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TIVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoite oli rakentaa Etela-Karjalan virkistysaluesaatiélle sosiaalisen
median vuosikalenteri avustamaan heidan markkinointiviestintdadansa. Opinndytetyon

tutkimusmenetelmana oli toiminnallinen muoto.

Opinndytetyo on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osassa tutkitaan teoriaa
markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median osalta. Toisessa osassa suoritetaan
opinndytetyon toiminnallinen osuus tekemalla SWOT-analyysi ja kilpailijoiden
vertaisarviointi. Teorian ja etsityn tiedon pohjalta rakennettiin sosiaalisen median
vuosikalenteri. Esitetdan kalenterin toimintamalli ja kerrotaan siihen liittyvasta sisallosta.
Tuodaan julki myos havaitut kehitysehdotukset. Viimeisessa osiossa tehddan yhteenveto

tuloksista ja pohditaan opinndytetyOprosessia ja sen onnistumista.

Tahan opinndytetyohon etsityn tiedon ja virkistysaluesaation kayttoon tehdyn ja annetun
vuosikalenterin avulla toimeksiantaja pystyy kehittamaan sosiaalisen median markkinointia

ja viestintastrategiaa.

Tutkitun tiedon osalta voidaan tehda johtopaatds, ettd sosiaalisen median kdayttaminen
yritysten markkinointiviestinndssa vaatii pitkdjanteisyytta, ajankohtaisuutta ja
mielenkiintoista sisaltéa. Julkaisukalenterin kayttoon ottaminen helpottaa ja auttaa tassa

asiassa.
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to develop social media content calendar to assist South
Karelia Recreation Area Foundation marketing communications. The research method of the

thesis was a functional based.

The Thesis is divided in three sections. The first part examines the theory of social media and
marketing communications. The second section consists of thesis functional part by making a
SWOT-analysis and a peer review of competitors. The Social media content calendar was
built based on theory and the researched information studied. The content calendar
operating model and related content are presented. The observed development proposals
will also be presented. The last section summarizes the results and discusses the thesis

process and its success.

With the help of information collected for this thesis and the content calendar that was
made and given for the use of the Recreation area Foundation, the client is able to develop a

social media marketing and communication strategy.

The conclusion based on studied information is that using social media for enterprise
marketing communications demands perseverance, timeliness, and interesting content. The

Introduction of a content calendar will help and assist in this case.
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1 Johdanto

Opinndytetyon aihealue on valittu oman mielenkiinnon vuoksi. Sosiaalisen median
kayttaminen kiinnostaa niin henkilokohtaisesti kuin liiketalouden nakdkulmasta katsottuna.
Opiskeluissa suuntaus on ollut markkinoinnissa, joten opinndytetyon aiheeksi oli luontevaa
valita markkinointiviestintaa kasitteleva aihe. Retkeily ja luonnossa liikkuminen on tarkea
harrastus, joten opinnaytetyon tekeminen Eteld-Karjalan virkistysaluesaatiolle on mieluisa ja

mielenkiintoinen projekti.

Tutkimuskysymys on asetettu seuraavanlaiseksi. Miten voidaan parantaa ja kehittaa Etela-
Karjalan virkistysaluesaation sosiaalisen median markkinointiviestintda vuosikalenterin avulla

nakyvyyden lisdamiseksi?

Tutkimus on ajankohtainen, koska sosiaalinen media on entista kdytetympi alusta yritysten
markkinointiviestinnassa. Virkistysaluesaatiolla ei ole mydskaan kaytossa selkeaa
markkinointiviestinnan strategiaa, joten opinnaytety6 on hyodyksi tulevissa

markkinointiviestinnan suunnitelmissa.

Tutkimuskysymyksen perusteella opinndytetyon tavoitteena on sosiaalisen median
markkinointiviestinnan suunnitelman kehittaminen vuosikalenterin muodossa Eteld-Karjalan
virkistysaluesaatiolle. Sosiaalisen median kayttaminen markkinoinnissa vaatii
pitkdjanteisyytta ja sdannollisyytta julkaisuissa, mielenkiintoista sisaltoa ja ajankohtaisia
aiheita. Vuosikalenteri on valittu tyon kantavaksi tekijaksi, koska se avustaa ja helpottaa
markkinointiviestintda kyseisissa aiheissa. Sosiaalisen median viestinnan lopullinen tavoite
on lisata virkistysaluesaation ja heidan yllapitamien kohteiden tunnettavuutta. Yhdistyksen
toiminnasta suuri osa perustuu hankepohjaisten projektien tekemiseen, joten lisdantynyt
nakyvyys ihmisten ja yhteistydkumppaneiden parissa lisad mahdollisuuksia tulevaisuudessa
uusille toimeksiannoille. Kohteiden mahdollisimman suuri tunnettavuus tukee koko
toiminnan ydinajatusta, saada ihmiset kayttamaan luotuja palveluita. Mita suurempi maara
yhdistykselld on sosiaalisessa mediassa seuraajia, sitd helpompi on valittaa ajankohtaista

tietoa esimerkiksi virkistyskohteiden palveluista ja kunnosta.



Teoriaosassa perehdytaan yleisella tasolla olemassa olevaan tietoon
markkinointiviestinnasta ja sen keinoista. Tutkitaan sosiaalista mediaa ja sen hyddyntamista
markkinoinnissa. Facebook on rajattu sosiaalisessa mediassa kaytettavaksi alustaksi, koska
organisaatio on pieni, eika silld ole resursseja usean eri palvelun aktiiviseen hallinnointiin.
Osa teoriasta kasittaa laajemmin sosiaalisen median kayttoa, tarkoituksena etta tutkitulla
tiedolla on hyotya saation markkinointiviestinndssa. Eteld-Karjalan virkistysaluesaatiolla on
jo kaytdssa Facebook-sivut, tehddan sen kaytosta lahtétilanneanalyysi. Tutkitaan myos
sosiaalisen median markkinoinnin uhkia ja mahdollisuuksia SWOT-analyysin kautta. Tiedot
virkistysaluesdation toiminnasta opinnadytetyota varten saadaan organisaation edustajan ja

yhteyshenkilén Mari Matikaisen haastattelusta.

Tehdaan kilpailija-analyysi, jonka pohjalta saadaan kerattya tietoa talla hetkelld kaytossa
olevista markkinointiviestinnan keinoista, kuten julkaistavien paivitysten maarasta ja

sisallosta.

Tutkitun teoriatiedon pohjalta tehdaan toiminnallinen osuus kehittamalla vuosikalenteri
saation sosiaalisen median markkinointiviestinnan tueksi. Yleisesta teoriasta valitaan sopivat

keinot, jotka toimivat parhaiten organisaation kdyttamassa markkinointiviestinndssa.

Lopuksi tehddan johtopaatokset tutkituista asioista. Pohditaan kuinka hyvin teorian pohjalta

pystytty kehittdmaan vuosikalenteri ja sen mahdollinen hyoty toimeksiantajalle.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Saimaan ranta-alueilla oli menossa 1990-luvun alussa yleiskaavan laatiminen ja huoli
vapaasti kdytettdvien julkisien rantojen menetyksesta levisi paikallisten ihmisten joukossa.
Lappeenrannan, Joutsenon, Imatran ja Taipalsaaren kunnat perustivat “Ydinaluetyoryhman”
tutkimaan potentiaalisia hankittavia vapaa-ajan kohteita ja virkistysaluesaation
perustamisen mahdollisuutta. Ymparistoministerio tarjosi rahoitusta virkistysalueiden
toteuttamiseen ja Eteld-Karjalan maakunta oli yksi ensimmaisista, jotka lahtivat tata

mahdollisuutta hyédyntamaan. Eteld-Karjalan virkistysaluesaation peruskirja tehtiin



tammikuussa 1990 ja saatio rekisterditiin saman vuoden huhtikuussa. (Matikainen,

henkilokohtainen tiedonanto, 29.6.2021)

Etela-Karjalan virkistysaluesaation tarkoituksena on voittoa tavoittelematta mahdollistaa
maakunnan asukkaille virkistys- ja vapaa-ajankdyttoon soveltuvia kohteita ja palveluita.
Taman tarkoituksen toteuttamiseksi virkistysaluesaatio hankkii kayttéonsa maa- ja
vesialueita ja jarjestaa seka yllapitaa naihin kohteisiin soveltuvia palveluita.
Virkistysaluesaation toiminta keskittyy retkeilyrakenteiden kehittamiseen ja yllapitamiseen,

seka varmistaa luontoarvojen ja maiseman omaleimaisuuden sdilyttamisesta kohteissa.

Eteld-Karjalan virkistysaluesaatio omistaa 13 eri kohteessa yhteensa 200 hehtaarin suuruisen
maa-alueen. Naista kohteista 9 sijaitsee Saimaalla, 2 Parikkalan alueella ja 2 Rautjarven
Hiitolanjoella. Virkistysaluesaatio myos yllapitda sopimuskohteita Lappeenrannassa, Lemilla,
Savitaipaleella ja Ruokolahdella. Toiminta talla hetkella painottuu kyseisten alueiden
huoltamiseen ja yllapitoon, kohteiden huolto tapahtuu yhteistydkumppaneiden kautta.
Tulevien vuosien suurin hanke on Hiitolanjoella rakennettujen patojen purkaminen ja joen
ennallistaminen virkistyskayttoa silmalla pitden. Virkistysaluesaatio jatkaa nykyisten
kohteiden kehittamista ja julkaisee tietoa kanaviensa kautta kaytossa olevista

retkeilypalveluista. (EKVAS, 2021)

Virkistysaluesdation peruspalveluiden rahoitus saadaan toiminnassa mukana olevilta Etela-
Karjalan kunnilta. Saatio saa tukea kunnilta vuosittain palveluiden tuottamiseen ja
hallinnollisiin kuluihin. Alueiden hankkimiseen on saatu tukea Ymparistoministeriolta.
Retkeilypalveluita kehitetaan kuntarahoituksen lisaksi myds EU-hankerahoituksella.

Virkistysaluesaatio ottaa vastaan myos lahjoituksia yrityksiltd ja yksityisilta henkil6ilta.

Vuonna 2020 virkistysaluesadation toiminta on laajempaa kuin koskaan aikaisemmin sen
historiassa. Meneilladn on useita eri hankkeita, joissa investoidaan uusiin kohteisiin ja
kehitetdan olemassa olevia. Saatiosta on muodostunut Eteld-Karjalan alueella huomattava
toimija. Hallinnassa on suuria luontomatkailuun liittyvia kohteita ja virkistysaluesdatio tekee
laajaa yhteistyota maakunnallisesti eri yhteistydkumppaneiden kanssa, seka vastaa

retkeilymahdollisuuksista tiedottamisesta.



