asiat, joita halutaan toistuvasti tuoda

markkinointiviestinnassa esille, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kaytettavat #hashtagit.

5.5 Kotisivut

Yhdistys X:n kotisivut ovat parhaillaan uudistuksen alla, joten tassa tyossa ei oteta kantaa
niiden nykyiseen tilaan tai tulevaan sisaltoon. Asiakaskyselysta kuitenkin nousi joitakin ideoita
ja toiveita kotisivujen kehittamiseen, jotka esitellaan tassa luvussa. Toimeksiantajan

toiveesta tyossa esitellaan erityisesti ideoita kotisivuille tulevan blogin sisaltoon.

Asiakaskyselysta nousi jonkin verran toiveita kotisivujen sisaltoon. Ensinnakin monelle jai
epaselvaksi se, mika Yhdistys X on ja mita se tarjoaa. Taman tulisi siis tulla heti selkeasti
kotisivuilla esille. Moni mainitsit myos palvelutarjonnan epaselkeydesta ja hinnastojen
puuttumisesta. Esimerkiksi saunanvuokraushinnastoja ei loytynyt, tilojen vuokrauksesta,
ruokapalveluista tai yopymisesta ei loytynyt tietoja tai hinnastoja tai ainakaan ne eivat olleet
helposti sivuilta loydettavissa. Useaan kertaan esille nostettiin myos nettivaraus saunan
vuokraukseen. Moni oli ollut todella tyytyvainen saunaan, mutta sen varaus on hankalaa ja
varausvahvistusta on joutunut odottamaan. Saunalle saataisiin varmasti paljon lisaa kavijoita,

kun kaytossa olisi helppo varausjarjestelma, joka madaltaisi kynnysta varata sauna.

5.5.1 Blogi

Hyva yritysblogi kannattaa, silla se kasvattaa nakyvyytta hakukoneissa seka samalla sivuston
kavijamaara kasvaa. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa kasvaa. Yrityksen vakuuttavuus ja

uskottavuus kasvaa, silla lukijalle tulee tunne, etta nama tietavat mista puhuvat. Yhdella
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blogitekstilla luodaan sisaltoa moneen paikkaan samaan aikaan: verkkosivuille, someen,
esitteisiin, oppaisiin ja hakukoneoptimointiin. Jarkevilla blogiartikkeleilla voi vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen jo siina vaiheessa, kun asiakas etsii vasta tietoa aiheesta. (Hyva
yritysblogi 2021.)

Yritysblogin ideana ei ole tehda postauksia itse yrityksesta ja sen palveluista, vaan aiheiden
tulisi luoda arvoa lukijalle. Hyvat postaukset rakentavat luottamusta yritysta kohtaan. Jos
aiheet ovat kiinnostavia ja luovat arvoa, lukija todennakoisemmin palaa myos uudestaan
blogin pariin. Yritysblogi kannattaa perustaa yrityksen omille verkkosivuille, eika erilliselle

alustalle, koska nain lukijat loytavat helpommin yrityksesta ja sen tarjonnasta lisaa tietoa.

Blogisisaltoa julkaistaessa on hyva muistaa myos visuaalisuus. Pelkka pitka teksti saattaa olla
puuduttavaa lukea, mutta jos valissa on esimerkiksi kuvia, taulukoita tai infograafeja, tuovat
ne heti kiinnostavuutta postaukseen. Omia kuvia on hyva kayttaa, mutta jos ei satu olemaan

juuri aiheeseen liittyvaa kuvaa niin hyvin voi kayttaa myos kuvapankeista loytyvia kuvia.

Kun blogisisaltoa julkaistaan, kannattaa se jakaa myos yrityksen sosiaalisen median kanavissa;
nain saadaan samalla sisaltoa some kanaviin seka kavijoita verkkosivuille. Eri sosiaalisen
median kanavissa jaettaessa, saatetekstissa on hyva ottaa huomioon kunkin kanavan
kayttajakunta ja kayttotavat. Esimerkiksi Instagramissa seuraajakunta on hyvin erilaista kuin
LinkedlInissa, joka kannattaa ottaa huomioon. Blogin sisallot ovat myos hyvia keskustelun
aiheita. Niista voikin hyvin keskustella asiakkaiden kanssa ja samalla mainita, etta ”juuri

kirjoitimmekin aiheesta blogissa”. (Yritysblogi, sen perustaminen ja kasvattaminen 2018.)

Ideoita blogisisaltoihin kannattaa etsia alalla keskusteltavista aiheista, muiden
blogipostauksista tai vaikka kysya asiakkailta somessa, millaisesta aiheesta he toivoisivat
postausta. Ideoita saattaa tulla mieleen mista tai missa tahansa, joten kun hyva idea tulee
mieleen kannattaa se kirjata ylos. Yhdistys X:n missio "hyvinvointia luonnon helmassa”, visio
”tarjoaa parasta voimaantumispalvelua ja arvot; ketteryys, vastuullisuus ja ihmislaheisyys

tulee ottaa huomioon blogisisaltoja mietittaessa.

Aiheita, joita asiakaskyselysta nousi erityisesti esiin ja joita blogipostauksissa voisi kayttaa
hyodyksi olivat: asiakaskokemukset/-kertomukset, aktiviteetit, joita Yhdistys X:n
lahiymparistossa voi harrastaa seka hyvinvointiin, luontoon, ulkoiluun ja retkeilyyn liittyvat
jutut. Naita asioita vastaajat kertoivat lukevansa tai toivoivat voivansa lukea sosiaalisessa

mediassa.

