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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Inno International Ltd Oy uuden luontoseikkailutoiminnan
kannattavaa markkinointistrategiaa. Tutkimuksen paatavoitteena oli kehittaa
markkinointistrategia yrityksen uudelle toiminta-alueelle, joka oli yrityksen resurssien ja
arvojen kanssa yhdenmukainen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda alustava markkinointistrategia perustuen teoreettiseen
tietoon ja yritysanalyysiin. Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin
kilpailukeinoja, digimarkkinointia erityisesti sosiaalisen median nakokulmasta Suomessa,
markkinoinnin tehokkuuden arviointia seka uuden toiminnan markkinointia.

Tutkimus oli toiminnallinen kehitystyo, jossa painotettiin yrityksen sosiaalisen median
lasnaoloa ja esitettiin alustava strategia uuden seikkailutoiminnan markkinoimiseksi.
Strategian osana oli yritysanalyysi, digimarkkinoinnin erityisesti Instagramin ja Facebookin
osalta seka mikrovaikuttajien hyodyntaminen markkinoinnissa.

Opinnaytetyon tulokset osoittivat, etta kehitetty markkinointistrategia sopi pienelle
yritykselle, joka aloitti uuden liikeidean. Markkinointistrategiassa ohjeistettiin sosiaalisen
median kayttoa markkinoinnin kannalta tehokkaalla tavalla ja ehdotettiin toimintaa yrityksen
vahvuuksien mukaan. Koska yrityksella ei ollut kokemusta tai alustaa sosiaalisessa mediassa,
mikrovaikuttajien hyodyntaminen oli tehokas tapa luoda sisaltoa eri alustoille. Yritys pystyi
hyodyntamaan strategiaa, kun he olivat valmiita tuomaan uuden liikeidean markkinoille.

Asiasanat: markkinointistrategia, digimarkkinointi, seikkailutoiminta, mikrovaikuttajat
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This thesis examined the profitable marketing strategy of Inno International Ltd Oy's new
nature adventure business. The main objective of the study was to develop a marketing
strategy for the company's new business that was consistent with the company's resources and
values.

The aim of the thesis was to create a preliminary marketing strategy based on theoretical
knowledge and analysis of the company. The theoretical part of the study dealt with the
methods of marketing, digital marketing from a specific social media perspective in Finland,
evaluation of the effectiveness of marketing, and the marketing of new activities.

The study was an action-oriented development work with emphasis on the company's social
media presence and a proposed preliminary strategy for the marketing of a new adventure
activity. The strategy included a business analysis, a focus on digital marketing, especially on
Instagram and Facebook, and the use of micro-influencers in marketing.

The results of the thesis showed that the developed marketing strategy was suitable for a
small company starting a new business idea. The marketing strategy provided guidance on
how to use social media in an effective way for marketing and suggested activities according
to the company's strengths. As the company had no experience or platform in social media,
using micro-influencers was an effective way to create content for different platforms. The
company would be able to implement the strategy when they were ready to launch a new
business idea.

Keywords: marketing strategy, digital marketing, adventure activities, micro-influencers
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1 Johdanto

Yritykset etsivat jatkuvasti uusia tapoja tavoittaa yleisonsa, kun elamyksellisen toiminnan
kiinnostus kasvaa. Inno International Ltd Oy on erikoistunut yritysjohtajien valmennukseen ja
liilkekonsultointiin. Yritys haluaa laajentaa toimintaansa tutkimalla uusia mahdollisuuksia
luontoseikkailutoiminnan ymparilla. Taman tutkimuksen paatavoitteena on selvittaa Inno
International Ltd Oy:n laajentuvalle toiminta-alueelle; luontoseikkailutoiminnalle kannattava

markkinointistrategia.

Markkinointistrategia on ratkaisevan tarkea jokaiselle yritykselle, varsinkin toimintaa
aloitettaessa tai laajennettaessa. Se toimii valineena, jonka tarkoituksena on hahmotella
yrityksen tavoitteet ja maaritella tarvittavat toimet kasvun ja menestyksen saavuttamiseksi.
Markkinoilla on tietenkin ulkoisia tekijoita, joita ei voi hallita, mutta markkinointistrategian
on perustuttava saatavilla olevaan tietoon ja resursseihin. Tama vaatii luovaa soveltamista ja
olosuhteisiin mukautumista. Usein keskeinen haaste on kaytettavissa oleva rahoitus (Reynolds
& Lancaster 2002, 25). Tavoitteena onkin varmistaa seikkailutoiminnan markkinoinnin

tarkoituksenmukaisuus, kustannustehokkuus ja kohdeyleison tehokas tavoittaminen.

Pienena yrityksena Inno International Ltd Oy tiedostaa tarpeen optimoida resurssit. Jokaisen
investoinnin on tuotettava mahdollisimman paljon, ja jokaisen toiminnan on oltava
tasmallista. Yritys aikoo kayttaa olemassa olevaa asiantuntemustaan valmentamisesta ja
harkitsee palvelujensa laajentamista yksityishenkiloille seikkailutoiminnan avulla.
Seikkailutoiminnan markkinointistrategian kehittaminen antaa yritykselle arvokasta tietoa,
mutta se edistaa myos laajempaa nakemysta paikallisten yritysten tukemisesta ja

mahdollistaa kaytannon taitojen soveltamisen.

2  Toimeksiantajan esittely

Inno International Ltd Oy on konsulttiyritys, joka erikoistuu laadukkaisiin tiimi- ja
esimiesvalmennuksiin. Yritys tunnetaan myos vahvasti yksilo- ja pienryhma-coachauksestaan
seka innovatiivisista valmennuksistaan. Inno International Ltd Oy on sitoutunut tarjoamaan
asiakkailleen korkealaatuisia palveluita, jotka edistavat tehokasta tiimityoskentelya,
johtajuuden kehittymista ja innovatiivista ajattelua. Asiantuntevat valmentajat keskittyvat
luomaan vaikuttavia oppimiskokemuksia ja tukemaan organisaatioiden kasvua ja menestysta

valmennusohjelmillaan.
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Jokaisella meista on synnynnaisia johtamistaitoja, niita taytyy kuitenkin kehittaa ja tuoda
esiin, varisinkin kun omaksutaan uusia toimintatapoja (Helin 1998, 183). Paremmaksi
johtajaksi kehittyminen on jatkuva prosessi, joka edellyttaa itsensa ymmartamista ja, etta
ottaa aktiivisesti osaa paivittain eteen tuleviin johtamishaasteisiin (Helin 1998, 183; Kouzes &
Posner 2017, 26-27). Esimerkillinen johtajuus vaikuttaa merkittavasti muiden sitoutumiseen,

motivaatioon, tyosuoritukseen ja yhteistyon menestykseen (Kouzes & Posner 2017, 34).

Seuraavaksi avaan seikkailutoimintaan perustuvaa tiiminrakentamista, jonka luonteen ja
asiakkaalle koituvien hyotyjen ymmartaminen on keskeista, jotta siita viestiminen ja sen
mainostaminen onnistuu. Uusi liiketoiminta-alue on Inno International Ltd Oy:n mukaan
tulevaisuutta, josta asiakkaat hyotyvat henkilokohtaisella tasolla ja joka tukee vahvan
tiimidynamiikan vaalimista. Ihmisten erilaiset taidot, arvot ja asenteet sekoittuvat ja
muodostavat ihanteelliset tiimit (Helin 1998, 214-215).

Seikkailuun perustuva tiiminrakentaminen tarkoittaa jarjestettya toimintaa tai kokemusta,
joka on suunniteltu edistamaan tiimityota, yhteistyota ja henkilokohtaista kehitysta
ryhmassa. Naihin tapahtumiin liittyy usein haastavia ja seikkailullisia aktiviteetteja, jotka
vaativat fyysista ja emotionaalista riskinottoa, joissa osallistujien on tyoskenneltava yhdessa
esteiden voittamiseksi, ongelmien ratkaisemiseksi ja yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.
Aktiviteettien jalkeen kaydaan ryhmakeskusteluja, jotka tarjoavat osallistujille jasennellyn
tilaisuuden pohtia ja sisaistaa seikkailukokemuksiaan. (Lau 2020, 14-17.) Elamyksen pohjalta
oppiminen edistaa tehokkaasti uuden tiedon hankkimista ja vahvistaa olemassa olevan tiedon
sailyttamista, koska muistilla on taipumus nostaa positiivisia tunnemerkintoja sisaltavat
kokemukset etualalle, kun taas negatiivisia merkintoja sisaltavat kokemukset jaavat taka-
alalle (Helin 1998, 137-138).

Kohtaamalla haasteita yhdessa osallistujat rakentavat keskinaista luottamusta, parantavat
viestintaa, kokevat yhteenkuuluvuutta, oppivat rajojen asettamisen tarkeydesta ja oppivat
enemman seka toistensa etta omista vahvuuksista ja heikkouksista. Kehitysta tukee
osallistujien rohkaiseminen, haastaminen, ohjaaminen, ilmapiirin muutos, rento ilmapiiri,
ajoitus ja tavoitteiden asettaminen. Organisaatiot kayttavat naita tapahtumia usein tiimin
yhteenkuuluvuuden vahvistamiseen, myonteisen tiimikulttuurin edistamiseen ja tiimin yleisen

suorituskyvyn parantamiseen. (Lau 2020, 160-175.)

Inno International Ltd Oy:n suunniteltu seikkailutoiminta voi vaihdella sisalloltaan, siihen voi
sisaltya ulkoseikkailuja, kuten koysikursseja, kalliokiipeilya, patikointia, melontaretkia tai
muita tiimipainotteisia haasteita. Paaajatuksena on vieda yksilot pois omalta
mukavuusalueeltaan ja rohkaista heita kommunikoimaan, luottamaan toisiinsa ja kehittamaan
ongelmanratkaisutaitoja dynaamisessa ja usein tuntemattomassa ymparistossa. Koska

tapahtuman kulkua ja sisaltoa on tarkoitus muokata sen osallistujien tarpeiden perustella,
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tulee sen vaikutukset osallistujiin olemaan hyvin henkilokohtaista. Se sopii siis hyvin seka

henkilokohtaiseen kehitykseen, johtajakoulutukseksi seka tiimikoulutukseksi.