Saatiolla on talla hetkella toissa kaksi vakituista tyontekijaa. Toimintaa ohjaa ja valvoo
saation hallitus. Suuret toiminnan linjaukset tehdaan kevat- ja syyskokouksissa. Nopeampia
paatoksia tarvittaessa kdytetaan tydvaliokuntaa, jossa on mukana 3—4 hallituksen jasenta.

Hallituksen jasenet valitaan kunnallisvaaleissa valittujen henkildiden joukosta.

Etela-Karjalan virkistysaluesaation visiona on toimia nyt ja tulevaisuudessa aktiivisena
retkeilypalveluiden kehittdjana ja toimijana. (Matikainen, henkilokohtainen tiedonanto,

29.6.2021)

2 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa perehdytdaan monipuolisesti markkinointiviestinnan erilaisiin osa-alueisiin.
Lahtokohtana on, etta kaikki tutkittu tieto on oleellista vuosikalenterin tekoa varten.
Tutustaan markkinoinnin budjetointiin, brandiin, kohderyhmiin, markkinoinnin muutokseen
ja suunnitteluun seka kahteen erilaiseen markkinointimalliin. Tama tutkittu tieto luo

tietopohjan mita hyodynnetaan toiminnallista osuutta tehdessa.

Karjaluoto maarittelee markkinointiviestinnan seuraavasti: “markkinointiviesti tarkoittaa
markkinointiviestinnan instrumenttien kayttamista suunnitellusti sopusoinnussa ja toisiaan
tukien asiakaslahtoisesti luoden ndin synergiaetuja viestinnélle ja myynnille.” (Karjaluoto,

2010, ss. 10-11)

Markkinointiviestinndssa pyritdan luomaan yhteinen tekija viestijan ja vastaanottajan vilille.
Vaikka organisaatiolla ei olisi kdytossa mitaan viestintasuunnitelmaa, se kuitenkin viestii
toiminnallaan ympdrilleen jatkuvasti. Viestintda tapahtuu monella erilaisilla tavoilla, kuten
yrityksen nimell3, tuotteilla, tyontekijoilla tai palveluillaan. Organisaation kannattaa olla ajan
tasalla millaista mielikuvaa se valittda median ja sosiaalisen median palveluiden kautta.
Kaikkea mahdollista yrityksen hallussa olevaa tietoa ei ole jarkevaa jakaa, vaan pyritaan
valittamaan sita tietoa, milla on vaikutusta vastaanottajan kaytokselle organisaatiota
kohtaan. Voidaan siis esimerkiksi viestid hinnoista, tuotteista tai kohteiden nakyvyydesta.

(Vuokko, 2003, ss. 11-12)



Markkinat ovat yha enemman pirstaloituneet ja kuluttajien ostokayttaytyminen on
muuttunut kohti itseohjautuvuutta. Markkinointiviestia enemman paatdsten valintoihin
vaikuttaa omat ja muiden ihmisten kokemukset. Kuluttajille suunnattu informaatio pitaa olla
sopivaa juuri heille, eli vuorovaikutteisempaa ja yksil6llisempaa viestintaa. (Karjaluoto, 2010,

ss. 18-19)

Onnistuneen viestinnan tarkein periaate on olla samalla viivalla vastaanottajan kanssa, niin
asenteissa kuin arvoissa, jotta voidaan kommunikoida tarpeeksi ymmarrettavasti (Vuokko,
2003, s. 15). Hyvan markkinointiviestinnan kriteerit vaihtelevat viestin vastaanottajan
nakokulmasta. Sama viesti voi toisesta olla hyvaa ja toisesta arsyttavaa. Kun viestin
vastaanottaja etsii tietoa paatoksenteon tueksi, hyva viestinta auttaa tarjoamalla oleellista
informaatiota asiasta. Huonossa viestinnassa etsittya tietoa ei [6ytynyt riittdvan nopeasti tai
selkedsti. Viestin lahettdjan pitdisi tunnistaa kohderyhmansa oikein, jotta

markkinointiviestinta olisi riittdvan ymmarrettavaa. (Vuokko, 2003, s. 69)

Tehtyja viestinnan toimia tulee mitata, jotta saadaan selville, onko viestinta onnistunutta.
Esimerkiksi myynnin kasvu tai Facebook seuraajien lisddntyminen, jos asetettuja tavoitteita

ei saavuteta, tulee tutkia epdonnistumiseen johtaneita syita. (Vuokko, 2003, ss. 30—31)

2.1 Kohderyhma

Ensimmainen askel markkinointiviestinnan suunnittelussa on kohderyhman maarittaminen.
Ketka ovat organisaation asiakkaita, millaisia asiakkaita etsitdaan ja minkalainen profiili

hanelld on? Iiman asiakkuuden tuntemista ei voi tietda mita han haluaa. Mika on asiakkaan
motiivi toiminnalleen ja minkalaisen lisdarvon yritys voi tuoda asiakkaalle? (Kananen, 2018,

ss. 35-36)

Digimarkkinoinnissa taas tarkein pdaatos on kohderyhman maarittaminen. Mainonta on
turhaa, jos ei tieda kenelle mainostaa, silloin viestinnan sisalto ei kohdistu oikein oikeassa
kanavassa. Pitaa siis 16ytaa kuluttajan lisdksi kanava, jossa han liikkuu. (Kananen, 2018, s.

113)



Tietoa voidaan kerata erilaisia kanavia pitkin, kuten sahkdisesta palautteesta,
henkilokohtaisesti tai tekemalla selvityksid sidosryhmien tarpeista. Asiakkaiden lisaksi
kohderyhmia ovat myds alihankkijat, toimittajat, rahoittajat, viranomaiset tai vaikka
tiedotusvialineet. Sidosryhmasuhteet perustuvat vaihdantasuhteeseen. Molemmat osapuolet
saavat jotakin hyodyllista yhteistyosta. Suhteiden ylldpitoon tarvitaan tiedon vaihdantaa, eli
viestintaa. Tunnistamisen pohjalta voidaan miettid miten, missa ja milloin tehdaan
markkinointiviestintaa. (Vuokko, 2003, s. 14-16) Kohderyhmien valintaa maarittavat
millaisilla markkinoilla yritys toimii ja liikeideassa paatetty suunta, minkalaiseen

kayttajakuntaan organisaation toiminta pohjautuu (Isohookana, 2007, s. 102).

Kohderyhman perusteella muokataan viestin sisaltd sopivaksi, viestinnan oikea
kohdistaminen lisda vuorovaikutusta ja viestin nakyvyytta. Nuoremmalle kohderyhmalle

viestin sisalto ja savy on erilainen kuin vanhemmalle. (Kananen, 2018, s. 275)

2.2 Siirtyminen outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Outbound-markkinointi kasittdaa perinteisen yksisuuntaisen massamarkkinoinnin, jossa
kohdeyleisolle tuputetaan mainostajan viestia. Inbound-markkinoinnissa taas viestitaan
kohdeyleisdlle, silla hetkelld, kun tietoa tarvitaan ostopaatoksen tekemiseen. Outboundissa
organisaatio menee siis kutsumatta asiakkaan luokse, kun taas inboundissa ostaja etsii
myyjaa. Inbound-markkinoinnissa |ahtokohtana on kehittaa laadukasta sisalt6a verkkoon,
mikad houkuttaa kuluttajan organisaation sivuille. Kdyttdja on pdaosassa ja sisalté maaraytyy
hanen mielenkiintonsa perusteella. Nain asiakasta hiljalleen opetetaan ja sitoutetaan

organisaation asiakkaaksi. (Kananen, 2018, ss. 17-18)

Inbound-markkinoinnin toiminnan keskipisteessa on organisaation verkkosivut, jossa
laadukkaalla sisallolla sitoutetaan kohdeyleis6. Organisaatio omistaa kdytettdavan kanavan ja
sisallon vaikutus kestda pidempaa kuin kertaluonteisessa outbound-markkinoinnissa. Koska
inbound-markkinointi tapahtuu verkossa, voidaan tuloksia mitata reaaliajassa.
Kustannustehokkuus, osuvuus ja tarvittavan investointien maara ovat tehokkaampia osa-
alueita inbound-markkinoinnissa verrattuna outbound-markkinointiin. (Kananen, 2018, ss.

20-21)



2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Monen organisaation heikkous on vuodesta toiseen muuttumaton markkinointiviestinta,
johtuen suunnitelman puutteesta. Hyvan ja huonon viestinnan merkittavin vaikuttava tekija
on suunnitelma. Monella viestinnassa hyvin onnistuneella organisaatiolla on kaytossa

lyhytjanteinen alle vuoden kerrallaan toimiva suunnitelma.

Kaava 1 Suunnittelun vaiheet

Suunnittelu on hyvin yksinkertainen prosessi, joka lahtee liikenteeseen kysymyksella: miksi

markkinointiviestintdd tehddan? Kun tavoitteet on asetettu, siirrytddan miettimaan viestinnan
merkitysta, eli mita halutaan viestia. Suurimmassa osassa tapauksista markkinointiviestinta
liittyy myyntiin, mutta on olemassa my0s muita tavoitteita. Esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden ja tietoisuuden lisddaminen tai asenteisiin vaikuttaminen. Nailla
epasuorilla viestinnan keinoilla on myos tarkoitus lisata myyntia. (Karjaluoto, 2010, ss. 20—

21)

2.4 AIDA-malli ja SMART-malli

Kuluttajan kayttaytymisen tunteminen on tarkeda, koska sen tiedon avulla voidaan mallintaa
sopiva asiakaspolku. Digimarkkinoinnin suunnittelun pohjana voidaan hyodyntaa erilaisia
asiakaspolun malleja, kuten AIDA. Huomio (attention), mielenkiinto (interest), ostopaatos
(desire) seka kaytto (action) Kuluttaja alkaa etsimdan omien tarpeiden pohjalta tietoa, jolloin
pitda saada hanen huomionsa kohdistumaan organisaation tarjontaa kohden. Taman jalkeen

kiinnitetaan asiakkaan mielenkiinto tarkemmin tarjottavaa asiaa tai palvelua kohden,



tyypillisesti kertomalla jotain uutta asiakkaalle. Seuraavaksi heratetaan halu ostamiseen
esimerkiksi tarjouksella. Viimeinen vaihe on toiminnan aikaan saaminen. Asiakas hankkii

organisaation tarjoaman asian. (Kananen, 2018, ss. 124-125)

SMART-malli. Liiketoimintasuunnitelman toteutuminen vaatii, etta tavoite on maaritetty ja
rajattu tarkasti. Nama tavoitteet ohjaavat toimintaa, joten niita pitaa pystya mittamaan.
Tavoite on asetettava uudestaan, jos se ei taytda SMART-kriteereja. Selkeat kriteerit auttavat
seurantajarjestelman luomisessa ja mahdollistavat tavoitteiden toteutumisen seurannan.
Tasmallisyys sisaltaa selkedsti asetetun tavoitteen: kuka, missa miksi? Tavoite tulee olla
mitattavissa, on mietittdva mistd saadaan tietoa ja minkalaisia mittareita hyédynnetaan. On
turha maarittaa saavuttamatonta tavoitetta, joten tavoitteen tulee olla realistinen.
Kannattaa keskittya ainoastaan liiketoiminnan kannalta olennaisille asioille, jotta tavoite on
relevantti. Tavoite on my0s aikaan sidottu, eli sille on asetettu tietty aikaraja. Tama lisaa
tavoitteen saavuttamisen realistisuutta ja voidaan tehda tarvittaessa korjauksia

tavoitteeseen. (Kananen, 2018, ss. 38—39)

2.5 Budjetointi

Organisaatiot kayttavat erilaisia menetelmia markkinointiviestinnan budjetin laskemiseen,
yleisin menetelma on suhteuttaa budjetti yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Monesti
valitaan tietty prosenttiosuus myynnista. Lahtokohtaisesti pitkdjanteisessa
markkinointiviestinnassa ei pitaisi olla budjetti ohjaavana tydkaluna. (Karjaluoto, 2010, s. 32)
Kustannuksia ei kannata pitaa kuluina, vaan investointina, koska vaikutukset esiintyvat

pitkan ajanjakson kuluessa (Vuokko, 2003, s. 144).