Aiheideoita blogipostauksiin:

¢ luonnon merkittavimmat hyvinvointivaikutukset

e luonnosta apua stressinhallintaan
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e luonnossa kokkaaminen (resepteja, tarvikkeet jne.)

e helppoja retkiruokia

e treeni metsassa (selkeat ohjeet, eri variaatioita)

e talviuinti (terveysvaikutukset, mita kannattaa ottaa mukaan, missa)
¢ vastuullinen retkeily

¢ meditaatio metsassa (erilaisia harjoituksia)

e voimaantuminen

e manifestointi (miksi, miten).

Yritysblogi voi onnistuessaan tuoda hyvia tuloksia. Kavijamaarat sivustolla ja nakyvyys
kasvavat seka brandi kirkastuu. Tuloksia kuitenkin joutuu usein odottamaan ja konkreettisesti
niita saattaa alkaa nakymaan vasta 6-12 kuukauden kovan tyon tuloksena. (Yritysblogi, sen

perustaminen ja kasvattaminen 2018.)

Postauksia kannattaa tehda mahdollisimman paljon ja tavoite niiden maaralle kannattaa
asettaa. Vaikka ei olisikaan resursseja tehda useita postauksia viikossa, jostain kannattaa
kuitenkin aloittaa. Blogin kirjoittamista ei kannata myoskaan jattaa muutamaan artikkeliin.
Pitkassa juoksussa yritysblogin kirjoittaminen varmasti tuottaa tulosta ja vahvistaa asemaa

sosiaalisessa mediassa. (Hyva yritysblogi 2021.)

Hakukoneoptimointi kannattaa muistaa blogipostauksia kirjoittaessa. Aiheet kannattaa
miettia myos sen kannalta, kuinka paljon tietyilla hakusanoilla haetaan tietoa Google-haussa.
Tassa apuna voi kayttaa Googlen omaa tai netista loytyvaa hakusanatyokalua. Postauksen
otsikko on todella tarkea osa hakukoneoptimoinnin kannalta. Otsikon taytyy olla kiinnostusta
herattava ja lisaksi se ei saa olla liian pitka, jotta se nakyy kokonaisuudessaan Googlen
hakutuloksissa. On tarkeaa varmistaa se, etta blogipostaus nakyy oikein myos
mobiililaitteessa, silla suuri osa hakee tietoa puhelimella ja myos Google suosii sivustoja,

jotka skaalautuvat myos mobiililaitteisiin.

5.6  Sosiaalinen media

Tassa luvussa annetaan konkreettisia vinkkeja, ideoita ja parannusehdotuksia sosiaalisen
median kanaviin ja niissa viestimiseen. Sosiaalinen media toimii yrityksen paaasiallisena
markkinointiviestinta kanavana. Sosiaaliseen mediaan voidaan tuottaa sisaltoa ja silla voidaan
tavoittaa ihmisia ilmaiseksi. Yhdistys X:n kayttamat sosiaalisen median kanavat ovat

Instagram ja Facebook, joiden lisaksi kaydaan lapi LinkedInin tarjoamia mahdollisuuksia.

Sosiaalisen median kanavia valittaessa on mietittava kohderyhmia, jotta loydetaan oikeat

kanavat oikeiden asiakkaiden tavoittamiseen. Missa kanavissa kohderyhmat ovat? Tulee myos
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miettia sita, millainen sisalto kohderyhmia kiinnostaa. Millainen sisalto houkuttelee juuri

tiettya kohderyhmaa? (Komulainen 2018, 234.)

Yhdistyksen kohderyhmista lomavieraat eli yhdistysten ja jarjestojen tyontekijat,
omaishoitajat ja tuettujen lomien asiakkaat tavoittaa parhaiten luultavasti Facebookista ja
Instagramista. Tata vahvistaa myos kyselytutkimuksen tulokset. Kysely oli toki toteutettu
Facebookissa, jolloin kaikki vastaajat olivat automaattisesti Facebookin kayttajia ja heista
70% kaytti lisaksi Instagramia. Yritysten HR, markkinointi/viestinta tms. henkilot tavoitetaan

todennakoisesti parhaiten LinkedInista.

Sosiaalisen median julkaisuissa kannattaa keskittya yhteen asiaan kerrallaan, eli yksi asia per
julkaisu. Silloin julkaisun nakija pysyy todennakoisemmin kiinnostuneena ja saat mahdollisesti
myos julkaistavaa useammaksi paivaksi. Kerro aiheesta tarkeimmat asiat ja muista pitaa
julkaisu tarpeeksi lyhyena. Usein nakee, etta julkaisuissa on unohdettu mainita jokin tarkea
fakta. Esimerkiksi kerrotaan myymalan avajaisista, mutta unohdetaan mainita paikkakunta tai
kerrotaan tapahtumasta, mutta unohdetaan ilmoittaa ajankohta. Aina julkaisun kirjoitettuaan
kannattaa kuvitella olevansa, joku taysin ulkopuolinen henkilo ja miettia onko teksti

ymmarrettava ja loytyyko siita kaikki tarvittava informaatio. (Virtanen 2020, 44.)