Vaikka tallaisten tapahtumien jarjestaminen ja myyminen voi olla haastavaa, ne tarjoavat
syvallisemman vaikutuksen osallistujiin. Haastavat kokemukset, kuten aarimmaisten
saaolosuhteiden kohtaaminen tai vaikeiden tilanteiden voittaminen kollegoiden tai ryhman
kanssa, luovat ainutlaatuisen ympariston, joka voi johtaa pysyviin muutoksiin seka yksiloiden
etta tiimin kayttaytymisessa yhdessa. Tama lisaantynyt vaikutus edistaa syvallisempaa
oppimista ja suurempaa todennakoisyytta toivottuihin pysyviin muutoksiin. Lisaksi
seikkailukokemuksia jakaneilla yksiloilla on taipumus rakentaa turvallisempia suhteita, jotka
edistavat luottamusta, tukea ja yhteistyota. (Lau 2020, 183-190.)

3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kuvaa laajasti, miten aiotaan saavuttaa markkinointitavoitteet. Siihen
voi sisaltya markkinointisuunnitelma, mutta myos korkeamman tason paatoksia, kuten
kohdeyleison valinta, kilpailustrategia, brandiviestit ja muut keskeiset suunnitteluperiaatteet.
Markkinointisuunnitelma taas tarkoittaa kaytannon toimenpiteita ja konkreettisia vaiheita,
joita aiotaan toteuttaa yrityksen markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitelmassa

maaritellaan, mita tehdaan, milloin ja milla resursseilla. (Viitala & Jylha 2013, kpl 5.)

Markkinointistrategia laaditaan organisaation ohjaamiseksi markkinointitavoitteiden
saavuttamisessa. Se toimii siis etenemissuunnitelmana, jossa hahmotellaan yleinen
lahestymistapa ja taktiikat, joita kaytetaan asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Jos
projektin alussa asetetut tavoitteet ovat epamaaraiset tai liian laajat, se vaikeuttaa projektin

suunnittelua, toteutusta ja lopullisen arvioinnin tekemista. (Mantyneva 2016, 44.)

Markkinointistrategian tavoitteiden asettamista voidaan myos seurata SMART-mallin avulla
(Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound). Keskeisien tavoitteiden tulee siis
olla tasmallisesti maariteltyja (Specific), eli selkeita ja yksiselitteisia, kuvaten tarkasti, mita
halutaan saavuttaa ja kenelta. Ne tulee mitata (Measurable) konkreettisilla mittareilla, mika
mahdollistaa edistymisen seurannan ja arvioinnin. Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa
(Achievable), ottaen huomioon resurssit ja aikataulut. Ne tulee asettaa realistisesti (Realistic)
organisaation nykytilanteen ja mahdollisuuksien pohjalta, jotta ne on mahdollista toteuttaa.
Lisaksi tavoitteet tulee suhteuttaa ajallisesti (Time-bound) selkeiden aikarajojen ja
aikataulujen avulla. (Reynolds & Lancaster 2002, 237-239; Taurinen 2024.) Lisaksi niiden tulisi
vastata ja mukautua organisaation muiden strategioiden kanssa, jotta toiminta soveltuu
tamanhetkiseen markkinointi maailmaan (Reynolds & Lancaster 2002, 239). Nain kaytettyna

SMART-malli tukee tehokkaasti tavoitteiden saavuttamista (Taurinen 2024). Seuraava kuvio 1



havainnollistaa SMART-mallin viisi osa-aluetta.

SMART-malli

SPECIFIC MEASURABLE  ACHIEVABLE - -
Tasmallisesti Tavoitteen Tavoitteen Realistisuus Tavoitteen
madritelty, mittaaminen saavutettavuus organisaation suhteuttaminen
selked ja konkreettisilla resurssien ja nykytilanteen ja selkeisiin
yksiselitteinen mittareilla aikataulujen mahdollisuuksie aikarajoihin ja
tavoite puitteissa n mukaan aikatauluihin

Kuvio 1: SMART-malli (Reynolds & Lancaster 2002, 237-239; Taurinen 2024)

SOSTAC-malli on markkinoinnissa ja yritysjohtamisessa paljon kaytetty strategisen
suunnittelun kehys. Termi SOSTAC tulee sanoista Situation (tilanne), Objectives (tavoitteet),
Strategy (strategia), Tactics (taktiikka), Action (toiminta) ja Control (valvonta). (Koivuniemi
2023.) Tassa opinnaytetyossa kaytan tata mallia tukemaan strategian luomista, jotta voidaan
varmistaa, etta ehdotettu markkinointistrategia on tuottava ja painottaa asiakkaan

nakokulmaa.

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Mita tehokkaammat markkinointikeinot ovat kaytossa, sita helpommin erottuu kilpailijoista.
Tama edellyttaa tietysti sita, etta yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin paremmin
kuin kilpailijat. Naita tarpeita muovaa nopeasti muuttuva maailma, mika tarkoittaa, etta
niiden ymmartamisen ja ennakoinnin on oltava jatkuvaa ja nopeaa myos markkinoinnin

kannalta (Suomen Digimarkkinointi 2023.)

Kilpailukeinojen jasentamisessa, tavanomaisin tapa on 4P:n malli, joka itseasiassa nykyaan
toimii 7P:n mallina, siita kaytetaan myos termia markkinointimix. Malliin kuuluu seitseman
kohtaa: product (tuotteet/palvelut), price (hinta), place (saatavuus/jakelu), promotion
(markkinointitoimenpiteet), people (ihmiset), processes (yrityksen prosessit) ja physical
evidence (fyysinen todiste). Jokaisella yrityksella on omat vahvuudet eri osa-alueissa ja
pystyy erottumaan niiden avulla. (Suomen Digimarkkinointi 2023; Gurumarkkinointi 2015;
Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 250.)
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Karjaluodon mukaan uudempi nakokulma markkinointi keinoihin tunnetaan nimella 4C-malli,
joka asettaa keskioon markkinoinnin kohteen, eli tulevan tai nykyisen asiakkaan. Tama
merkitsee sita, etta painopiste siirtyy palvelukeskeiseen ajatteluun tuotekeskeisen sijaan.
Viela erityisesti painottaen markkinointia pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen.
Karjaluoto (2013, 13) kuvaa malliin kuuluvan: ”Customer solution (suom. asiakkaan ratkaisu,
4P-mallissa tuote), Customer cost (suom. asiakkaan kustannus, 4P-mallissa hinta),
Convenience (suom. mukavuus, 4P-mallissa jakelu) ja Communication (viestinta, 4P-mallissa
promootio/viestinta, mutta viestinnassa fokus nyt asiakkaan nakokulmassa)”. Kaytannossa
malli ei siis esita mitaan uutta nakokulmaa, mutta tarkastelee olemassa olevaa mallia uudesta
nakokulmasta (Karjaluoto 2013, 13-14). Tata muutosta voidaan konkreettisesti tarkastella

kuvion 2 avulla.

Tuotteet SENEE— Kokemukset
Ominaisuudet —P Ratkaisu

Lisdarvo —P Osallistaminen

Hinta P Arvotarjooma

Hankintaketju ——P» Arvoverkosto

Viestintd — Dialogi

Tuoteorientaatio > Palveluorientaatio

Kuvio 2: Markkinointiajattelun muutos tuotekeskeisyydesta palvelukeskeisyyteen (Karjaluoto
2013, 13)

Tarkemmin ilmaistuna 4C-mallissa keskitytaan asiakkaan ongelman ymmartamiseen ja sen
ratkaisemiseen, ostotapahtuman kustannusten tunnistamiseen ja minimoimiseen,
ostotapahtuman helpottaminen ja miellyttavan ostoprosessin varmistamiseen ja
markkinointiviestinnan suunnitteluun siten, etta se on mahdollisimman tehokasta asiakkaan
kannalta. (Karjaluoto 2013, 14-17.)

Asiakkaat tekevat valintoja sen perusteella, miten yritys onnistuu erottumaan joukosta. Tama
on tarkeaa, koska erottumalla joukosta on mahdollisuus perustella asiakkaille syyn valita juuri
kyseinen tuote, ja samalla houkuttelee yritykselle sopivaa asiakaskuntaa. Se onnistuu
esimerkiksi tarjoamalla jotain sellaista, mita muut eivat tarjoa tai halvimmalla hinnalla.

Asiakkaat loytavat kuitenkin usein helposti halvimman vaihtoehdon. Asiakkaiden luottamuksen
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ja sitoutumisen voi voittaa tarjoamalla jotain, mita ei voi mitata pelkalla hinnalla. (Suomen
Digimarkkinointi 2023.) Jotta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen tehokkaita ratkaisuja ja
huomioida heidan tarpeensa, tulee kerata tietoa asiakkaiden tarpeista ja ymmartaa seka
arvostaa tata tietoa (Viitala & Jylha 2013, luku 6).

Muita tapoja erottua ovat esimerkiksi parhaan tuotteen luominen, asiakastyytyvaisyyteen
keskittyminen, yhtenaisen brandi-identiteetin luominen tai markkinointiviestinnan hiominen.
Markkinointiviestinta on kiehtova menetelma, silla se siirtaa painopisteen tuotteen
parantamisesta sen houkuttelevaan esittamiseen. Viestinta toimiikin ratkaisevana kanavana,
silla selkeastakin edusta on hyotya vain, jos se valitetaan asiakkaille tehokkaasti. Lisaksi on
mahdollista luoda kokonaan uusi kategoria tai tuote markkinoille, se onkin tehokkain tapa
erottautua. Tama strategia on kuitenkin myos yksi haastavimmista, silla se vaatii paljon

resursseja ja erinomaista tuotekehitysta menestyakseen. (Suomen Digimarkkinointi 2023.)