Markkinointiviestinnan lisidminen korreloi vahvasti myynnin lisddantymisen suhteen.
Viestintdpanoksen liséaminen vaikuttaa myyntiin kuitenkin vain tiettyyn pisteeseen saakka,
jonka jalkeen saturaatiopiste on saavutettu, eika lisdmainonta kasvata myyntia enaa.
Parhaan saturaatiopisteen saavuttamiseksi ei ole yleispatevaa ohjetta, koska se vaihtelee eri

medioiden ja kohderyhmien valilla. (Karjaluoto, 2010, s. 33)



Markkinointiviestinnan kulut voidaan jakaa kolmeen kategoriaan. Suunnittelukustannukset,

toteutuskustannukset ja valvontakustannukset. (Vuokko, 2003, s. 145)

Viestinnan budjetoinnin tavoitemenetelma ottaa huomioon asetetun tavoitteen ja lasketaan
sen pohjalta riittdva rahasumma, jolla tavoitteeseen paastaan. Tavoitteen tulee olla
realistinen, jotta budjetti riittaa. Siksi kannattaa miettia miten kaytettavissa olevat resurssit
jaetaan. Jakoon vaikuttaa eri asiat, kuten tuotteen tyyppi tai valittu kohderyhma. (Vuokko,

2003, ss. 146-147)

2.6 Brandi ja mielikuvat

Yritykselld on yleensa enemman arvoa kuin mita taseeseen on kirjattu ja se voi olla jopa
arvokkaampi osatekija kuin materiaalinen omaisuus. Nakymaton lisdarvo johtuu yleensa
hyvasta yritysmielikuvasta. (Vuokko, 2003, s. 100) Brandi on muutakin kuin pelkka tuote, se
tuottaa kayttdjalle lisdarvoa, eroaa kilpailijoistaan ja omaa historian. Brandi muodostuu, kun
kuluttaja hyvaksyy brandin arvon. Brandi pitda sisallaan selkean lupauksen ja asiakkaat
luottavat siihen. (Isohookana, 2007 ss. 24-25) Brandin todellista arvoa voi olla hankala
mitata, mutta huono brandi voi rajoittaa ja hidastaa yrityksen toimintaa (Vuokko, 2003, s.

100).

Mielikuvat kehittyvat ihmisten ajatuksissa ja se on aina totta mielikuvan muodostajalle, naita
mielikuvia kaytetdaan avuksi paatosten tekemisessa. Kuluttajat muodostavat organisaatioista
omia mielikuvia, vaikka yritys ei itse sita aktiivisesti rakentaisi. (Vuokko, 2003, s. 105)
Organisaatiot eivat voi vaikuttaa kaikkiin mielikuvatekijéihin, mutta tavoitellun mielikuvan ja
todellisen mielikuvan tulisi olla mahdollisimman Iahella toisiaan. Mikali ndin ei tapahdu, on
tutkittava vallitsevia mielikuvia ja tehda sen pohjalta tarvittavia muutoksia yrityksen
toiminnassa. Ulkoisen yritysimagon muodostumiseen vaikuttaa eri kanavia pitkin saatu tieto,
omat ja muiden kokemukset, sekda mediasta saatu informaatio. (Isohookana, 2007, ss. 20—
21) Yrityskuvan muodostamiseen vaikuttaa se mihin sidosryhmaan henkild kuuluu suhteessa
yritykseen. Yrityskuva muokkautuu sidosryhman ja yrityksen valisen yhteistyon keskeisten

tekijoiden pohjalta. Esimerkiksi asiakkaille on tarkeda palvelun laatu tai tyontekijoille hyva
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palkkataso. Tasta johtuen taysin identtista mielikuvaa yrityksesta on mahdoton luoda, mutta

organisaation pitdisi pdattaa minkalainen on sen perusimago. (Vuokko, 2003, s. 112)

Jos yritykselld on olematon tai neutraali mielikuva, niin jopa yksittainen huono viesti voi
kdaantaa yritysimagon negatiiviseksi. Tdman takia organisaation pitdisi huolehtia, ettei
yrityskuva muodostu pelkista huhuista tai yksittaisista mielikuvista. Positiivinen imago
helpottaa vaikeina aikoina, virheiden tapahtuessa luottamus yritykseen ei katoa. (Vuokko,
2003, ss. 108—109) Positiivisen imagon muodostamiseen kdytetaan kahta keinoa, hyvaa
viestintaa ja toimintaa. Viestinnan tulee olla yhdenmukaista yrityksen sisalla ja ulkona.

(Vuokko, 2003, s. 112)

3 Sosiaalinen media

Seuraavassa luvussa kasitelldaan sosiaalista mediaa ja sen kayttamista hyddyksi organisaation
markkinointiviestinnassa ja asiakaspalvelussa. Sosiaalisen median kanavista perehdytaan

tarkemmin Facebookin kayttamiseen ja sen ominaisuuksiin.

Sanastokeskus julkaisi vuonna 2010 maaritelman sosiaaliselle medialle: "Tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyédyntava viestinnan muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita.”
(Ponka, 2014, s. 36).

Sosiaalisen median synty ajoittuu vuosien 2004—2009 vaiheeseen, jolloin kehitettiin monet
vielakin suosiossa olevat palvelut. Sosiaalisen median keskidssa on ihmisten valinen
vuorovaikutus. Samoista asioista kiinnostuneet henkil6t I6ytavat helposti toisensa
sosiaalisen median alustoilla. (Ponka, 2014, s. 11) Sosiaalisen median palvelut |6ivat itsensa
kunnolla lapi vuonna 2008. YouTube, Facebook ja Wikipedia jaivat ihmisten pysyvaan
kayttoon. Palveluiden kayttadjien lisdantyminen on jatkunut yha vanhempien ihmisten
parissa. Internet ohitti television kdyton ensimmaista kertaa vuonna 2011. (P6nka, 2014, ss.

24-25)

Yritykset toimivat sielld missa kayttdjamaarat ovat suurimmat ja Facebook on kaytetyin

sosiaalisen median alusta, siitd johtuen kilpailu kayttajista on tiukkaa (Kananen, 2018, s.23).
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Sosiaalista mediaa hyodyntda vuonna 2017 63 % yrityksista ja suurin kayttotarkoitus (89 %)
on tuotteiden markkinointi tai organisaation imagon parantaminen. 58 prosenttia yrityksista
kayttaa somea kayttajien mielipiteiden ja kysymysten vastaanottamiseen. (SVT, 2017)
Sosiaalinen media mahdollistaa yksinkertaisesti ja edullisesti suoran kanavan kuluttajaan,
joten siitda on muodostanut yksi tarkeimmista valineista yritysten markkinoinnissa.
Historiallisesti koskaan aikaisemmin ei ole ollut mediaa, jolla on yhta paljon kayttajia.

(Kananen, 2018, s. 24)

Kurio on sosiaaliseen mediaan erikoistunut yritys, he julkaisevat vuosittain raportin
sosiaalisen median tulevista trendeista. Vuodelle 2021 on ennustettu seuraavia trendeja.
TikTok palvelu jatkaa kasvuaan ja verkossa julkaistava sisalté muuttuu yha rennommaksi ja
leikkisammaksi sen vaikutuksen ansiosta. Lyhyet videot kasvattavat suosiotaan. Live
l[ahetysten tekeminen lisdantyy ja yleistyy yrityksilla seka yksityisilla ihmisilla. Vastuullisuutta
ja lapinakyvyytta yritysten sosiaalisen median julkaisuissa halutaan lisaa. (Léhdevuori, 2021)

Helppous, halutaan etta sisaltd on helposti saatavilla ja luettavissa.

Sosiaalisesta mediasta haetaan viihteen lisdaksi myds tietoa monipuolisesti. Organisaatioiden
pitdisi miettia mitd mielenkiintoista faktaa voi jakaa omasta toiminnasta. Nopeasti
kulutettava sisalto ja vaihtuvat trendit. Julkaisujen aitous, kiillotetut mainokset ja ihmiskuvat
eivat ole enda niin kiinnostavia, vaan halutaan ndahda aitoa elamaa. Vuorovaikutus jatkaa
lisadantymistdan, organisaatiot jarjestavat kyselyita kohderyhmilleen sosiaalisessa mediassa
ja verkkoryhmien maara kasvaa. Adnimaailman monipuolinen kiyttaminen lisdantyy
liikkuvassa kuvassa ja videoiden editointi luo kiehtovampaa tarinankerrontaa. (Haaparanta,

2021)

3.1 Viestinta ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Ennen sosiaalista mediaa vain isoilla yrityksilld oli varaa kalliisiin markkinointiviestinnan
kokeiluihin, mutta nykyaan jokainen voi kehittda omaa brandia helposti. Pelkka olemassa
oleminen ei kuitenkaan ole tarpeeksi, vaan vaaditaan jatkuvaa lasndoloa ja kehittymista.

(Kananen, 2018, s. 25)
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Sosiaalinen media on muuttanut yritysviestinnan muotoa yksisuuntaisesta viestinnasta
keskustelevampaan suuntaan. Sosiaalista mediaa selataan nopealla tahdilla nayttopaatteen
valityksella, joten verkkotekstin tulisi olla esitettyna mahdollisimman tiiviissa ja

helppolukuisessa muodossa. (Kortesuo, 2014, s. 15)

Sosiaalinen media pohjautuu vuorovaikutukseen viestin saajan kanssa ja yhdessa luomiseen.
Hyvia verkkotekstin ominaisuuksia.

- Tarpeeksi lyhyt, jotta lukijan mielenkiinto sailyy ylla.

- Teksti ei ole kaiken kattava, vaan jattaa tilaa kommentoinnille.