Kannattaa miettia erikseen, millaiseen aanensavyyn organisaatio puhuu. Huolimatta siita kuka
henkilo some paivityksia tekee, yhtenainen aanensavy on hyva olla. Samoin kuin ihmisen
sanavalinnat tai tapa puhua vaikuttavat siihen, miten muut hanet nakevat, myos

organisaatiosta muodostuu ihmisille kuva sen perusteella. (Virtanen 2020, 46.)

Emojien kayttoa on hyva miettia. Usein nakee, etta emojeja ei kayteta ollenkaan, joka tekee
viestinnasta helposti tylyn oloista. Toisaalta lilka emojien kaytto saa viestin nayttamaan

teennaiselta. Emojeja kannattaa kayttaa, mutta maltillisesti.

Sosiaalinen media on nimensa mukaan sosiaalinen, joten muista keskustella. Vastaa kaikille
kommentoijille takaisin, kysy lisaa seka sailyta yhteys. Osallistu keskusteluun myos muualla
kuin omissa kommenttikentissa. lhmiset keskustelevat somessa organisaatiostasi, eika muiden
puhumista voi hallita. Liittymalla itse keskusteluihin saat aanesi edes jollakin tavoin kuuluviin
ja osallistumalla keskusteluihin voit rakentaa organisaatiostasi haluamaasi kuvaa. (Virtanen
2020, 55.)

Somessa on myos huonot puolensa ja kritiikkia tulee taatusti, jos julkaisuille onnistuu
saamaan nakyvyytta. Myos kritiikin vastaamiseen kannattaa olla yhtenevat toimintatavat. Kun
negatiivista palautetta tulee, kannattaa toimia nain: vastaa palautteeseen mahdollisimman
nopeasti, oikaise virheelliset vaittamat, jos sellaisia on, puhu totta, jos virhe on tapahtunut,
pyyda anteeksi ja hyvita se, jos mahdollista. On hyva muistaa myos, etta ala vastaa vihaisena

ja ala provosoidu. (Virtanen 2020, 87.)
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Sosiaalisen median yllapitoon on olemassa nykypaivana lukemattomia sovelluksia. Yksi hyva
sovellus on Hootsuite, jonka avulla voit esimerkiksi ajastaa postauksia ja postata useaan
kanavaan kerralla. Postausten ajastus mahdollistaa sen, etta voit suunnitella, vaikka viikon
postaukset kerralla, eika asiaa tarvitse hetkeen miettia. Se, kuinka usein sosiaalisessa
mediassa tulisi postata, riippuu monesta asiasta. Tarkeinta olisi kuitenkin tehda jonkinlainen
tavoite postausten tekemiselle ja pyrkia pitaytymaan siina. Hyva tavoite voisi olla esimerkiksi

3 postausta viikossa.

5.6.1 Facebook

Facebook on kanavana se, joka tulee suurelle osalle ensimmaisena mieleen puhuttaessa
sosiaalisesta mediasta. Jos ei huomioida viestipalvelu WhatsAppia, Facebook on edelleen
Suomessa kanava, jolla on eniten aktiivisia kayttajia. Kayttajakunnan keski-ika Facebookissa
on kasvussa ja talla hetkella sen markkinapotentiaali on 30-vuotiaissa ja sita vanhemmissa.
Facebookin vahvuus on monipuolisuus: sisaltona siella toimii niin kuvat, videot kuin tekstit.
Algoritmit eli saannot, jotka maarittavat julkaisujen nakyvyytta, suosivat etenkin kuvien ja
videoiden julkaisemista. Facebookissa keskimaarainen julkaisutiheys on yksi postaus paivassa

tai viisi postausta viikossa. (Komulainen 2018, 237; Virtanen 2020, 15.)

Facebook on suosituin somekanava Suomessa ja sinne keraantyy monenlaisia ihmisia ja ryhmia
keskustelemaan seka seuraamaan. Monien yhdistysten ja jarjestojen ensimmainen valinta
somekanavalle on Facebook, koska se on useammalle ihmiselle luultavasti helposti
lahestyttavin somekanava. Facebook sopii erityisesti nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen

seka uusien asiakkaiden loytamiseen. (Komulainen 2018, 234-235.)

Facebookia hyodynnetaan talla hetkella yhdistyksen kanavista parhaiten, mutta julkaisutahdin
pitaisi olla aktiivisempi. Facebook toimii ”nayteikkunana” ja siksi sinne kannattaakin postata
usein. Kertomalla tapahtumista ja jakamalla mahdollisimman paljon, ihmisten kiinnostus

toimintaa kohtaan lisaantyy.

Yhdistys X:n tykkaajamaara Facebookissa on yli 1000, joten sita ei kannata heittaa hukkaan.
Facebook sivuille kannattaakin laittaa selkeasti esille yhdistyksen tarjoamat palvelut, seka
avata chat asiakaspalvelulle. Kanavaa kannattaa kayttaa myos mainostamiseen ja koska
tykkaajia on paljon, leviaa se hyvin ihan ilmaiseksikin. Kannattaa kuitenkin muistaa myos,
etta Facebookin algoritmi hallitsee postausten nakymista ja kaikki postaukset eivat nay
kaikille tykkaajille. Lisaksi tapahtumista tulisi tehda useampi kuin yksi postaus tai muistutus
juuri Facebookin algoritmin takia. Asiakaskyselyssa tuli useampi maininta siita, etta kivoista
tapahtumista on saanut usein lukea ja nahda kuvia jalkeenpain, mutta tapahtumasta

mainostaminen ennen tapahtumaa ei ole tavoittanut sita toivoneita. Tapahtumista voikin
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huoletta tehda useamman postauksen, jotta se varmasti tavoittaisi mahdollisimman paljon

ihmisia.