3.2 Digimarkkinointi

Digitalisaatio on vaikuttanut markkinointiin perusteellisesti, silla se on muuttanut
kilpailuareenan globaaliksi, tehden kilpailusta haastavampaa. Lisaksi talla digitaalisella
aikakaudella perinteisten markkinointimenetelmien merkitys on vahentynyt. Painopiste on nyt
asiakkaiden tarpeiden ymmartamisessa, kilpailutilanteen muutoksiin sopeutumisessa seka

oman yrityksen resurssien ja kyvykkyyksien arvioinnissa (Suomen Digimarkkinointi 2023.)

Kulutuskulttuurin muuttuessa markkinoinnin suunnittelussa korostuu tehokkaan viestinnan
saatavuuden ansioista, ja kommunikoivat keskenaan, jolloin asiakkaiden suositusten merkitys
kasvaa. 4C-malli painottaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, mika varmistaa vahvat
asiakassuhteet ja positiivisen viestinnan myos asiakkaiden taholta. Viestinnan kanavat
muuttuvat myos jatkuvasti, perinteiset joukkoviestintakanavat pysyvat tarkeina viela
laajoissa kampanjoissa, mutta muuten digitaalisen lasnaolon merkitys kasvaa. (Karjaluoto
2013, 15-17.)

Word of Mouth (WOM) viittaa tapaan, jolla asiakkaat jakavat tietoa, suosituksia ja kokemuksia
yrityksista, tuotteista tai palveluista suoraan keskenaan joko henkilokohtaisesti tai
sosiaalisten verkostojen kautta. Tama viestinta tapahtuu yleensa ilman yrityksen suoraa
vaikutusta. WOM:lla on ratkaiseva merkitys kuluttajien paatoksenteossa. Se myos muuttaa
valtasuhteita, jolloin kuluttajat voivat yhdessa muokata brandin kasityksia
verkkovuorovaikutuksen kautta. Merkityksestaan huolimatta monet yritykset, erityisesti
pienemmat, eivat aktiivisesti hallitse WOM:ia. Vahvojen asiakassuhteiden rakentaminen,
joille on ominaista oikeudenmukainen kohtelu, korkea tyytyvaisyys, luottamus ja uskollisuus,

voi edistaa myonteista WOM:ia. Taman lisaksi on hyva huomioida, etta tehokas
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reklamaatioiden kasittely voi auttaa lieventamaan negatiivista WOM:ia. (Lang & Hyde 2013, 1-
10.)

Sosiaalinen media on valttamaton ja aarimmaisen tehokas viestinnan ja markkinoinnin kanava
nykypaivan liiketoimintaymparistossa. Yksi sen keskeisista eduista on, etta se mahdollistaa
nakyvyyden kasvattamisen pienella budjetilla, joko mainosten avulla tai parantamalla
hakutulosten optimointia. (Gurumarkkinointi 2023.) Erityisesti Pohjois-Euroopassa internetin
ja sosiaalisen median kaytto on maailmanlaajuisesti korkeimmalla tasolla, mika tarjoaa
runsaasti mahdollisuuksia markkinoijille. Ne yritykset, jotka eivat hyodynna sosiaalisen
median potentiaalia, menettavat merkittavia etuja. Sosiaalinen media on nyt osa
arkipaivaamme, ja suosituimmat kanavat sopeutuvat jatkuvasti muuttuviin

kayttaytymismalleihin. (Suni 2023.)

Markkinointiviestinta kattaa yrityksen laajan viestinnan ulospain, se on merkittavaa ja
nakyvaa toimintaa, jonka tavoitteena on rakentaa suhteita asiakkaisiin, tiedottaa ja edistaa
myyntia (Verkkovaria 2015). Kayttamalla luovuutta markkinointiviestinnan toteutukseen
loytyy loputtomasti mahdollisuuksia. Nykypaivana on kuitenkin huomioitava, etta sahkoinen

viestinta on merkittavin ja kannattavin viestintakeino. (Suomen Digimarkkinointi 2023.)

Vaikka voisi olla houkuttelevaa lahestya markkinointiviestintaa ja digitaalista markkinointia
eri viestintakanavien kautta, on tarkeaa maarittaa ensin markkinoinnin tavoite, jonka
perusteella voidaan luoda suunnitelma, miten ja mita kanavia kayttaen todennakoisimmin
saavutetaan kyseinen tavoite. Markkinointiviestinnan keinoja voidaan jaotella kuuteen
kategoriaan: mainonta, myynnin edistaminen, PR, suoramainonta, henkilokohtainen
myyntityo seka verkkomainonta. Verkkomainontaan sisaltyy sosiaalinen media,
vaikuttajamarkkinointi, bannerit, linkkien rakentaminen, SEO (hakukoneoptimointi), SEM

(hakukonemarkkinointi), sahkoposti ja videot. (Puranen 2018.)
3.3 Sosiaalisen median tilastoja Suomessa

Vuonna 2022 valtaosa Suomen vaestosta, tarkemmin 83,3 %, oli aktiivisia sosiaalisen median
kayttajia. Tutkimalla suomalaisten sosiaalisen median kayttoa tuona vuonna voidaan havaita,

etta suosituimmat alustat olivat Facebook, Instagram ja TikTok (Suni 2023).

Facebookilla on Suomessa yhteensa 2,40 miljoonaa kayttajaa, mika vastaa noin 43,3 %
suomalaisista. Kavijamaara vaheni 4 % vuonna 2022 verrattuna edellisvuoteen, mutta
Facebookilla on edelleen merkittava kayttajakunta Suomessa. Lisaksi huomattavasti eniten
viittausliikennetta sosiaalisesta mediasta tulee Facebookista, yhteensa 51,63 %.
Viittausliikenne tarkoittaa kavijoita, jotka saapuvat verkkosivulle tai muulle online-resurssille

napsauttamalla linkkia toiselta sivustolta. (Suni 2023.)
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Instagramilla on Suomessa yhteensa 2,30 miljoonaa kayttajaa, mika vastaa noin 41,5 %
suomalaisista. Vaikka kayttajamaara laski 4,2 % vuonna 2022, Instagramilla on Facebookin
lailla edelleen vahva asema Suomen sosiaalisen median kentassa. Lisaksi Instagramista tuleva
viittausliikenne on kasvanut merkittavasti, nousten 15,90 %:iin ja kasvaen perati 104,6 %
vuodesta 202. (Suni 2023.)

Suomessa TikTokilla on 1,42 miljoonaa kayttajaa, mika kattaa noin 25,6 % koko vaestosta. Yli
18-vuotiaiden kayttajamaara kasvoi Suomessa 18,1 % vuonna 2022, ja aikuista Suomessa
TikTokia kayttaa 31,4 %. (Suni 2023.) Seuraava taulukko 1 kuvaa keskeisten sosiaalisen median

alustojen kavijamaarat Suomessa vuonna 2022.

Taulukko 1: Sosiaalisen median alustojen kavijamaarat Suomessa vuonna 2022 (Suni, 2023)

Kavijamaarat Kayttajien osuus | Viittausliikenne
(miljoonina) vaestosta (%)

Facebook 2.40 43.3 51.63

Instagram 2.30 41.5 15.90

Tiktok 1.42 25.6 -

Suomessa eniten digitaaliseen mainontaan sijoitettua rahaa kohdistuu eniten
hakukonemainontaan ja bannerimainontaan. Vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin kasvanut
merkittavasti ja sen ennustetaan jatkavan kasvuaan tulevaisuudessa. Lisaksi videoiden ja
aanitiedostojen kaytto ja merkitys ovat kasvamassa. On my0s tarkeaa huomioida, etta eri
sosiaalisen median alustoilla on erilaiset kohdeyleisot. Taman vuoksi yritysten on tarkoin

harkittava, missa alustoilla niiden tulisi olla aktiivisia. (Suni 2023.)
3.4 Markkinoinnin tehokkuuden arviointi

Markkinoinnin tehokuutta on tarkea arvioida, jotta voidaan arvioida, ovatko kyseiset
toimintatavat kannattavia, jotta saavutetaan halutut tavoitteet. Haasteita esiintyy
esimerkiksi, kun keskitytaan asiakkaiden kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen, koska
lahestymistapa ei useimmiten johda suoriin ja valittomiin seurauksiin. Tama vaikeuttaa
onnistumisen tarkkailua ja arviointia. Markkinoinnin tehokkuutta arvioidaan usein ROI (return
on investment) mittarin kautta. Sen avulla voidaan mitata sijoitetun paaoman

tuottoprosentti. (Karjaluoto 2013, 15-16.)

Sosiaalisen median tehokkuus markkinoinnissa edellyttaa huolellista arviointia, jotta sen

vaikutuksia voidaan ymmartaa ja hyodyntaa parhaalla mahdollisella tavalla. Esiin nousee
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kahdeksan keskeista arviointitekijaa, jotka ovat arvioinnin kannalta ratkaisevia: myynti,
sisallon tavoittavuus, verkkosivuston kavijamaarat, nayttokerrat, taajuus, relevanssipisteet,

liidit ja yleison kasvu. (Raudelitiniené, Davidavic¢iené, Tvaronaviciené & Jonuska 2018.)

