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Opinnaytety® on tehty toimeksiantona Luova toimisto Krealle. Luova toimisto Krea on Haaga-
Heliassa toimiva markkinoinnin ja viestinnan opiskelijoiden luova toimisto. Opinnaytetydn tavoite
oli rakentaa Krealle digimarkkinointisuunnitelma, jonka avulla voidaan toteuttaa kohdennettua
digimarkkinointia. Tavoitteena oli my6s suunnitella jo olemassa olevien kanavien kayton lisaksi
uusien kanavien kayttdonottoa.

Tama opinnaytety6 on toiminnallinen ja se koostuu tietoperustasta, produktista seka suunnitel-
man liitteista. Tietoperusta rakentui markkinointiviestinnan suunnittelusta, sek& syvemmin siita,
minkélaista markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa on. Lisaksi tietoperustassa selvitetdan
eri medianakyvyyden muotoja sosiaalisessa mediassa, seka digitaalisen markkinoinnin malleja.

Toiminnallinen osuus tydssé on itse digimarkkinointisuunnitelma. Suunnitelmassa kartoitetaan
toimintaa parhaiten tukevat kanavat ja niiden kohderyhmét. Tavoitteisiin perustuvat paatdkset
tehtiin yhteisymmarryksessa toimeksiantajan kanssa. Liséksi suunnitelmaan sisaltyy kilpailija-
analyysi, opiskelijapersoona, vuosikello, seka sisaltbesimerkkeja, joita tuotetaan eri kanaviin.

Opinnaytetydn tuloksena tehtiin digimarkkinointisuunnitelma, jota Luova toimisto Krea pystyy
hyodyntamaan tulevaisuudessa. Kilpailijat selkeytyivét eri kohderyhmien avaamisen jalkeen ja
paakohderyhma pystyttiin maarittdmaan. Digimarkkinointisuunnitelman avulla Luova toimisto
Krea pystyy kehittamaan digimarkkinointiaan ja digimarkkinointisuunnitelma voidaan ottaa suo-
raan kayttéon. Suunnitelmaa tullaan tarpeen vaatiessa paivittdmaan siind mainittujen testauk-
sien jalkeen.

Opinnaytetydn aihe valikoitui tarpeen ilmetessa. Tarve oli Luova toimisto Krean sosiaalisen me-
dian kanavien kayton jarkeistaminen ja vuosikellon luominen. Ty6té alettiin tekemaan tammi-
kuussa 2022. Opinnaytety6 valmistui keséakuussa 2022.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta, markkinointiviestintdsuunnitelma
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1 Johdanto

Digitalisaatio muuttaa suuresti ihmisten kayttaytymista niin kuluttajien, kuin yritysten nakdékulmasta.
Digitalisaatiota ei tule ajatella pelkédstaan teknologisena innovaationa, silla se mullistaa koko liike-
toiminnan perustan. Perustana toimii asiakkaalle arvon luominen. Digitalisaation my6ta markki-

nointi on avainasemassa uusien mahdollisuuksien hyédyntamisessa.

Digitaalinen markkinointi, eli lyhyesti digimarkkinointi on nykypaivana oleellinen osa yritysten, seka
organisaatioiden liiketoimintaa, silla sen onnistumisella tavoitetaan kohderyhma yleensa kaikista
tehokkaimmin. Tata kautta onnistunut digimarkkinointi on myés usein verrannollinen yrityksen me-
nestymiseen. Liséksi kevaan 2020 koronapandemian mydta yritykset ja organisaatiot on pakotettu
digitalisoitumaan, seka kiinnittamaan huomiota digitaaliseen markkinointiin entistéakin tehokkaam-

min.

Luova toimisto Krea (2022) on Haaga-Helian markkinoinnin ja yritysviestinnan opiskelijoiden luova
toimisto. Se tarjoaa erilaisia palveluita, kuten media-, markkinointi- ja viestintdsuunnitelmia, some-

kampanijoita, tapahtumia ja tutkimuksia.

Tama opinnaytety6 on ajankohtainen, silla Luova toimisto Krean sosiaalisen median kayttd on jaa-

nyt vahaiseksi ja sosiaalisen median kanavien kaytdlle toivotaan uutta ndkemystd, seké uusia kehi-
tysideoita. Lisaksi sosiaalisen median kanavien toiminnot ovat uudistuneet, seka kokonaan uusien

sosiaalisen median alustojen suosio on kasvanut viimeisen suunnittelukerran jalkeen, jonka vuoksi

tilannetta on syyta tarkastella kokonaan uudelleen. Esimerkkeina toimintojen uudistumisista ovat

Instagramin tarinoihin reagointi, sek& Facebookin oma tarinat ominaisuus.

Opinnaytetydn avulla tuotetaan kayttokelpoinen digimarkkinointisuunnitelma, josta on hy6tya toi-
meksiantajalle. Suunnitelman myo6ta otetaan kayttéon kokonaan uusien sosiaalisen median kana-
via, sekd tuotetaan materiaalia jo olemassa oleville kanaville suunnitellun vuosikellon mukaisesti ja
tata kautta aktivoida, sekd saada uusia seuraajia toimeksiantajan kanavilla. Padmaarana on loppu-
jen lopuksi luoda entistd enemman kiinnostusta, seka tavoitella suurempaa maaraa Haaga-Helian

opiskelijoista hakeutumaan Luova toimisto Krean opintojaksoille.



1.1 Tavoite jarajaukset

Taman opinnéytetydn tavoitteena on luoda Luova toimisto Krealle digimarkkinointisuunnitelma,
jonka avulla Krea voi toteuttaa kohdennettua digimarkkinointia. Kohderyhmia selkeyttamalla ja kil-
pailijoita maarittamalla saadaan markkinointi ohjattua oikeille asiakaskohderyhmille, seké tuotettua
materiaalia, joka tuo entista suurempaa lisdarvoa kohderyhmille. Opinnaytetyon yksi tarkoituksista
on tuoda uutta nakdkulmaa jo olemassa olevia sosiaalisen median kanavien sisaltdihin, seka tuoda

esiin myds muiden kanavien tarjoamia mahdollisuuksia.

Opinnaytetyota pystytdan hyddyntamaan kaytannéssa suunnitellessa markkinointia tulevaisuu-
dessa. Luova toimisto Krean tavoitteena on lisata opiskelijoiden kiinnostusta Krean opintojaksoille
ja tata kautta saada entistd enemman opiskelijoita kiinnostumaan Krean opintojaksoista. Opiskeli-
jat tuottavat Luova toimisto Krean markkinointia valmentajien opastuksella, tarjoten heille mahdolli-
suuden oppia tybelamalahtoisten projektien kautta. Siksi opinndytetyd tarjoaa myos tuoreiden ka-
navien ja sisaltéjen, kuten TikTok -videoiden tuotannon myo6ta uusia sisaltdaiheita oppitunneille ja
tata kautta opiskelijoille mahdollisuuden oppia sisélldntuotannosta enemman.

Opinnaytetyo rajataan verkossa tapahtuvaan sisaltomarkkinointiin, silla toimeksiantaja kertoi haas-
teeksi sosiaalisen median kanavien vuosikellon puuttumisen. Uutta ndkemysta toivottiin myos si-
saltoon, seka aanensavyyn. Opinnaytetydssa tullaan keskittyméén olemassa oleviin verkkosivui-
hin, seka sosiaalisen median kanaviin. Naita ovat Facebook, Instagram ja Youtube. Liséaksi tarkas-
tellaan mahdollisuutta tuottaa sisaltéa LinkedlIniin, seka TikTokkiin ja pohditaan naiden tuottamaa
lisdarvoa. Opinnaytetydssa kaydaan myds lapi podcastien roolia tukemassa sosiaalisen median
kanavia sisallollisesti. Rajauksia suunnitelmaan kanavien osalta tullaan tekemaan seuraavasti:
WhatsApp ja Snapchat rajataan pois, silla niité kaytetddn suureksi osaksi viestien lahettamiseen,
jolloin ne eivat toimi jarkevana osana tata suunnitelmaa. Pinterest, Reddit ja Tumblr rajataan ulos
rajallisten resurssien vuoksi. Tydssa paapaino rajataan Haaga-Heliassa ensimmaisté ja toista opis-

keluvuotta suorittaviin opiskelijoihin.

1.2 Luovatoimisto Krea

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Luova toimisto Krealle. Krean tavoitteena on tuottaa tietoa,
viihdyttaa ja vetdéd puoleensa seka opiskelijoita, etté asiakkaita asiaankuuluvalla siséllolla. Kohde-
yleis6 saavutetaan viestimalla ammattimaisella ja mielenkiintoisella tavalla. Viesteissa pyritdan va-
littamaan, etta opiskelijat ovat tyon takana ja saavuttavat opiskellessaan kaytdnnonkokemusta. Sa-
malla opiskelijat oppivat ammattimaista ja yrittdjamaista asennetta. Krea haluaa palvella asiakkai-

taan ja kertoa tarinoita asiakkaiden erilaisista projekteista. Asiakkaille toivotaan valittyvan kuva



siita, kuinka opiskelijat ajattelevat laatikon ulkopuolelta ja kuinka asiat tehdaan uudella tavalla
(Luova toimisto Krea 2019).

Tulevaisuudessa Luova toimisto Krea haluaa vahvistaa brandiaan opiskelijoiden, tulevien opiskeli-
joiden ja yritysten keskuudessa, seka viestia opiskelijoille tydelama lahtdisesta tavasta oppia. Krea
kykenee usein tarjoamaan yrityksille useita eri vaihtoehtoja omaan toimintaansa, sekéa tuotoksia
mitd muut markkinointitoimistot eivat valttaméatta kykene tuottamaan. Lisaksi Krealla on etuna tuo-
rein opiskelija kohderyhméan nakemys, jota perinteisissa markkinointitoimistoissa on vahan. Talla
saavutetaan etua yritysasiakashankintaan. (Autio & Koskinen 8.2.2022)



2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yrityksen tai organisaation markkinointiviestintdsuunnitelmaa kehittdessa on tarkeaa etsia vastauk-
sia seuraaviin kysymyksiin: Kenelle viestitdan, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestinta yleisesti
tapahtuu? Yrityksen tai organisaation pitaé pystya hahmottamaan kokonaisuuksia ja viestinnan
paalinjojen on oltava tiedossa. Markkinointiviestintda voidaan tehda monella tavalla. Lyhyt kestoi-
sia kampanjoita, tapahtumien jarjestamista myynnin edistamiseksi tai digitaalisia alustoja hyddyn-
tden. Kun viestinnan paalinjoista on paatetty, tulee miettia mita jatkuvaa tai saanndéllisesti toistuvaa

viestintaa tarvitaan ja miten se kaytanntssa voidaan toteuttaa. (Bergstréom & Leppéanen 2021, 1.1)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on aluksi hyvé tehda perusteellinen analyysi yrityksen nyky-
hetken tilanteesta. Analyysissa selvitetaan viestinnan suunnittelun kannalta keskeisimmat asian,
jonka jalkeen maaritellaan tavoitteet. Tavoitteet voidaan jaotella lyhyen ja pitkan aikavélin tavoittei-
siin. Tavoitteiden asettamisen jalkeen luodaan markkinointiviestintastrategia. Strategiavalintojen
yhteydessé tulee segmentoida markkinat ja valita kohderyhmét. Samalla kannattaa luoda kohde-
ryhmille sopiva ostajapersoona. Vasta naiden vaiheiden jalkeen voidaan luoda toimivat taktiikat ja
toimenpiteet. Hyvaksi taktiikaksi voidaan maaritella esimerkiksi asiakkaita hyvin palvelevat verkko-
sivut. Toimenpiteind asiakkaille rakennetaan sisalttd, joka ohjaa kohti ostotapahtumaa. Lopuksi on
tarkeaa suunnitella, kuinka viestintdd mitataan. Mittaamisella varmistetaan, ettéd aiemmin maaritel-

Iyt tavoitteet on saavutettu. (Pitkala & Pylvas 2019)

Ostajapersoonalla tarkoitetaan fiktiivistd, mutta kohderyhman yleiskuvaan sopivammin istuvaa
henkil6d. Ostajapersoonat pitavat sisdllaan esimerkiksi ostotarpeet, mielenkiinnon kohteet ja haas-
teet, jota yritetddn ratkaista. Ostajapersoona tulee luoda aloittamalla perustiedoista, jonka jalkeen
tarkennetaan yksiloiviin tietoihin. Kun namé ovat selvilla voidaan alkaa taydentaa tietoja tutkimalla.
Yksi loistava tapa keréta tietoa markkinointipersoonan tueksi on haastatella ja analysoida asiakkai-
den kokemuksia ja tdméan pohjalta yrittéa hahmottaa toistuvia trendeja tai kayttaytymismalleja. (Re-
mes 2019)

SWOT-analyysi on yksinkertainen tapa tunnistaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat. Kun SWOT-analyysia tehdaéan, tulee tunnistaa yrityksen sisaiset ja ulkoiset uhat. Vahvuu-
det ja heikkoudet perustuvat aina sisaisiin tekijéihin, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia
tekijoitd. Liiketoimintaympériston ollessa jatkuvassa murroksessa SWOT-analyysid on hyva paivit-
taa tasaisin véliajoin, vahintaan vuosittain, tai silloin kun liikketoiminta kehittyy ja kilpailutilanteet
muuttuvat. (Nordea 2022)

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd ja kampanjoita suunnitellessa on huomioitava digitaalisen

median luonne. Monet digitaalisiin kanaviin suunnitelluista toimenpiteista ovat jatkuvaluontoisia ja



eri medioita voidaan kayttéda seka jatkuvan, etta lyhytaikaisen viestinnan tarkoituksiin. Siksi digitaa-
lisissa medioissa toimenpiteet tulee suunnitella paasaantoisesti aikaa kestaviksi, mutta myos asia-
kasta aktivoiviksi. Toimenpiteitd suunnitellessa tulee huomioida brandielementit, arvolupaus, mark-

kinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat. (Kananen 2019, 114)

Markkinointiviestinta suunnitellaan usein kohderyhmittdin niin, ettd segmentti on yhtenéinen ja sa-
malinjainen kokonaisuus. Yhtendisella ja samalinjaisella kokonaisuudella tarkoitetaan, etta sisallot
eri kanavissa tukevat ja vahvistavat toisiaan. Viestinnalla pyritaan vaikuttamaan kolmeen eri ta-
soon: tietoon, tunteisiin ja toimintaan. On tarke&a, etta yritys on maarittdnyt omat peruslinjaukset ja
tavoitteet viestinnélle. Strategian onnistumisen kannalta on oleellista, ettd suunnitteluvaiheessa

kyetdan vastaamaan kysymyksiin kenelle, mité ja kuinka. (Bergstrom & Leppénen 2021, 1.1)

Markkinointi rakentuu vahvasti pitk&janteisen kehittamisen ja kampanjamaisten lyhyen aikavalin
tavoitteisiin pyrkivien operaatioiden yhdistamiseen. Jatkuvan viestinnan suunnittelussa otetaan
huomioon kohderyhma, arvolupaus, pitkdaikainen visuaalinen ilme, viestinnan kanavat, seka sisél-
I6t. Niiden perusteella suunnitellaan ja aikataulutetaan vuosittain toistuvat toimenpiteet, myyntisup-
pilon rakentaminen ja digitaalisten kanavien pitkaaikaiset ratkaisut. Jatkuvan viestinnan toimenpi-
teiden kesto on vahintdan vuoden. Maksimipituutta niill& ei ole. Jatkuvan viestinnén elementit ovat

hitaasti muuttuvia ja niiden muutoksia tulisi aina harkita tarkkaan. (Kananen 2019, 114)
2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Statistan (2021) "Social media users in Finland 2017-2025” raportin mukaan (Kuva 1) sosiaalisen
median kayttd Suomessa on vakaassa kasvussa. Tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen median kéayt-
t6& Suomessa ja kuinka kanavat jakautuvat ikaryhmien valilla. Tutkimus on teetetty vuonna 2020 ja
siihen on osallistunut 2000 vastaajaa.