Markkinointikanavana Facebook on yksi parhaista, koska kayttajakunta on todella laaja. Koska
yli puolet suomalaisista on Facebookissa, tarkoittaa se sita, etta mainonta on entista
paremmin kohdennettavissa juuri tietylle yleisolle. Maksimibudjetin voi maaritella itse, joten
Facebook markkinointia on helppo kokeilla vaikka pienella budjetilla. Kokeilun jalkeen voi
tarkastaa, miten toimivaa markkinointi oli ja haluaako siihen jatkossa laittaa resursseja.
Markkinointi kannattaa muistaa suunnitella huolellisesti. Tavoite, kohderyhma ja budjetti on

oltava kirkkaasti mielessa, jotta saataisiin tuloksia aikaan.

5.6.2 Instagram

Instagram on alkanut kiinnostamaan yrityksia yha enemman. Instagram on hyodyllinen
erityisesti palveluiden ja tuotteiden visuaaliseen esittelyyn. Se sopii erityisesti
kulutustuotteisiin ja matkailuun keskittyviin liiketoimintoihin, joissa visuaalisuus on tarkeana
osana. Instagramille on kaymassa sama ilmio kuin Facebookille, eli se keski-ikaistyy.

Instagramista alkaakin loytya hyvin jo kaiken ikaisia kayttajia. (Innowise 2020.)

Instagram on visualisuutensa puolesta hyva kanava tavoittaa juhlien jarjestajia, joita varmasti
kiinnostaa paljon se, milta paikka nayttaa (Komulainen 2018, 235). Myos esimerkiksi
hyvinvointiretriiteissa on vahvasti lasna visualisuus ja tunnelma, joten Instagram on hyva

kanava esittelemaan naita ominaisuuksia.

Panosta visualisuuteen. Instagram on alustana visuaalinen, jossa kannattaa panostaa kuviin ja
videoihin, jotka ovat laadukkaita. Kayta sisallossa yhtenevaa varimaailmaa, joka sopii myos
brandiin, esimerkiksi vihrean ja sinisen savyt sopisivat yhdistyksen luonnonlaheisyyteen. Kun
tehdaan ns. mainoksia tulevista tapahtumista tai tilojen varaamisesta, kannattaa panostaa
sithen, etta itse kuvissa olisi vahemman tekstia ja informaatio lukisi kuvatekstissa. Omien
”mainosten” tekemiseen hyvana tyokaluna voisi toimia esimerkiksi Canva (kuvio 9), silla se on

helppokayttoinen ja siita loytyy ilmaisversio tai kuukausi maksullinen ammattilaisversio.

Pida profiili selkeana. Profiili on ensimmainen asia, jonka asiakas nakee, joten tiedot tulisi
olla esilla lyhyesti ja ytimekkaasti. Talla hetkella yhdistyksen profiilissa nakyy nimi kaksi
kertaa, joten toisen voi suosiolla ottaa pois. Myos tarjottavat palvelut ovat profiilissa
allekkain, jolloin ne vievat liikaa tilaa eivatka nay profiilissa ennen kuin painetaan nappainta

”..lisaa”.

Kannusta jakamaan. Kannusta asiakkaita jakamaan omia kuvia esim. tietylla tunnisteella (#)

tai merkkaamalla yritys kuviin. Kuvien jakamisesta voi jarjestaa vaikka pienen kilpailun. Laita



35

lomakeskuksen seinille muutama mainos, joissa kannustetaan asiakkaita jakamaan lomaltaan
kuvia. Taman avulla tavoitetaan jakajien seuraajat ja nain ansaitaan ilmaiseksi lisaa

nakyvyytta ja tunnettuutta.

YRITYKSEN
LoGO

Varaa rantasauna
upeissa maisemissa jo
pulahda samalla
virkistavaan jarviveteen!

Hinnat:
30€/tunti

04001234567
saunaaeyritys.fi

Kuvio 9: Esimerkkeja Canvalla tehdyista mainoksista.

Jaa kuvia myos kulissien takaa. Instagram Stories on hyva tyokalu jakaa esimerkiksi lyhyita
patkia paivan kulusta. Myos tyontekijoiden esittelyt tuovat asiakkaita lahemmas paikan
tunnelmaa.

Lisaa Instagramiin selkeasti tietoa tarjottavista palveluista. Taman voi esimerkiksi toteuttaa
niin, etta jakaa ne Storiesissa, jonka jalkeen tallentaa ne kohokohtiin, jolloin ne ovat aina
nahtavissa. Esimerkiksi saunojen vuokraamisesta voisi tehda selkeat julkaisut, joissa nakyisi
kuvat tiloista, lisapalveluista ja hinnoista. Lisaamalla ne Storiesin kautta kohokohtiin ne

pysyvat selkeana yhtenaisena pakettina, josta asiakas nakee heti kaikki tarvittavat tiedot.

Luo keskustelevaa sisaltoa. Kannusta seuraajia kommentoimaan esimerkiksi kysymalla ruokaan
liittyvassa julkaisussa ”mika on sinun lempiruokasi?” tai esimerkiksi avantoon liittyvassa
julkaisussa “kaytko sina avannossa?”.

