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1 Johdanto

Perinteisten viestintavalineiden ja —medioiden suosio on laskemassa net-
tisukupolven kasvaessa ja digitaalisuuden kehittyessa. Yksi keskeisimmista ky-
symyksista on, kuinka pysya mukana myllerryksessa, jossa kuluttajat kantavat
viestintavalineitd mukana aamusta iltaan niin arjessa kuin juhlassakin. Taman

paivan viestintatrendit voivat muuttua hyvinkin nopeasti

Yritysten markkinointimahdollisuudet lisdantyvat ja monipuolistuvat, mutta sa-
malla sosiaalisen median markkinoinnin ja -viestinnan aikakauden tuomat mah-
dollisuudet vaativat myos tietotaitoa, sitoutumista ja mukaan heittaytymista.
Tahan aikakauteen Suomi ja suomalaiset yritykset ovat viime aikoina alkaneet
heraamaan yksi toisensa jalkeen. Bittiavaruudessa huudetaankin kilpaa kuin
torimarkkinoilla konsanaan, etta oman yrityksen viesti saataisi lapi kuluttajien
sosiaalisen median sisaltotulvassa. Valitettavasti tyrkyttdminen ja holtiton toi-
staminen eivat sosiaalisen median aikakaudella pure, vaan viestintd on

muuttunut strategisemmaksi toiminnaksi.

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median viestintastrategian ja -
suunnitelman tuottaminen laskettelukeskus Mustavaaralle. Opinnaytetyo to-
teutetaan toimeksiantona, ja aihe kehittyi puoliksi luonnostaan, puoliksi vahin-
gossa. Tekijan ja toimeksiantajan valinen yhteinen tyohistoria on ennestaan
useamman vuoden mittainen, joten toimeksianto oli molemmin puolin miellyt-
tava ja kannattava ratkaisu. Aikaisempina kausina olen ollut mukana
tuottamassa Mustavaaran ohjelmatarjontaa, vastaamassa av-teknisista toimen-
piteista, tekemassa konseptisuunnittelua sekd markkinointia. Olen myds
toiminut Mustavaaralla vaikuttaneen Joensuun Lumilautailijat ry:n puheenjohta-
jana kausina 2011-2013.

Toimeksiantaja laskettelukeskus Mustavaara uudisti konkreettisen ulkoasunsa
kaudelle 2014-2015, ja tulevalla kaudella (2015-2016) toimeksiantaja juhlistaa
30-vuotista toimintaansa ja halusi paivittdd myos sisaiset toimintamallit ulko-

kuoren ohella. Opinnaytetyoni koostuu laskettelukeskus Mustavaaralle tuotetta-



vasta sosiaalisen median viestintastrategiasta ja -suunnitelmasta seka
ohjeistuksesta laadukkaan sisallon luontiin. Raportissani kasittelen sosiaalisen
median markkinointia ja alustoja, toimeksiantajan sosiaalisen median kaytto-
tasoa seka tottumuksia, viestintastrategiaa ja -suunnitelmaa kasitteina. Naiden
pohjalta rakennetaan Mustavaaran kayttoon viestintastrategia ja -suunnitelma.
Opinnaytetyoni vertailee myos viestintastrategian ja -suunnitelman mukaan suo-
ritettujen toimenpiteiden tuloksia ja vaikutuksia talvikauden 2014-2015 alun ja

paatoksen valilla.

Opinnaytetyon aineistona kaytan sosiaalisen median markkinointiin ja
viestintdan liittyvaa kirjallisuutta, internet-lahteitd ja sosiaalisen median ka-
navien tietopohjaa. Opinnaytety0 yhdistelee tutkimuksellisia ja toiminnallisia
toimenpiteita. Tutkivia toimenpiteitd edustavat esimerkiksi lahtokohtien sel-
vittdmistad varten suoritetut sosiaaliset verkostoanalyysit, ja toiminnallisia
toimenpiteita edustavat Mustavaaralle luodut markkinointisisallot. Sosiaalisen
verkostoanalyysin tekemiseen lahtokohtien selvittdmisen kohdalla on kaytetty
Simply Measured-palveluntarjoajan kehittamaa analyysipalvelua. Kauden paat-
teeksi keratyt informaatiot on keratty paaosin Facebookin tarjoamilla analyso-

intityokaluilla.