Number of users in millions

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Kuva 1. Sosiaalisen median kayttajat Suomessa 2017-2025. (Statista 2020)



Kuvasta 1 nahdaan, etta sosiaalisen median kayttd on nousussa ja valtavassa suosiossa kulutta-
jien keskuudessa. Siksi sosiaalisen median kayttdon on panostettava jokaisen yrityksen ja organi-
saation, oli se sitten pieni tai suuri. Tutkimus osoittaa, ettd vuoteen 2025 mennessa sosiaalisen
median kayttajamaara saavuttaa 5,22 miljoonaa ihmista, joka on noin 94 % koko Suomen asukas-

luvusta.

Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteiden taytyy olla mitattavia ja realistisia. Ne eivat myoskaan
saa olla liian suuripiirteisia, kuten "haluamme lisamyyntia”. Myynnin lisé&dminen voi hyvin olla p&aa-
tavoitteena, mutta sen tulee tarkkaan koostua maaritellyistd pienemmista valitavoitteista, kuten esi-
merkiksi "lisaté brandin tunnettavuutta puolen vuoden aikana, jota mitataan Google Analytics -tyo-
kalujen analyysien avulla. llman selke&dsti maéariteltyja tavoitteita, markkinoinnin onnistumista on

vaikea mitata. (Myllymé&ki 2018)

Kun aloitetaan markkinointi uudessa kanavassa, niin tulee muistaa, etta digimarkkinoinnin tulokset
vievat aikaa. Ei voi olettaa, ettéd saa tajunnan rajayttavia tuloksia aikaiseksi vain muutamassa vii-
kossa, vaikka tama onkin tietyissa tilanteissa mahdollista. Kun asetukset ovat kohdallaan ja testaa-
mista on tehty riittdvan kattavasti, voidaan tuloksia alkaa odottamaan. (Ropponen 2021)

Sosiaalisen median kanavia on erityyppisia, joten niissa esiintyminen kannattaa aina harkita yrityk-
sen resurssien ja varsinkin kohderyhmien mukaan. Facebook on kuluttajien keskuudessa ylivoi-
maisesti suurin kanava kayttagjamaaraltadan, mutta pelkkaa lukumaaraa ei kannata pitaéa kanavan
valintaperusteena. Tarkeampi tekija on esimerkiksi tavoittavuus valitussa kohderyhméassa. Yritys-
ten valisessa liiketoiminnassa kaytetyin ja mahdollisesti tehokkain kanava on LinkedIn. Sen kaytto-
tapa ja kayttajaprofiilit poikkeavat hieman muista kanavista. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo
2020, 129)

Instagram on maailman toiseksi kaytetyin sosiaalisen median kanava Facebookin jalkeen. In-
stagramilla on jo yli miljardi aktiivista kaytt&jaa, joista puolet kayttavat Instagram stories ominai-
suutta. Instagram tarjoaa mahdollisuuden mainostaa brandia ja tuotteita ilman tyrkyttdmisen tun-
tua. Instagramin kilpailuetu muihin alustoihin verrattuna on sen visuaalinen luonne. Jos yrityksella
tai organisaatiolla on tuote, joka on visuaalisesti edustuksellinen, Instagram on paras kanava esit-

telemaan tuotetta. (Decker 2022)

Mainontaa kannattaa kohderyhman mukaan kokeilla my6s muissa somekanavissa, mikali intoa
I0ytyy. Potentiaalisia sosiaalisen median alustoja ovat esimerkiksi Twitter ja TikTok. Kokeilemalla
rohkeasti eri kanavia ja toteuttamalla useita eri testeja kanavien valilla voi saada hyvia tuloksia ai-

kaiseksi. Testeja kannattaa kuvien liséksi tehda kohderyhmien, tavoitteiden, tekstien ja ajanjakson



suhteen. Voi olla, ettd mainos ei tehoa tdndan, mutta se tehoaa kahden viikon paasta. (Ropponen
2021)

2.2 Medianakyvyyden muodot

Yleisesti median&kyvyys jaotellaan omistettuun, ostettuun ja ansaittuun medianakyvyyteen. Taktii-
koita kaytetaan alustoissa kulloisenkin tilanteen vaatimalla tavalla. Siita syysté olennaisen tarkeaa
on tietda, missa mediassa saavuttaa parhaiten uudet asiakkaat, milla keinoin ja missa medioissa
vakuuttaa, seké innostaa ostoaikeissa olevat asiakkaat ja kuinka asiakkaat konvertoidaan osta-
maan. Lopuksi vield, missd medioissa heidat sitoutetaan. Yrityksen resurssit vaikuttavat siihen,

mité& sisaltda ja osaamista voidaan ostaa, seka mita pystytdan tekemaan itse. (Kananen 2019, 113)

Oma media tarkoittaa kaikkea itse omistettua mediaa. Vaikka yleisélla on sosiaalisen median aika-
kaudella paljon tilaa, on olemassa vield orgaanisia kanavia, joita markkinoinnin ja viestinndn am-
mattilaiset hallitsevat taysin. Naita ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivusto, blogisisallot, uutiskir-
jeet, seka yrityksen omat sosiaalisen median kanavat. Oma media voidaan jakaa kahteen kategori-
aan: sisalto, jota itse julkaiset ja sisalto, jota jaat. (Niemi 2020)

Ostettu media on nimensa mukaisesti ostettua tilaa tai nakyvyytta jonkun toisen omistamassa me-
diassa. Se hyddyntéa usein tuttuja markkinoinnin keinoja, kuten ilmoituksia, mainoksia, tai vaik-
kapa natiivimainontaa ja nykyisin yhd enemman myds vaikuttajamarkkinointia. Ostettu media tukee
omien sisaltdjen nakyvyytta sisaltdjen tulvassa. Omalle verkkosivulle voi saada liikennetté tehok-
kaasti suunnitelmallisella ostetun median hyddyntamisella ja tarkeille aiheilleen lisaa nakyvyytta

verkon liséksi printeissé. (Otava Media 2022)

Ansaittu medianakyvyys tarkoittaa julkisuutta, joka on syntynyt kolmannen osapuolen avustuksella,
riippumattoman journalististen prosessien kautta. Ansaittu mediandkyvyys on mediaviestinnan tar-
ked tavoite. Se on arvostetuinta, uskottavinta ja halutuinta mediandkyvyytta. Ansaittu medianaky-

vyys vaikuttaa positiivisesti siihen, millainen mielikuva organisaatiosta syntyy. (Heikkinen 2022)

Ennen lainattu media luettiin osaksi ansaittua mediaa, silla siina on sama logiikka. Ero on siina,
ettd brandid mainostavat sosiaalisen median kanavat, jotka eivéat ole mainostavan yrityksen hal-
lussa. Nait& ovat esimerkiksi toisten brandien kanavat, uutismediat ja yksityishenkil6t. Jotta markki-
nointi voi tuottaa parhaita mahdollisia tuloksia, kannattaa pallotella sujuvasti kaikkia naita neljaa
kanavaa. (Niemi 2020)



2.3 Somemarkkinointi osana MRACE-mallia

Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia nimié on Dave Chaffey, joka on kehittanyt yhden kayte-
tyimmista digitaalisen markkinoinnin malleista. Mallin nimi on RACE, joka tulee sanoista Reach,
Act, Convert ja Engage. RACE-mallin idea on tarjota yrityksille yksinkertainen rakenne digitaalisen
markkinoinnin ja monikanavaisen suunnitelman kehittamiseksi, joka vastaa haasteisiin, kuinka ta-
voitetaan ja sitoutetaan yleis6a verkossa. Taman jalkeen voidaan nopeasti siirtya online- ja offline-
myyntiin. Malli on rakennettu klassisen myyntisuppilon ymparille, ja vaikka sen lanseeraamisesta
on jo yli vuosikymmen, on se yksi parhaista tarjolla olevista digimarkkinoinnin malleista. (Chaffey
2022)

RACE-malli alkaa suunnittelulla, jolla luodaan kokonaisvaltainen digimarkkinoinnin strategia, joka
sisdltaa tavoitteet ja suunnitelman niihin pdéasemisesta. Mallin ensimmainen vaihe Reach, eli ta-
voittavuus tarkoittaa tietoisuuden luomista. Tietoisuuden luominen liittyy suosioon yrityksen bran-
distd, tuotteista ja palveluista. Tavoitteena on ohjata muualta verkosta kavijoita yrityksen verkko-
siséltdjen pariin. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 130-132)

Smart Insights huomauttaa, ettd Act on lyhenne sanasta interact eli vuorovaikutus. Tassa vai-
heessa RACE-mallia rohkaistaan vierailijaa vuorovaikutukseen yrityksen tai organisaation kanssa,
tai tarttumaan toimeen, kun he vierailevat yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavalla.
Tyypillisid Act-vaiheen vuorovaikutuksellisia elementteja ovat esimerkiksi rekisteréityminen verkko-
kaupan kanta-asiakkaaksi, tuotteiden lisaaminen ostoskoriin, tuotesivun katsominen, ostajan op-
paan lataaminen, webinaariin osallistuminen, yrityksen blogitekstien lukeminen, somesisalldista
tykkaaminen ja niiden jakaminen sosiaalisessa mediassa seké uutiskirjeen tilaaminen. (Eriksen-
Koats 2018)

Convert eli konvertoiminen viittaa RACE-mallin kontekstissa ostamiseen joko digitaalisessa kana-
vassa tai offline-kanavassa. Convert-vaiheessa markkinoinnin paatehtava on saada ostotapah-

tuma aikaiseksi ja muuttaa vierailijat maksaviksi asiakkaiksi. Markkinoinnin tehtavana on myos tu-
kea myyntia kaupan tekemisessa kohdistamalla tarjouksen pyytaneelle henkildlle esimerkiksi refe-

rensseja eri kanavissa. (Luenendonk 2019)

Mallin seuraava vaihe on Engage, eli sitouttaminen. Digitaalisessa markkinoinnissa sitouttaminen

tarkoittaa pitkaaikaisen asiakassuhteen rakentamista digitaalisia kanavia hyodyntamalla. Useimmi-

kayttavat ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Dolbec 2021)



MRACE-malli (Kuva 2) eroaa RACE-mallista siten, etté& mittaaminen eli Measure on nostettu siina
omaksi osa-alueekseen. Vain mittaamalla digitaalista markkinointia sitd on mahdollista kehittda en-
tista tuloksekkaammaksi. Measure-vaiheen sisallyttaminen RACE-malliin muuttaa sen perusluon-
netta dynaamisemmaksi, silla MRACE-malli ei tule koskaan valmiiksi vaan se ohjaa kehittamaéan
digitaalista markkinointia jatkuvasti paremmaksi ja testaamaan uusia keinoja tulosten paranta-
miseksi. (Lahtinen ym. 2022, 122)

Measure

ainseap
Measure

Measure

Kuva 2. MRACE-malli. (Lahtinen ym. 2022, 122)
2.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Statistan (2020) "Most used social media in 2020, by platform” raportin mukaan aktiivisten kaytta-
jien perusteella kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat WhatsApp, Facebook ja
Youtube (Kuva 3). Tutkimus teetettiin vuonna 2020 Q3:n aikana ja siihen vastasi 2000 ihmista. Tut-
kimuksessa alustat jakautuivat seuraavasti: WhatsApp 84 %, Facebook 75 %, Youtube 71 %, In-
stagram 54 %, LinkedIn 27 %, Pinterest 23 %, Twitter 22 %, Snapchat 19 %, TikTok 8 %, Reddit 6
% ja Tumblr 2 % (Statista 2020).
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Kuva 3. Eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat Suomessa 2020 (Statista 2020)

Statistan tutkimuksessa tutkittiin my6s sosiaalisen median alustojen kayton ikdjakaumaa. lat jaet-
tiin kolmeen kategoriaan: 15-25-vuotiaat, 26—35-vuotiaat ja 36—45-vuotiaat. Opiskelijapersoona
(Kuva 10) on aiemmin maaritelty 22-vuotiaaksi, mutta ika heittelee luonnollisesti suuresti ammatti-
korkeakoulun opiskelijoiden keskuudessa. Siksi on syyta tarkastella my6s tutkimuksen kahta en-

simmaista ikdjakaumaa tarkemmin.
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Kuva 4. Eniten kaytetyt sosiaalisen median alustat 15 ja 25-vuotiaiden valilla Suomessa. (Statista
2020)

Huomioitavaa 15-25-vuotiaiden valilla verrattuna koko Suomen kattavaan kyselyyn on, ettd TikTok
nousee 8 % suosiosta 27 % suosioon, Instagram nousee 54 % suosiosta 84 % suosioon, seké so-
siaalisen median kokonaismaarainen kaytté on selvasti suurempaa nuoremmilla aikuisilla, kuin kai-
kenikdisilla kattavalla tutkimuksella. Lisaksi on syyta tarkastella myds 26—35-vuotiaiden jakaumaa
(Kuva 5).
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Kuva 5. Eniten kaytetyt sosiaalisen median alustat 26 ja 35-vuotiaiden valilla Suomessa. (Statista
2020)

Tutkimuksesta, joka sisalsi 26—35-vuotiaat (Kuva 5) on huomioitavaa, etta TikTok on selvasti suo-
situmpaa 15—-25-vuotiaiden keskuudessa (Kuva 4). Liséksi LinkedIn on selvasti suositumpi alusta

tydikaisten, kuin kouluikaisten keskuudessa.