- Teksti kommunikoi yleison kanssa, kysyy, vastaa ja pohtii.

- Positiivinen asenne, myonteinen ja rakentava ilmaisu vaikka asioista olisi eri mielta.

- Helppolukuisuus, kannattaa valttaa virkakielta ja liilan hankalia sanoja.

- Ajantasaisuus, sisalto verkossa vanhenee nopeasti

- Huumori, sosiaalinen media on rennompi kanava, joten voi olla sopivasti viihdetta.

Hyvalla maulla markkinoiva sisalto, verkko on taynna informaatiota, joten joukosta pitaa

erottautua innostavalla ja kiinnostavalla sisallolla. (Kortesuo, 2014, s. 16)

Viestinnan savy on hyva olla luontevaa yleiskieltd, kannattaa myds huomioida asiakkaan
tunnetila vastauksissa (Kortesuo, 2014, s. 80). Pyyda anteeksi virheiden syntyessa, vaikka
omasta mielesta olisit oikeassa. Anteeksipyynnon pitaa olla vilpitdn. (Kortesuo, 2014, s. 83)
Sosiaalisen median viesteja ei pida poistaa, ellei viesti ole lainvastainen tai se on vastoin
sivuston sdaantoja. Nama verkkokeskustelun saannot organisaatio muodostaa itse ja ne ovat
nakyvalld paikalla sivustolla. Al3 syyta vastauksissa asiakkaita tai mediaa, oman puolen
nakemyksen ja motiivin asioille voi kylld tuoda keskusteluissa ilmi. (Kortesuo, 2014, ss. 85—

86)

Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus hyddyntaa erilaisia markkinoinnin vaihtoehtoja
riippuen tuotteesta tai palvelusta. Tavallisille bulkkituotteille kannattaa tehda hinta tai
tarjousmarkkinointia. Palveluille ja kalliimmille tavaroille paremmin sopii sisaltdmarkkinointi.

(Kortesuo, 2014, s. 91)
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Sisaltomarkkinointi on kdytanndssa epasuoraa markkinointia. Sisaltomarkkinoinnin ideana
on kuluttajan tutustuminen teksteihin seka kuviin ja paatdksen tekeminen niiden
perusteella. PAamaarana on auttaa asiakasta paatdksen tekemisessa, julkaisemalla niin

laadukasta sisaltoa, ettd asiakas vakuuttuu asiasta omatoimisesti. (Kortesuo, 2014 ss. 94—-95)

Tarinamarkkinointia pidetaan tehokkaana markkinointikeinona. Ihmisille jaa hyvin mieleen
tarinan muisti- ja tunnejalki. Tarina voi olla todellinen tai keksitty, mutta kuulijan tulisi pystya
tietamaan kumpi se on. Tehokas tarina on vastaanottajalle uusi ja siina on jokin

lopputulema. (Kortesuo, 2014, s. 97)

3.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Someboundin eli sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen, asiakkaat
keskustelevat ja kommentoivat organisaation sivuilla, yritys osallistuu keskusteluun.
(Kortesuo, 2014, s. 59) Someboundille on vaikea maaritelld hintaa, hyvin tehty sosiaalisen
median viestinta voi saada suuren huomion ja huonosti suoritettu kommunikointi voi johtaa
kielteiseen maineeseen. Etuna someboundissa on laaja tavoitettavuus. Yhdella vastauksella
voi tavoittaa monta asiakasta kerralla, aikaa sdastyy, kun ei tarvitse viestia jokaiselle
erikseen. Organisaation kannattaa sopia kuka yrityksessa vastaa someboundin hoitamisessa,
seka yhteinen linja milld tavalla viesteihin reagoidaan. (Kortesuo, 2014, ss. 60—61) Joskus
keskusteluissa asiakkaat voivat vastata myds viesteissa toisten kysymyksiin organisaation

puolesta (Kortesuo, 2014, s. 64).

Sosiaalinen media ei sovi sahkdista allekirjoitusta tarvittaviin toimintoihin. Arkaluonteista tai
yksityisyyden suojan piirissa olevia asioita ei pida kasitella julkisesti, vaan suojattua yksityista
kanavaa pitkin. Annetuissa vastauksissa pitda mainita, etta ohje toimii ainoastaan kysyjan

tilanteessa. (Kortesuo, 2014, s. 65)

Palaute voi olla sanallista tai sanatonta, esimerkiksi tykkdayksen muodossa sosiaalisessa
mediassa. Asiakaspalautetta voidaan saada spontaanisti tai aktiivisesti kysymalla.

Asiakkaasta itsestd ldhteva palaute on yleensa arvokkaampaa kuin pyydetty palaute.
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Pyydettya palautetta on helppo saada enemman, mutta sisallon laatu on monesti heikkoa.
(Kortesuo, 2014, s. 71) Jokaiseen keskusteluun ei kannata kayttaa aikaa, vaan panostaa niihin
viestiketjuihin, joissa on runsaasti lukijoita ja kommentteja. Varsinkin jos yrityksesta levida

vadranlaista tietoa. (Kortesuo, 2014 s. 73)

3.3 Facebook

Vuonna 2004 helmikuussa The Facebook avattiin Harvardin opiskelijoiden kaytté6n. Vuonna
2006 syyskuussa Facebook salli kaikkien yli 13-vuotiaiden liittymisen palveluun. Syyskuussa
2012 miljardin kayttajan raja tuli tayteen. (P6nka, 2014, ss. 14-15) Vuonna 2020
yhteisdpalveluja kaytti useaan kertaan paivassa 36 % suomalaisista. Yleisin kdaytossa oleva
sosiaalisen median palvelu vuonna 2020 oli Facebook, sita kaytti 58 % 16—89-vuotiaista.

(Tilastokeskus, 2021)

Palvelun toiminta perustuu sen kayttdjien tuottamaan sisaltoon ja jakamiseen.
Kiinnostavinta sisaltoa osalle kayttajista on kayttajaryhmat, seka yritysten tai muiden

toimijoiden Facebook sivut. (P6nka, 2014 s. 84)

Facebook julkaisi vuonna 2007 tarkean markkinointikanavan yrityksille, Facebook-sivun.
Sivut nayttavat samanlaisena kuin henkilokohtaiset profiilit. Kdytossa on kuitenkin erilaisia
tyokaluja sivujen hallintaan. Naiden asetusten kautta voi luoda tarjouksia, tehda maksullisia
kampanjoita tai hallita kavijoiden oikeuksia sivuilla. (P6nkd, 2014, s. 91) Sivun tarkoituksena
on toimia yritysten kotisivuna Facebookissa. Tama sivu on markkinoinnin keskipiste ja sen
kautta organisaatio pystyy viestimaan nykyisille ja tuleville asiakkaille. Tarpeeksi
mielenkiintoisilla paivityksilla pystytaan saamaan ilmaista nakyvyytta, kun kayttajat

kommentoivat ja jakavat eteenpain julkaisua. (Juslen, 2013, s. 21)

Kun organisaation Facebook sivulla on riittavasti tykkaajia eli yleis6a heidan kanssaan pystyy
viestimaan. Sivu mahdollistaa viestinnan kaksisuuntaisuuden ja yhteison osallistumisen

keskusteluun. Sivua voi hyddyntaa yhteison kokoamiseksi vanhojen ja uusien asiakkaiden
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kesken, seka viestimiseen kuvien, videoiden ja tilapaivitysten kautta. Sivu toimii myds
kanavana keskusteluun ja asiakaspalautteen saamiseen. (Juslen, 2013, s. 29) Yrityssivulla
tulee olla vahintaan yksi yllapitaja, jolla on henkilokohtainen Facebook profiili kaytdssa.

Oletuksena yllapitajan nimi ei ndy julkaisuissa. (P6nka, 2014, s. 91)

Facebookissa tapahtuvan sisaltémarkkinoinnin aikajanne on pitkaaikaista, joten tehtyjen

toimenpiteiden tulokset paranevat ajan myota (Juslen, 2013, s. 28).

Koska verkkoyhteison jasenet kayttavat rajallista aikaansa organisaation sivuilla, pitaa
muistaa myos antaa kiitokset yhteistyosta, tdama lisaa sitoutumista. Asiakasuskollisuutta on
mahdollisuus lisdtd myods negatiivisissa palautteissa, jos niihin reagoidaan hyvin. (Kananen,

2018, s. 282)

Visualisointi sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, koska pelkka tekstisisalto ei herata huomiota
kayttajissa eika hakukoneissa. Aivot kasittelevat kuvia 60 000 kertaa vauhdikkaammin
verrattuna tekstisisaltéon. Visuaalisia elementteja sisallaan pitavat julkaisut jaetaan
useammin eteenpain, niista tykatdaan useammin ja kayttdjat sitoutuvat sisaltdon paremmin.

(Kananen, 2018, ss. 287-288)

3.4 Maksullinen Facebook mainonta ja hakukoneet

IImaisen tuottavan sosiaalisen median markkinan hyédyntaminen on mahdollista, mutta
pelkdstaan ilmaisen liikenteen varaan perustuvaa markkinointia on vaikeaa tehda.
Hankaluutena on riittavan sisallon tuottaminen houkuttelemaan laajaa kavijamaaraa.
Verkkoliikenteen ohjautuminen organisaation sivuille kasvavassa maarin on kriittinen
menestystekija nettipohjaisessa markkinoinnissa. Jos saatujen kontaktien maara pysyy
samana, eivat myodskaan tulokset kasva. Internetmarkkinointi tarvitsee riittdvan maaran
kavijoita toimiakseen. Riskind on myds algoritmien muutokset ilmaisten viestien

nakyvyydessa, dkilliset vaihdokset voivat kuihduttaa kavijamaarat. (Juslen, 2013 ss. 30—31)

Myos markkinoinnissa pyritaan [6ytamaan mahdolliset riskit ja minimoimaan niiden

syntyminen. Tasta johtuen kannattaa huomioida verkkoliikenteen lahteiden riittava
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hajautus. Silloin yksittdisen lahteen kuivuminen ei tuota merkittavaa ongelmaa

kokonaisliikenteen maaraan. (Juslen, 2013, s. 32)

Verkkosivun ja Facebookin yhdistaminen. Digitaalinen verkkoymparisté kokonaisuus koostuu
erindkoisten verkkosivujen lisdksi hakukoneista ja sosiaalisen median alustoista.
Organisaation sivut on suunniteltava niin etta ne 16ytyvat hakukoneiden kautta ja sisallon
jakaminen sosiaaliseen mediaan on helppoa. Facebook on luonut yhteiséliitannaiseksi
nimettyja ohjelmia, joiden kautta pystytaan sulauttamaan Facebookin ja verkkosivun

toiminnallisuudet yhteen. (Juslen, 2013, s. 34)

3.5 Facebook sivun ndkyvyys

Facebookin luoma algoritmi, mika paattaa automaattisesti paivityksen arvon muille palvelua
kayttaville henkil6ille. Julkaisujen korkean nakyvyyden maksimoimisen takia pitdd ymmartaa
mitka asiat vaikuttavat niiden sijoituksen parantumiseen. Naihin kolmeen eri osa-alueeseen
kannattaa panostaa. Viestin painoarvo vaihtelee julkaisun sisallésta riippuen. Yleisesti
ottaen visuaalinen sisdltd toimii tekstia paremmin. Ajankohtaisuus, kuinka pitka aika on
kulunut paivityksen tekemisestd, vanhentunut sisalto tippuu listalla alaspain.
Ystavyssuhteen ldheisyys eli kuinka usein vieraillaan muiden sivuilla. (Kananen, 2018, ss.