Lahdeaineiston lisaksi kaytan hyvaksi tydurani aikana kertynytta esiymmarrysta
tukemaan ja kyseenalaistamaan lahdemateriaalien sisaltda. Kymmenvuotisen
tyourani aikana olen toiminut muun muassa tapahtumatuottajana ja -
kordinaattorina, konseptisuunnittelijana, graafisena suunnittelijana seka projek-
tin johtajana. Tyotehtaviin on kuulunut muun muassa tapahtumien ja konseptien
suunnittelu kokonaisuudessaan seka markkinointi paasaantoisesti sosiaalisen

median ja sissimarkkinoinnin kautta.



2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Digitaalisuuden aikakausi ja tietotekniikan kehitys ovat muuttaneet ihmisten
arkipaivaista elamaa. Internet on muuttunut raksuttavista kovaaanisista
modeemeista arkipaivaiseksi joka laitteen ominaisuudeksi. Internet onkin omak-
suttu kulttuurillisesti taman paivan yhteiskuntaan, ja sen kaytdsta on tullut mo-
nelle tiedostamaton kaytanto, joka ajaa uteliaat surffaajat internetin syovereihin

kerta toisensa jalkeen. (Suominen 2009, 8-9.)

Kasi kadessa viimeisen kymmenen vuoden ajan internetin kanssa on kehittynyt
myoOs sen tarjoamat palvelut ja sovellukset, kuten sosiaaliset mediat. So-
siaalinen media termina yleistyi Suomessa vuonna 2009, mutta kasitteena se
on laaja ja vaikeasti rajattava. Sosiaalinen media, arkisemmin puhuteltuna
some, nimittain pitda sisallaan kaytannossa katsoen kaikki internet-palvelut,
joihin liittyy sosiaalinen vuorovaikutus, avoimuus ja erilaisten viestintamuotojen
yhtenaistyminen. (Ponka 2014, 11, 34-35.) Tunnetuimpia nykyisen aikakauden
sosiaalisen median alustoja ovat muun muassa Facebook, Twitter ja Instagram.
Jatkuva ja nopea kehitys nakyy muun muassa sosiaalisten medioiden alustojen
lisdantymisessa, kayttajamaarien rajahdysmaisessa kasvussa, yleisen kaytto-
tason lisdantymisessa ja kayttotarkoituksien monipuolistumisessa. (McFall
2015.) Taman paivan sosiaalisessa mediassa uusia alustoja tulee kuukausit-
tain, ellei jopa viikoittain. On hyvin vaikea ennustaa, mika alusta tai sovellus vie
nuoret mukanaan seuraavaksi, mutta muutamat mediat ovat onnistuneet vala-

maan perustuksensa syvalle kuluttajien kayttotottumuksiin.

Kehittyva internet-kulttuuri muokkaa myds ihmisten verkon kayttotapoja ja tarko-
ituksia. Sosiaalinen media on yleistynyt ja yleistyy markkinointivalineena taman
paivan nettisukupolvien siirtyessa organisaatioissa johtaviin asemiin. Ei ihme,
silla digitaalinen markkinointi ja viestintd ovat hamartaneet perinteisten

viestintavalineiden ja kuluttajien valiset rajat ja esteet.

Kun puhutaan sosiaalisen median markkinoinnista, ei ole yhta, kahta, eika edes

kolmea oikeaa tapaa markkinoida ja viestia yrityksen palveluista, tuotteista ja/tai



tapahtumista. Jokaisella yrityksella on ainutlaatuinen identiteetti ja viestinnan tu-
lee olla linjassa ja symbioosissa yrityksen muiden toimintatapojen ja arvojen
kanssa. Yrityksen asiakasryhmat ja kohdeyleisot vaikuttavat, kuinka sosiaalista
mediaa kaytetaan, ja milld sovelluksilla eli alustoilla, sitd kannattaa kayttaa.
Tarkeaa onkin 10ytaa ne kanavat, toimenpiteet ja rutiinit, jotka tuntuvat tuottavan

parhaan tuloksen ja sopivat yrityksen arkipaivaiseen toimintamalliin.