Luova toimisto Krea on nimennyt Facebookin tavoitteeksi houkutella uusia opiskelijoita tydntekijoik-
seen, sekd uusia yrityksid kumppaneikseen. Krea haluaa tuottaa sisaltdd, joka on oleellista ja ajan-
kohtaista seka opiskelijoille, etta yrityksille. Lisaksi Facebookissa pyritdan aktivoimaan ihmisia ky-
symyksilla, reaktioilla ja linkeilla. Aktiivisuutta osoitetaan itse jakamalla julkaisuja, kommentoimalla
ja tykkaamalla. Tarkeiksi mittareiksi luetellaan seuraajien maara, tykkaykset, kommentit ja jakami-

set. (Luova toimisto Krea, 2019)

Facebookin perussaantd on, etta yrityksen tulee pyrkia tekemdaan julkaisuja kerran paivassa tai
viisi kertaa viikossa. Tarkeinta on, ettd osoittaa jatkuvaa aktiivisuutta, jolloin samaa voi odottaa
seuraajilta. On kuitenkin huomattava, etta lilan suuri tiedon syottaminen voi toimia haitallisena teki-
jAné seuraajien kiinnostukseen vaikuttaessa. Hubspot analysoi, etta yritykset, joilla on alle 10 000
seuraajaa, saivat puolta vahemman klikkauksia julkaistessaan kahdesti paivassa. Parhaan postaus
tiheyden 16ytaa kuitenkin vain kokeilemalla ja tutkimalla, mitk& postaukset sitouttavat ihmisia par-
haiten. (Komulainen 2018, 250-251)

Sisallon tulee olla monipuolista, keskustelua herattavaa ja kiinnostavaa. Videot ovat hyvéa ja teho-
kas tapa monipuolistaa sisaltda. Video kannattaa ladata aina suoraan palveluun, silla jos videopat-
kan linkittda muualta, kuvan laatu karsii. Kysymyksia esittamalla keskustelu on helppo heréttaa ja
paras tapa saada enemman kommentteja. Kysymyksia esittaessa tulee muistaa tykata ja vastata
kommentteihin. Myos nostalgia on hieno tapa sitouttaa ihmisia. Ihmisille kannattaa antaa
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mahdollisuus kommentoida muistojaan tietylta ajanjaksolta tai tietyista tapahtumista. Erilaisilla kil-
pailuilla voidaan innostaa ihmisia ja saada heidat jakamaan sisaltoasi. Kilpailuissa tulee muistaa
ilmoittaa, milloin arvonta suoritetaan kommentoijien kesken, sek& muistuttaa, ettéd Facebook ei ole

mukana kilpailussa. (Komulainen 2018, 247-249)

Kuvanjako-ohjelma Instagram on ylittanyt jo miljardin kayttajan rajan. Suomessa kayttajamaara on
ylittanyt kaksi miljoonaa. Brandin yhtendainen ja tunnistettava ilme korostuu Instagramissa paljon,
silla somemainonnan yksi tarkeimmisté tavoitteista on lisata brandin tunnettuutta samalla, kun mai-
nonnalla tuotetaan prospekteja ja luodaan kiinnostusta. Kun Instagram tili nayttaa yhtendaiselta,
kiinnostavalta ja tunnistettavalta, se paitsi luo asiakkaan mieleen selkeytta ja luottamusta, mutta
myos tuottaa samalla parempaa tulosta. (Lahtinen 2022, 234—-235)

Luova toimisto Krea on nimennyt tavoitteekseen Instagramissa viihdyttaa ja tiedottaa Kreasta,
seka heidéan visuaalisesta patevyydestaan. Sisallollisesti he tuovat esiin mita kulissien takana ta-
pahtuu, luovuutta, tapahtumia ja juhlapyhia oleellisia hashtageja kayttaen. Krea pyrkii aktivoimaan
ihmisia kysymyksien ja mielipiteiden avulla. Liséksi Krea pyrkii kayttdmaan Instagram stories-omi-
naisuutta, jossa tarkoituksena on kertoa mikéa Krea on kuvien ja videoiden valityksella. (Luova toi-
misto Krea 2019)

LinkedIn on perusperiaatteiltaan samankaltainen, kuin Facebook, mutta niiden tavoitteet eroavat
toisistaan jonkin verran. Facebook keskittyesséa enemman viihteeseen ja vapaa-aikaan, LinkedIn
puolestaan keskittyy suuremmalta osalta puhtaasti tytelamaan. Palvelu on erinomainen paikka yk-

siléhenkildille, seka yrityksille brandaamiseen. (Kananen 2019, 127-128.)

On olemassa kaksi olennaista tapaa jakaa sisaltda Linkedlnissa. Ensimmainen tapa on jakaa mui-
den tuottamaa sisaltoa. Julkaisija voi 16ytaa erittdin mielenkiintoisen ajankohtaisen uutisen, tai
nahda jonkun muun jakavan jotakin, josta oma yleiso saattaisi hyotya. Toinen tapa on luoda ja jul-
kaista omatuottamaa sisaltda omalla kanavallaan. Molemmat tavat ovat arvokkaita, mutta oman

siséllon luomista pidetdan yleisesti ottaen arvokkaampana. (Disney 2021,165-166.)

TikTokilla on jo Suomessa 1,1 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa, joista naisia on 56 % ja miehia
44 %. TikTokin kayttajista Suomessa lahes puolet ovat 18—24-vuotiaita, joten markkinoijan pitda
ensin ymmartaa ovatko kayttajat relevanttia yleisoa juuri yrityksellesi. Kaikista TikTokin kayttajista

neljannes on yli 25-vuotiaita. (Digimarkkinointi 2021)

Jos yrityksesi kohderyhmé&én kuuluu alle 30-vuotiaita, kannattaa ehdottomasti panostaa myos so-
mekentéan uusimpiin tulokkaisiin, kuten TikTokkiin. Kanava on sopiva markkinoinnin tytkalu yrityk-
selle, jonka kohderyhmaan kuuluu erityisesti Z-sukupolvi, eli télla vuosituhannella syntyneet. (Norja
2021)
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TikTokin ideana on kuvata ja editoida 15 tai 60 sekunnin nopeatempoisia ja nopeaa viihdetta tar-
joavia videoita omien seuraajien, sekd muiden kayttajien nahtavaksi. TikTok mahdollistaa nopean
ja ndppéaran videoklippien leikkaamisen, yhdistamisen ja muokkaamisen. Sovellus tarjoaa mahdol-
lisuuden liittd& videoon myds tekstia, efekteja ja filttereita, seka tietenkin taustamusiikin. Taustamu-
siikki on olennainen osa TikTok-videoita. Merkittdvaa TikTokissa on se, etté yksittdinen video ke-
raé siella huomattavasti enemman katsojia, tykkayksia ja kommentteja, kuin missdan muussa ka-
navassa. (Norja 2021)

Luova toimisto Krea on kokeillut podcastien tekemista ja tuotti niitd yhden kurssin aikana kuusi
kappaletta. Kurssi, jolla podcasteja toteutettiin, oli puolen vuoden mittainen. Podcastit koettiin tuo-
tannollisesti katevaksi, silla pystyttiin samalla tuottamaan &ani-, sekd videomateriaalia. Podcastien
todettiin olevan hyva oppimismahdollisuus opiskelijoille. Aiheeksi podcasteille valittiin hyotypelit ja
ne ovat kuunneltavissa Soundcloud-alustalla. (Makelainen 26.04.2022)

Podcastien toteutusta tullaan tulevaisuudessa jatkamaan ja sisdlléon kannalta niihin valikoidaan
ajankohtaisia ja mielenkiintoisia aiheita nuorten aikuisten, seka yrityksen nakokulmasta. Sisaltoa
tullaan myo6s tuottamaan asiakasprojekteihin. Luova toimisto Krealla on tulossa video- ja audiotuo-
tanto kurssi, jolla podcasteja tullaan toteuttamaan puolen vuoden vélein eli kahdesti vuodessa.
Podcasteja tullaan jatkossa tekemaan arvioilta 20—30 kappaletta vuodessa ja ne valmistuvat kaikki
kerralla kurssin aikataulun mukaisesti. Tama tarkoittaa, ettéa podcasteja julkaistaan 10-15 kappa-

letta puolen vuoden vélein. (Makelainen 26.04.2022)
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3 Digimarkkinointisuunnitelman luominen

Tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Luova toimisto Krealle, joka toimii osana Haaga-Helia
ammattikorkeakoulua. Luova toimisto Krea on perustettu vuonna 2015, jonka jalkeen Haaga-Heli-
alla on kaikki markkinoinnin ja viestinnan suuntautumisen opintojaksot tehty Krean oppimisympa-
ristbssd. Krea on markkinoinnin ja viestinnén luova toimisto, jossa tehdaén aitoja asiakasprojekteja
ja toimeksiantoja niin, etta opiskelijat paasevat tydskentelemaan mahdollisimman realistisesti ai-

dossa luovassa markkinointitoimistossa.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda Luova toimisto Krealle digimarkkinointisuunnitelma. Suunni-
telma kokonaisuudessaan on sijoitettu tyon liitteisiin (Liite 1). Digimarkkinointisuunnitelman tarkoi-
tus on tunnistaa kohderyhmat ja suunnata onnistuneesti markkinointia heille. Suunnitelmaa lahde-
tédan tekemaan tietoperustaa silmalla pitaen ja siihen viitaten. Suunnitelmassa tullaan kasittele-
maan lukuisia eri sosiaalisen median alustoja ja vertailemaan naiden rooleja tarkoituksena saavut-
taa eri kohderyhmid. Lisaksi Myllyméaen (16.03.2018) ohjeiden mukaisesti, kanaville asetetaan rea-
listiset, selkedt ja helposti mitattavat tavoitteet.

Haasteena on tuoda uutta nakemysta nykyisten sosiaalisen median kanavien kayttéa varten. Toi-
meksiantaja toivoo uutta nakemysta suunnitelmalta, joka selvittaisi mitd millakin kanavalla julkais-
taan, ovatko kohderyhméat samat eri kanavilla, millaisessa sykleissa julkaistaan, kuka julkaisee ja
millaista &anensavya julkaisuissa tulisi kayttaa. Lisaksi haasteena on pohtia uusien sosiaalisen

median alustojen hydtysuhdetta tydn maaraan, seka saavutettavuuteen verraten.
3.1 Lahtotilanneanalyysi

Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena on rakentaa yhtendinen kokonaisuus, jonka avulla Luova
toimisto Krea voi toteuttaa ja aikatauluttaa markkinointiaan. Jokaiselle kanavalle tullaan luomaan
oma ja selkea rooli jarkevana osana kokonaissuunnitelmaa. Kanaville méaaritelladn erikseen koh-

deryhmat, jota niilla tavoitellaan, sisaltbesimerkkeja, seka vuosikello, jota on helppo seurata.

Digimarkkinointisuunnitelmaa tulee kyetéd hyédyntdamaan markkinoinnissa, seka jokapaivaisessa
toiminnassa. Digimarkkinointisuunnitelmassa huomioidaan MRACE-mallin (Kuva 2) eri vaiheet,

jotka vaikuttavat eri sosiaalisen median alustojen roolituksiin.

Paatavoitteena on lisata Luova toimisto Krean tunnettuutta niin opiskelijoiden, kuin yritysten kes-
kuudessa. Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteet eivat saa kuitenkaan olla pelkastaan suuripiirtei-
sid, vaan niiden tulee olla mitattavia ja realistisia, kuten Myllymaki (16.03.2018) luvussa 2.1 kehot-
taa. Valitavoitteina toimivat TikTokin ja LinkedInin kayttoonotto. Lisaksi Instagramiin luodaan sel-

keat valitavoitteet, joita mitataan seuraajamaaran ja kanavan aktiivisuuden kasvamisella.
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Kohderyhmien kirkastamiseksi digimarkkinointisuunnitelmaa varten toteutettiin lyhyehké suullinen
haastattelu kahdelletoista ensimmaisen vuoden opiskelijalle. Haastatteluissa oli tarkoituksena kar-
toittaa opiskelijoiden arvoja, tulevaisuuden suunnitelmia, mité sosiaalisen median alustoja suosi-
taan, seké tietamysté Luova toimisto Kreasta. Haastattelut luovat pohjaa kohderyhmien méaarityk-
selle, opiskelijapersoonalle, sisallén tuotolle ja kanavien valinnalle. Liséksi haastatteluista on
eteenkin hyotyd MRACE-mallin (Kuva 2) Reach -vaiheeseen. Haastattelut antavat suuntaviivoja
siitd, millainen tietdmys ensimmaisen vuoden opiskelijoilla on Luova toimisto Kreasta ja onko tietoi-

suuden lisdamisessa parantamisen varaa.

Haastattelut toteutettiin 18. helmikuuta 2022 Helsingissa ryhmé&haastattelun muodossa. Haastatte-
luihin osallistui 12 henkiloa. Haastateltavat ovat nimettémia ja opiskelevat Haaga-Heliassa Malmilla
ja Pasilassa ensimmaisté vuotta. Haastattelu koostui viidesta kysymyksesta:

- Mitk& ovat tulevaisuuden suunnitelmat valmistumisen jalkeen?
- Mik& suuntautuminen kiinnostaa?

- Onko kuullut Luova toimisto Kreasta?

- Mit&a kautta on kuullut Luova toimisto Kreasta?

- Mita sosiaalisen median kanavia kayttaa talla hetkella?

Ensimmaisen kysymyksen, eli mitka ovat tulevaisuuden suunnitelmat valmistumisen jalkeen, paa-
havaintoja olivat, etta opiskelijat jakautuivat selvéasti kahteen osastoon. Vastanneista kahdeksan
toivoi tydllistyvansa mieleiseen ammattiin mahdollisimman nopeasti ja pAdsevan ammatista, joka
on ilta painotteinen. Vastanneet kertoivat, ettd palkan maaralla on suuri vaikutus, mutta pitavat
yleista viihtyvyyttd suuremmassa arvossa. Neljd vastanneista suunnitteli hakevansa jatko-opiskele-

maan ylempaan ammattikorkeakouluun tai yliopistoon.

Toisena kysymyksena oli mikd suuntautuminen kiinnostaa. Vastanneista viisi ilmoitti, etta eivat
viela osaa sanoa, silld suuntautumisvaihtoehtoja on monia ja niitd voi mahdollisesti yhdistella. Vas-
tanneista kolme ilmoitti olevansa kiinnostunut rahoitukseen ja kirjanpitoon liittyvistd suuntautumis-
kursseista. Kaksi vastanneista oli kiinnostunut HR- ja esimiestehtaviin liittyvista kursseista ja kaksi
markkinoinnista. Suurin osa vastanneista kertoi suuntautumisen valintaan vaikuttavan voimak-

kaasti sen, milta alalta on paras mahdollisuus tyéllistya.
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Kolmannella kysymyksella pyrittiin selvittam&an ovatko ensimmaisen vuoden opiskelijat kuulleet
Luova toimisto Kreasta. Vastanneista seitseman oli tiesi mika Krea on ja viisi ei ollut tietoinen mika
Krea on tai mita se tekee. Neljannessa kysymyksessa seitsemalta kysyttiin mita kautta he ovat
kuulleet Luova toimisto Kreasta. Kaksi oli kuullut Luova toimistosta ystaviltdan, ketka opiskelevat jo
kolmatta vuotta Haaga-Heliassa. Loput viisi, jotka olivat kuulleet Luova toimisto Kreasta kertoivat

kuulleensa siitd ensimmaisté kertaa oppitunnilla, jossa oli aiheena markkinointi ja viestinta.