Yleisten ongelmien valttaminen on ratkaisevan tarkeaa digitaalisessa markkinoinnissa.
Ensinnakin sosiaalisen median huomiotta jattaminen voi olla haitallista, silla se on tehokas
markkinointivaline, jonka pienet yritykset laiminlyovat usein ajan ja resurssien puutteen
vuoksi. Toiseksi keskittyminen pelkastaan yksisuuntaiseen viestintaan vuorovaikutuksen
edistamisen sijasta rajoittaa markkinoinnin tehokkuutta, seuraajien aktivointi on tarkeaa.
Kolmanneksi, jos koko markkinointibudjetti kohdennetaan uusien asiakkaiden hankkimiseen,
unohdetaan usein kustannustehokkaampi olemassa oleville asiakkaille suunnattu markkinointi.
Neljantena ongelmana on mainonnan epatarkka kohdentaminen voi johtaa tehottomaan
rahankayttoon, jolloin ei valttamatta tavoiteta oikeaa yleisoa. Viimeisena, tietojen seurannan
ja analysoinnin unohtaminen estaa yrityksia saamasta arvokasta tietoa asiakkaiden
kayttaytymisesta, jolloin digitaalisten strategioiden kehittaminen on haastavaa.
Menestyakseen digitaalisessa maisemassa yritysten on sopeuduttava, pysyttava ajan tasalla.
Perusperiaatteena voit kuitenkin luottaa siihen, etta saannollinen lasnaolo sosiaalisessa
mediassa, jopa tunti paivassa, voi merkittavasti lisata johtaa yhteyksien luomiseen ja

parantaa hakukoneiden sijoituksia. (Komulainen 2023, 89-91.)
3.5 Uuden toiminnan markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on tunnistaa, ennakoida ja tyydyttaa asiakkaiden odotukset
kannattavasti. Tahan sisaltyy asiakkaan tarpeet, halut ja vaatimukset (Reynolds & Lancaster
2002, 24.) Markkinointistrategiaa laadittaessa on olennaista ottaa huomioon
kohdemarkkinoilla samankaltaiset olemassa olevat tapahtumat tai tuotteet ja vertailla eroja
ja yhtalaisyyksia (Verkkovaria 2015). Siksi on tarkeaa tarkastella Inno International Oy:n
luontoseikkailutoimintaa verrattuna muihin seikkailutapahtumiin, erityisesti Suomen

markkinoilla.

Sosiaalisen median alueella on syyta hyodyntaa suosittelujen vaikutusta ottamalla yhteytta
somevaikuttajiin, bloggaajiin, julkkiksiin ja jopa politikkoihin. Heidan sisaltonsa, olipa se
sitten sponsoroitua tai ei, vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostopaatoksiin ja tukee
yrityksen markkinointiviesteja. Lisaksi vaikuttajilla on jo tehokkaat taidot toimia sosiaalisessa
mediassa, kayttaen esimerkiksi hashtageja tai tagaamalla yrityksia, jolloin heidan
seuraajiensa on helpompi tutustua heidan tuotemerkkeihinsa ja tuotteisiinsa. Vaikuttajien
taitoja ja nakyvyytta kannattaa hyodyntaa verkostoitumalla alan vaikuttajien kanssa, jotta
myos heidan yleisonsa vastaa mahdollisimman hyvin haluttua kohderyhmaa. (Komulainen
2023, 120.)
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4  Toiminnallinen kehitystyo

Tama opinnayte tyo on toiminnallinen kehitystyo. Tyota, jossa keskitytaan ongelmien
ratkaisemiseen tai uusien ideoiden, tuotteiden seka palveluiden kehittamiseen kutsutaan
tutkimukselliseksi kehitystyoksi. Ero nakyy siina, etta tarkoituksena ei ole kuvata ja selittaa

vaan suunnitella ja kehittaa jotakin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 20.)

Kehitystyo sanan mukaisesti pyrkii kehittamaan jotain olemassa olevaa tai jotain uutta. Tama
kehityksen ideointi tulee kuitenkin esille tutkimuksen avulla. Teoreettinen tieto toimii siis
pohjana ja sen perusteella voidaan rakentaa kaytantoja, joita esitellaan kehitystyossa. Tama
puolestaan edellyttaa syvallista sisaistamista, ymmartamista ja soveltamista. (Ojasalo ym.
2015, 20-21.)

Kehittamistyota voi lahestya eri nakokulmista, esimerkiksi se voi olla tapaustutkimus,
toimintatutkimus, palvelumuotoilu ja innovaatioiden tutkimus. Yhdessa tyossa voidaan myos
hyodyntaa useita tutkimustapoja, mutta keskiesta on valita tutkimussuuntaus, joka vastaa
haluttua loppu tulosta. (Ojasalo ym. 2015, 38-40.) Tassa tyossa on kyse

toimintatutkimuksesta, tavoitteena on kehittaa ja parantaa yrityksen markkinointistrategiaa.

5  Markkinointistrategia toimeksiantajalle

Tassa tyossa esitan sosiaalisen median markkinointistrategian, joka tulee olemaan
kokeellinen. Suomessa ei ole viela riittavasti vastaavaa toimintaa, jotta sen perusteella voisi

tehda paatoksia siita, kenelle ja miten tapahtumaa olisi kannattavinta markkinoida.

Painotan digitaalista markkinointitoimintaa, koska se ei ole yritykselle tuttua toimintaa eika
yksi heidan vahvuuksistansa, ja kuten jo mainittu se on erityisen hyodyllista pienille
yrityksille. Yritys on lisaksi kiinnostunut mahdollisuuksista laajentaa tavoitettavuutta
yksityishenkiloiden suuntaan. Tunnistettu lahestymistapa taman laajentamisen
toteuttamiseksi kustannustehokkaasti on sosiaalisen median alustojen hyodyntaminen
asiakkaiden tavoittamisen maksimoimiseksi. Yritys on myos kiinnostunut kartoittamaan
mahdollista asiakaskuntaa, jota varten laadin valmiin kyselyn, jota yritys voi hyodyntaa

tulevaisuudessa, kun seikkailutoiminnan yksityiskohdat ovat selkeammat.

Yrityksen nykyinen markkinointitilanne on hankala, silla aktiivista myynninedistamista ei ole
toteutettu kattavasti. Perinteisten viestintakanavien ja olemassa olevien kontaktien lisaksi
markkinoinnissa on merkittavasti parannettavaa. Vaikka yritys yllapitaa perusverkkosivustoa,
digitaalisten alustojen tehokas hyodyntaminen tiedottamiseen on puutteellista. On kuitenkin
mahdollista hyodyntaa olemassa olevia kontakteja markkinoilla, erityisesti

yhteistyokumppaneiden kanssa, kuten varusteiden toimittajien kanssa. Tehostamalla naita
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suhteita ja panostamalla digitaaliseen markkinointiin yritys voi avata uusia

kasvumahdollisuuksia ja parantaa nakyvyyttaan kohdemarkkinoillaan.

5.1 Inno International Ltd Oy SWOT-analyysi

Tassa opinnaytetyossa hyodynnan SWOT-analyysia, jotta pystyn selkeammin tunnistaa
liilketoiminnan vahvuudet ja mahdollisuudet, samalla kun havaitsen heikkoudet ja
uhkatekijat. Tama kokonaisvaltainen nakemys auttaa hienosaatamaan markkinointistrategiaa

ja varmistamaan sen optimaalisen toimivuuden.

SWOT-analyysi on menetelma, jossa pyritaan tunnistamaan seka yrityksen sisaiset etta
ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat sen suorituskykyyn. Vahvuudet liittyvat yrityksen sisaisiin
kykyihin ja positiivisiin nakokohtiin, jotka ovat keskeisia tavoitteiden saavuttamisessa ja
asiakaspalvelussa. Heikkoudet ovat puolestaan sisaisia rajoituksia, jotka voivat haitata
organisaation suorituskykya. Ulkoiset mahdollisuudet ovat tekijoita, jotka voivat hyodyttaa
yritysta ulkoisten verkostojen kautta, tarjoten keinon hyodyntaa vahvuuksia. Uhkat
puolestaan ovat ulkoisia tekijoita, jotka voivat estaa tavoitteiden saavuttamisen. (Thomas
2019; Namugenyi, Nimmagadda & Reiners 2019.) Ulkoinen analyysi perustuu tietoihin, jotka
on tunnistettu PEST-analyysissa, jossa tarkastellaan poliittisia, taloudellisia, sosiokulttuurisia

ja teknologisia nakokohtia (Reynolds & Lancaster 2002, 240).

Seuraavaksi esittelen laatimani SWOT-analyysin (taulukko 2), jonka avulla on mahdollista

tunnistaa, miten voin hyodyntaa yrityksen vahvuuksia tulevassa markkinoinnissa.
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Taulukko 2: SWOT

+ Markkinointikekemus heikkoa

* Pieni yritys, nakyvyys, resurssit ovat rajalliset

» Spesifi palvely, ei vield tuttu konsepti

« Tarkka visio firman uudesta toiminnasta ja
tulevaisuudesta puuttuu toistaiseksi

* Uuden seikkailutoiminnan kohdeyleisé ei
viela tiedossa

* Kokemus yritystoiminnasta

+ Asiantuntemusta ihmisista

« VVahva kontakti olemassa oleviin asiakkaisiin

» Asiakaskeskeisesti mukautuvaa toimintaa

« Tyontekijat ovat intohimoisia valmentajia ja
luontoseikkailijoita, sitoutuneita tyéhénsa

* Pleniyritys « Yritykselle tuntematon toimiala

« Sosiaalisen median kaytté uusien asiakkaiden « Taloudellinen epavakaus
|&ytamiseksi * Turvallisuus- ja vastuukysymykset

» Muuttuvat kuluttajatrendit: itsensa * Mahdollisuus lisadntyvaan kilpailuun

kehittaminen, oppiminen ja
ymparistaystavallisyys

« Mahdollinen uusi markkina, eikd oikeastaan
kilpailua vielad

= Yhteistyé muiden toimijoiden kanssa voi
tuoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia

Taulukosta 2 loytyva SWOT-analyysi auttaa yritysta hahmottamaan nykyisen asemansa
markkinoilla ja valmistautumaan tulevaisuuden haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Avaan

seuraavaksi viela taulukon sisaltoa hieman.

seka asiakaskeskeiseen toimintaan. Yrityksella on vankka kokemus liiketoiminnasta ja sen
hallinnasta, mika antaa sille kilpailuetua. Lisaksi yrityksella on asiantuntemusta ihmisten
tarpeista ja kontakteja muihin yrityksiin, mika edistaa verkostoitumista ja yhteistyota.
Tyontekijat ovat intohimoisia tyohonsa ja sitoutuneita yritykseen, mika parantaa tyon laatua
ja asiakaspalvelua. Yritys voi hyodyntaa uutta liiketoimintamallia tarjoamalla ratkaisuja
markkinoilla, joilla ei ole viela paljon kilpailua. Se onkin yksi tehokkaimmista kilpailukeinoista
markkinoilla. Lisaksi pienen yrityksen joustavuus mahdollistaa nopeat suunnanmuutokset ja

reagoinnin muuttuviin tilanteisiin.