Sosiaaliset mediat eroavat markkinoinnin kannalta perinteisista viestintavaline-
ista monella tapaa. Esimerkiksi yrityksen tuottaessa mainosmateriaalia perin-
teisiin viestintavalineisiin, kuten sanomalehtiin tai televisioon, on kallisarvoisen
palautteen saaminen ja konkreettisten tulosten mittaaminen hankalaa, ellei jopa
mahdotonta. Sen sijaan sosiaaliset mediat perustuvat kayttajien valiselle vuo-
rovaikutukselle ja tarjoavat suoran yhteyden ihmisten ja yritysten valille (Leino
2010, 136). Nain sosiaalinen media ei ole kateva tydkalu vain helppoon ja
edulliseen sanan levittamiseen ja uusien asiakkaiden Ioytamiseen vaan

elintarkeiden tilastotietojen ja palautteiden keraamiseen.

Suomalainen sosiaalisen median ja koulutusteknologian asiantuntija Harto
Ponka on julkaissut useamman sosiaalisen median vuosikatsauksen. Uusim-
massa vuosikatsauksessa linjataan jalleen muun muassa suomalaisten su-
osimat some-alustat. Vaikka Facebook on viime vuosina menettanyt suo-
siotaan, on se edelleen maailman suosituin sosiaalisen median alusta ja uusina
varteenotettavina tulokkaina esiin voisi nostaa pikakuvan ja -videon jakoap-
plikaatio Snapchatin. Ponka ottaa esille myds suomalaisten yritysten huonon
panostuksen sosiaalisen median viestintastrategioihin ja niiden puutteeseen,
silla alle puolella suomalaisista yrityksista on strategia some-viestinnan varalle.
(Poénka 2015.)

Helppous, nopeus ja yksinkertaisuus ovat sanoja, jotka toistuvat sosiaalisesta
mediasta puhuttaessa. Sanomalehted kantava nuori kuluttaja on harvinainen
naky taman paivan yhteiskunnassa verrattuna alypuhelimia tai tabletteja kayt-
taviin kuluttajiin. Markkinoijan on vietava viestinsa sinne, jossa kuulevat kulut-
tajat sita odottavat. (Tanni & Keronen 2013, 39.) Internetin ja sosiaalisen medi-

an kayttotaso on Suomessa jatkuvasti nousussa, silla vuonna 2014 noin



90 prosenttia 16-34 vuotiaista suomalaisista kayttaa internetia useita kertoja
paivassa, ja 16-89 vuotiaista suomalaisista 64 prosenttia. Tama on kolme
prosenttiyksikkda enemman kuin vuonna 2013. Tilastokeskuksen tekeman
tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista on kayttanyt jotakin yhteisomediaa
viimeisen kolmen kuukauden aikana. Pelkastaan suomalaisia Facebookin kayt-
tajia vuonna 2014 oli yhteensa 2,6 miljoonaa, joista yli puolet seuraavat Face-
bookin valityksella eri yrityksia ja brandeja. (Tilastokeskus 2014; Statista 2015;
Grapevine 2014.) Internetia kaytetaan nykyisin myds yha enemman viihde- ja
ajankulutusvalineena tiedonhakutarpeiden tayttamisen lisaksi. Suuren ja alati
kasvavan kayttajamaaran takia on sosiaalisen median maailmaan hypattava

hyvissa ajoin, silla sivusta seuraaminen saattaa koitua yritykselle kalliiksi.

3 Viestintastrategia

Yrityksen viestinnan uloimpana kuorena toimii yleinen viestintastrategia, joka ei
vain tue yrityksen kokonaiskuvaa ja strategiaa, vaan auttaa omana osa-
alueenaan paasemaan yrityksen asettamiin tavoitteisiin seka tavoittamaan
viestinnallisesti oikeat kohderyhmat. Tehokkaalla ja strategisesti suunnitellulla
viestinnalla pystytaan tarttumaan sosiaalisessa mediassa vastaan tuleviin mah-

dollisuuksiin ja hyddyntamaan niita. (Piha & Puustelli 2012, 61.)

Viestintastrategia ei ole kuukauden, kauden tai vuoden mittainen, vaan yleensa
pitkdaikaisempi  suunnitelma  yrityksen  viestinnallisile  toimenpiteille.
Viestintastrategiaa luodessa otetaan huomioon kaikki mahdolliset vaikuttajat
kuten yrityksen identiteetti, imago, mainejalki, viestinnalliset ja taloudelliset
tavoitteet, asiakkaat ja kaytettavissa olevat resurssit. (Krook 2010.) Viestinnan
sisalto tulee esille viestintasuunnitelman puolella ja strategista viestintaa suun-

nitellessa.