Se, kuinka usein Instagramissa kannattaa postata, riippuu seuraajien maarasta ja kuvista.
Keskimaarainen julkaisutiheys on postaus kerran paivassa. Seuraajamaaran ollessa pieni,
yhdesta kahteen kuvaan on hyva maara paivassa. Kun seuraajia on yli 1000, kolmesta viiteen
kuvaan voi hyvin postata paivassa. Instagramin yritystilin analytiikasta kannattaa saannollisin

valiajoin tarkastaa, mika toimii ja mika ei. (Komulainen 2018, 237.)
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5.6.3 LinkedIn

LinkedIn on yritysten, rekrytoijien ja asiantuntijoiden kohtaamispaikka, jossa verkostoidutaan
seka panostetaan sosiaaliseen myyntiin. LinkedInissa on hyva verkostoitua ja olla lasna aina,
mutta erityisesti silloin kun tarkoituksena on tutustua muihin ammattilaisiin, saavuttaa
toimialallasi luottamusta, tuoda omaa asiantuntemusta esiin seka markkinoida

asiantuntijoille. (Komulainen 2018, 235.)

LinkedIn olisikin paras paikka tavoittaa yritysten HR, markkinointi/viestinta henkiloita tai
johdon assistentteja. Myos yhteistyokumppaneita voidaan mahdollisesti tavoittaa LinkedInin

vilityksella.

LinkedIn avaa yrityksille oven myynnille ja markkinoinnille seka rekrytoinnille. Omat sivut
auttavat asiakkaita tutustumaan yrityksen brandiin, liiketoimintaan seka tyomahdollisuuksiin.
LinkedIn -profiili hyodyttaa yritysta nakyvyyden lisaantymisena seka tietoisuuden
kasvattamisena niin yrityksen osaamisesta kuin toimialasta. Yrityksen uskottavuus voi myos

lisaantya esimerkiksi osaamisen jakamisella. (Komulainen 2018, 280; Reinikainen 2018.)

LinkedIn profiili on hyva laittaa kuntoon ja sen voi aloittaa lisaamalla profiilikuvan. Logo
toimii parhaiten yritystilin profiilikuvana, silla se luo uskottavuutta ja ammattimaisuutta.
Lisaksi kansikuva kannattaa olla mieluiten itse otettu, eika kuvapankeista loytyva.
Profiilitekstissa on hyva kertoa selkeasti, mita yritys tekee; myos arvoja tai esimerkiksi
historiaa voi tuoda esille. Tarkeaa on muistaa lisata myos tiedot yrityksen koosta, toimialasta,

sijainnista, perustamisvuodesta jne. Muista myos lisata linkki nettisivuille.

Avainsanojen kayttaminen LinkedInissa on tarkeaa, koska se tekee sivuistasi paremmin
haettavan. Valitse avainsanoja, jotka ovat yleisimmin kaytettyja omalla toimialalla.

Avainsanoja voi etsia muiden samalla alalla toimivien yritysten tileilta ja postauksista.

Parhaiten menestyvat postaukset LinkedInissa kasittelevat ammatillisia aiheita. Oman alan
uutisia tai alan vaikuttajien kirjoituksia kannattaa siis jakaa. Jaa myos omia blogipostauksia
tai muuta sisaltoa. LinkedInin tilastojen mukaan postaus, joka sisaltaa kuvan, keraa jopa 98
prosenttia enemman kommentteja kuin postaus, jossa ei ole kuvaa. LinkedInissa voi siis

erottautua kuvilla. (Reinikainen 2018.)

Ajankohtainen ja laadukas sisalto rakentaa yrityksen asiantuntemuksesta ja osaamisesta
mielikuvaa. LinkedInissa hyva postaus on lyhyt ja ensimmaisilla sanoilla saadaan lukija
koukuttumaan ja pysahtymaan postauksen pariin. Viestiin on hyva tehda selkea kappalejako
seka loppuun lisata hashtageja. On tarkeaa julkaista sisaltoa LinkedIniin jatkuvasti. Hyva
maara postauksille voisi olla esimerkiksi kaksi postausta viikossa. Tarkeaa on kuitenkin pitaa

julkaisutahti tasaisena ja muistaa olla LinkedlInissa aktiivinen.
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5.6.4 Maksullinen mainonta sosiaalisessa mediassa

Maksullinen mainonta sosiaalisessa mediassa kannattaa. Digimarkkinointi voi hyvassa
tilanteessa olla paljonkin hyodyllisempaa kuin perinteisissa medioissa mainostaminen.
Digimarkkinointiin ei myoskaan tarvitse sijoittaa niin suuria summia kuin esimerkiksi
sanomalehtimainokseen. Pienyrittajalle 500 euron mainos sanomalehdessa on iso panostus,
kun taas 20 euroa maksava mainos Instagramissa on selkeasti pienempi menoera. Perinteisissa
medioissa markkinointi tuottaa yha tulosta, mutta vain harva kuluttaja saadaan sitoutettua
yhden mainoksen avulla. Pienella markkinointibudjetilla onkin jarkevampaa mainostaa
digitaalisissa kanavissa, joissa mainontaa on mahdollisuus toistaa. Perinteisissa medioissa on
myos vaikeaa analysoida mainoksen vaikutusta. Tulosta saattaa syntya, mutta on kaytannossa
mahdotonta tutkia mainonnan tehokkuutta kunnolla. Esimerkiksi Instagramissa taas dataa on
saatavilla valtavasti, jolloin mainosten kannattavuudesta saa suoraan tietoa. (Instagram-
markkinointi 2019.)