301-302)

Facebookin algoritmit todennakdisesti muuttuvat ajan myo6ta. Talla hetkelld eniten

nakyvyytta saa linkit, sitten videot, tekstit ja kuvat. (SDM Qy, n.d.)

Facebook sivujen mainostaminen. Asiakkaita organisaation Facebook sivuille voidaan
hankkia orgaanisin keinoin tai maksettuna mainontana. Omille sivuille tarvitaan kavijavirtaa
ja tasta syysta pitaa hankkia potentiaalisten kavijéiden huomio sivuille. Sahkdpostin loppuun
laitetaan Facebook sivujen logo, jolloin jokainen ldhetetty viesti on myds mainos yrityksen
Facebook sivuista. Facebookin ryhmia pitda kasassa jokin yhteinen tekija, ja ne ovat tehokas
kanava viestin valitykseen. Organisaatio voi myds liittya toisen ryhmien jaseneksi ja viestia
sita kautta. Yritys voi luoda nakyvyytta omille sivuille tykkdamalla ja kommentoimalla

muiden julkaisuja. Orgaanisen markkinoinnin keinoilla yritetdan saada sisalté huomiota
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herattavaksi. Valokuvat ja videot sitouttavat kavijoita ja Facebookin algoritmit nostavat
visuaaliset julkaisut paremmin esiin. Organisaatio voi sitouttaa seuraajia ja kerata nakyvyytta
peleilld, tapahtumilla ja tietovisoilla. Seuraajia voidaan aktivoida esittamalla kysymyksia ja

kommentoimalla keskusteluihin. (Kananen, 2018, ss. 306—307)

Facebook on sosiaalinen palvelu, joten tunteikkaat viestit lisddvat yhteison aktiivisuutta.
Juhlapyhien tai isan- ja ditienpaivan huomioiminen saa tykkayksia, ihmiset kertovat nain
kuuluvansa yhteisoon. Myos huomiota herattavien viestien julkaiseminen voi aktivoida,

viestin sisdltd voi hammastyttaa tai jopa lievasti jarkyttaa. (Kananen, 2018, s. 309)

Julkaisut saavat helpommin nakyvyytta, kun kayttajat sitoutuvat siihen tykkaamalla tai
kommentoimalla. Seuraavat sisallot julkaisuissa lisdavat sitoutumista. Tunteisiin liittyvat
julkaisut, esimerkiksi eldinkuvat. Hyodyllinen sisalto, faktaa mista voi oppia. Tarinat, ei
pelkastaan omia julkaisuja, vaan my0s asiakkaiden tarinoita. Yksinoikeustieto, tietoa milla

henkilo tuntee olevan yrityksen sisapiirissa. (SDM Oy, n.d.)

Otsikoinnin merkitys sosiaalisen median viestissa. Kuvan tai videon ohella otsikointi on hyvin
merkittava tekija kiinnostuksen herattadjana. Verkossa on paljon kilpailevaa sisalt6a ja suurin
osa lukijoista paattaa otsikon perusteella kannattaako sisalté lukea. Sisallon tuottajan
kannattaa miettid kohderyhman ndkokulmasta saako otsikko avaamaan tekstin. Otsikon
kannattaa liittya ainutlaatuisuuteen, kiireellisyyteen tai hyodyllisyyteen. (Kananen, 2018, ss.

427-428)

Julkaisun kohdistaminen onnistuu Facebookin asetuksissa. Kohdistamisen voi tehda
sukupuolen, henkilon idn, kielen, sijainnin, koulutuksen tai kiinnostusten mukaisesti. (SDM

Oy, n.d.)



4 \Vuosikalenterin toteuttaminen

Tassa luvussa rakennetaan aikaisemmin tutkitun tiedon pohjalta toiminnallinen osuus.
Kaydaan lapi Etela-Karjalan virkistysaluesaation sosiaalisen median markkinointiviestinnan
lahtotilannetta. Tehdaan SWOT-analyysi saation sosiaalisen median kayton vahvuuksista ja
heikkouksista. Selvitetaan kilpailijoiden toiminta ja tilanne sosiaalisessa mediassa. Kdaydaan
lapi kohderyhmat ja tulosten mittaaminen. Tehdaan vuosikalenteri ja esitelldan sen

toimintaperiaatteet.

4.1 SWOT

Markkinointiviestinnan suunnittelu kdaynnistyy nykytilanteen selvittamisesta ja
analysoimisesta. SWOT-analyysilla voidaan tiivistaa sisdisen ja ulkoisen toimintaympariston

vahvuudet ja heikkoudet. (Isohookana, 2007, s. 95)

Taulukko 1 SWOT

18

Vahvuudet Heikkoudet
e Facebook kaytossa e Ajanpuute
o ketteryys e Luovuus
e Verkostoituminen e Toistuvuus

e Suunnitelman puute
e Tavoitettavuus

Mahdollisuudet Uhat
e Kiinnostavaa sisaltoa e Jarjestelmamuutokset
e Mahdollisuuksia kommunikointiin e Resurssit
e Uudet projektit, kohteet, e Viestintdasuunnitelma
kausituotteet e Rahoitus

e Twitter tili, YouTube kanava
e Hankeyhteistyo
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Vahvuudet:

Facebookin kdyttdminen viestinndssa on sujuvaa ja sosiaalinen media on ollut vahvasti
kaytossa yhdistyksen julkaisukanavana. Yrityssivut Facebook palveluun on luotu jo vuonna
2010. Tama pitka kayttohistoria on tuonut kdaytannon kokemusta sosiaalisen median
kaytosta viestinndssa ja sen toimintatavoista. Eteld-Karjalan virkistysaluesaatio on
henkiloston maaralla pieni organisaatio, joten se tuo ketteryytta ja nopeutta markkinoinnin
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Virkistysaluesaatio on vahvasti verkostoitunut
yhteistyokumppaneiden ja muiden toimijoiden kanssa. Julkaisut saavat taman takia hyvin
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa toisten organisaatioiden sivujen kautta, seka suoria

eteenpadin jakoja omista julkaisuista.

Mahdollisuudet:

Retkeilyn suosio, kotimaan matkailu ja siita kiinnostuneiden ihmisten maara on kasvanut
koronapandemian aikana. Virkistysaluesaatio pystyy hyvin vastaamaan tdhan kysyntaan,
koska silla on hallussa kattava valikoima retkikohteita Eteld-Karjalan alueella. Uusia
hankkeita ja virkistysaluekohteita on tulevaisuudessa tulossa lisaa ja vaihtuvia kausituotteita
on tarjolla. Ndin ollen organisaatiolta |6ytyy reservista mielenkiintoista julkaistavaa sisaltoa

nyt ja tulevaisuudessa.

Markkinointiviestinnan kanavia on mahdollista laajentaa, Twitter-tili ja YouTube kanava on
olemassa, mutta naita sosiaalisen median palveluita ei ole vield aktiivisesti hyddynnetty.
My0s Facebook yrityksen omistama Instagram kuvanjakopalvelu olisi helppo ottaa kayttoon,
saatiolla on laaja kuvapankki olemassa. Virkistysaluesaatio tekee yhteisty6ta LAB
ammattikorkeakoulun kanssa retkeilykohteiden esteettomyydesta viestimisen

parantamiseksi. Tama yhteistyo kehittda ja parantaa tiedottamisen laatua.

Heikkoudet:

Talla hetkelld Etela-Karjalan virkistysaluesaatiolla ei ole olemassa kdytannon suunnitelmaa
jokapdivaisessa markkinointiviestinndssa, eikd myoskdan pidemmalla aikavalilla.

Markkinointiviestinnan kokonaisuuteen vaikuttaa heikentavasti myos resurssit, ei ole
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riittavasti aikaa monipuoliseen ja kattavaan viestintaan. Tama nakyy julkaisuissa melko
samanlaisiin viestinnan kaavoihin jumiutumisessa. Sisalto alkaa toistaa itsedan ja yleison
mielenkiinto saattaa tasta johtuen heikentya. Viestinta ei mydskaan talla hetkellad tavoita

tarpeeksi laajalti oikeita kohderyhmia eli palveluiden nykyisia ja tulevia kayttajia.

Uhat:

Muualta tulevat vaihdokset tietojarjestelmiin pakottavat muuttamaan toimintaa ja uusien
toimintojen oppiminen vie tydaikaa. Viestintakanavien vahyys, on panostettu ainoastaan
sosiaalisessa mediassa Facebook-tilin kdyttamiseen. Jos Facebook sivuille tapahtuu jotain,
viestinndn saavutettavuus karsii ainakin hetkellisesti. Tyévoiman vahyys, sosiaalisen median
kaytto vaatii aktiivisuutta, mutta ei ole tarpeeksi henkil6stoa tuottamaan uutta ja
kiinnostavaa sisaltoa ja henkilosto voi vaihtua organisaatiossa. Viestintasuunnitelmaa ja
tapoja ei ole kirjattu mihinkaan arkistoon yl6s. Tietotaito virkistysaluesaatiossa on
ainoastaan parilla tekijalla omassa paassa. Rahoituksen riittdamattomyys viestinnassa.
Rahoituksen kohteet ja summan vaihtelevat, harvoin on tilannetta, etta rahaa pystytaan
kayttamaan maksulliseen viestintdan tai tyontekija voisi keskittya pelkdstaan viestinnan

kehittamiseen.

4.2 Kilpailija-analyysi ja Iahtotilanne

1731 ihmista seuraa Etela-Karjalan virkistysaluesaation Facebook sivuja. 9 julkaisua
kesdkuussa, 9 julkaisua toukokuussa ja 7 huhtikuussa. Eniten tykkdyksia saaneet julkaisut
sisaltavat kohde-esittelyita, kohteiden kunnostusta ja uusia palveluita. Viestinnasta vastaa
talla hetkella toimitusjohtaja, virkistysaluekoordinaattori ja projektipaallikko. Selkeaa
viestintastrategiaa ei ole tehty saatiossa. Toimintatapana on ollut Facebookin kdyttaminen
paasaantoisena tiedotuskanavana, kun jotakin asiaa halutaan julkaista. Isoimpien uutisten
kohdalla asiasta kirjoitetaan artikkeli virkistysaluesaation internetsivuille ja tama julkaisu
jaetaan myods Facebookissa. Maakunnallisesti merkittaviin ajankohtaisiin asioihin yritetdaan
reagoida, esimerkiksi metsdpalovaroituksista tiedottaminen. Asiakaspalautetta saadaan

internetsivujen palautelomakkeen kautta, sekd suoraan sdation sahkdpostiosoitteeseen.
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Joskus julkaisut tehdaan etukateen ja naytetaan ajastetusti. Tulevista julkaisuista sovitaan

saation sisalla sanallisesti ja paatetaan minka julkaisun kukin tyontekija hoitaa.