Viimeisessa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan, mita sosiaalisen kanavia vastanneet talla hetkella
aktiivisesti kayttavat. Vastanneista jokainen omisti Facebook ja Instagram-tilin. Vastanneet olivat
yhta mielta, ettd Facebookin kayttd on vahentynyt ja kayttavat sita paaasiassa Facebook Messen-
ger -sovelluksen vuoksi. Instagramin kaytto oli heidan mielestaan nykyaan ajankohtaisempaa ja
sité kaytettiin tarinoiden jakamiseen, sekéa kuvien katseluun ja julkaisemiseen. Vastanneista kah-
deksan on viimeisen vuoden aikana aloittanut LinkedInin k&yton, mutta eivét ole julkaisseet siella
viela paljoa. Vastanneet kokivat, etta LinkedIn on hyvé alusta jakamaan kokemuksia koulu- ja tyo-

elamasta. Vastanneista nelja mainitsi kayttavansa Tinderid, kolme uutta TikTokkia ja yksi Twitteria.
3.2 Kohderyhmat

Digimarkkinointisuunnitelman luomisessa on aina syyta aluksi pohtia tarkasti kohderyhmaa, opis-
kelijapersoonaa ja niille kuuluvia ominaisia piirteitd. Kohderyhméan ymmartadminen edes auttaa ma-
teriaalin sisallon tuotannossa, silla ymmartdessdmme kohderyhman tarpeita, arvoja ja kiinnostuk-
sen kohteita. Sitd myéten kykenemme tehokkaammin tuottamaan materiaalia, jonka ihmiset ke-

nelle yritAmme viestia, saa tuottamastamme materiaalista enemman arvoa.

Seuraavaksi kdydaan lapi nelja erillista kohderyhmaa, jonka jalkeen perustellaan miksi tiettyyn
kohderyhm&&n kannattaa erityisesti keskittya, muita kohderyhmia kuitenkin silmalla pitaen. Onnis-
tumisen kannalta on tarkeda suunnitella markkinointiviestinta kohderyhmittain, kuten Bergstrom &
Leppanen (2021, 301-302) kappaleessa 2 korostavat. Lopuksi luodaan olennaiselle kohderyh-

malle opiskelijapersoona.
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Kohderyhma 1

15-20-vuotiaat nuoret,
ketka suorittavat
opintoja lukiossa tai
ammattikoulussa.

Kuva 6. Kohderyhma 1.

Ensimmaiseen kohderyhmaan (Kuva 6) kuuluvat 15—20-vuotiaat nuoret, jotka suorittavat opintoja
lukiossa tai ammattikoulussa. Luova toimisto Krean yksi tavoitteista on, ettéa nuoret opiskelijat ha-
keutuisivat opiskelemaan Haaga-Helian ammattikorkeakouluun nimenomaan siita syysta, etta
siellda on mahdollista osallistua Krean jarjestamille markkinoinnin kursseille, joka kay ilmi Aution ja
Koskisen (8.2.2022) haastattelussa. Nuorten keskuudessa erityisesti Instagram ja TikTok ovat sel-

keéasti tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat, mista heidat tavoittaa.

Kohderyhma 2

Haaga-Helian ensimmaisen ja
toisen lukuvuoden opiskelijat,

jotka pohtivat
suuntautumisvaihtoehtojaan

Kuva 7. Kohderyhma 2.

Toiseen kohderyhmaan (Kuva 7) kuuluvat Haaga-Heliassa opiskelevat ensimmaéisen ja toisen luku-
vuoden opiskelijat, jotka pohtivat suuntautumisvaihtoehtojaan. Kohdepersoona on tyypillisimmin
19-30-vuotias nuori aikuinen, joka asuu paddkaupunkiseudulla. Kolmanteen kohderyhmé&én (Kuva
8) sisallytetddn Haaga-Helian kolmannen ja neljdnnen vuoden opiskelijat, jotka ovat jo valinneet
suuntautumisensa. On tarkedd ymmartaa, etta vaikka opiskelija on jo valinnut suuntautumisensa,
se ei sulje pois mahdollisuutta valita syventaviksi kursseikseen muidenkin suuntautumismahdolli-

suuksien kursseja.
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Kohderyhma 3

Haaga-Helian kolmannen ja
neljdnnen lukuvuoden
opiskelijat, jotka ovat jo

valinneet suuntautumisensa.

Kuva 8. Kohderyhma 3.

Neljanteen kohderyhmaan (Kuva 9) nostetaan yritykset, jotka voivat tulevaisuudessa ryhtya Luova
toimisto Krean kanssa yhteistyohon. Yrityksien toimialat vaihtelevat laidasta laitaan, silla erittain
harvassa on toimialat, jotka eivét tarvitse minkaanlaista markkinointia, tapahtumia tai tutkimuksia,
joita Luova toimisto Krea kykenee opiskelijoiden avulla tuottamaan. Yritysten edustajat ovat loppu-
jen lopuksi tavallisia ihmisia, joten heité tavoittaa kaikilta sosiaalisen median alustoilta. Yritys- ja
B2B-maailmassa sosiaalisen median kaytto painottuu usein kuitenkin LinkedInin ja Twitterin puo-
leen.

Kohderyhma 4

Yritykset, jotka voivat
tulevaisuudessa ryhtya Luova
toimisto Krean kanssa
yhteisty6hon.

Kuva 9. Kohderyhma 4.

Tassa opinnaytetydssa tullaan keskittymaan paapainoisesti toiseen mainittuun kohderyhmaan
(Kuva 7), eli Haaga-Heliassa opiskeleviin ensimmaisen ja toisen vuoden opiskelijoihin. Syy minka
vuoksi tyossé keskitetdan paapaino kyseiseen kohderyhmaéan, on siing, etta tahan kohderyhmaan
kuuluvat opiskelijat ovat kaikista l[&himpana osallistua Luova toimisto Krean kursseille.
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Ensimmaisen ja toisen vuoden opiskelijoille kaikki tuotettu tieto suuntautumisvaihtoehdoista voi olla
kultaakin arvokkaampaa, jonka vuoksi he ovat erityisen vastaanottavaisia tiedon suhteen. Kun luo-
daan digimarkkinointisuunnitelmaa talle kohderyhmalle, on myds noteerattavaa, ettd usein samoilla
kanavilla ja viesteilla tavoitetaan myos muita kohderyhmalaisia. Eteenkin kolmannen ja neljannen
vuoden opiskelijat kayttavat useissa tilanteissa samoja sosiaalisen median alustoja, joten vaikka
paapaino on ensimmaisen ja toisen vuoden Haaga-Helian opiskelijoissa, tavoittavuus ei pelkas-
taan rajoitu heihin.

Opiskelijapersoona (Kuva 10) on méaaritelty jaljitellen kohderyhmén 2 (Kuva 7) persoonaa. Persoo-
nan ajatusmalli selvisi tarkemmin opiskelijoiden suullisissa haastatteluissa kappaleessa 3.1, jossa
pohdittiin mit& opiskelija toivoo suuntautumisvaihtoehdoltaan ja millaisia suunnitelmia opiskelijalla
on opiskelun jalkeen. Opiskelijapersoonan maarittamisessa on myos hyoddynnetty tietoperustan
kappaletta 2, jossa Remes (2019) kuvailee, kuinka ostajapersoona muodostetaan, ja kuinka tietoa
kannattaa kerata. Opiskelijapersoona on luotu todelliseksi ja osittain myds fiktiiviseksi niin, etta se

istuu kohderyhman yleiskuvaan parhaiten.

Haastateltujen keski-ika oli 20—24 vuotta ja kaikki heista asuivat Helsingissa. Suurin osa haastatel-
luista kertoi kayvansa iltatdissa. Naita tietoja hyddyntaen rakennettiin opiskelijapersoonan perustie-
toja. Tunnistettavuutta arvioitiin haastatteluja tehdessa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd painavimpia
tekijoitd suuntautumisen valinnassa oli ty6llistymisen todennakoisyys ja palkan suuruus. Tasta voi-
tiin vetaa linjauksia tavoitteisiin, seka pelkoihin. Liséksi haastatteluissa kyseltiin tarkemmin, missa
sosiaalisen median kanavassa opiskelija on aktiivinen, jonka perusteella pystyttiin maarittamaan
tavoitettavuutta tarkemmin. Tavoitettavuudessa hyddynnettiin liséksi tietoperustaa Statistan (2020)

teettamasta tutkimuksesta.

Opiskelijapersoonaksi on rakennettu stereotyyppinen nuori naispuolinen opiskelija Maija, joka opis-
kelee ensimmaista vuotta Haaga-Heliassa ja tekee iltaisin ty6td myyjana. Maijan paallimmaisené
tavoitteena on valmistua koulusta ja tyollistya paikkaan, jossa han viihtyy ja tulee toimeen taloudel-
lisesti. Maija seuraa paljon uutisia ja on ajanhermolla. Maijalla on selke&t mielipiteet ajankohtaisista
tapahtumista maailmalla, kuten ilmastonmuutoksesta, koronapandemiasta ja Ukrainan sodasta.
Maija pohtii edelleen Haaga-Helian erilaisia suuntautumisvaihtoehtoja. Maija on aktiivinen sosiaali-

sessa mediassa, etenkin Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa (Kuva 10).

Opiskelijapersoonalla on kova into oppimiseen ja arvostaakin suuresti auktoriteetteja, jotka ovat
valmiiksi kokeneempia ammattitaidollisesti. N&aita ovat esimerkiksi vanhemmat opiskelijat, opetta-
jat, valmentajat, seké kokeneet ammattilaiset. Oppimisen into asettaa opiskelijapersoonalle pai-
neita ja stressia hyvan suoriutumishalun myétéa. Myds aikataululliset paineet ovat kovia, silla opis-

kelijapersoonan taytyy suhteuttaa aikaa opiskelun, tydnteon, seka ystavien valilla.
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Opiskelijapersoonan pelkoihin siséltyy paallimmaisena tyottomyyden pelko. Opiskelijapersoona
pohtii, millaiset tyollistymismahdollisuudet alalla on hanen valmistuttuaan ja riittaako kaikille tyo-
paikkoja. Lisaksi mielessa on kasvava inflaatio, maailman poliittinen ja epavakaa tilanne, seké
tyontekoa rajoittavat kriisit, kuten koronapandemia. Myo6s hyvaksymisen pelko painaa, eli kuinka
tuleva tyopaikka hyvaksyy hénet sellaisenaan kokemattomana, ja millainen ilmapiiri tydpaikalla val-
litsee.

Taustatiedot Arvot

22-vuotias, asuu kerrostalossa Arvostaa vanhempia ihmisia ja
Helsingissa, naimaton, ei lapsia, ) auktoriteettaja, seuraa paljon
harrastaa koiran kanssa ulkoilua. i ajankohtaisia uutisia, kayttaytyy
Tyoskentelee satunnaisesti iltaisin. / vastuullisesti.

Mista tunnistaa? ' Cadl =@  Tavoitettavuus

Huolehtii ulkonaosta, kiinnittaa Katsoo televisiota, on aktiivinen
huomiota pukeutumiseen, monella sosiaalisen median
kiinnostunut persoona, puhuu paljon kanavalla (LinkedIn, Facebook,
maailman nykytilanteesta. Instagram ja TikTok], kayttaa
paljon puhelinta, kayttaa jonkin
verran aikaa tietokoneella.

Henkilon tavoitteet ' Haasteet

Valmistua koulusta, tydllistya Ajan suhteuttaminen koulun, tyon
mielekkdaseen ammattiin, perheen . ja ystavien valilla, opiskelun
perustaminen, oman kodin asettama stressi, pitka valimatka
ostaminen. sukulaisiin, taloudelliset haasteet.

Tyottomyyden pelko, inflaatio,
maailman epavakaa tilanne,
hyvaksymisen pelko.

Kuva 10. Opiskelijapersoona, Maija Jarvinen.
3.3 Kilpailija-analyysi ja kilpailuedut

Luova toimisto Krean toimiessa osana Haaga-Helian ammattikorkeakoulua luonnollisesti kilpaili-

joiksi voidaan luetella muut Suomessa markkinointia harjoittavat ammattikorkeakoulut. Tama pitaa
kuitenkin vain osittain paikkansa, silla kilpailijoita maaritellessa on otettava tarkasti huomioon koh-
deryhmat. Kohderyhmét on méaaritelty aiemmassa kappaleessa 3.1, joihin viittaan myo6s tassa osi-

ossa. Eri kohderyhmien osalta kilpailijoita on syyta tarkastella syvemmin.

Kun ajatellaan kohderyhména 15-20-vuotiaita opiskelijoita, jotka suorittavat lukiota tai ammattikou-
lua ja puntaroivat mihin ammattikorkeakouluun he haluavat ensisijaisesti pyrkia, suoria kilpailijoita

ovat muut Suomessa markkinointia harjoittavat ammattikorkeakoulut. Krean videohaastattelussa
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(Autio & Koskinen 8.2.2022) esille nousee merkittavimpina kilpailijoina Kaakkois-Suomen ammatti-
korkeakoulu XAMK, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu JAMK, Tampereen ammattikorkeakoulu
TAMK, LAB-ammattikorkeakoulu, sek& Turun ammattikorkeakoulu. Luova toimisto Krea on osallis-
tunut erilaisiin kilpailuihin, joita markkinointi- ja viestintaalanliitot ovat jarjestaneet, jossa on huo-
mattu, ettd ndissd ammattikorkeakouluissa toimitaan suurin piirtein samalla tavalla ja kyetaan tuot-

tamaan hyvié lopputuotoksia.

Vallitseva koronapandemia on lisannyt kilpailua lahentamalla ammattikorkeakouluja entisestaan
niiden siirryttya etdopetukseen. Helsinkilainen opiskelija voikin nyt hakeutua yh& kauemmas koti-
paikkakunnaltaan hoitaen koulutehtdvansa uusilla etdopetuksen menetelmilla. Suomessa ammatti-
korkeakoulut, jotka opettavat markkinointia ovat myds kilpailijoita kohderyhmaélle 4 (Kuva 9). Koh-
deryhma siséltaa yritykset, jotka hakeutuvat yhteistythén ammattikorkeakoulujen kanssa.

Paakohderyhméan kuuluvat henkilét (Kuva 7) ovat jo tehneet valintansa ammattikorkeakoulun va-
linnan suhteen, joten muut ammattikorkeakoulut eivéat ole kilpailijoita, joihin tdss& suunnitelmassa
paaasiassa keskitytaan. Opiskelijoiden pohtiessa suuntautumisvalintaansa kilpailijoita ovat Haaga-
Helian liiketalouslinjan muut suuntautumisvaihtoehdot. N&ita suuntautumisvaihtoehtoja ovat myynti
ja asiakkuudet, asiantuntijapalvelut ja kielet, talous ja rahoitus, HR ja johtaminen, palvelujen ja lii-

ketoiminnan kehittdminen, seka yrittajyys.

Kilpailijat eivat kuitenkaan pois sulje toisiaan. Opiskelijan on mahdollista suuntautua moneen eri
suuntautumisvaihtoehtoon ja valita syventavia kursseja myos muilta suuntautumisen aloilta. Tavoit-
teena on kuitenkin saada ensimmaisen ja toisen vuoden opiskelija kiinnostumaan nimenomaan

markkinoinnista ja viestinnasta entistd enemman.