Maksullista mainontaa voi lahtea kokeilemaan aluksi, vaikka muutamalla kympilla. On tarkeaa
muistaa miettia tarkasti kohderyhmat, joille haluaa markkinoida, seka se mita haluaa
markkinoida. Kohdentaminen on tarkeaa, jotta mainokset saataisiin nakymaan oikeasti

potentiaalisille asiakkaille.

5.6.5 Sosiaalisen median julkaisukalenteri

Sosiaalisen median julkaisukalenteri auttaa muistamaan tarkeita paivamaaria ja helpottaa
laadukkaamman ja harkitun sisallon luomista. Somen hallinnoinnista tulee julkaisukalenterin
avulla organisoidumpaa ja tehokkaampaa. Kun nakee kokonaisuuden, myos yhtenaisyys
somekanavien valilla ja julkaisuvalit pysyvat kaikissa kanavissa tasaisena. Myos turha
viivyttely vahentyy, kun kalenterissa on selkea suunnitelma sille, mita sisaltoa seuraavaksi

julkaista. (Nain rakennat toimivan sosiaalisen median julkaisukalenterin 2019.)

Julkaisukalenterista loytyy sisaltoideat yhteensa 31 paivalle. Naita ideoita voi kayttaa
kuukaudesta riippumatta. Ideoissa on otettu huomioon seuraajien osallistaminen, arvon luonti
seuraajille, tuotteiden/palveluiden markkinointi, yhdistyksen tunnettuuden luominen seka
brandi luominen. Kalenteriin on merkitty vuoden 2021 tarkeat paivamaarat seka hauskoja ja
epavirallisia paivia esim. syo mita haluat -paiva 11.5.2021 tai aamiaismuropaiva 7.3.2021.
Naita paivia voi ja kannattaa kayttaa hyodyksi markkinointiviestinnassa. Julkaisukalenteri

loytyy liitteista (liite 1).
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6  Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Yhdistys X:lle digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelma. Tarkoituksena oli keskittya erityisesti sosiaalisen median kanaviin,
markkinointiviestinnan sisaltoon ja sita kautta brandin rakentamiseen. Tassa tavoitteessa
onnistuttiin hyvin ja sosiaalisen median kanaviksi valikoituivat jo kaytossa olevat Facebook ja
Instagram seka mahdollisena lisana LinkedIn. Sosiaalisiin medioihin pohdittiin sisaltoa ja
selvitettiin, milla tavoin brandia lahdetaan kanavissa luomaan. Myos toimeksiantajan

nettisivuille tulevalle blogille ideoitiin sisaltoja ja perusteltiin, miksi blogi on tarkea.

Suunnitelmassa kaytiin aluksi lapi lahtotilanne, jonka pohjalta alettiin pohtimaan
parannusehdotuksia ja -suunnitelmia. Seuraavaksi kaytiin lapi brandin rakentamista
markkinointiviestinnan kanavissa. Taman jalkeen pohdittiin yritysblogin hyodyllisyytta seka
sen konkreettista sisaltoa. Lopuksi kaytiin lapi hyodyllisimmat sosiaalisen median kanavat ja
annettiin konkreettisia ideoita tilien parantamiseen ja sisaltoihin. Verkkohaastattelun avulla
selvitettiin lisaksi asiakkaiden kayttamia sosiaalisen median kanavia ja sita, millaista sisaltoa
he seuraavat ja haluaisivat seurata. Liitteena tyossa on lisaksi sosiaalisen median

julkaisukalenteri, joka tehtiin Exceliin.

6.1 Luotettavuus

Opinnaytetyo on tehty luotettavan ja ajankohtaisen tiedon pohjalta. Lisaksi Yhdistys X:n
sosiaalisen median seuraajille toteutettiin kysely, jonka avulla tietoa saatiin suoraan
asiakkailta. Vastaajia saatiin kyselyyn yhteensa 46, joka on Yhdistys X:n kokoluokan huomioon
ottaen kohtuullisen hyva maara. Vastaajia voisi tietenkin aina olla enemman, joka tekisi
tuloksista entista luotettavampia, mutta saadut tulokset antoivat hyvin suuntaa

kehittamistyolle.

Suunnitelman luotettavuus on ajasta riippuvaista. Sosiaalisen median kanavia tulee ja menee
seka niiden kayttajakunnat muuttuvat jatkuvasti. Myos algoritmit seka kiinnostava sisalto
muuttuvat nopeasti. Talla hetkella suunnitelma on validi, mutta muutaman vuoden paasta

tilanne voi olla taysin eri.

6.2 ltsearviointi

Aihe oli itselleni mieluisa ja koin, etta tiedon etsiminen aiheesta oli kiinnostavaa hommaa.
Aluksi aihetta oli vaikea rajata, silla sain aika vapaat kadet valita itse, mihin aiheeseen

haluan erityisesti keskittya. Kuitenkin kun sain selkean vision siita, mihin haluan
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opinnaytetyossa keskittya, myos oikeanlaista tietoa oli helpompi kerata. Haasteena
teoriatiedon etsimisessa oli sen luotettavuus. Esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tuntui
loytyvan todella paljon artikkeleita, blogipostauksia tms. mutta luotettavan tiedon
loytaminen aiheesta ei ollut niin helppoa. Onnistuin kuitenkin hyvin [6ytamaan niin

ajankohtaista kirjallisuutta kuin tutkimustietoakin aiheesta.