Toimintaymparistossadn organisaatiot toimivat harvoin yksinaan, yleensa loytyy kilpailijoita.
Kilpailija-analyysilla yritys voi selvittda asemansa muihin toimijoihin ndhden valitussa
mediassa. Analyysin pohjalta organisaatio pystyy hyédyntamaan paremmin valitun
sosiaalisen median alustan kayttoa. Kilpailija-analyysissa tutkitaan seuraavia osa-alueita
kilpailijoiden toiminnassa. Keta on kilpailijat? Kuinka paljon seuraajia on? Minkalaisia
postauksia ja sisdltod kaytetadan? Eniten asiakaspalautetta saaneet viestit. Minkalaisia
puutteita viestinndsta 16ytyy? Milloin postauksia tehdaan ja milloin seuraajat niihin

vastaavat? (Kananen, 2018, ss. 41-42)

Eteld-Karjalan virkistysaluesdatio ei toimintansa luonteen takia koe, etta silla olisi
varsinaisesti kilpailijoita, koska se on voittoa tavoittelematon organisaatio. Muita Etela-
Karjalan alueella retkeilypalveluita tuottavavia toimijoita ovat esimerkiksi kunnat ja
kylayhdistykset. Virkistysaluesaation kanssa samoissa kohteissa toimii Saimaa Geopark,

mutta hieman erilaisella toimintatavalla, se ei esimerkiksi hoida kohteiden huoltoa.

Kilpailija-analyysiin on valittu mukaan kolme erilaista toimijaa. Nama kolme organisaatiota
ovat valittu mukaan, koska kaikki toimivat suurimmalta osin samanlaisella pohjalla, kuin
Eteld-Karjalan virkistysaluesdatio. Paijanteen virkistysalueyhdistyksen toiminta on lahes
identtista virkistysaluesaation kanssa. Saimaa Geopark toimii samalla alueella
luontomatkailun parissa. Metsahallitus on otettu mukaan vertailuun, koska se on selkeasti

isoin ja parhaiten rahoitettu organisaatio luonnonvara-alalla.

Tiedot on keratty aikajaksolta 1.4-23.6.2021

Taulukko 2 Kilpailijavertailu

Eteld-Karjalan Saimaa Paijanteen Metsahallitus
virkistysalues&atio Geopark virkistysalueyhdistys
Seuraajat 1731 1315 1518 27 802
Tykkayksia 3-212 8-108 1-88 3-284
Julkaisuja: 7 17 2 18
Huhtikuu
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Toukokuu 9 14 7 20
Kesdkuu 9 17 6 21
Yhteensa 25 48 15 59

Saimaa Geopark on voittoa tavoittelematon jarjesto, joka edistaa Saimaan Geoparkin aluetta
ja tuo yhteen paikallisia toimijoita. Seuraajia Geoparkilla on 1315 kappaletta, postauksia
kesdkuussa 17, toukokuussa 14 ja huhtikuussa 17 kappaletta. Uutta sisaltoé on siis julkaistu
noin joka toinen paiva tahdilla. Tykkdysten maara julkaisussa vaihtelee valilla 8—108
kappaletta. Eniten tykkayksia saanut julkaisu on video Saimaa UNESCO Global Geoparkin
julkistamistilaisuudesta. Seuraavaksi eniten tykkayksia saaneet julkaisut sisadltavat kohde-
esittelyja. Kommentteja I16ytyi 3 eri postauksessa ja ne olivat [ahinna onnitteluja.
Postauksissa |0ytyy monipuolisesti visuaalista sisaltoa kuvien ja videoiden muodossa.
Julkaisuissa esitelldan Geopark yhdistyksen toimintaa ja erilaisia kohteita Saimaan alueelta.
Postauksissa on myos linkkeja yhdistyksen nettisivujen blogikirjoituksiin. Puutteena on

aktivoivan sisallon puute.

Paijanteen virkistysalueyhdistys kehittda Paijanteen alueen ymparistoa alueen asukkaiden
monipuoliseen kdyttéon. Tama tapahtuu hankkimalla kdyttdon ja hoitamalla alueella olevia
virkistyskohteita. Seuraajia 1518 kappaletta. Postauksia kesdkuussa 6, toukokuussa 7 ja
huhtikuussa 2 kappaletta. Kommentteja |6ytyi 5 eri postauksesta, kehuja ja muutama
kysymys miten maksaa saunapuut. Julkaisuja tulee epasaanndlliseen tahtiin. Tykkaysten
maara vaihtelee vililla 1-88 kappaletta. Eniten tykkayksia on saanut julkaisu kalasaaren
saunan kayttokiellosta ja sinne tulevasta uudesta kiukaasta, myos muut paljon tykkayksia
saaneet julkaisut liittyvat saunaan. Julkaisuissa on kerrottu kohteiden kunnosta, muistutettu
vesilla liilkkumisen turvallisuudesta ja tulevista talkoista. Havaittuja puutteita. Postauksia on
kohtuullisen vahan ja niita julkaistaan vaihtelevalla tahdilla. Virkistysalueyhdistyksen

ylldpitdminen kohteiden esittelyt puuttuvat. Seuraajia ei aktivoida milldan tavalla.

Metsahallitus on julkishallinnollinen organisaatio, joka kehittda luonnonvara-alan palveluita.
Metsahallituksen hoidossa on noin kolmannes Suomen maa- ja vesialueista. Seuraajia on
27 802 kappaletta. Postauksia kesdakuussa 21 kappaletta, 20 toukokuussa ja huhtikuussa 18

kappaletta. Julkaisuja tulee sdannolliseen tahtiin. Tykkdysten maara vaihtelee vililla 3—284
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kappaletta. Julkaisuilla yleensd muutama kommentti. Eniten tykkayksia saanut julkaisu on
tiedote Kylmaluoman alueelle iskeneesta myrskysta. Myds eldinaiheita kasittelevat julkaisut
ovat saaneet paljon tykkayksia. Sisalto julkaisuissa on monipuolista ja on havaittavissa, etta
kaytossa on selked suunnitelma julkaistavalle sisalldlle. Julkaisuissa esitellaan

metsahallituksen toimintaa, I6ytyy luonnosta opettavaa sisaltda ja juhlitaan kalenteripyhia.

Julkaisujen maarassa ja seuraajissa Metsahallitus on selkedsti edelld muita. Eteld-Karjalan
virkistysaluesaatiolla on vertailuun mukaan otettujen joukossa toiseksi eniten seuraajia, kun
taas seurantajaksolla julkaisujen maaralla mitattuna oli toiseksi vahinten sisalt0a jaossa.
Julkaisut, joissa on esitelty kohteita nousevat tykkaysten maaralla karkijoukkoon. Sitouttava

ja aktivoiva sisaltd puuttuu.

4.3 Kohderyhma

Yleisesti markkinoinnissa pyritddan rajaamaan kohderyhma mahdollisimman tiiviisti ja
tarkasti, jotta saadaan kohdistettua haluttu informaatio oikealle yleisolle. Eteld-Karjalan
virkistysaluesdation kohderyhma on kuitenkin tavallista laajempi, koska palveluista on
tarkoitus viestia kaikille maakunnan asukkaille. Tasta johtuen on hyva tietdaa missa
sosiaalisen median palveluissa ihmiset liikkuvat. Tarkastellaan kolmen eri palvelun
kayttomaaria ja kayttdjia. YouTubea 15—-74-vuotiaista suomalaista katsoo 77 % viikoittain.

16—-24-vuotiaista YouTube palvelua kayttaa paivittdin 61 %.

Facebook palvelua kayttaa viikoittain suomalaisista 15—74-vuotiaista 72 %. 16—24-vuotiaista
52 % kay palvelussa paivittdin. 13—64-vuotiaiden Facebook kayttdjien keski-ika on 42 vuotta.

Facebookin kayttajistda 32 % miettii palvelun kayton lopettamisesta.

Instagram kuvapalvelua kayttaa 15—74-vuotiaista 48 % viikoittain. 16—-24-vuotiaitten
ikdryhmassa paivittdin kayttaa 62 %. Instagram on talla hetkelld nopeimmin kasvava

sosiaalisen median palvelu Suomessa.

Mainitaan viela TikTok palvelu, joka kasvaa nopeasti ja on teinien, seka nuorten aikuisten

suosiossa. (Innowise, 2021) Naista tuloksista voidaan havaita, ettd kannattaa ottaa kayttoon
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useampi sosiaalisen median kanava, jotta pystytaan viestimaan mahdollisimman laajalle

yleisolle. Eri ikdiset ihmiset kdyttavat erilaisia sosiaalisen median palveluita.

4.4 Mittaaminen

Tehtyja markkinointiviestinnan toimenpiteita kannattaa mitata aktiivisesti. Ndin saadaan
reaaliaikaista tietoa mika toimii ja voidaan tehda tarvittavia muutoksia. Arviointikeinot
voidaan asettaa erikseen eri kampanjoille. (Vuokko, 2003 s. 162) Jos tavoitetta ei voi mitata,
sita ei kannata olla. Sosiaalisen median kanavilla on omat ohjelmat, joilla voidaan mitata
tuloksia, kuten vierailijoiden maara, jakamiset tai tykkdamiset. Tavoitteiden ilmaiseminen
prosenttilukuina mahdollistaa helpomman vertailun lahtoétilanteeseen verrattuna. (Kananen,
2018, s. 277) Vuosikalenterissa on sarake mihin voidaan merkata julkaisujen saamat
tykkaysten ja kommenttien maarat. Tulosten perusteella voi nahda mitka julkaisut saavat

eniten huomiota.

4.5 \Vuosikalenteri

Sosiaalisen median sivut vaativat jatkuvaa paivitysta. Toimintaa voidaan tehostaa tekemalla
suunnitelma tulevista paivityksista. Facebookin viestimistiheydeksi suositellaan yhta
paivitysta paivassa. Kello 13—-16 iltapaivalla on tutkimusten mukaan kannattavin hetki
julkaista paivitys. Mita tahansa ei kannata kirjoitella, vaan sisdllon tulee olla asetettujen

tavoitteiden mukainen. (Kananen, 2018, ss. 424-425)

Vuosikalenteri tehddan muun sisallon ja julkaisujen tueksi, joten vuosikalenteriin merkitdaan
jokaiselle viikolle vahintdan yksi julkaistava paivitys. Muutamilla viikoilla [6ytyy useita
julkaisuaiheita samalle paivalle, niistd voi valita tilanteeseen parhaiten sopivimman aiheen

tai julkaista vaikka kaikki ehdotukset tasaisin valiajoin.