Yrityksen heikkouksia ovat heikko markkinointi ja epaselva visio tulevaisuudesta. Nykyhetken
markkinoinnin puutteet voivat vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen ja uusien asiakkaiden
hankintaan negatiivisesti. Epaselva visio voi haitata ja hidastaa strategista suunnittelua ja
nain olleen tuotteen kehitysta. Yritys voi kohdata useita haasteita sen pyrkiessa menestymaan

uudella alalla. Luontoseikkailutoimintaan liittyva spesifi konsepti ei ole viela laajalti
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tunnettu, mika vaikeuttaa markkinoille paasya ja asiakkaiden houkuttelemista. Tuotteen
myyminen vaatii siis paljon koulutusta aiheesta, voi olla haastavaa selittaa asiakkaille
houkuttelevasti yrityksen tarjoamien luontoseikkailuiden hyodyt ja niiden tarpeellisuus heidan
omassa elamassaan. Pienen yrityksen heikko nakyvyys markkinoilla voi myos vaikuttaa
negatiivisesti sen houkuttelevuuteen ja kilpailukykyyn. Lisaksi kohdeyleison tarkka maarittely
ja loytaminen voi olla vaikeaa, mika vaikeuttaa markkinoinnin ja myynnin suunnittelua.
Yrityksella on myos vahan kokemusta tulevasta toiminnasta, silla ala on tuntematon ja uusi,
mika lisaa epavarmuutta ja riskeja. On tarkeaa, etta yritys tunnistaa nama heikkoudet ja

kehittaa strategioita niiden voittamiseksi.

Toisaalta sosiaalisen median hyodyntaminen tarjoaa mahdollisuuden uusien asiakkaiden
loytamiseen. Yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinointiin ja asiakassuhteiden
rakentamiseen saavuttaakseen laajemman yleison. Muuttuvat kuluttajatrendit, kuten kasvava
kiinnostus ymparistoystavallisyyteen ja itsensa kehittamiseen, tarjoavat mahdollisuuden
yritykselle tarjota palveluita, jotka vastaavat naita trendeja. Esimerkiksi ekologiset ja
kestavat seikkailuelamykset voivat houkutella uusia asiakkaita. Kaytannossa uusi
lilketoimintamalli avaa mahdollisuuden uudelle markkinalle, jossa kilpailu voi olla viela
vahaista. Tama antaa yritykselle tilaisuuden erottua kilpailijoista ja houkutella uusia
asiakkaita ainutlaatuisella tarjonnallaan. Yhteistyo muiden toimijoiden kanssa, kuten
matkailu- ja seikkailualan kumppaneiden kanssa, voi myos tuoda uusia
lilketoimintamahdollisuuksia. Yhteistyon avulla voidaan luoda pakettitarjouksia ja ristiin

myyntia, mika lisaa asiakkaan mahdollisuuksia ja parantaa yrityksen kilpailukykya.

Taloudellinen epavakaus voi vaikuttaa asiakkaiden budjetteihin ja siten vaikuttaa yrityksen
tulokseen ja kannattavuuteen. Yrityksen on oltava valmis reagoimaan talouden heilahteluihin
ja sopeuttamaan strategioitaan vastaavasti. Turvallisuus- ja vastuukysymykset ovat erittain
merkittava uhka seikkailutoimintaan liittyen. Onnettomuudet tai vahingot voivat aiheuttaa
riskeja yrityksen maineelle ja kustannuksille, ja siksi on tarkeaa panostaa asianmukaiseen
turvallisuuskoulutukseen ja -valvontaan. Mahdollisuus lisaantyvaan kilpailuun voi uhata
yrityksen markkinaosuutta ja kannattavuutta. Uudet kilpailijat voivat tulla markkinoille ja
kilpailla samoista asiakkaista, mika edellyttaa yritykselta jatkuvaa innovointia ja kilpailukyvyn

yllapitoa.

Yhteenvetona SWOT-analyysi auttaa yritysta ymmartamaan sen nykyisen tilanteen ja
valmistautumaan tuleviin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. On tarkeaa, etta yritys hyodyntaa
vahvuuksiaan, pyrkii korjaamaan heikkoudet ja tarttuu mahdollisuuksiin, samalla kun se

tunnistaa ja torjuu uhat.
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5.2 Kohdeyleiso

Inno International Ltd Oy halusi selvittaa paitsi tehokkaimmat markkinointimenetelmat myos
tarkat kohderyhmat, joille ne olisi suunnattava. Yritys oli erittain kiinnostunut kartoittamaan
mahdollisia kohderyhmia esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla. Koska yrityksen uuden
seikkailutoiminnan puitteet eivat ole viela selvilla, sita on vaikea mainostaa tai selvittaa
yksityishenkiloiden mielenkiintoa heille raataloidysta toiminnasta, kun tieto toiminnasta ei
ole kattavaa. Pystyn kuitenkin yrityksen kanssa luomaan listan personnallisuuden

ominaisuuksista, jotka tapahtumaan osallistunut henkilon olisi hyva omata.

Luontoseikkailutoimintaan osallistuva henkilo on yleensa seikkailunhaluinen, joka kaipaa
elamaansa jotain uutta ja innostavaa. Han on motivoitunut oppimaan itsestaan ja
kehittymaan henkilokohtaisesti. Tallaiset osallistujat usein uskovat, etta he voivat omalla
panoksellaan vaikuttaa positiivisesti maailman suuntaan. He hakevat kokemukselta jannitysta
ja mahdollisuutta kehittaa itseaan. Inno International Ltd Oy:n mukaan joiltakin perheilta ja
pariskunnilta on jo tullut toiveita tapahtuman jarjestamisesta. Osallistujien joukossa voi olla

laaja kirjo, mika korostaa tapahtuman monipuolisuutta.

Lisaksi toiminta nahdaan erittain hyodyllisena yritysmaailmassa, erityisesti organisaatioissa,
joissa tiimien ja johtamistaidon kehittaminen on keskeista. Inno International Ltd Oy:n
mukaan kaytannossa kaikki yritykset, joissa on tyontekijoita, voisivat hyotya valmennukseen

perustuvasta luontoseikkailutoiminnasta.

Yrityksen luomat, jo olemassa olevien kontaktien sailyttaminen ja vahvistaminen yrityksissa
on siis erittain kannattavaa, jotta silla on jo asiakaskunta, jolle myyda palvelua. Yrityksella
on jo vankempi kasitys siita, mita sen tyontekijat tarvitsevat, jolloin se ymmartaa konseptin
mahdollisesti paremmin kuin yksityishenkilo, jolle tapahtuma olisi selitettava ennen kuin se

voidaan myyda.

Laadin yritysta varten myos valmiin kyselylomakkeen, jota se voi hyodyntaa tulevaisuudessa,
kun yritys on valmis selvittamaan potentiaalista kiinnostunutta asiakaskuntaa. Inno
International Ltd Oy:n luontoseikkailu yhdistettyna yksilo- ja esimiesvalmennukseen tarjoaa
ainutlaatuisen mahdollisuuden raataloida jokainen tapahtuma kuhunkin asiakasryhmaan
sopivaksi ja hyodylliseksi. Vaikka yrityksella on aiempaa kokemusta esimiesvalmennuksesta,
se haluaa ymmartaa paremmin, mika houkuttelee asiakkaita eniten. Kyselylla on mahdollista
selvittaa, onko yksiloasiakkailla kiinnostusta luontoseikkailuun ja mika heita siina erityisesti

kiinnostaa.
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5.3 Sisaltomarkkinointi

Kuten aiemmin mainittiin, verkkomarkkinointi on monipuolinen maailma, joka sisaltaa
sosiaalisen median, vaikuttajamarkkinoinnin, bannerit, linkkien rakentamisen,
hakukoneoptimoinnin (SEO), hakukonemarkkinoinnin (SEM), sahkopostimarkkinoinnin ja
videomarkkinoinnin (Puranen 2018). Naista vaihtoehdoista paatin keskittya sosiaalisen median
kanaviin. Tama paatos perustui siihen, etta sosiaalinen media oli yritykselle uusi alue, jonka

hyodyntamiseen se kaipaavaa tukea.

Kuten aiemmin todettiin (luku 3.2.1), Suomessa suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat
Facebook, Instagram ja TikTok, niiden kautta tavoitetaan laaja kayttajakunta eri ikaryhmista.
Siksi ehdotan naiden kanavien hyodyntamista markkinoinnissa, pitaen mielessa oma
kohdeyleiso ja omat tavoitteet. Lisaksi vaikuttajamarkkinointi on nostanut suosiotaan, ja siksi
ehdotan sen hyodyntamista. Hyodyllisinta olisi, etta yrityksella on omistettu somevastaava,
joka pystyy panostamaan 6 tuntia viikossa tahan tyohon, kuten Komilainen (2023) on todennut

riittavan pienille yrityksille.

Seuraavissa luvuissa esitan, miten yritys voi tehokkaasti kayttaa hyvakseen sosiaalisen median
kanavia. En keskity tarkasti aikatauluun, silla yrityksella ei ole viela selkeaa aikataulua
toiminnan aloittamiselle. Sen sijaan tarjoan pohjan, jota yritys voi hyodyntaa, ja jota voidaan

muokata tarpeiden mukaan, kun aikataulu tarkentuu.
5.3.1 Facebook

Facebookilla on merkittava rooli sosiaalisen median nakokulmasta, silla se kokoaa suurimman
kayttajamaaran ja kohdistuu laajimpaan yleisoon. Se tarjoaa mahdollisuuden luoda yrityssivu,
joka toimii julkisena profiilina ja sisaltaa yrityksen omien julkaisujen lisaksi tarkeaa tietoa,

kuten yhteystiedot ja arviot.

Suosittelen aluksi keskittymaan orgaaniseen Facebook-markkinointiin, eli maksuttoman tilin
yllapitamiseen, joka keskittyy vuorovaikutukseen yleison kanssa. Messengerin seka
kommenttien valityksella Facebook tarjoaa mahdollisuuden vastata kysymyksiin, kasitella

palautetta ja tarjota asiakastukea yrityksen nimissa.