Asiakashaastattelun toteuttamisen kanssa oli hieman haasteita, silla tarkoituksena oli aluksi
toteuttaa se haastatteluina, mutta koronatilanne aiheutti haasteita ja haastatteluita ei
pystytty toteuttaa alkuperaisen suunnitelman mukaan. Aluksi myos ajattelin vain siirtaa
haastatteluita myohemmalle, etta koronatilanne olisi rauhoittunut, mutta tilanne meni
jatkuvasti vain huonompaan suuntaan. Taman vuoksi aikataulusta myohastyttiin hieman, silla
tavoitteena oli saada opinnaytetyo pakettiin viimeistaan tammikuun 2021 aikana. Aikataulussa

pysyttiin kuitenkin loppujen lopuksi suhteellisen hyvin.

Itse markkinointiviestintasuunnitelma olisi mahdollisesti voinut olla viela syvallisempi ja
konkreettisempi, mutta koska kasitellyissa aihealueissa oli toimeksiantajalla paljon
kehitettavaa, suunnitelmasta on varmasti hyotya. Myos kyselytutkimuksessa olisi voinut kysya
muuttujia, kuten ikaa, sukupuolta tms., jolloin olisi voitu saada tarkempaa tietoa esimerkiksi

siita, mitka sosiaalisen median kanavan ovat suosittuja eri ikaryhmissa.

Kokonaisuutena olen tyohon suhteellisen tyytyvainen. Lahteita on kaytetty laajasti ja

aiheeseen syvennytty monipuolisesti.
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Liite 1: Julkaisukalenteri

Paiva Julkaisuidea

1. Esittely

2. Motivaatio lause
3. Uutinen

4. Vinkki

5. Kysy mielipidetta
6. Lainaus

7. Suosittelu

8. Tiimi

9. Hauska fakta

10. A vai B?

11. Vinkki

12. Tarina

13. Arveonta

14, Esittely

15. Tiesitkd, ettd

16. Tydntekijat

17. Kerro ja kysy

18. Vinkki

19. Ennen ja jélkeen
20. Motivaatio lause
21. Tuote tai palvelu
22. Lempipaikka

23. Kerro somesta
24, Muisto

25. Pdivdn maisema
26. Haaste

27. Fakta

28. Vanha postaus
29, Miksi

30. Piivi

31. Arvot

Info

esittele esim. tiloja tai some kanavan takana olevan henkild

jaa lause joka motivoi esim. sateisena paivéna tai maanantaina
jaa ja kommentoi alaan liittyvds uutista

jaa esim. ruoanlaittoon/ulkoiluun liittyva vinkki

kysy seuraajilta mielipidettd jonkin asian kehittdmiseen

jaa jokin bréndin arvoihin sopiva lainaus

suosittele yhteistyékumppania tai asiakasta

esittele tydtiimin jasen

kerro hauska fakta alaan tai jonkun ty&skentelyyn liittyen

kysy seuraajilta kumpi mielummin

jaa esim. meditoimiseen/luontoon liittyva vinkki

kerro jotain yhdistyksen tarinasta

arvo seuraajien kesken esim. saunavuoro

esittele esim. paikan luontoa tai harrastusmahdollisuuksia

jaa seuraajille; tiesitkd, ettd meiltd saa myds "téllaista” palvelua
jaa jokaisen tydntekijan lempiasia (@ EEGNG

kerro mité aiot tdn&an tehdé ja kysy seuraajilta samaa

jaa esim. hyvinvointiin liittyva vinkki

jaa kuva ennen ja jalkeen esim. tilojen uusimisesta

jaa lause joka motivoi esim. lilkkkumaan tai ulkoilemaan

kerro tuotteesta tai palvelusta jota tarjoatte

jaa kuva lempipaikastasi (G ] BBl iz kerro miksi se on lempipaikka
kerro esim. Facebookissa ettd voit seurata myds Instagramissa tai kerro blogista
jaa muisto esim. jostain tapahtumasta tai vuodenajasta

jaa kuva/video péivan maisemasta

haasta seuraajat esim. menemaan luontoon tai kdvelemaén t&ihin
jaa jokindg D liittyva fakta

jaa uudelleen vanha postaus (esim. jokin informatiivinen)

kerro miksi ja mita varten olette toiminnassa

jaa millainen on paiva (P =sim. instagram storiesiin)
kerro mitka ovarq P arot

Tarkeitd paivamaaria 2021 (hauskat pidivit)