Luova toimisto Krea saavuttaa kilpailuetua muihin perinteisiin markkinointitoimistoihin, jotka kilpai-
levat yritysten kumppanuuksista lisddmalla yritysten ja tuotteiden tietoisuutta opiskelijoiden keskuu-
dessa, seka hinnalla. Autio & Koskinen (8.2.2022) ndkevat kirkkaimpana etuna on sen, etta Krealla
on tuore tamanhetkisen opiskelijakohderyhman nakemys, kuinka yritysta tai tuotetta kannattaa ke-
hittd&. Perinteisella markkinointitoimistolla on usein téissa osaavia ammattilaisia, jotka mahdolli-
sesti kuuluvat vanhempaan ikdluokkaan ja heidan ndkemyksensa saattaa poiketa paljonkin opiske-

lijoiden ndkemyksesta.

SWOT-analyysissa Luova toimisto Krean vahvuuksiin lukeutuu se, etta silla on laaja tarjonta eri-
laisia palveluita yrityksille, jotka toimivat myds opiskelijoille mahdollisuutena hankkia tytkokemusta
erilaisilta osa-alueilta. Naita palveluita ovat esimerkiksi tutkimukset, some-kampanjat, tapahtumat,
strategiat ja innovointi. Krean valmentajilla on kaikista palveluista syva osaaminen, ja he voivatkin

tukea opiskelijoita tarvittaessa.
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Vahvuutena Luova toimisto Krea pystyy myos tarjoamaan ajan tasalla olevaa palvelua, joka ottaa
huomioon nykypaivéan trendit. Opiskelijoilla on yleisesti ottaen tiedossa, mika talla hetkella puhutut-
taa ja mika on taman hetken kuuma trendi. Opiskelijat kayttavat ikaluokkansa perusteella enem-
man sosiaalista mediaa, kuin esimerkiksi yli 40-vuotiaat (Kuva 4), jonka vuoksi he saattavat tietaa

paremmin millainen siséltd eteenkin uusilla kanavilla toimii ja mika ei.

Luova toimisto Krea on my@s sijainniltaan helposti saavutettavassa ymparistossa. Luova toimisto
Krea toimii Helsingissa Pasilassa, jonne on hyvét kulkuyhteydet. Hyva sijainti houkuttelee eteenkin
opiskelijoita hakeutumaan Haaga-Heliaan opiskelemaan, mutta myds yrityksid hakemaan palve-
luita l&helta.

Mahdollisuuksiin toimii opiskelijoiden into oppia uutta ja saada tyokaluja tyéelamaéan. Esimerkiksi
innovointi projekteissa saattaa olla kymmenia opiskelijoita harjoittelemassa ja kilpailemassa luo-
vimmasta ideasta. Talldin yritys saa useita erilaisia ndkdkulmia, ja opiskelijat padsevat tosissaan
miettimaan ja oppimaan parasta ratkaisua yritykselle. Yritykset voivat myos hy6tya nimenomaan
opiskelija ikdluokan ndkemyksista.

Mahdollisuuksiin lukeutuu myos markkinoiden kehitys. Varsinkin sosiaalisessa mediassa alustat
kehittyvat ja niita luodaan uusia jatkuvasti. Sosiaalisen median suosion noustessa myds digitaali-
sen markkinoinnin osaajien tarve kasvaa. Osaajien tarpeen kasvaessa tyollistymisen mahdollisuus
nousee, joka lisda houkuttelevuutta opiskelijoille. Esimerkkina markkinoiden kehityksesta on hiljat-

tain suosioon noussut TikTok, seké tulevaisuudessa Metan kehitteilla oleva Metaverse.

Liséksi Luova toimisto Krealla on mahdollisuus luoda uusia verkostoja ulkomailla toimiviin koului-
hin, joka voi avata uusia mielenkiintoisia mahdollisuuksia opiskelijoille paéasta kartoittamaan kan-

sainvalista kokemusta.

Heikkoutena on riski jAdda jalkeen kehityksestd, silla esimerkiksi sosiaalisen median kanavat uu-

distuvat jatkuvasti, jonka vuoksi vaatii paljon vaivaa pysya kehityksessa ajanhermolla. Reagoinnin
uusiin kanaviin ja ominaisuuksiin taytyy olla nopeaa ja toimimattomista tulee luopua. Liséksi heik-
koutena ovat rajalliset resurssit ja tydvoima. Yritysasiakkaita voidaan ottaa vastaan vain rajallinen

maara, silla opiskelijaméaéara on rajallinen.

Luova toimisto Krean uhaksi lukeutuu opiskelijoiden v&h&inen kokemus. Opiskelijat saavat usein
ensimmaisen kosketuksen markkinointitehtaviin Luova toimisto Krean opintojaksojen aikana, jolloin
valmentajien rooli tukemassa on korkealla. Liséksi uhaksi voi koitua opiskelijoiden suoriutuminen

esimerkiksi aikataulun, stressin ja paineiden alla. Luova toimisto Krean tytskentely juhlapyhien ja
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lomien aikana on vahaista, silla opiskelijat eivat ole paikalla, kun taas markkinointitoimistoissa on
usein kesatyontekijoitd. Tama voi rajata yritysasiakkaita, silla tarpeita voi ilmeta myos esimerkiksi
pitkan kesaloman aikana.

Uhkana Luova toimisto Krealle voi olla erilaiset kriisit, jotka pystyvat pysayttamaan opiskelutoimin-
nan. Esimerkiksi mainittakoon pandemiat, jotka hetkellisesti hankaloittivat koulujen toimintaa
vuonna 2020. Luova toimisto Krea siirtyi nopeasti etdopetukseen, mutta uusia vakavia ja yllattavia
kriiseja on hankala ennustaa. Liséksi uhkana on jaada jalkeen kehityksesta, silla esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavat uudistuvat jatkuvasti, jonka vuoksi vaatii paljon vaivaa pysya kehityksessa
ajanhermolla. Reagoinnin uusiin kanaviin ja ominaisuuksiin taytyy olla nopeaa ja toimimattomista

tulee luopua. Alla on yhteenveto SWOT-analyysista (Kuva 11).

Vahvuudet Heikkoudet
Laaja tarjonta ja * Kehityksessa jalkeen
osaaminen jaaminen
Opiskelijoiden ndkékulma * Rajallinen tyévoima
Nykyajan trendit * Rajalliset resurssit
Luovuus
Valmentajien ammattitaito

Mahdollisuudet Uhat
Oppimisen into » Opiskelun pysayttavat
Verkostoituminen kriisit esim. pandemia
ulkomaille Opiskelijoiden
Markkinoiden kehitys kokemattomuus
Opiskelijoiden
suoriutuminen
Pyhat ja lomat

Kuva 11. SWOT-analyysi
3.4 Kanavat ja keinot

Téassa digimarkkinointisuunnitelmassa tulemme keskittymaén Suomen suosituimpiin sosiaalisen

median alustoihin (Kuva 3), joihin lukeutuu Facebookk, Instagram, Youtube, LinkedIn, seka TikTok.
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Facebookissa nykyinen sisaltd vuodesta 2021 eteenpdin Luova toimisto Krean on koostunut |ahes
kokonaan blogikirjoituksista. Aiheet ovat olleet hyvi&, ajankohtaisia ja mielenkiintoisia. Esimerk-
kein& aiheista mainittakoon TikTok markkinointityokaluna, vaikuttajamarkkinoinnin konseptisuunnit-
telu, seka kevytyrittdjyys. Aiheet on selkedsti valittu niin, etté opiskelijat saavat niista mahdollisim-
man paljon hy6tya tulevaisuudessa tydelamaa varten. Tamanhetkisilla sisalloilla vierailija tulee op-
pimaan uusia taitoja tybelamaan. Facebook -kanavan aktiivisuutta on kuvattu alla olevalla taulu-
kolla (Taulukko 1).

2022 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 2 1
2021 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu

Julkaisuakk 1 2 5 1 1 g
2020 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisuakk 1 1 1 ] 2 1 1 1
2019 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 3 6 6 9 7 3 4 7 2 1 2
2018 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 2 2 6 7 18 8 8 10 17 21 16

Ei aktiivisuutta
1-3 julkaisua
Vahintdan 4 julkaisua / kk

Taulukko 1. Facebook aktiivisuus. (01.01.2018 - 01.03.2022)

Taulukosta (Taulukko 1) on suoraan nahtavissa, etta postausten maara on laskenut vuodesta 2018
vuoteen 2022 huomattavasti. Tama vaikuttaa my6s seuraajien maaraan ja aktiivisuuteen negatiivi-
sesti. Yksi toimeksiantajista kertoi haastattelussa (Makeldinen 2022), etta Facebookin jaatya hei-
kolle kaytdlle kanavaan ei enaa haluta laittaa ylimaaraisia resursseja. Sen sijaan halutaan keskittya

uusiin kanaviin.

Resurssien suhteen on oltava realistinen. Kaikkiin kanaviin ei voi panostaa yhta paljon, mutta Fa-
cebookia ei kuitenkaan tulla tassé suunnitelmassa jattdmaan kokonaisuudessaan ulkopuolelle. Fa-
cebook on edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista Suomessa (Kuva 3). Koska
kanava on Suomen suurimpia, on ammattimaista, etta kanava on olemassa ja sita paivitellaan aika

ajoin.

Tulevaisuudessa Facebookin julkaisutahtia tai vuosikelloa ei tulla endé seuraamaan tarkasti. Face-
bookista tehddan yleisesti tiedottava kanava, jonne julkaistaan ainoastaan tarkeita tiedotteita, kui-
tenkin silla tavalla, etté osoitetaan jonkinlaista aktiivisuutta. Tarkoituksena on, etta vierailija saa si-

vuilla vieraillessa mielikuvan, ettd Luova toimisto Krea on edelleen toiminnassa.
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Nykyisisté blogikirjoitus -julkaisuista ei ole haittaa ja niitd voidaankin tulevaisuudessa julkaista
my6s Facebook -sivuilla, mikali silté tuntuu. Sisalléllisesti tullaan kuitenkin keskittymééan seuraa-
vaksi mainittaviin tiedottaviin julkaisuihin. Sopivaa tiedottavaa siséltéa on esimerkiksi, milloin kurs-
seja jarjestetaan ja millaisia projekteja, tai yhteisty6té on tulevaisuudessa tiedossa. Mikali tulevalla
kurssilla on tehtavana tuottaa materiaalia ulkomaille nayttelyihin, tai on alkamassa mielenkiintoinen
yritysyhteistyd, naméa ovat hyvia aiheita informoida lukijaa. Liséksi Luova toimisto Krea jarjestaa
ajoittain tapahtumia, jotka ovat avoimia myos Haaga-Helian opiskelijoille. TAmanlaisista tapahtu-
mista on myds hyva tehda julkaisuja Facebook -sivuilla. Facebook -sivuilla voidaan my6s tiedottaa
Luova toimisto Krean menestymisesta tulevissa kilpailuissa, joihin se on aktiivisesti ottanut osaa

myds aiemmin. Nain adnensévyksi Facebook -sivuille muodostuu ammattimainen ja tiedottava.

MRACE-mallin (Kuva 2) mukaisesti Facebook tukee Convert ja Engage vaiheita. Facebook ei ole
naissa vaiheissa kuitenkaan merkittavassa roolissa, silla Instagram, Linkedin ja TikTok yhdessa
pystyvat korvaamaan Facebookin roolin. Facebookiin ei kuitenkaan tassa digimarkkinointisuunni-
telmassa tavoitella suurta maaraa uusia opiskelijoita, vaan kayttdjakunta koostuu vanhoista Luova
toimisto Krean opiskelijoista. Siksi Engage vaiheen kautta vanhempi opiskelija voidaan sitouttaa ja

ohjata hakeutumaan Luova toimisto Krean jarjestamille soveltaville opintojaksoille.

Erillistd kasvutavoitetta kanavalle ei aseteta, silla kanavalla tahdataan enemmankin yllapitoon. Jul-
kaisuista ovat vastuussa Luova toimisto Krean opiskelijat. Julkaisujen laatua valvovat Luova toi-
misto Krean valmentajat. Valmentajat voivat antaa oppitunnilla opiskelijoille tehtavan tehda tiedot-
tava Facebook -julkaisu kanavalle. Opiskelijat jaetaan ryhmiin ja jokaisella ryhmalla on puoli tuntia
aikaa tehda julkaisusta esitys, joka esitellaén luokan edessa. Parhaaksi valittu esitys julkaistaan

Facebook -kanavalla. Esimerkkeja julkaisujen aiheisiin on mainittu aiemmassa kappaleessa.

Instagram siséltd on koostunut Luova toimisto Krealla vuodesta 2018 vuoteen 2021 paaasiassa
henkilokuvista, ryhméakuvista, blogikirjoituksista, sek& "'memeistd”. Vierailija saa mielikuvan yhtei-
sOsta, jotka nauttivat siitd mité tekevat. Mielikuvassa asioita tehddan tosissaan, mutta kuitenkin
pilke silmakulmassa. Henkil6- ja ryhmakuvien aiheet ovat projekteihin, seka tydelamaan liittyvia ja
ovat julkaisuaiheina hyvia. Visuaalinen ilme julkaisuissa jaa kuitenkin heikoksi. Luova toimisto Krea
onkin tehnyt 2022 kevaalla uudistuksen pinkkiin varimaailmaan, joka parantaa Instagramin visuaa-

lista ilmettd huomattavasti.

Instagramissa ensimmainen toimenpide on aktiivisuuden lisddminen kanavalla. Instagramin kaytta-

minen markkinointiviestinn&n valineena vaatii tavoitteellista ja pitkdjanteistd sitoutumista. Omalla
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aktiivisuudella voidaan vaikuttaa seuraajien aktiivisuuteen, maaraan ja sitouttamiseen. Alla oleva

taulukko kuvastaa Krean postaus maaraa Instagramissa kuukaudessa vuosittain.

2022 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 2 2
2021 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu

Julkaisua/kk 4 3 5 1 1 10
2020 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 1 1 1 7 1
2019 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 3 6 8 13 20 3 1 2 6 3 11 5
2018 Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heina Elo Syys Loka Marras Joulu
Julkaisua/kk 3 - 7 7 13 2 1 g, 6 13 11 11

Ei aktiivisuutta
1-3 julkaisua
Vahintaan 4 julkaisua / kk

Taulukko 2. Instagram aktiivisuus. (01.01.2018 - 01.03.2022)

Vuosikellon kannalta resursseja Instagramiin kaytetaan enemman kuin Facebookiin. Postauksia
tehdaéan vahintaan kaksi kertaa viikossa ja kahdeksan kertaa kuukaudessa. Lisaksi kokeillaan suu-
rempia maaria postauksia viikossa, seka kuukaudessa. Kokeilemalla suurempia julkaisu maaria,
voidaan selvittda resurssien kantokykya, seka tuottaako se lisdarvoa sivun aktiivisuudessa. Julkai-
suja tulee lisata niina ajankohtina, kun kurssi-ilmoittautumiset ovat kaynnissa, jotta varmistetaan,
etta opiskelijalla on Luova toimisto Krea pinnalla mielessé. Kesa-, heina- ja elokuussa julkaisumaa-
rat voivat ymmarrettavasti loma-aikana olla pienempia, mutta pienté aktiivisuutta on kuitenkin syyta

osoittaa.