Sisallon suunnittelu sosiaalisessa mediassa on avainasemassa. Facebook-sivun
hallintatyokalulla voi aikatauluttaa julkaisuja, muokata sivun tietoja, vastata kayttajien

lahettamiin viesteihin ja seurata sivun suoritusta.

Facebookissa ja Instagramissa voi jakaa samoja postauksia, jolloin ne nakyvat molemmissa
alustoissa. Niita kannattaa silti muokata kuhunkin alustaan sopiviksi. Instagramissa

painotetaan visuaalista sisaltoa, kun taas Facebookissa on enemman tilaa tekstimuotoiselle
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sisallolle (Suni 2021). Lisaksi kohdeyleisot voivat hieman vaihdella, joten viestin ja tyylin

sovittaminen kullekin alustalle voi parantaa sitoutumista ja tehokkuutta.

Sisaltostrategia on suunnitelma sisallontuotantoon, joka maarittelee, mita sisaltoja
tuotetaan, missa kanavissa niita jaetaan, kenelle ne on suunnattu ja milla tavoin ne tukevat
yrityksen tavoitteita. Sisaltostrategiassa kannattaa panostaa kiinnostavaan ja persoonalliseen
sisaltoon seka yllapitaa saannollista julkaisutahtia. Taman saavuttamiseksi voidaan hyodyntaa
esimerkiksi some-kalenteria, joka auttaa pitamaan aikataulut hallinnassa (Suni 2021).
Strategia on hyva suunnitella koko vuodeksi, ja suunnittelun tulisi olla jatkuvaa, jotta sita
voidaan muuttaa ja tarkentaa tarpeen ja mahdollisuuksien mukaan. Hyvan suunnitelman
avulla on helpompi hallita sisallontuotantoa ja varmistaa johdonmukainen lasnaolo eri

kanavissa.
5.3.2 Instagram

Instagramin kayttoon kannattaa kiinnittaa erityista huomiota, silla se tarjoaa monia
mahdollisuuksia yrityksen nakyvyyden ja brandin rakentamisen kannalta. Alustalla
painotetaan visuaalista ulkoasua, joten se sopii erityisesti hyvinvointiin tai matkailuun

painottuviin liiketoimintoihin (Komulainen 2023, 119).

Hyodyntamalla samoja postauksia kuin Facebookissa, yritys voi tehostaa sisallon jakelua ja
varmistaa viestin yhtenaisyyden eri alustoilla. Tama saastaa aikaa ja vaivaa, kun sisaltoa ei
tarvitse luoda erikseen jokaiselle alustalle. Lisaksi Instagram tarjoaa mahdollisuuden
yrityksen tyontekijoiden esittelyyn, mika voi lisata lapinakyvyytta ja auttaa asiakkaita

tuntemaan yrityksen henkilot ja arvot paremmin.

Saannollinen sisallon tuottaminen on Instagramissa avainasemassa. Aktiivinen lasnaolo ja
jatkuva vuorovaikutus seuraajien kanssa ovat tarkeita sitoutumisen ja seuraajamaarien
kasvattamiseksi. Lisaksi Instagram on erityisen sopiva visuaaliseen markkinointiin, mika tekee
siita ihanteellisen alustan kulutustuotteiden, hyvinvointialan yritysten ja matkailualan
toimijoille. Visuaalisen sisallon jakaminen voi houkutella uusia seuraajia ja asiakkaita, jotka

ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista.

Lisaksi Instagram tarjoaa monipuolisia ominaisuuksia, kuten tarinat, IGTV ja live-lahetykset,
jotka voivat lisata sitoutumista ja vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Yrityksen kannattaa
myos harkita vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista Instagramissa, silla se on tarkea kanava
vaikuttajamarkkinoinnin kannalta (Komulainen 2023, 119). Yhteistyo vaikuttajien kanssa voi
auttaa laajentamaan yrityksen nakyvyytta ja tavoittamaan uusia kohdeyleisoja

(vaikuttajamarkkinoinnista lisaa luvussa 5.4).
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Kokonaisuudessaan Instagram on tehokas kanava yrityksille tavoittaa potentiaalisia asiakkaita
ja rakentaa vahvaa brandia. Huolellinen sisallonsuunnittelu ja aktiivinen lasnaolo alustalla

voivat auttaa parantamaan yrityksen menestysta ja kasvattamaan asiakaskuntaa.
5.3.3 Tiktok

Tiktokin hyodyntamisessa keskitytaan yhteistyohon mikrovaikuttajien kanssa, jotka voivat
auttaa saavuttamaan laajan nuorten aikuisten kohdeyleison. Yrityksen rajoitteellisten
resurssien vuoksi voi olla haastavaa yllapitaa erittain aktiivista tilia ja tuottaa jatkuvaa
sisaltoa. Sen sijaan yritys voi keskityttya jakamaan sisaltoa mikrovaikuttajien kautta ja
osallistumaan TikTok-trendeihin, kuten haasteisiin ja suosittuihin trendeihin. Tama
lahestymistapa voi auttaa saavuttamaan tehokkaasti kohdeyleison ja lisaamaan sisallon

nakyvyytta ja vuorovaikutusta TikTok-yhteisossa.

TikTokin algoritmi toimii suosimalla sisaltoa, joka saavuttaa nopeasti paljon vuorovaikutusta,
kuten tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Algoritmi ottaa huomioon myos katseluajan: mita
kauemmin kayttajat katsovat videota, sita todennakoisemmin sita naytetaan laajemmalle
yleisolle. Vaikka TikTok voi tarjota hyvia mahdollisuuksia, se ei ehka ole yrityksen ensisijainen
prioriteetti heti alussa. On tarkeaa olla jatkuvasti lasna ja aktiivinen sosiaalisessa mediassa,
jos yritys kuitenkin kokee, ettei se pysty yllapitamaan tata aktiivisuutta TikTokissa, resursseja
ei kannata tuhlata tahan kanavaan heti alussa. Sen sijaan on jarkevampaa keskittya niihin

alustoihin, joilla yritys voi yllapitaa jatkuvaa lasnaoloa ja tuottaa laadukasta sisaltoa.

5.4  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttaja luo aktiivisesti sisaltoa alustoille, kuten blogeihin tai sosiaaliseen mediaan. Jotkut
vaikuttajat tunnetaan perinteisesta mediasta, urheilusta tai taiteesta, ja he harjoittavat
vaikuttajamarkkinointia paatoimensa ohella. Vaikuttajat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:
mikrovaikuttajat, joilla on pienempia seuraajia, makrovaikuttajat, joilla voi olla satoja
tuhansia seuraajia, ja julkkikset, jotka hyodyntavat kuuluisuuttaan vaikuttavuuden

saavuttamiseksi. (Haatainen 2024.)

Vaikuttajamarkkinointi on erityisen tehokasta vaikeasti tavoitettavien kohderyhmien
saavuttamisessa ja brandin uskottavuuden rakentamisessa (Indieplace 2024). Siksi se vastaa
erinomaisesti Inno International Ltd Oy:n tavoitteita. Tuote on elamys, ja elamysten

jakaminen asiakkaiden kesken seka vaikuttajien kautta on tassa aarimmaisen tarkeaa.

Hyvin onnistuneet vaikuttajamarkkinointikampanjat hyodyttavat seka yritysta etta
vaikuttajaa. Vaikuttajapalkkiot voivat vaihdella sadoista euroista ylospain, ja niihin

vaikuttavat eri tekijat. Vaikuttajan kokemus ja seuraajien maara koko vaikuttavat hanen
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palkkioihinsa. Pienet vaikuttajat ovat usein valmiita mainostamaan tuotteita tai palveluita

alennuksia tai pienta korvausta vastaan. (Haatainen 2024.)

Vaikuttajamarkkinoinnin olennainen osa on vaikuttajien huolellinen valinta. Tahan vaiheeseen
ryhdytaan kuitenkin usein hatikoidysti ilman kattavaa suunnitelmaa, mika voi haitata
lopullisten tavoitteiden saavuttamista. On syyta tehda vaikuttajista tarkkaa tutkimusta,
mukaan lukien heidan yleisonsa, sisaltojen aiheet ja aito kiinnostus brandia tai tuotetta
kohtaan. Tama ennakoiva lahestymistapa auttaa ehkaisemaan odottamattomia haasteita

toteutusvaiheessa. (Haatainen 2024.)

Mikrovaikuttajia voi loytaa eri tavoilla, esimerkiksi seuraamalla sosiaalisen median kanavia
ahkerasti ja kayttaen erilaisia hakusanoja. Hakusanoja mikrovaikuttajien etsimiseen
kannattaa valita huolellisesti riippuen siita, millaista sisaltoa tai milla alustalla haluat
vaikuttajia etsia. Instagramissa ja Tiktokissa voi hakea hashtagien kautta, valiten toimintaan
tai arvoihin sopivia sanoja. Hashtageja hakemalla loytyy erilaisia julkaisuja ja niita tutkimalla
voi loytaa sopivia profiileja, joiden kanssa voi ehdottaa yhteistyota, mikali he sopivat
yrityksen arvoihin ja tavoitteisiin. Sopivia hakusanoja voisi olla esimerkiksi mikrovaikuttaja,
seikkailu, matkailu, ulkoilu, itsensa kehittaminen, luonto, hiking, kommunikaatio tai

mukavuusalue.

Kun halutaan tehda yhteistyota mikrovaikuttajien kanssa, on tarkeaa asettaa vuorovaikutus
yleison kanssa tarkeammaksi kuin seuraajien maara. Yhteys seuraajiin on paljon vahvempi,
jos vaikuttaja on aktiivisesti vuorovaikutuksessa heidan kanssansa. Koska mikrovaikuttajilla ei
ole kovin suurta seuraajamaaraa, on kannattavaa harkita maksullista mainontaa heidan

kauttaan julkaistun sisallon nakyvyyden lisaamiseksi. (Indieplace 2024)

Mikrovaikuttajien kutsuminen seikkailutoimintaan tarjoaa mahdollisuuden hyodyntaa heidan
vahvuuksiaan sosiaalisen median markkinoinnissa. Heidan sometaitonsa ja aktiiviset alustansa
tarjoavat tehokkaan kanavan tavoittaa kohdeyleisoa ja jakaa autenttista sisaltoa. Lisaksi
yhteistyo mikrovaikuttajien kanssa voi auttaa rakentamaan pitkaaikaisia suhteita, jotka ovat

keskeisia menestyksekkaan markkinoinnin kannalta nykypaivan digitaalisessa maisemassa.