4.6 \Vuosikalenterin toimintaperiaatteet

Vuosikalenteriin on yritetty valita virkistysaluesaation sisalléontuotannon kayttoon

mahdollisimman sopivia ja ajankohtaisia suomalaisia sekd kansainvalisid juhla- ja pyhapaivia.
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Osassa kalenteripaivissa voidaan virkistysaluesaation toiminta linkittaa erittain hyvin yhteen
kyseinen tapahtuman kanssa. Esimerkiksi maailman polkupyo6rapaivana voidaan esitella
sujuvasti pyoralautta Rastin toimintaa. Huomioidaan myds koulujen paattymisviikonloput ja

lomat, lomien ajaksi ihmiset etsivat tekemista ja kohteita missa vierailla.

Sisdlto pyritdaan pitamaan mahdollisimman ajankohtaisena. Ajankohtainen, relevantti sisalto
on kiinnostavaa ja ihmiset klikkaavat sellaiset julkaisut auki helpommin, seka palaavat
todennakodisemmin uudestaan organisaation sivuille. Esimerkiksi kesan aikana julkaisuissa
kerrotaan enemman virkistysaluesaation yllapitdmista saarikohteista, koska naihin ei paase
vierailemaan talvikaudella niin helposti. Kevaalla ja syksylla taas kannattaa esitella
mantereella sijaitsevia virkistyskohteita. Ndiden mukaan otettujen paivien varaan pystytaan

rakentamaan helpommin julkaisuja sosiaalisen median kanaviin.

Tavoitteena olisi pystya julkaisemaan uutta kiinnostavaa sisaltéa mahdollisimman usein ja
tasaisin valiajoin. Vuosikalenterin toimivuutta kannattaa seurata lyhyella ja pitkalla
aikavalilla. Lyhyen aikavalin seurannalla voidaan vastata nopeammin muutoksiin ja tehda
tarvittavia muokkauksia julkaisuihin. Parhaat seurantaan sopivat mittarit |0ytyvat ajan
myo6ta. Vuosikalenterin toteuttamisen alussa mittareina voi kayttaa esimerkiksi sosiaalisen
median palveluiden seuraajamaaria tai julkaisujen tykkadysten ja uudelleenjakamisten

maaria.

Valmiita vuosikalenterin pohjia I6ytyy internetissa, mutta virkistysaluesaation kayttéon
suunnitellaan ja tehdaan alusta asti Excel pohjainen julkaisutaulukko. Tama mahdollistaa
tulevaisuudessa helpon muokattavuuden ja taulukkoon on myds pystytty sisallyttdamaan
julkaisuja varten vain oleelliset asiat. Virkistysaluesdation kayttoon luovutettuun
vuosikalenteriin on merkattu julkaistavat paivat lokakuusta alusta vuoden 2021 loppuun asti

ja se jatkuu vuoden 2022 osalta tammikuusta syyskuun loppuun asti.
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4.7 Vuosikalenterin kaytto

Taulukko 3 Vuosikalenteri 1 sivu
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Ylla esitetty taulukko 2 ja 3 on kuvankaappaus virkistysaluesaation kayttéon luovutetusta
vuosikalenterin Excel pohjasta kesdakuun osalta. Taulukkoon on sen toiminnan esittelyn takia
lisatty muutamaan kohtaan tekijan nimi ja julkaisun kellonaika. Vuosikalenterista 16ytyy

monipuolinen valikoima erilaisia julkaisuaiheita jokaiselle viikolle.

Taulukon alkuun on merkattu kuukaudet ja viikkonumerot (A). Toiseen sarakkeeseen on
merkattu julkaisupaiva, nama sisaltavat kalenterin merkkipaivat (B). Valitse sanan kohdalla
voi paattaa halutun julkaisupaivan. Siita seuraavaan sarakkeeseen merkataan julkaisun

ajankohta vapaasti valittavissa paivissa ja julkaisun haluttu kellonaika (C).

Kategoria sarake merkkaa minkalaisesta julkaisusta on kysymys (D). Kategorialuokkia ovat:
koulut, sisdltdaa koulujen alkamis- ja paattymispaivat. Kalenteripaivat ovat yleisesti
tunnettuja merkkipdivia. Kohde-esittelyt sisaltavat tietoa virkistysaluesaation yllapitamista
retkikohteista. Kilpailu/aktivointi kategoria sisaltaa erilaisia kilpailuja ja seuraajien

aktivointia kysymysten muodossa.

Tekija kohtaan kirjoitetaan kyseisen julkaisun vastuuhenkilon nimi (E). Seuraavaan
sarakkeeseen voi merkata sanallisesti tai kayttamalla punaista ja vihreaa varia tiedon siit3,

onko julkaisu jo valmiiksi tehty vai ei (F).

Aihe kohdasta ndakee nopeasti ja selkedsti otsikon mista asiasta julkaisu on tarkoitus tehda
(G). Sisalto kohtaan voi merkata avainsanoja, pidempia otsikoita tai tarkemman maaritelman
julkaisun sisadltamasta tekstista (H). Sisalté kohtaan on my®ds laitettu lisatietoja aiheista.
Julkaistavan sisallon tekemisen helpottamiseksi linkit kohdasta 16ytyy internetsivujen
osoitteita, mista voi tutustua tarkemmin aiheeseen ja poimia omaan julkaisuun
mielenkiintoista faktaa (l). Kohde-esittelyissa |6ytyy nopeasti linkki valittuun kohteeseen
virkistysaluesaation sivuilla. Kuva URL kohtaan merkataan julkaisussa kadytettavan kuvan
linkki (J). N&ita kuvia voi etsid etukateen, joten julkaisua tehdessa saastetadan aikaa, kun

sopiva kuva on jo etsitty ja valittu etukateen.

Viimeisena kohtana on seuranta (K). Téhan voi merkata jalkikdteen julkaisun saama
tykkaysten tai kommenttien maara. Ndin voidaan helposti seurata ja tilastoida kuinka paljon

julkaisut saavat huomiota ja tehda tulevaisuudessa julkaistavaan sisaltoé6n muutoksia tdman



28

tiedon pohjalta. Kaikkiin kohtiin voi lisata omia huomioita ja muistiinpanoja, seka suunnitella

tulevaisuuteen kokonaan uusia julkaisuaiheita.

4.8 Kehitysehdotukset

SWOT analyysissa havaittua uhkaa julkaisukanavien vahyydesta Etelda-Karjalan
virkistysaluesaation kaytossa talla hetkelld, voidaan vuosikalenterin ansiosta parantaa. Tama
onnistuu lisadmalla erilaisten sosiaalisen median kanavien kaytt6a. Vuosikalenterin sisaltd on
suunniteltu julkaistavaksi Facebookissa, mutta mikdan ei esta laajentamasta kayttéa muihin
palveluihin. Suurin osa Facebook palveluun laitetuista julkaisuista pystyisi my6s helposti
lisadmaan Instagram kuvanjako palveluun. Toinen palvelu minka kayttoa kannattaa selvittaa
on Tripadvisor, suosittu matkakohteita esitteleva sivusto. Ndin saataisiin lisdaa sosiaalisen
median julkaisukanavia, eika oltaisi ainoastaan yhden palvelun varassa. Useammassa eri
kanavassa toimiminen lisdisi saation nakyvyytta uusien kayttdjien ja erilaisten ikaryhmien

parissa.

Videosisalto kasvattaa suosiota ja sitd kannattaa hyodyntaa. Jos on kaytossa tarpeeksi
resursseja tehda laadukasta liikkuvaa sisaltoa, niin se voidaan julkaista YouTube palvelussa.
Lyhyemmat ja nopeammin tuotetut videot voi julkaista Facebookin tai Instagramin puolella.

Videosisaltd saa myos enemman nakyvyytta sosiaalisen median algoritmeissa.

Sosiaalisen median kanavien seuraajien sitoutumista kannattaa vahvistaa osallistavalla
toiminnalla. Vuosikalenteriin on jatkossa helppo laittaa muistiin lisaa kayttokelpoisia
julkaisuaiheita. Esimerkiksi jarjestamalla pienimuotoisia kilpailuita tai kyselyita. Nakyvyytta
saadaan myos tykkaamalld ja kommentoimalla muiden ihmisten tai organisaatioiden
tekemia julkaisuja. Sitoutumista ja yhteisollisyytta voidaan Facebookissa kehittaa
perustamalla oma julkinen virkistysaluesaation keskusteluryhma, missa ihmiset voivat
keskustella kohteista ja antaa kehitysideoita. Virkistysaluesaation toiminnasta voidaan antaa
myos laheisempi kuva tyontekijoiden henkil6kohtaisella esittelylld ja kertomalla
jokapdivaisesta toiminnasta. Myos yhteistydkumppaneita kannattaa nostaa esiin ja tehda
heidan tyotehtavistansa kertovia julkaisuja. Sdannolliset julkaisut lisaavat nakyvyytta ja tehty

vuosikalenteri helpottaa julkaisujen suunnittelua seka tekemista.
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Opinnaytetyon aikataulusta johtuen vuosikalenterin toimivuuden tarkempaa seurantaa ei
ehditty tekemaan. Virkistysaluesaation kannattaa tutkia onko vuosikalenterin kaytosta
pidemmalla aikavalilla hydtya ja auttaako sen kayttaminen sosiaalisen median julkaisujen

tekemisessa. Vuosikalenterista 16ytyy kohta seurannan tekemisiseen.

5 Pohdinta

Opinndytetyon tekeminen oli erittdin mielenkiintoista lapi projektin. Valilla tuli tietenkin
hankalia hetkid vastaan, kun tuntui ettei tyo etene mihinkdaan. Opinndytetydn tekeminen
Iahti liikkeelle teoriaosan tekemisesta ja lahdekirjallisuuden etsimisesta. Kun tutkittua tietoa
oli kertynyt tarpeeksi, siirryttiin toiminnalliseen osuuteen. Tutkittua tietoa ja kirjallisuutta
opinnadytetydn aihealueesta I6ytyi runsaasti ja digitaalisen markkinointiviestinnan

vuosikellosta on tehty aikaisemmin muutamia opinndytetaoita.

Teoriaosan aihealueiden paattamisessa piti tehda paljon pohdintaa, [6ytyi monta
mielenkiintoista aluetta mita olisi voinut tutkia lisaa. Pohdin olisiko teoriaosassa pitanyt
rajata aihealueita tiukemmin koskemaan sosiaalista mediaa. Koen silti, etta kaikki
opinndytety6hon paatynyt sisalto on lopputuloksen kannalta aiheellista ja hyddyllista.
Teoriaosan aihealueiden laajempi kasittely johtuu myods omasta oppimisen halusta ja
tarpeesta. Koska palasin opiskelemaan yli kymmenen vuoden tauon jalkeen, niin pidin
tarpeellisena tutustua markkinointiviestinnan teoriaan hieman laajemmin. Nain ollen
pystyisin tekemaan toiminnallisen osuuden paremmin, kun olen saanut kunnollisen

kasityksen aiheesta.