2.2 Ohukaispaiva

3.2 Porkkanakakun paiva

5.2 J.L. Runebergin péiva

7.2 Tervehdi naapuriasi -paiva

6.2 Saamelaisten kansallispaiva

7.2 Kynttildnpaiva

14.2 Laskiaissunnuntai ja Ystavanpaiva

16.2 Laskiaistiistai
24.2 Kilttien tekojen -paiva
28.2 Kalevalan paiva

1.3 Hauskoja faktoja nimista -paiva

7.3 Aamiaismuropgiva

8.3 Kansainvalinen naistenpé&iva

14.3 Kysy kysymys -péiva

19.3 Minna Canthin paiv4, tasa-arvon péaiva

20.3 Kevatpaivantasaus

20.3 Kansainvilinen onnellisuuden paiva

21.3 Marian ilmestyspaiva

25.3 Kansainvilinen vohvelipdiva
28.3 Palmusunnuntai + keséaika alkaa

1.4 Aprillipdiva

2.4 Pitkdperjantai

2.4 Kavele toihin -pdiva

4.4 Passisispéiva

5.4 2. paasiaispaiva

7.4 Ei kotitoitd -paiva

8.4 Romanien kansallispdiva

9.4 M. Agricolan pdivd, suomen kielen paiva

12.4 Lakritsipdiva
14.4 Katsele taivaalle -paiva

1.5 Vappu, suomalaisen tydn paiva
9.5 Aitienpaiva + Eurooppa-péiva

11.5 Sy mitd haluat -paiva




12.5 LV. Snellmanin p&ivd, suomalaisen péiva
13.5 Helatorstai

16.5 Kaatuneiden muistopaiva

16.5 Rakasta puuta -pdiva

21. 5 Pyoréile toihin -piva

23.5 Helluntaipaiva

28.5 Hampurilaispaiva

1.6 Sano jotain ystavallista -paiva

4.6 Puolustusvoimain lippujuhlan paiva
5.6 Maailman ympéristdpaiva

7.6 Suklaajaatelonpéaiva

15.6 Luontovalokuvauksen péiva

17.6 Syd vihanneksesi -péiva

21.6 Kesapaivanseisaus

24.6 Kéy uimassa -péiva

26.6 Juhannuspéiva, Suomen lipun p&ivé
1.7 Maailman vitsipdiva

6.7 Eino Leinon paivad, runon ja suven péiva
7.7 Suklaapaiva

23.7 Vaniljajastelon paiva

27.7 Unikeonpaiva

1.8 Siskojen péiva

10.8 Laiskottelup&iva

19.8 Maailman valokuvauspéiva

28.8 Suomen luonnon paiva

5.9 Yrittdjan paiva

5.9 Myd&hésty jostakin -péiva

11.9 Petaa sdnkysi -pdiva

13.9 Positiivisen ajattelun paiva

22.9 Syyspaivantasaus

1.10 Kansainvalinen kahvipaiva

3.10 Mikkelinpdiva

4,10 Korvapuustipaiva

10.10 A. Kiven péiva, suomalaisen kirjallisuuden paiva
2410 YK:n péiva

31. 10 Kesdaika paattyy

6.11 Pyhainpaiva + Ruotsalaisuuden paiva
7.11 Oman ajan paiva

8.11 Kokkaa jotain rohkeaa -péiva

14.11 Isénpaiva

15.11 Siivoa jadkaappisi -paiva

20.11 Lapsen oikeuksien paiva

28.11 1. adventtisunnuntai

3.12 Tee lahja -péiva

5.12 2. adventtisunnuntai

6.12 Itsendisyyspaiva

8.12 Jean Sibeliuksen péiva, suomalaisen musiikin p&ivé
8.12 Mokkapalapdiva

12.12 3. adventtisunnuntai

19.12 4. adventtisunnuntai

21.12 Talvipdivanseisaus

25.12 Joulupdiva

26.12 Tapaninpaiva

28.12 Viattomien lasten péiva

45



Liite 2: Kyselylomake

Brandikysely il EEENENENNNND

Talla kyselylla pyritaan kartoittamaan niakemysts (D brindistd seka sosiaalisen
median kanavien kayttod. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin.

Jattamalla sihkopostiosoitteen osallistut arvontaan, jossa palkintona on (D

G :hkopostiosoitteita ei

kayteta mihinkdaan muuhun tarkoitukseen, kuin palkinnon voitosta ilmoittamiseen.

Kiitos kun vastaat!

*Pakollinen

Sahkopostiosoite *

Sahkopostiosoitteesi

Oletko kaynyt QD

Valitse -

Olen

nyt aiemmin.

Milla sanoilla kuvailisit( il i= scn toimintaa? *

Oma vastauksesi

Mihin asioihin olit tyytyvainen ¢ IIEIGITNT0NDG’

Oma vastauksesi

Missa asioissa voitaisiin kehittya? *

Oma vastauksesi

Mit4 sosiaalisen median kanavia kaytat? (Kanavia ovat mm. Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube jne.) *
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Mitka asiat sosiaalisessa mediassa kiinnostavat?

Oma vastauksesi

Millaista siséltda haluaisit sosiaalisessa mediassa seurata?

Oma vastauksesi

Millaisia asioita haluaisit lukea ¢ EEEEEGTGTNTNG *

Oma vastauksesi

En ole kaynyt aiemmin.

Miten kuvailisit (Il j= sen toimintaa? (sen tiedon perusteella, jota sinulla
on (D ;5 hetkelld?)

Oma vastauksesi

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? (Kanavia ovat mm. Facebook, Instagram,

Twitter, Youtube jne.) *

Oma vastauksesi

Mitka asiat sosiaalisessa mediassa kiinnostavat?

Oma vastauksesi
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Millaista sisdlt®a haluaisit sosiaalisessa mediassa seurata?

Oma vastauksesi

Millaisia asioita haluaisit lukea (IIINGNG: *

Oma vastauksesi
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