Yhteisjulkaisut mikrovaikuttajien kanssa ovat toinen tehokas keino lisata nakyvyytta ja
markkinoida seikkailutoimintaan. Yhteiset julkaisut voivat sisaltaa esimerkiksi tarinoita
kokemuksesta tai videoita seikkailuista, jotka herattavat kiinnostusta ja luovat halua kokeilla
samankaltaisia elamyksia. Lisaksi yhteisjulkaisut ovat helppo tapa luoda lisaa sisaltoa, kun voi

vain jakaa mikrovaikuttajien sisaltoa eika tarvitse tuottaa itse lisaa.

Ennen yhteistyon alkamista on tarkea laatia vaikuttajan kanssa vaikuttajasopimus, jossa
maaritellaan suhteen ehdot. Sopimus on tarkea kaikentyyppisessa vaikuttajamarkkinoinnissa,

olipa kyseessa sitten mikrovaikuttajien, makrovaikuttajien tai julkkisten kanssa tyoskentely.
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Sopimukseen sisallytetaan selkeat paivamaarat yhteistyolle, tyon laajuus, julkaisun oikeudet,
brandivaatimukset, julkaisun ulkoasu, mainosten kayttaminen, sisallon jakelukanavat,
onnistumisen mittaaminen, lailliset velvoitteet ja maksuehdot. Kirjallinen sopimus tulisi
allekirjoittaa ennen sisallon luomista tai jakelua, jotta voidaan varmistaa sisallon sopivuus ja
antaa palautetta. Sopimuksen puuttuminen altistaa yritykset vaarinkaytoksille,
tekijanoikeuskiistoille, maksukysymyksille ja lainsaadannon noudattamatta jattamiselle.
Hyvin laadittu sopimus vahentaa naita riskeja ja varmistaa onnistuneen yhteistyon. (Heald
2024.)

5.5  Muu viestinta

Yrityksen viestinnassa on tarkeaa huomioida useita eri kanavia ja mahdollisuuksia tavoittaa
asiakkaat tehokkaasti. Yrityksella on olemassa olevat nettisivut, mutta ne vaativat paivitysta.
On tarkeaa varmistaa, etta sivusto tarjoaa selkeaa ja kiinnostavaa tietoa yrityksen palveluista
seka niiden asiakaslahtoisista hyodyista. Suosittelen lisaamaan sivustolle kuvia ja videoita,
jotka havainnollistavat yrityksen toimintaa ja auttavat asiakasta hahmottamaan tarjottuja
palveluita paremmin. On myos tarkeaa tuoda esiin uudet tuotteet, yhteistyosuhteet ja

tarjoukset, jotta asiakkaat pysyvat ajan tasalla ja voivat hyodyntaa uusia mahdollisuuksia.

Lisaksi on tarkeaa hyodyntaa muita viestintakanavia, kuten sahkopostia, aiempia kontakteja
ja puheluita, pitaakseen yhteytta asiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Uutiskirje on
erinomainen tapa tiedottaa asiakkaille ajankohtaisista asioista ja tarjouksista saannollisesti.
Jo olemassa olevat asiakkaat ovat erityisen arvokkaita, ja heidan sailyttamisensa on

kustannustehokasta ja auttaa vahvistamaan yrityksen mainetta.

Yhteistyo muiden yritysten kanssa voi tuoda merkittavaa lisaarvoa yrityksen viestintaan ja
markkinointiin. Laajempi yhteistyoverkosto mahdollistaa tapahtumien jarjestamisen
tehokkaammin ja voi houkutella osallistujia entista paremmin. Yhteistyolla muiden
toimijoiden kanssa voidaan saavuttaa laajempaa nakyvyytta ja tavoittaa uusia kohdeyleisoja,

mika voi edistaa yrityksen kasvua ja menestysta.

5.6  Sosiaalisen median sisalto ideoita

Sosiaalisen median sisaltoa suunniteltaessa on tarkeaa luoda houkuttelevaa ja informatiivista
materiaalia, joka esittelee seikkailutoimintaa kiinnostavalla tavalla ja herattaa

potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon.

Etusijalle olisi asetettava yrityksen esittely, johon voi sisaltya postauksia yrityksesta ja sen
tyontekijoista, pohdintaa toiminnan sisallosta ja tarkoituksesta, ryhmaharjoitusten hyodyista
ja syvallisempaa tietoa yrityksen filosofiasta. Facebook on hyva paikka jakaa kuvia ja

pidempia selityksia toiminnasta ja sen hyodyista asiakkaille. Instagramissa kannattaa kayttaa
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lyhyita mutta luoden hauskoja ja vakuuttavia kuvateksteja ja visuaalisesti houkuttelevia

kuvia.

Instagram tarinoissa voi olla hyva idea jakaa "My Day"-tyylisia tarinoita, joissa jaetaan kuvina
ja videoina paivan sisaltoa. Ne voivat olla esimerkkisi tyontekijoiden paivia, jotta he tulevat
yleisolle tutummaksi. My day:t voivat olla kiinnostavia tapahtuma paivina, jolloin pienella
vaivalla voi saada paljon materiaalia jaettavaksi siita mita paivan aikana tapahtuu ja

minkalaisia tunnelmia tapahtumassa on.

Valmisteluista voi jakaa tarinoita ja paastaa asiakkaat kurkistamaan kulissien taakse, millaisia
valmistelut ovat. Tama voi olla asiakkaan mielesta mielenkiintoista ja lisata kiinnostusta ja
ymmarrysta tulevia seikkailutapahtumia kohtaan. Seikkailujen esittely on keskeinen osa
sisaltostrategiaa. Kun kuvataan eri seikkailuja, on hyodyllista kertoa, mita aktiviteetteja
tarjotaan, missa ne jarjestetaan ja mita osallistujat voivat odottaa. Lisaksi live-lahetys
retkesta ja maisemista voi tarjota autenttisen kuvan tapahtuman tunnelmasta ja houkutella

seuraajia osallistumaan.

Seikkailuiltaan liittyva materiaali on arvokasta, erityisesti mikrovaikuttajien sisallon
jakaminen ja asiakkaiden tarinoiden esittely seikkailukokemuksista. Asiakasvideot ja -tarinat
antavat mahdollisuuden valittaa aitoa kokemusta ja vaikutusta seikkailutoiminnan sisallosta
vaikutuksesta osallistujiin. Tarkeinta on luoda jatkuvasti johdonmukaisia julkaisuja ja olla

vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa.

Luovaa ja osallistavaa sisaltoa voidaan luoda esimerkiksi jarjestamalla kyselyita ja kilpailuja

sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi:

e Instagramissa voi jarjestaa aanestyksen parhaasta vaellusreitista ja kannustaa
seuraajia jakamaan omia vaelluskokemuksiaan

e Instagramissa voi jarjestaa kyselyn, jossa potentiaaliset asiakkaat paasevat
danestamaan seikkailu toiminnan sijainnista tai sisallosta

o Lisaksi voi kaynnistaa Instagram-haasteen, jossa seuraajat voivat jakaa parhaat

seikkailutarinansa ja palkita parhaan kertomuksen

Asiakkaita on hyva yrittaa osallistaa niin paljon kuin mahdollista, tama vaatii herkkaa

reagointia heidan viestintaansa.

Lisaksi on tarkeaa huomioida tarkeat paivat, jolloin kannattaa tehda merkityksellisia
julkaisuja. Merkkipaivien hyodyntaminen tarjoaa mahdollisuuden tuoda esiin yrityksen arvoja
ja sitoutumista tarkeisiin aiheisiin, mika voi lisata yleison kiinnostusta ja osallistumista.

Esimerkiksi seuraavat merkkipaivat ovat erinomainen tilaisuus julkaista:
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1. Kansainvalinen naistenpaiva (8. maaliskuuta):

e Tarjoaa mahdollisuuden tuoda esiin naisten asemaa ja oikeuksia seka nostaa
esille naisten tekemaa tyota eri aloilla, voi avata keskustelua itsensa
kehittamisen ymparilla

e Julkaista inspiroivia tarinoita tai kuvia naisista tyoskentelemassa
seikkailutoiminnassa

e Tuoda esille naisia, jotka ovat tehneet merkittavaa tyota, mahdollisuuksien
mukaan liittyen yrityksen toimintaan

2. Maailman terveyspaiva (7. huhtikuuta):

¢ Hyva mahdollisuus korostaa terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia aiheita

e Vinkkien jakaminen terveellisista elamantavoista

o Esittele terveysnakokulmia seikkailutoimintaan, kuten liikunnan ja luonnon
hyotyja terveydelle

¢ Mahdollisuus tehda yhteistyota terveysalan asiantuntijoiden kanssa

3. Ymparistopaiva (5. kesakuuta):

e Keskittyminen ymparistonsuojeluun ja kestavaan kehitykseen

e Mahdollisuus jakaa vinkkeja ymparistoystavallisista toimintatavoista luonnossa

e Voi esitella yrityksen ymparistotoimia ja kestavan kehityksen periaatteita

o Kerata varoja ymparistonsuojelun hyvaksi

4. Luonnonsuojelupaiva (elokuun viimeisena lauantaina):

e Voi painottaa luonnon monimuotoisuuden tarkeytta ja kannustaa yleisoa
osallistumaan luonnonsuojelutoimiin

e Jakaa kuvia upeista luontokohteista, erityisesti Suomessa ja korosta niiden
merkitysta

e Kannusta seuraajia osallistumaan siivoustalkoisiin tai muuhun
luonnonsuojelutoimintaan.