Vaikka resurssit ovat rajallisia, taulukosta on selvasti havaittavissa, ettéa suurempiinkin julkaisu-
maariin kyetdan. Esimerkiksi vuonna 2018 ja 2019 julkaisuja tehtiin kuukausittain jopa kymmenia
kuukauden aikana (Taulukko 2). Ennen kaikkea nyt tulee pyrkia osoittamaan jatkuvaa aktiivisuutta.

Tasainen julkaisuvali osoittaa omaa aktiivisuutta, seka pitdd seuraajien aktiivisuutta ylla.

Instagramissa kannattaa keskittyd Deckerin (2022) mukaan eteenkin visuaaliseen puoleen, johon
Luova toimisto Krealla on hyvat valmiudet. Luova toimisto Krean uudistuksen mydta pinkki vari on
helppo ja kateva tapa luoda yhtenevaista visuaalisuutta. Tulevaisuudessa Instagram -julkaisuissa
kannattaakin keskittyd visuaalisuuden kannalta ensimmaisena varimaailmaan. Pinkki varimaailma
on toimiva, mutta myds muita silmaan pistavia raikeita vareja voidaan hytdyntaa. Raikea varimaa-

iima yhdistettyna materiaaliin luo mielikuvaa yhteisostd, jotka nauttivat siitd mitéa tekevat, seka ovat
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ajan tasalla siita, millaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan kannattaa tuottaa. Aanenséavy, jota tavoi-

tellaan, on moderni, ammattimainen, puoleensa vetava ja helposti l&hestyttava.

Sisalt6a tulee rakentaa kohderyhmaén ja opiskelijapersoonan mukaisesti. Visuaalisuuden, seka am-
mattimaisen mielikuvan luomisen vuoksi "memet” kannattaa tulevaisuudessa jattéaa pois. Sisallon
tuottamisesta ovat vastuussa opiskelijat, joita myds téssa tilanteessa kannattaa hyédyntaa pohdin-
noissa ja tarjota mahdollisuutta oppimiseen, seka uusien nakdkulmien avaamiseen. Instagram kes-
kittyy paadkohderyhmaan, eli ensimmaisen ja toisen vuoden Haaga-Heliassa opiskeleviin opiskeli-
joihin.

Paakohderyhméan opiskelijapersoona (Kuva 10) osoittaa, ettd paddkohderyhméa kiinnostaa erityi-
sesti tydllistya mielekk&aseen tyohon. Sisallolla kannattaa pyrkia vetoamaan tédhan. Julkaisut voi-
vat olla inspiroivia ja mielenkiintoa herattavia esimerkiksi jakamalla materiaalia ulkomaalaisilta yh-
teistyokumppaneilta, joka osoittaa Krean mahdollisuutta tarjota kansainvalistd kokemusta. Julkai-
suilla kannattaa tuoda esiin hyvaa ryhméhenkea esimerkiksi yhteiskuvilla ja videoilla visuaalinen
iime silmalla pitden. Luova toimisto Krea jarjestaa usein tapahtumia ja matkoja, joista kannattaa

aina ottaa paljon visuaalista kuvamateriaalia, jota voidaan myéhemmin hyddyntaa julkaisuissa.

Vastapainona tydelaméa- ja opiskeluaiheisille julkaisuille Luova toimisto Krean kannattaa hytdyntaa
juhlia ja juhlapyhia julkaisuissaan, jotka lisdavat lamminta tunnelmaa, ja antavat vierailijalle kuvan,
ettd Luova toimisto Kreaa on helppo lahestya. Juhliin kannattaa nimittéd& opiskelijaryhma, joka tal-
tioi juhlat. Julkaisuiksi valitaan visuaalisesti nayttavat ja lamminhenkiset kuvat juhlista. Sisallolli-
sesti kannattaa siis keskittya osittain opiskeluun ja tyéelaméaéan, mutta myos osittain juhliin ja va-

paa-aikaan.

Myds podcasteja kannattaa hyddyntaa Instagram -julkaisuissa, silla ne tukevat mielikuvaa tyoela-

mal&htoisesta oppimisesta. Kuvissa hymyileminen on tarkea elementti, silla se puolestaan luo mie-
likuvaa ystavallisyydesté ja helposti lahestyttavyydesta. Lisaksi kuvan on hyvé olla valoisa, varikas
ja tarkka, jotta visuaaliset vaatimukset tayttyvat. Alla esimerkki julkaisusta (Kuva 12). Esimerkki on

tehty kuvankasittely ohjelmalla, eika sita olla julkaistu Luova toimisto Krean omalla kanavalla.
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#«-) krea_haagahelia O Q N4 [:l

20 tykkaysta

krea_haagahelia Hei Krealaiset! Tehtiin tin3dan
podcast, aiheena hydtypelit ja hydtypelien
tulevaisuus. Jaksossavieraana Beyond Playn
toimitusjohtaja Vera Schneider. Kiyppa
kuuntelemassa kokonaisuudessaan
Soundcloudissa! 4§ *

https://soundcloud.com/user-452172456

#kreahh #haagahelia #podcast
20. joulukuuta 2022

n Q 6 ©

Kuva 12. Esimerkki postaus Instagramissa.

Instagramin kayttdsuunnitelma ei kuitenkaan rajoitu vain kuviin. Jotta julkaisut pysyvat monipuoli-
sina, myos videot, esimerkiksi opiskelijoiden videoterveiset lisddvat kiinnostusta. Videoita voidaan
my0s tuottaa podcastien tekemisen yhteydessa. Instagram tarinoiden julkaiseminen saanndéllisin
aikavalein on tarkeda. Tarinat ovat nousseet suureen suosioon ja ne kielivat usein seuraajalle,
onko kanava aktiivinen vai ei. Hashtageja kaytetaan aina Krean brandiasiakirjan (Luova toimisto

Krea, 2019) mukaisesti #KreaHH ja #HaagaHelia.

MRACE-mallin (Kuva 2) mukaisesti Instagram toimii katevasti tukien Reach- ja Act-vaihetta. In-
stagramin kayttajakunta siséaltaa kaiken ikaisia (Kuva 3), joten kanava on oiva vaihtoehto tavoitta-
maan myo6s ensimmaisen vuoden opiskelijoita Haaga-Heliassa. Taman vuoksi sisallén on suunni-

teltu olevan lamminhenkisté ja helposti lahestyttavaa.

Luova toimisto Krean Instagram-tililla on kirjoitushetkell& 550 seuraajaa. Tavoitteeksi asetetaan
seuraavan kuuden kuukauden jalkeen seuraajamé&éaran nousevan sadalla, eli 650 seuraajaan. Vuo-
den kuluttua suunnitelman kayttdonotosta tavoite voidaan asettaa 800 seuraajaan. Tavoitteisiin

paastéaan julkaisuméaaran lisddmisella, visuaalisuuteen panostamisella ja seuraamiskehotuksilla.

LinkedIn on kanava, jolle tdssa digimarkkinointisuunnitelmassa annetaan erityisesti painoa. Luova
toimisto Krealla on LinkedIn profiili, mutta sen kayttdmista ei ole viela aloitettu. Ensimmainen toi-
menpide talla digimarkkinointisuunnitelmalla LinkedIniss& on aloittaa LinkedIn profiilin k&yttéonotto.
Tassa suunnitelmassa LinkedInilla pyritddn tavoittamaan neljas kohderyhma, eli yritykset, jotka voi-
vat ryhtya yhteistydhon Luova toimisto Krean kanssa. LinkedIn toimii suunnitelmassa tarkeimpana
kanavana tavoittaa yritykset. LinkedIn toimii my6s tukevana markkinointi kanavana muille kohde-
ryhmille. Opiskelijoita kehotetaan korkeakouluissa ja yliopistoissa luomaan LinkedIn-profiili, joten

LinkedIn on myds oiva kanava tavoittaa opiskelijoita.
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Sisallollisesti seka itse luodut materiaalit, ettd muiden luomat materiaalit ovat arvokkaita. Kanavalla
pyritdan julkaisemaan itse luotua sisalt6d, seka muiden luomaa sisaltéa. Itse luotua sisaltdéa voi-
daan tuottaa aikaisemmista yritysyhteistdista, tapahtumista ja tuotoksista. Kaytannossa kaikkea,
mitk& houkuttavat yrityksia yhteisty6hon. Samalla julkaisut vetoavat opiskelijoiden tydelamalahtoi-
siin arvoihin. Julkaisuista vastaavat Luova toimisto Krean opiskelijat, joille valmentajat tarjoavat
ammattimaista tukea. Alla olevaan esimerkkiin (Kuva 13) on luotu julkaisuehdotus kuvitteellisesta
tapahtumasta, joka vetoaa seka opiskelijoihin, etta yrityksiin. Tapahtuma on esimerkki ja sen tilalle
sopii hyvin muut Luova toimisto Krean jarjestamat tapahtumat. Esimerkki on tehty kuvankasittely
ohjelmalla, eiké sité olla julkaistu Luova toimisto Krean omalla kanavalla.

@ Luova toimisto Krea + Follow
« Edited « ®

Millainen on sinun henkilébrdndi? Tervetuloa kaikille avoimeen ja
maksuttomaan webinaariin, jonka jarjestdvat Krean opiskelijat!

#webinaari #KREA #henkildbrandi #markkinointi

HENKILO-
BRANDI

Miten luoda
tyomarkkinoilla

erottuva
henkilsbrandi?

Thu, May 19, 10:00 AM - 11:00 AM EEST | View event l
KREA webinaari: Miten luoda tyomarkkinoille e
erottuva henkilébrandi?

@t Onlin

Kuva 13. Esimerkki postaus LinkedInissa, oma sisalto.

Lisaksi kanavalla jaetaan muiden tuottamaa sisaltda. Naita voivat olla esimerkiksi ajankohtaiset
tydllistymiseen tai opiskeluun liittyvat uutiset, jotka herattavat keskustelua ja tuovat sita kautta lisa-
arvoa kohdeyleisolle. Muiden tuottamaa siséltda voidaan l16ytaa ja jakaa milta vain luotettavalta uu-
tisalustalta. Esimerkkind hyvasta ja luotettavasta uutisalustasta on STT Info, joka jakaa julkaise-

mattomia, mutta vapaasti jaettavia uutisaiheita liittyen tybelamaan ja opiskeluun.
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MRACE-mallin (Kuva 2) mukaisesti LinkedIn toimii hyvin vaiheissa Act ja Convert. Opiskelijat, jotka
ovat aktiivisia LinkedInissa ovat usein toisen vuoden opiskelijoita, silla LinkedIn -profiili luodaan
Haaga-Heliassa ensimmaisen lukuvuoden loppupuoliskolla. Siksi tietoisuuden luominen ensimmai-
sen vuoden opiskelijoille LinkedInin kautta on haastavaa. LinkedIn on kuitenkin kanavana kateva
tavoittamaan yrityksia, sek& vanhempia opiskelijoita ja ohjauttamaan heita ottamaan lisaa selvaa
Luova toimisto Kreasta. Opiskelijat saavat tietoa Luova toimisto Krean jarjestamisté soveltavista
opintojaksoista, mik& ohjaa heitd ilmoittautumaan jatkokursseille.

Vuosikellon kannalta julkaisuja pyritddn tekem&én tasaisesti vahintdan kaksi kertaa viikossa. Lin-
kedlnin paakohderyhman ollessa yritykset, julkaisut tulee pyrkid ajoittamaan arkipaiviin, jotta tavoit-
tavuus olisi mahdollisimman tehokas. Juhlapyhien aikaan resursseja ei ole syyta painottaa LinkedI-
niin, silld harva haluaa ajatella ty6ta tai opiskelua loma-ajalla. Julkaisu méaran paapaino kannat-
taakin asettaa kevaalle ja syksylle, jolloin yritykset ovat aktiivisimmillaan ja tekevat markkinointiin,
seka yhteistoihin liittyvia suunnitelmia. Mikali kanava alkaa ottamaan huomattavasti tuulta alleen,

on syyta harkita julkaisu tahdin kohottamista.

Kirjoitus hetkella Luova toimisto Krealla on LinkedIn-tilillaadn 100 seuraajaa huolimatta siitd, etta tilin
kayttda ei ole viela aloitettu. Tavoitteeksi asetetaan ensimmaisen kuuden kuukauden jalkeen 100
uutta seuraajaa ja ensimmaisen vuoden jalkeen 300 uutta seuraajaa. Seuraavan vuoden tavoitteet

asetetaan vasta, kun ensimmaisen vuoden tulokset on tarkasteltu.

Youtubea ei suoranaisesti tdssa suunnitelmassa kaytetd minkaan tietyn kohderyhman tavoittami-
seen. Youtube toimii tukevana elementtina muille sosiaalisen median alustoille. Videoita voidaan ja
kannattaa hyddyntaa julkaisuissa kaikilla kanavilla. Youtube toimii siis ikdan kuin siséltdpankkina
Luova toimisto Krealle. On kuitenkin huomioitava, etta mikali mahdollista, videot kannattaa aina la-
data suoraan alustalle, silld videon laatu saattaa karsia linkittAmisen yhteydessé. Liséksi Youtube
kanavalle voidaan ohjata yleis0a tarkastelemaan materiaalia, jota Luova toimisto Krea kykenee

tuottamaan.

Krean Youtube sivun visuaalinen ilme on hyvéa, etusivulla oleva Krean brandivideo antaa positiivi-
sen ja ammattimaisen kuvan vierailijalle. Tassa digimarkkinointisuunnitelmassa ei keskityta Youtu-
ben vuosikelloon, eli julkaisutahtiin, silla kanavan tehtdva on varastoida siséltéd muille sosiaalisen
median kanaville. Suosituksena kuitenkin on ladata kaikki mahdollinen videomateriaali kanavalle,
jota voidaan mahdollisesti pystya hyddyntamaan tulevaisuuden julkaisuissa, kuten Instagram tari-
noissa tai TikTokissa. Tarve voi myds syntyd, jos paatetdan vuoden lopuksi tehdé videokooste
Luova toimisto Krean kuluneen vuoden parhaimmista hetkistd. Mikali koetaan, ettd video saattaa

vaikuttaa negatiivisesti kanavan ilmeeseen, mutta saattaa olla hyddyllinen tulevaisuudessa, video
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voidaan ladata kanavalle ja piilottaa katsojilta. Nain videota voidaan hytdyntaa tulevaisuudessa,

jos tarve sille ilmenee.

Vastaava tarve tuli esille Makelaisen haastattelussa (Mékelédinen 26.04.2022). Haastattelussa Ma-
kelainen kertoi ndkevansa hyodyllisené vaihtoehtona, etté verkkosivujen yhteyteen perustettaisiin
mediakeskus, jonne kyettaisiin lataamaan tuotettuja videoita, sekd muuta materiaalia niin, etta ne

I0ytyvat katevasti samasta paikasta, kun niita tarvitaan tulevaisuudessa.