Markkinointiviestinndan osiossa osa lahteistd on vanhempaa alkuperaa. Lahteina olleet
kirjalliset julkaisut ovat kuitenkin tieteellisid, seka luotettavia ja opinnaytetyohon valitut
tiedot ovat kayttokelpoisia vielakin. Sosiaalista mediaa kasittelevaa teoriaa on taas pyritty
etsimaan mahdollisimman uusista lahteistd, koska aihealue on jatkuvasti kehittyva ja
muuttuva. Tietokirjallisuuden lisdksi, Iahteind on kaytetty internet sivuja. Internet lahteet
eivat ole tieteellisia julkaisuja, mutta lahteiden valinnassa on pyritty varmistamaan, etta ne

ovat mahdollisimman vakuuttavia ja luotettavia.
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Opinndytetyota tehdessa opin todella paljon uusia asioita niin markkinointiviestinnasta kuin
sosiaalisen median hyédyntamisesta ja sen sisallon luomisesta organisaatioiden kayttoon.
Myds itse opinndytetydn tekemisen prosessista tuli valtavasti uutta tietoa omaksuttua. Koen
ettd tehty opinnadytetyd on lisdinnyt monipuolisesti tietotaitoani ja kehittanyt kykyani

itsendiseen tyoskentelyyn ja aikataulujen asettamiseen.

Sosiaalinen median palvelut ovat tarkea markkinointiviestinnan kanava yrityksille. Kuitenkin
tuntuu, etta varsinkin pienemmilla organisaatioilla puuttuu pitkajanteinen nakemys asiasta
seka viestinnan selkea strategia. Tehty opinnadytetyo ja siihen liittyva vuosikalenteri auttaa

organisaatiota kehittdmaan sosiaalisen median markkinointiviestintaa.

5.1 Eteld-Karjalan virkistysaluesaation kommentit

Valmis opinndytetyo ja siihen liittyva vuosikalenteri ldhetettiin virkistysaluesaatiolle ja
pyydettiin palautetta tyon onnistumisesta. Organisaation kaikki tyontekijat lukivat tyon ja

antoivat kommentteja.

Opinnaytetyo suoritettiin hyvin itsendisella otteella ja tilaajalla oli ajankohtainen tarve saada
analyysi sosiaalisen median nykytilanteessa, seka konkreettisia kehitysehdotuksia.
Asetettuun tutkimusongelmaan on teoriaosassa l0ydetty kattavasti tietoa ja taman pohjalta
on luotu onnistuneesti ratkaisu asiaan. Pelkdstaan jo teoriaosasta l6ytyy hyvia vinkkeja

virkistysaluesaation sosiaalisen median viestinnan kehittamiseen.

Toiminnallisessa osuudessa tehty vuosikalenteri on hyodyllinen tyokalu suunnitelmalliseen
viestintaan. Vuosikalenterista |0ytyy virkistysaluesaation kayttéon oleellista julkaistavaa
sisaltoa ja organisaatio tulee testaamaan vuosikalenterin pitkdn aikavalin toimivuutta

kdaytannossa. Osa esitetyista ideoista on jo otettu kayttoon.

Lopuksi yhteenvetona mainittiin, etta tehty opinndytetyo on hieno kokonaisuus ja

vuosikalenteri on hyvin tehty ja perustelu tyokalu virkistysaluesaation kayttoon.
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5.2 Yhteenveto

Opinnaytetyossa tutkittiin Eteld-Karjalan virkistysaluesaation markkinoinnin nykytilannetta.
Etsittiin tietoa toimivista julkaisumalleista ja sisalldista tutustumalla kilpailijoiden toimintaan.
Otettiin selvda mita asioita pitaa ottaa huomioon markkinointiviestinnan suunnittelussa ja
tutkittiin erilaisia markkinointimalleja. Teoriaosassa kasiteltiin yleisesti sosiaalisen median
kayttda ja ominaisuuksia. Sen jalkeen tutkittiin Facebook palvelua tarkemmin, koska talla
hetkella se on tarkein saation kaytossa oleva sosiaalisen median julkaisukanava.

Tutkitun teorian ja toiminnallisen osuudesta saatujen tietojen perusteella koostettiin
vuosikalenteri auttamaan sosiaalisen median julkaisujen tekemisessa. Vuosikalenteriin on
kehitetty ajankohtaista sisaltoa opittujen asioiden pohjalta. Sisaltd3, jolla aktivoida seuraajia,

seka mietitty kokonaisuutta, milloin ja minkalaisia julkaisuja kannattaa tehda.

Tutkimuskysymykseksi oli asetettu, miten voidaan parantaa ja kehittaa Eteld-Karjalan
virkistysaluesaation sosiaalisen median markkinointiviestintdaa vuosikalenterin avulla
nakyvyyden lisdamiseksi? Tehty opinndytetyd ja sen sisdltama virkistysaluesaation kayttoon
rakennettu vuosikalenteri on onnistunut vastaamaan tutkimuskysymykseen antamalla
vinkkeja ajankohtaisista tapahtumista, seka aiheista ja se tuo saanndllisyytta
virkistysaluesaation julkaisuihin. Naiden saannollisien julkaisujen pitaisi lisata
virkistysaluesaation nakyvyytta, mika helpottaa viestin perille saamiseksi halutuille
kohderyhmille. Virkistysaluesaation lisdantyva nakyvyys kasvattaa myos organisaation
tunnettavuutta ja mainetta, mika auttaa uusien hankkeiden ja yhteistyékumppaneiden
etsimisessad ja solmimisessa. Vuosikalenterin lisdksi opinnaytetydsta toimeksiantaja pystyy
poimimaan hyvia vinkkeja sosiaalisen median kdyttamisesta jokapaivaisessa
markkinointiviestinnassa. Tehty opinndytetyo on siis ollut aiheeltaan tyoelamalahtdinen,

ajankohtainen ja onnistunut kokonaisuus.



32

Lihteet

Kananen, J. (2018). Digimarkkinointi ja sosiaalisen media markkinointi. Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Juslen, J. (2013). Facebook mainonta. Akatemia 24/7.

Isohookana, H. (2007). Yrityksen markkinointiviestintd. WSOYpro.

Vuokko, P. (2003). Markkinointiviestintd. Merkitys, vaikutus ja keinot. WSOY.

Karjaluoto, H. (2010). Digitaalinen markkinointiviestintd: Esimerkkejé parhaista kéyténnéistd

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Docendo.

kortesuo, K. (2014). Sano se someksi 2. Organisaation kdsikirja sosiaalisen mediaan.

Kauppakamari.

P6nka, H. (2014). Sosiaalisen median kdsikirja. Docendo.

Suomen virallinen tilasto. (2017) Tietotekniikan kdytté yrityksissd. Haettu 20.5.2021
osoitteesta https://www.stat.fi/til/icte/2017/icte 2017 2017-11-30 tie 001 fi.html

Lahdevuori, J. (2021). Social media marketing trends 2021. Haettu 16.8.2021 osoitteesta

https://kurio.fi/fi/social-media-marketing-trends-2021-report/

Haaparanta, A. (2021) Katsaus sosiaalisen median ajankohtaisiin trendeihin. Haettu

17.8.2021 osoitteesta https://viesti.fi/10-asiaa-jotka-sinun-pitaa-tietaa-somesta-nyt-katsaus-

sosiaalisen-median-ajankohtaisiin-trendeihin/

Suomen virallinen tilasto. (2021) Median merkitys on kasvanut pandemian aikana — monet

ikdihmiset ovat ottanee melkoisen digiloikan. Haettu 17.8.2021


https://www.stat.fi/til/icte/2017/icte_2017_2017-11-30_tie_001_fi.html
https://kurio.fi/fi/social-media-marketing-trends-2021-report/
https://viesti.fi/10-asiaa-jotka-sinun-pitaa-tietaa-somesta-nyt-katsaus-sosiaalisen-median-ajankohtaisiin-trendeihin/
https://viesti.fi/10-asiaa-jotka-sinun-pitaa-tietaa-somesta-nyt-katsaus-sosiaalisen-median-ajankohtaisiin-trendeihin/

https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-

pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-digiloikan/

SDM Oy. (n.d.). 5 tapaa lisétd orgaanista nékyvyyttd Facebookissa. Haettu 24.8.2021

osoitteesta https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/5-tapaa-lisata-orgaanista-nakyvyytta-

facebookissa

EKVAS. (2021) Eteld-Karjalan virkistysaluesddtié. Haettu 29.6.2021 osoitteesta

https://ekarjala-retkeily.fi/ekvas/

Innowise. (2021) Sosiaalisen median tilastot ja kdytté Suomessa: somekatsaus 4/2021

Haettu 4.10.2021 osoitteesta https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-

suomessa-somekatsaus-04-2021/

33


https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-digiloikan/
https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-digiloikan/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/5-tapaa-lisata-orgaanista-nakyvyytta-facebookissa
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/5-tapaa-lisata-orgaanista-nakyvyytta-facebookissa
https://ekarjala-retkeily.fi/ekvas/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/

Liite2 /1

Liite 1: Haastattelukysymykset Eteld-Karjalan virkistysaluesaatio

1. Historia ja yleiskuvaus

2. Missio ja visio

3. Kilpailijat

4. Kohteet

5. Markkinointiviestinta talla hetkella, sosiaalisen median kaytto

6. SWOT



	1 Johdanto
	1.1 Toimeksiantajan esittely

	2 Markkinointiviestintä
	2.1 Kohderyhmä
	2.2 Siirtyminen outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin
	2.3 Markkinointiviestinnän suunnittelu
	2.4 AIDA-malli ja SMART-malli
	2.5 Budjetointi
	2.6 Brändi ja mielikuvat

	3 Sosiaalinen media
	3.1 Viestintä ja markkinointi sosiaalisessa mediassa
	3.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa
	3.3 Facebook
	3.4 Maksullinen Facebook mainonta ja hakukoneet
	3.5 Facebook sivun näkyvyys

	4 Vuosikalenterin toteuttaminen
	4.1 SWOT
	4.2 Kilpailija-analyysi ja lähtötilanne
	4.3 Kohderyhmä
	4.4 Mittaaminen
	4.5 Vuosikalenteri
	4.6 Vuosikalenterin toimintaperiaatteet
	4.7 Vuosikalenterin käyttö
	4.8 Kehitysehdotukset

	5 Pohdinta
	5.1 Etelä-Karjalan virkistysaluesäätiön kommentit
	5.2 Yhteenveto

	Lähteet