5. Maailman elainten paiva (4. lokakuuta):

e Voi tehda yhteistyota elainsuojelujarjestojen kanssa, jakaa tietoa ja kannusta
seuraajia tukemaan niiden toimintaa

e Painottaa vastuullista elainten kohtelua, myos luonnossa

6. Kansainvalinen mielenterveyspaiva (10. lokakuuta):

e Voi jakaa, miten voi edistaa mielenterveytta ja hyvinvointia
seikkailutoiminnan kontekstissa

e Jakaa vinkkeja siita, miten seikkailutoiminta voi edistaa mielenterveytta ja
hyvinvointia, luonnossa liikkumisen terveysvaikutuksia tai seikkailuiden
positiivista vaikutusta stressin hallintaan

e Jakaa omia kokemuksia mielenterveyden kanssa tai jakaa mikrovaikuttajien

tai asiakkaiden tarinoita
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e Korostaa mielenterveysaiheisia faktoja ja tietoa seka tue
mielenterveyskampanjoita
7. Kansainvalinen lasten paiva (20. marraskuuta):
e Hyva mahdollisuus jarjestaa seikkailutapahtuma erityisesti lapsille tai
perheille
e Tarjota erityistarjouksia perheille seikkailutoimintaan

e Voi korostaa lapsiystavallisia seikkailukohteita ja aktiviteetteja

Naiden paivien avulla on mahdollista nostaa esiin tarkeita teemoja ja osoittaa yrityksen
sitoutumista naihin aiheisiin sosiaalisessa mediassa. Julkaisujen tulisi kuitenkin olla
persoonallisia, jotta ne valittaisivat aidon viestin potentiaalisille asiakkaille. Lisaksi ne luovat
erinomaiset tilaisuuden jakaa tarkeaa tietoa sosiaalisen median kayttajille. On tarkeaa, etta
yritys jakaa yleisolle tietoa toiminnastaan avoimesti ja pyrkii varmistamaan, etta toiminta on

kestavaa eika vahingoita esimerkiksi luontoarvoja.
5.7 Seuranta

Sosiaalisen median strategian menestyksekkaan toteutuksen varmistamiseksi on tarkeaa
hyodyntaa erilaisia tyokaluja ja mittareita. Naihin kuuluvat esimerkiksi Facebook Insights ja
Instagram Insights, jotka tarjoavat tietoa kayttajien sitoutumisesta, julkaisujen suosiosta seka
yleison demografisista tiedoista. Naiden analytiikkatyokalujen avulla voidaan tehokkaasti
seurata sosiaalisen median suorituskykya ja tunnistaa, mika sisalto ja julkaisut vastaavat

parhaiten kohderyhmaa.

Lisaksi on suositeltavaa kayttaa kohdentamisen ja seurannan jarjestelmia, kuten Google
Analyticsia, jotta voidaan seurata verkkosivuston liikennetta, joka tulee sosiaalisen median
kanavista. Tama auttaa ymmartamaan sosiaalisen median vaikutusta sivuston kavijamaariin,

kayttaytymiseen ja konversioihin.

Suoran asiakaspalautteen saaminen on erittain arvokasta likketoiminnan kannalta. On hyva
kannustaa seuraajia antamaan palautetta ja kommentteja toiminnasta, nain saadaan suora
yhteys asiakkaiden mielipiteisiin ja kokemuksiin. Palautteen keraaminen auttaa yritysta
ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita, toiveita ja mahdollisia ongelmia, mika

puolestaan mahdollistaa paremman tuote- tai palvelukehityksen.

Palautetta voi kerata esimerkiksi jarjestamalla kyselyja, pyytamalla suoria kommentteja tai
kannustamalla vuorovaikutukseen sosiaalisen median postausten ja tarinoiden avulla. On
tarkeaa olla avoin ja vastaanottavainen saadulle palautteelle ja tehda tarvittaessa muutoksia

tai parannuksia asiakkaiden tarpeiden perusteella.
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Lopuksi on tarkeaa seurata omia asetettuja tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnille.
Tavoitteiden seuranta auttaa arvioimaan strategian tehokkuutta ja tekemaan tarvittavia
muutoksia matkan varrella. Esimerkiksi tavoitteet voivat liittya seuraajamaarien kasvuun,

sitoutumiseen tai konversioiden lisaamiseen sosiaalisen median kautta.
5.8 Lyhyen aikavalin suunnitelma

Ensimmainen askel markkinoinnin kannalta on paivittaa yrityksen nettisivut ja luoda muut
kaytettavat tilit, joista potentiaaliset asiakkaat saavat tarvittavan tiedot mahdollisimman

selkeasti ja voivat ottaa yritykseen yhteytta matalalla kynnyksella.

Sosiaalisen median strategian luominen yritykselle vaatii systemaattista lahestymistapaa ja
huolellista suunnittelua. Ennen kuin vastuuhenkilo aloittaa tehtavassaan, on tarkeaa
maaritella selkeasti vastuun laajuus ja varata riittavasti aikaa tehtavan hoitamiseen.
Komulaisen (2023) suosittelema noin 6 tunnin viikkotyopanos voi toimia hyvana lahtokohtana

tehtavan resursoinnissa.

Strategian kaynnistamisessa ensimmainen askel on luoda sosiaalisen median tilit ja riittava
pohjustus yrityksen toiminnasta ja seikkailutoiminnasta. Seuraavaksi huomio siirretaan
mikrovaikuttajiin. Tama auttaa rakentamaan alkuvaiheen nakyvyytta ja sitoutumista
kohdeyleisoon. Yrityksen on kuitenkin ensin selvitettava tarkkaan, kuka heidan kohdeyleisonsa
on ja millaisia kanavia ja sisaltoa he arvostavat, jotta on mahdollista loytaa vaikuttaja, joka

jakaa yrityksen arvot ja halutun tyylin.

Sosiaalisen median lasnaolon vahvistamiseksi yrityksen kannattaa jarjestaa tapahtuma, johon
kutsutaan mikrovaikuttajia, jotka julkaisevat sopimuksen mukaan tapahtumasta ja savuttavat
toivottua kohdeyleisoa. Tama luo mahdollisuuksia sisallon luomiseen sosiaaliseen mediaan ja

lisaa yrityksen nakyvyytta.

Jatkuvan aktiivisen toiminnan yllapitaminen sosiaalisen median kanavilla on elintarkeaa.
Yrityksen on reagoitava nopeasti seuraajiensa ja asiakkaidensa viesteihin ja kommentteihin
seka kaytava aktiivista vuoropuhelua kohdeyleison kanssa. Alla olevassa kuviossa 3 on esitetty

sosiaalisen median markkinointistrategian vaiheet yritykselle.
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SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISTRATEGIAN VAIHEET

Sosiaalisen median Mikrovaikuttajien
vastuuhenkilén kontaktointi ja
valitseminen ja yhteistyon

vastuun rajaaminen aloittaminen

Nettisivujen Tunnista Aktiivisen toiminnan
paivittdmineja kohdeyleiso ja yllapitaminen
some tilien paranna yrityksen sosiaalisen median
luominen nakyvyytta kanavilla

Kuvio 3: Sosiaalisen median markkinointistrategian vaiheet

Naiden vaiheiden avulla yritys voi rakentaa vahvan lasnaolon sosiaalisessa mediassa ja
sitouttaa aktiivisesti kohdeyleisoaan, mika edistaa liiketoiminnan kasvua ja menestysta

verkossa.

6  Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointistrategia Inno
International Ltd Oy:n seikkailutoiminnalle. Strategian kehittamisessa keskityttiin
sisaltosuunnitteluun Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa, huomioiden eri alustojen
ominaisuudet ja kohdeyleisot. Sisaltostrategiassa korostettiin yrityksen esittelya, seikkailujen

esittelya ja osallistavaa sisaltoa.

Markkinointistrategiaa oli hankala suunnitella, koska seikkailutoimintaa ei ole viela
jarjestetty. Lisaksi haastetta toi se, etta yrityksella on rajalliset resurssit ja vahan kokemusta
sosiaalisesta mediasta tai markkinoinnista yksityishenkilGille. Sosiaalisen median sisalto

riippuu paljon yrityksen ja toiminnan yksityiskohdista.

Opinnaytetyossa esitellaan markkinointistrategia, joka on suunniteltu pienelle yritykselle sen
arvot ja resurssit huomioon ottaen, ja joka voi tuottaa merkittavia tuloksia.
Markkinointistrategia onnistuu avaamaan tietoa alustojen kayttotarkoituksista ja niiden
hyodyntamisesta, seka ohjeistamaan markkinoinnin sisallosta. Strategiaan sisaltyy myos tietoa

minkalaisia julkaisuja kannattaa tehda ja mihin sosiaalisessa mediassa kannattaa keskittya.
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Yritys pystyy jatkossa hyodyntamaan strategiaa, kun he ovat valmiita tuomaan uuden

toiminnan markkinoille.

Jatkotoimenpiteina suosittelen lisaamaan aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa, mahdollisesti
yrityksen menestyksen mukaan lisaamaan tiimiin some-vastaavan, jolla on kokemusta
julkaisemista, kiinnostuksen herattamisesta, vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa ja jolla on

luovuutta keksia uutta materiaalia.

Mahdollisuuksien ja resurssien mukaan, tulevaisuudessa kannattaa panostaa TikTokin kayttoon
ja kokeilla sita kautta yhteistyota vaikuttajien kanssa laajemmin. Sisaltoa kannattaa
jatkuvasti kehittaa ja testata erilaisia viestintatapoja. Lisaksi maksettu mainonta voi
tulevaisuudessa olla kannattavampaa. On tarkeaa jatkuvasti analysoida markkinointistrategian

vaikuttavuutta ja tehda tarvittavia muutoksia.

Arvioidessani omaa oppimistani, tama opinnaytetyo on syventanyt ymmarrystani sosiaalisen
median markkinoinnista ja strategian suunnittelusta. Olen oppinut arvioimaan eri alustojen

vaikutusta ja hahmottamaan, miten sisaltoa voidaan optimoida eri kohdeyleisaille.
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