TikTokin tarkein toimenpide tassa digimarkkinointisuunnitelmassa on, etta Krea perustaa siihen
oman kanavan ja alkaa rohkeasti kokeilemaan, kuinka se ottaa tuulta alleen ja millaiset julkaisut
toimivat, sek& on helppo toteuttaa. TikTok on erinomainen kanava tavoittamaan nuoria aikuisia.
Luova toimisto Krean yksi tavoitteista on, etta jo lukio- tai ammattikouluikainen hakeutuu Haaga-
Heliaan opiskelemaan siksi, etta siella sijaitsee Krea. Tassa suunnitelmassa TikTokin rooli on ta-
voittaa ensimmainen aiemmin mainittu kohderyhma, eli 15—20-vuotiaat nuoret, ketka suorittavat
opintoja lukiossa tai ammattikoulussa. TikTokin tavoittavuus on tehokkaampaa nuorempien aikuis-
ten keskuudessa, kuin yli 25-vuotiaiden keskuudessa (Kuva 4).

Myds paakohderyhmalaiset kayttavat TikTokkia, joten kanava toimii lisaksi tukevana tyokaluna. Si-
séllollisesti aiheiden tulee olla helposti lahestyttavia, ajankohtaisia ja kiinnostavia. Tarkoituksena
on aktivoida katsoja kiinnostumaan, seka reagoimaan tykkaamalld, kommentoimalla ja seuraa-
malla tilid. Luova toimisto Krealla on jatkuvasti mielenkiintoisia ja ajankohtaisia projekteja kesken ja
tulossa, joista saa helposti opiskelijoiden avustuksella vetoavaa materiaalia videolle. Helposti nuo-
riin aikuisiin vetoavia videoita saadaan aikaan esimerkiksi tapahtumista, projekteista, juhlapyhista
ja matkoista. Tarkeata on myos valittaa kurssien positiivinen tunnelma tyéelamalahtdisyytta unoh-

tamatta.

Konkreettisia esimerkkeja videoista on erilaiset videokoosteet, jossa haastattelija kysyy yhdelta
opiskelijalta kerrallaan kysymyksen, joka liittyy Luova toimisto Kreaan tai markkinointiin. Kysymyk-
sia voivat olla esimerkiksi:

o Mika tassa tapahtumassa oli parasta?

e Miksi valita Luova toimisto Krea?

e Miksi valita markkinointi?

e Mika oppi jai kurssista paallimmaisend mieleen?

Kysymysten esittamisen ja kuvaamisen jalkeen parhaat vastaukset ja reaktiot liitetdan yhdeksi, esi-
merkiksi 60 sekunnin mittaiseksi videoksi ja taustalle laitetaan positiivista tunnelmaa herattava mu-

siikki. Musiikin valitsemisvaiheessa tulee muistaa varmistaa, ettd musiikkia saa kayttaa vapaasti.

TikTokissa tarkeitd elementtejd ovat luovuus ja hauskuus. Opiskelijat kannattaakin haastaa kilpai-

luun, jossa ryhmaét luovat mahdollisimman luovan ja hauskan TikTok -videon. Parhaat videot
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julkaistaan TikTok -kanavalla. Esimerkki luovasta ja hauskasta videosta on lyhyt kysymys opiskeli-
jalta opiskelijalle, mika kesédlomassa on parasta? Opiskelija vastaa kesa vaatteet paalla, kuinka ra-
kastaa rannalla kdymista. Taustalla nékyy aaltoileva ranta. Tamén jalkeen videokuva vaihtuu ka-
meraan, joka kuvaa seka haastattelijaa, ettéd haastateltavaa uudesta kuvakulmasta, jolloin katsoja
huomaa, etta aaltoileva ranta onkin television ruutu. Siind vaiheessa seka haastattelija, etta haas-

tateltava toteavat, etté hyvin meni pakettiin ja alkavat nauramaan.

Vuosikello muodostuu Krean valmentajien oman harkinnan mukaan kuinka paljon materiaalia kye-
taan realistisesti tuottamaan. Tarkeata on kuitenkin keskittyd sd&nndllisyyteen ja tasaiseen julkai-
sutahtiin, jotta seuraajat pysyvat aktiivisina. Kayttd on hyva aloittaa ensin yhdella videolla viikossa.
Aluksi on hyva testata, millaiset videot toimivat ja kuinka paljon resursseja videoiden tuotto, seka
julkaisu aiheuttaa. Kun alustan kaytto alkaa luonnistumaan paremmin ja testauksia on suoritettu,
julkaisumaarda on syyta kohentaa oman harkinnan mukaisesti niin, etta julkaisutahti pysyy kuiten-

kin tasaisena.

TikTok tukee MRACE-mallia (Kuva 2) eteenkin Reach vaiheessa, silla TikTokin kayttdjakunta pai-
nottuu selvasti nuorempiin ihmisiin (Kuva 4). TikTok onkin tarkedssa roolissa tavoittamaan nimen-
omaan nuoremman ikaluokan ihmiset, jolloin julkaistavan materiaalin on jarkevaa olla kevytta, huu-

moripitoista ja luovaa.

Tavoitteeksi asetetaan ensimmaisen kuuden kuukauden jalkeen 100 seuraajaa ja ensimmaisen
vuoden jalkeen 200 seuraajaa. Seuraavan vuoden tavoitteet asetetaan vasta, kun ensimmaisen
vuoden tulokset on tarkasteltu. Seuranta alkaa tilin perustamisen ja ensimmaisen julkaisun jalkeen.
Julkaisuja pyritdan tekemaan aluksi kerran viikossa, jonka jalkeen tahtia kiristetaan. Julkaisuissa

keskitytaan erityisesti julkaisutahdin tasaisuuteen.

Podcastien rooli tasséa digimarkkinointisuunnitelmassa on tukea viestintaa sisallollisesti. Podcas-
tien paatarkoitus on tarjota opiskelijoille mahdollisuutta oppia hy6dyllisia taitoja tydelaméaa varten,
seka toimia tuotteina, joita Luova toimisto Krea tarjoaa yrityksille. Eteenkin videopodcasteja voi-
daan julkaista Instagramissa ja Instagram tarinoissa. My6s TikTokkiin saa katevasti leikattua pod-
castien parhaimpia hetkid. Podcastit voidaan jakaa tasaisesti vuoden ajaksi, jotta julkaisumaara

pysyy tasaisena ja aktiivisena.

Podcast sisaltta voidaan suunnitella vastaamaan opiskelijapersoonan (Kuva 10) tarpeita. Pelkoihin
on lueteltu esimerkiksi tyollistymiseen, sek& hyvaksyntdan liittyvia pelkoja. Podcastissa voidaan
haastatella tulevaisuuden tydnantajia, ja vanhoja Luova toimisto Krean opiskelijoita, jotka ovat as-
tuneet tydelamaan. Entiset tyollistyneet opiskelijat voivat antaa kdytannon vihjeita ja tositarinoita

lievittdmaan opiskelijapersoonan pelkoja. Tydnantajat voivat kertoa mink& vuoksi heille kannattaa
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hakea toihin, sek& millainen heidan yrityksenséa on tydskennella. N&in voidaan vastata suoraan
opiskelijapersoonan tarpeisiin. Tydnantaja haastatteluja voidaan toteuttaa useita, silla se tuo suu-
resti arvoa kuuntelijoille, seka yritykset hyotyvat aina lisanakyvyydesta. Liséksi stressi ja paineet
ovat yleisia ongelmia opiskelijoiden keskuudessa, joten yksi hyva aihe on kutsua stressiin liittyva
asiantuntija vuoropuheluun opiskelijoiden kanssa, jossa jaetaan kdytdnnon vihjeita jaksamiseen.

Podcastien yhteydessa on syyta tehda lyhyitd, alle 60 sekunnin mittaisia videoita, joita voidaan
hyddyntaa mainoksena esimerkiksi TikTokissa ja Instagram tarinoissa. Videoihin on syyta jattaa
hieman ylimaaraista sisaltta, jotta se voidaan leikata ja muovailla kohti haluttua lopputulosta. Vide-
olla juontajat voivat esimerkiksi todeta, etté tekivat podcastin ja esitella haastateltavan henkilon.
Taman jalkeen ohjataan, mistéd podcast voidaan kdyda kuuntelemassa. Nain podcastit samalla tu-

kevat muuta aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa.

Muihin keinoihin liittyen Luova toimisto Krean tulee ehdottomasti tiedostaa, etta sen vahvuuksiin
kuuluu word-of-mouth-markkinointi. Meltwater (2021) selkeyttda niin kutsuttua WOM-markkinointia,
jossa hyddynnetaan yrityksen ja bréndin asiakkaiden kokemuksia: yritys siis kannustaa kuluttajia
kertomaan kokemuksistaan yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa ystavilleen, perheilleen ja tytka-

vereilleen. WOM-markkinointi perustuu siis suosittelujen voimaan.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd moni oli hakeutunut Haaga-Heliaan opiskelemaan, silla on kuullut
siitd paljon kehuja ystaviltdédn. Tamé on myds Luova toimisto Krean suuri vahvuus. Kun jatketaan
silla samalla mallilla, ettd oppituntien sisallét ovat mielenkiintoisia, oppitunneilla on hyva henki ja
kursseista muodostuu aitoa kokemusta tydelaméaan, opiskelijat suosittelevat Kreaa mielellaan

eteenpain tutuilleen.

Toimenpiteena tukena WOM-markkinoinnille ja kaikille sosiaalisen median kanaville, Krean kannat-
taa jokaisella kurssilla muistuttaa opiskelijoita laittamaan Krean sosiaalisen median kanavat seu-
rantaan. Muistutus on hyvé tehdéa kurssin alussa, puolivalissé ja lopussa, eli vahintaan kolmesti
kurssin aikana. Muistutuksia ei ole syyta tehda vakiseltaan, vaan pyritdan luomaan keino tehda
muistutus luomatta tyrkyttdvaa kuvaa. Esimerkiksi opiskelijoiden luodessa sisaltta kanavalle, voi-
daan kehottaa kaikkia tunnille osallistuneita kdyda tykkddmassa ja kommentoimassa tunnilla tuo-
tettua sisaltéd, niin saadaan heidan tuotokselleen maksimaalinen ndkyvyys. Talla toimenpiteella

saadaan paljon lisaa liikennettd Krean sosiaalisen median kanaville hyvin pienella vaivalla.

Digimarkkinoinnissa on erittain tarkedd muistaa, etta sen alustat ja keinot kehittyvat, seka muuttu-
vat jatkuvasti. Esimerkiksi Instagram tarinat ominaisuus on vain muutaman vuoden vanha ominai-
suus ja se on jo nyt kaapannut valtavan palan digitaalisesta markkinoinnista. Lisaksi uusia kanavia

luodaan ja kehitetdan. Jos otamme ajassa 10 vuotta taaksepain, digimarkkinointi ei nayttanyt
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ollenkaan samalta, kuin nykypaivana. Siksi kehotus on, ettéa erottuakseen on pysyttava ajan tasalla
kehityksessa. Tasta syysta pientenkin yritysten on suotavaa palkata oma markkinointi osasto, tai

vahintdan asiantuntija.
3.5 Mittarit

MRACE-malli (Kuva 2) antaa tarkempaa kuvaa, kuinka mittarit on syyta jaotella ja kuinka mink&kin
vaiheen onnistuvuutta mitataan. Reach -vaiheen tehtdvana on luoda tietoisuutta Luova toimisto
Kreasta ja sen toiminnasta. Tehokkain tapa mitata tietoisuutta on teettaa tasaisin aikavalein kysely
ensimmaisen vuoden opiskelijoille Haaga-Heliassa, jossa selvitetdén, ovatko he kuulleet Luova toi-
misto Kreasta. Opinnaytetytn yhteydessa teetettyjen haastatteluiden perusteella seitseman oli
kuullut Luova toimisto Kreasta, kun taas viisi ei olleet tietoisia. Haastateltavien vahaisen maéaran

vuoksi ei voida tehdé suuria johtopdatoksid, mutta tietoisuuden mittaamista on syyta toteuttaa.

Act -vaiheen tehtavana saavuttaa uusia opiskelijoita ja yrityksid, joten taman vaiheen mittareina
toimivat kasvava aktiivisuus sosiaalisen median kanavilla. Aktiivisuuden mittareina toimivat seuraa-
jilen maara, tykkaykset, kommentit, sek& uudelleen jakamiset. N&ita kannattaa seurata Faceboo-
kissa, Instagramissa, TikTokissa ja LinkedInissa. Instagramissa tarke&na mittarina toimii lisaksi ta-
rinoiden katselukerrat. Linkedlnissa ja Facebookissa mittareina toimivat liséksi reaktiot. Kéaytan-

ndssa mittareina toimivat kaikki aktiivisuutta osoittavat tekijat.

Convert -vaiheen tarkoitus on saada opiskelija hakeutumaan opintojaksolle. Tata vaihetta voidaan
suoraan mitata opintojaksoille hakeutuneiden opiskelijoiden kasvavalla maaralla. Yritysten kohdalla
vaihetta voidaan mitata kasvavalla yhteydenotto maaralla. Mittaaminen kannattaa aloittaa valitto-
masti, mutta kuten Ropponen (2021) muistuttaa, tunnettuuden nostattaminen on pitkajanteinen

prosessi ja voi vieda paljonkin aikaa.

Engage -vaiheessa opiskelija on tarkoitus sitouttaa Luova toimisto Krean jarjestamille opintojak-
soille. Sitouttamista voidaan mitata jatkokursseille osallistuvien maaralla. Lisaksi sitouttamista voi-
daan mitata opiskelijoiden palautteiden perusteella, jotka tulevat ilmi palautekyselyssa opintojak-
son lopuksi. Positiivinen palaute kielii onnistuneesta sitouttamisesta. Yritysten osalta vaihetta voi-

daan mitata sill&, kuinka moni yritys hakeutuu yhteisty6hon uudestaan.
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4 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda kayttokelpoinen digimarkkinointisuunnitelma Luova toimisto
Krealle. Toimeksiantajan tapaamisessa nimettiin haasteiksi, kuinka sosiaalisen median kanavien
kayttd on jaanyt vahaiseksi ja niiden kayttoa toivottiin jarkeistamaén. Toimeksiantaja toivoi opin-
naytetyon vastaavan ainakin kysymyksiin, millaista sisaltoa eri kanavissa kannattaisi julkaista, mita
kanavia kannattaisi kayttaa, kuka julkaisuja tekee, millaista vuosikelloa kaytetdan ja mika kunkin
kanavan rooli on.

Opinnaytetyon tuloksena tehtiin digimarkkinointisuunnitelma, jossa tarkasteltiin olemassa olevien
sosiaalisen median kanavien kayttoad, seka kokonaan uusien kanavien kayttéénoton mahdollisuuk-
sia. Vahoja kanavia olivat Facebook ja Instagram. Uusia kanavia olivat LinkedIn ja TikTok. Digi-
markkinointisuunnitelmassa eriteltiin kohderyhmat, jonka jalkeen tehtiin julkaisuesimerkkeja kuhun-
kin kanavaan niin, ettd toimeksiantaja ymmartad millaista kohderyhmaa millékin kanavalla tavoitel-
laan. Produktin visuaalinen toteutus tehtiin Luova toimisto Krean varimaailmaa mukaillen.

Selkeana kehityskohteena ja haasteena suunnitelmassa nousi esiin toimeksiantajan oma aktiivi-
suus tehda julkaisuja kanavillaan. Sosiaalisen median kayttd on vahentynyt jokaisella kanavalla
huomattavasti vuodesta 2020 eteenpain. Aktiivisuudesta rakennettiin taulukot kuhunkin olemassa
olevaan kanavaan, josta kay ilmi, kuinka monta postausta toimeksiantaja on tehnyt kullakin kana-
valla kuukaudessa vuodesta 2018 eteenpain. Viestinnan onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta
julkaisumaara on jatkuvaa ja sdanndllista niin uusasiakashankinnassa, kuin asiakkaan sitouttami-
sessa.

Voisi my0s todeta, etta digimarkkinointisuunnitelma ei ole koskaan valmis kokonaan. Viestintaa
harjoittaessa sosiaalisessa mediassa yrityksen on aina pysyttava ajan hermolla eri alustojen kehi-
tyksesta ja kayttdjien likehdinnasta kanavasta toiseen. Alustoja kehitetdan jatkuvasti uusilla omi-
naisuuksilla, seka kokonaan uusia alustoja luodaan. Esimerkiksi Instagram stories oli ominaisuus,
joka saavultti valtavan suosion lyhyessa ajassa sen julkaisun jalkeen. Tuoreen uutisen mukaan
Elon Musk osti Twitterin ja suunnittelee kanavalle uusia ominaisuuksia sananvapaudesta lahjoituk-
siin. Twitterille on juuri kehitetty kilpailija Truth Social, joka oli huhtikuussa 2022 Applen ladatuin
sosiaalisen median sovellus. Lisdksi Metalla on kehitteilla metaverse, jolla on mahdollisuus jarjes-
téda sosiaalisen median kanavien suosio kokonaan uuteen jarjestykseen.

Opinnaytetydssa kehotettiin suorittamaan testauksia, kuinka paljon resursseja kanavien kaytto
vaatii, seka maariteltiin erilaisia mittareita, joilla voidaan seurata kanavien kayton tuottamia tulok-
sia. Nain digimarkkinointisuunnitelmaa kyetaan tulevaisuudessa helposti muokkaamaan Luova toi-
misto Krealle mukautuneella tavalla. Digimarkkinointisuunnitelmaa kannattaakin muokata testauk-
sen tuloksien mukaisesti, kun voidaan todeta mika toimii ja mika ei.
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Opinnaytety6 on ollut kokonaisuudessaan iso ja opettavainen prosessi. Opinnaytetyon aikana ka-
vin kolme keskustelua Luova toimisto Krean toimihenkildiden kanssa ja huomasin, etta heidéan na-
kemyksensa sosiaalisen median kanavien kaytosta poikkesivat jokseenkin toisistaan. Haasteena
olikin luoda toimiva digimarkkinointisuunnitelma niin tietoperustaa, kuin erilaisia ndkemyksia kunni-
oittaen. Esimerkiksi Facebook on tietoperustan mukaan edelleen kayttajamaarallisesti ylivoimainen
kanava, mutta kanavan kayton jaatya vahaiseksi osa Krean toimihenkildista halusi tulevaisuudessa
keskittya LinkedIniin, TikTokkKiin ja Instagramiin, kun taas osa néki, ettd myos Facebookin elvytta-
misessa voisi olla potentiaalia. On kuitenkin taysin normaalia, etta toimeksiantajalla on erilaisia na-
kemyksia ja suunnitelman laatijalla on vastuu yhdistaa ja kunnioittaa toimeksiantajan nakemyksia.

Mielenkiintoinen ja opettavainen hetki oli laatia pohtia kohderyhmia ja kilpailijoita. Naita avattuani
huomasin, etta eri kanavilla saavuttaessa eri kohderyhmia, myos kilpailijat voivat muuttua koko-
naan. Kilpailijoiksi tuli ajateltua akkiseltéan muut korkeakoulut, mutta paakohderyhmaksi méaaritel-
tyani ensimmaisen ja toisen vuoden opiskelijat Haaga-Heliassa ymmarsin, ettd muut korkeakoulut
eivat ole enaa suurimpia kilpailijoita, silla opiskelija on jo valinnut tasséa vaiheessa opiskelupaik-
kansa. Suurimpia oppeja olikin maarittda jokaiselle kanavalle oma kohderyhma, sisaltd ja vuosi-
kello niin, etta digimarkkinointisuunnitelmasta muodostuu yhtenainen jarkeistetty kokonaisuus, jota
on helppo seurata ja toteuttaa.

Opinnaytetydn toimeksiannon sain tammikuussa 2022 ja ty6 valmistui toukokuussa 2022. Aloitta-
essani opinnaytetyota maaritin tavoitteekseni valmistua kesalla 2022, jonka vuoksi opinnaytetytn
tuli valmistua melko nopealla tahdilla. Opinnaytetyd valmistui aikataulullisesti hyvin ilman suurem-
pia ongelmia, luonnollisesti tybnméaara kasvoi loppua kohden, kun tulee jatkuvasti mieleen uusia
ideoita, kehittamiskohteita ja mita voisi tehda toisin. Mikali kavisin opinnaytetyd prosessin uudel-
leen, uskoisin sen kayvan sujuvammin jo kokemuksen perusteella, mutta kiinnittaisin erityisesti
huomiota tietoperustaan tutustumiseen etukateen, ajatuskartan luomiseen ja sisallén tasaisen luo-
misen aikatauluttamiseen.

Hienointa tydsséa on se, etta se on puhtaasti oma laatimani tuotos ja voinkin tulevaisuudessa ker-
toa, ettd minulla on kaytannon kokemusta digimarkkinointisuunnitelman luomisesta alusta loppuun.
Valmis markkinoinnin ehdoton asiantuntija en ole, mutta olen vakuuttunut, ettéd oppimani tietotaito
on silla mallilla, ettéa paasen silla loistavasti alkuun markkinoinninalalla.
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Digimarkkinointisuunnitelma

L uova toimisto Krealle

Rasmus Ojanen




* Luova toimisto Krea on mainonnan ja yritysviestinnan
opiskelijoiden luova toimisto

* Luova toimisto Krea tarjoaa erilaisia palveluita

* Mediasuunnitelmat
* Markkinointi- ja viestintdsuunnitelmat

Luova toimisto 2 B ¢
Y * Some-kampanjat
Krea . g g Tapahtumat
Tutkimukset

* Tulevaisuudessa Luova toimisto Krea haluaa
* Vahvistaa brandiaan opiskelijoiden, tulevien opiskelijoiden ja
yritysten keskuudessa
* Viestia opiskelijoille ty6elama lahtoisesta tavasta oppia




* Rakentaa yhtendinen kokonaisuus, jonka avulla Luova
toimisto Krea voi toteuttaa ja aikatauluttaa markkinointiaan.

* Kanaville tullaan luomaan oma ja selkea rooli

Dlglmarkk|n0|nt|§uunn|te|man 5 3 * Kanaville madritelldan erikseen
tavoite ; (. ’

Kohderyhmét, joita tavoitellaan
* Sisaltesimerkkeja

* Vuosikello




Kohderyhmat

Kohderyhma 1:

15-20 -vuotiaat nuoret, ketka
suorittavat opintoja lukiossa tai
ammattikoulussa.

Kohderyhma 2:

Haaga-Helian ensimmaisen ja
toisen lukuvuoden opiskelijat,
jotka pohtivat
suuntautumisvaihtoehtojaan.

Kohderyhma 3:
Haaga-Helian kolmannen
ja neljannen vuoden
opiskelijat, jotka ovat jo
valinneet
suuntautumisensa.

Kohderyhma 4:

Yritykset, jotka voivat
tulevaisuudessa ryhtya Luova
toimisto Krean kanssa
yhteistydhon.




Opiskelijapersoona

Taustatiedot

22-vuotias, asuu kerrostalossa
Helsingissa, naimaton, ei lapsia,
harrastaa koiran kanssa ulkoilua.
Tyoskentelee satunnaisesti iltaisin,

Mista tunnistaa?

Huolehtii ulkonaosta, kiinnittaa
huomiota pukeutumiseen, 3
kiinnostunut persoona, puhuu patjon
maailman nykytilanteesta.

Henkilon tavoitteet

Valmistua koulusta, tycllistya
mielekkaaseen ammattiin, perheen
perustaminen, oman kodin
ostaminen.

Tyottomyyden pelko, inflaatio,
(UEEELR EVELEERUEL TN
hyvaksymisen pelko.

Arvot

Arvostaa vanhempia ihmisia ja
auktoriteettaja, seuraa paljon
ajankohtaisia uutisia, kayttaytyy
vastuullisesti.

Tavoitettavuus

Katsoo televisiota, on aktiivinen
monella sosiaalisen median
kanavalla (LinkedIn, Facebook,
Instagram ja TikTok], kayttaa
paljon puhelinta, kayttas jonkin
verran aikaa tietokoneella.

Haasteet

Ajan suhteuttaminen koulun, tyén
ja ystavien valilla, opiskelun
asettama stressi, pitka valimatka
sukulaisiin, taloudelliset haasteet.




Haaga-Helian ensimmaisen ja ; 15-20-vuotiaat
toisen lukuvuoden opiskelijat nuoret

Paakohderyhma

Kohderyhma 1 Kohderyhma 2

Kohderyhmé 3 Kohderyhma 3 = Tukee sisall6illaan
Kohdenyhma2 |, ikiia kanavia.

Kohderyhma 4

Vuosikello Vilkossa: 2 Viikossa: 2 Viikossa: 1

: 20-30kpl i
(julkaisujen maara) Kuukaudessa: 8 Kuukaudessa Kuukaudessa: 4 VoS

Kohderyhma 1: Kohderyhma 3:

15-20-vuotiaat nuoret, ketka suorittavat opintoja Haaga-Helian kolmannen ja

lukiossa tai ammattikoulussa. neljannen vuoden opiskelijat,
jotka ovat jo valinneet
suuntautumisensa.

Kohderyhma 2: Kohderyhma 4:
Haaga-Helian ensimmaisen ja toisen Yritykset, jotka voivat tulevaisuudessa ryhtya
lukuvuoden opiskelijat, jotka pohtivat Luova toimisto Krean kanssa yhteistyohon.

. suuntautumisvaihtoehtojaan.




Kosketus-
pisteet:

Asiakkaan
kysymykset:

esteet:

Vaadittu
sisaltd

.

Nakee Somessa Krean
tekeman tai jakaman

julkaisun

Mika on Luova toimisto Krea?
Missa koulussa se toimii?

Riittavatko kykyni?

Ei ymmarra mika
Krea on ja mita se tekee

Kokee liian haastavaksi

Avoimuus

Helposti lahestyttava
Mielenkiintoa herattava
Ajankohtaiset aiheet

Kilpailut

Sisaltokartta

2. Act

Nakee kiinnostavan postauksen
Krean tulevasta kurssista

Pohtii hakeutuvansa kursseille

Mille alalle haluan tyollistya?
Millainen tyollistyminen alalla on?

Onko kursseilla mukava tunnelma?

Saa kasityksen, etta viihtyvyys
kursseilla on heikkoa

Ei saa vastauksia kysymyksiin

Tuodaan esille omia mielenkiintoisia
projekteja

Esim. tapahtumat, matkat
Tyoelamalahtoisyys

Korostetaan viihtyvyytta

On osallistunut Krean
jarjestamalle kurssille
Pohtii valitseeko jatkossa

muita Krean kursseja

Ovatko jatkokurssit yhta
kiinnostavia?
Onko soveltavista kursseista

hyétya tyoelamassa?

Huonot kokemukset
Kursseilla ei ole tilaa
Kurssit eivat vaikuta innostavilta

Kurssit ei tarjoa evaita tydelamaan

Kurssien tarjoamat tyokalut
tydelamaan
Kurssien laaja valikoima

Kursseista tiedottaminen

4. Engage
Opiskelija antaa palautetta
kurssista
Palautteesta kitetaan ja siihen

vastataan

Arvostetaanko palautetta?
Tehdaanko palautteellani mitaan?
Miten palautteeni nakyy

tulevilla kursseilla?

Palautteisiin ei vastata tai
reagoida

Parannuksia ei tehda

Palautteisiin vastataan
mahdollisimman nopeasti
Tehdaan aktiivisesti parannuksia
palautteiden perusteella
Palautekysely ja julkaisuja hyvasta
palautteesta




* Yleinen tiedottaminen

» Kursseista tiedottaminen

» Kuvat

* Videot

» Opiskelijoiden suunnittelemat julkaisut

Facebook




* Aktiivisuuden yllapito

* Visuaaliseen puoleen keskittyminen
* Tapahtumat
* Matkat

Instagra m ‘ P * Projektit, josta saadaan visuaalista
: E materiaalia
* Instagram-kilpailut
* Juhlapyhat
* Vaalitaan mielikuvaa mielekkdasta tyosta
* Instagram tarinoiden hyddyntaminen
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* LinkedIn-tilin kayttoonotto

* Tyoelamaan liittyvia julkaisuja

* Yrityksille suunnattua sisaltoa
* Aiemmat yritysyhteistyot

LinkedIn .7 s * Tapahtumat
3 * Projektit

* Tutkimukset
* Suunnitelmat

* Jaettu sisalto
* Ajankohtaiset tyoelamaan liittyvat uutiset
e Uutiset Luova toimisto Kreasta
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* TikTok-tilin perustaminen

* Nuoriin aikuisiin vetoavaa
videomateriaalia
* Tapahtumat

TikTok 7 v » Matkat
; § * Juhlat ja juhlapyhat
* Helposti lahestyttavaa
* Keskustelua herattavaa

* Positiivista tunnelmaa jakavaa
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» Tuotetaan 20-30 kappaletta vuodessa
* Podcasteja hyodynnetaan sosiaalisen
median kanavilla
* Materiaali vetoaa yrityksiin

Podcastit ." 1 « Materiaali on tydelamalahtoista

» Tuotetaan myos lyhyita versioita
* Ohjataan kuuntelemaan koko podcast
* Toimii hyvana videosisaltona
esimerkiksi TikTokissa ja Instagram
tarinoissa
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* Word of mouth —markkinointi
* Opiskelijat suosittelevat kursseja
ystavilleen

* Helppo ja nopea tapa kasvattaa seuraajien
maaraa

* Kehotetaan opiskelijoita seuraamaan
Luova toimisto Krean kanavia

» Kehotus 3 kertaa kurssin aikana

* Kehotus oltava luontainen, ei
tyrkyttava. Esimerkiksi kilpailun
yhteydessa
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* Sosiaalisen median mittarit
* Seuraajien maara
* Kommentit
* Tykkaykset

Mittarit .7 ¢ « Uudelleen jakamiset
9 * Reaktiot

* Toiminnan mittarit
» Hakeutuvien opiskelijoiden maara
Luova toimisto Krean kursseille
* Yritysten yhteydenotto maara
yhteistoista