Yritykset viestivat ja tiedottavat asiakkailleen, kuluttajille ja seuraajille
taloudellisen hyodyn lisaksi myos rakentavassa tarkoituksessa. Avoin ja laadu-

kas viestintd rakentaa ja kehittdaa yrityksen yrityskuvaa ja samalla hoitaa
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kallisarvoista suhdetoimintaa niin asiakkaiden kuin yhteistydbkumppaneidenkin
valilla. Tama lisaa yrityksen nakyvyytta ja kasvattaa ihmisten luottamusta yri-
tyksen toimintaa ja palveluita kohtaan. (Ojanen 2003.) Viestinta ja
viestintastrategia ovatkin yrityksen ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen ke-
hittamisen valineita siind, missa taloudellisen tuloksen kasvattamisen valineita
(Leino 2010, 30).

Yritysten viestinta- ja markkinointistrategiat ovat muuttuneet yhteiskunnan
mukana. Ennen yritykset puhuivat komeilla sanoilla vakuuttaakseen asiakkaat
puolelleen. Tana paivana ei enaa pelkilla sanoilla parjaa, vaan teot puhuvat pu-
olestaan ja sosiaalinen media on siita erittdin hyva esimerkki, silla seuraajat
seuraavat yritysten kayttaytymista ja sita, etta teot tukevat annettuja sanoja.
Kun yritys nielee omat sanansa tai toimii lupauksiaan vastaan, sosiaalinen me-
dia voi olla suurin vihollinen yrityksen maineenhallinnan kannalta. (Piha &
Puustelli 2012, 17.)

4 Viestintasuunnitelma

Viestintasuunnitelma  on  viestintastrategian  sisaltama  viesinnallisen
ohjeistuksen seuraava taso. Viestintdsuunnitelman tehtava on selkeyttaa yri-
tyksen viestintaa vuosi- tai kausitasolla. Viestintasuunnitelma vastaa muun
muassa kysymyksiin mita, milloin ja miten viestitdan. Viestintasuunnitelma
maaraa vakituisten sisallontuottajien, niin sanottujen vakikynien, sisallon
tuotannon ohjeistuksen ja ohjaa viestinnan sisallon tukemaan yrityksen identi-
teettia ja ydinviestia astetta tarkemmalla tasolla viestintastrategiaan verrattuna.
(Ylenius & Keranen 2007.)

Viestintastrategia maaraa pitkalti yrityksen markkinointiviestinnan
kohderyhmista, kun taas viestintasuunnitelman tehtadvanad on luoda edella
mainitut kohderyhmat saavuttava markkinointimateriaali ja viestintasisaltd. On
vaikea ennakoida, kuinka seuraajat ja kuluttajat reagoivat yrityksen tuottamaan

viestintaan, joten viestintdsuunnitelmassa on olla tarpeen vaatiessa pelivaraa
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muutoksille ja kehitysideoille kesken vuoden tai kauden. (Ylenius & Keranen
2007.)

Viestintdsuunnitelma linjaa vuoden tai kauden viestinnalliset tavoitteet ja ottaa
huomioon suurempaa huomiota vaativat viestinnalliset toimenpiteet, jotka Mus-
tavaaran tapauksessa olisivat esimerkiksi kauden mittaan jarjestettavat
suuremmat tapahtumat, kuten Rusettilaskettelu, Yrittajienpaivat tai Parkkikisat.
(Ylenius & Keranen 2007.) Viestintda tulee suunnitella hyvin etukateen ja
suurempaa kuvaa helpottamaan kannattaa luoda niin kutsuttu vuosi- tai kaus-
ikello. Vuosikelloon voi sijoittaa tapahtumien lisdksi muun muassa suosituimmat
sesonkiajat, juhlapyhat ja erityista mainontaa vaativat hiljaiset kaudet. (Kortesuo
2014, 46—-47.) Vuosikellon puitteissa sisallontuottajat voivat suunnitella ja valm-

istella sisaltdoa julkaisua varten etukateen.

Viestintdsuunnitelma kertoo myds tulevan kauden mahdolliset viestintaa
koskevat kampanjat, kuten sosiaalisen median alustoilla jarjestettavat some-
kilpailut. Viestinnasta vastuussa olevat tyontekijat pystyvat yhdessa yrityksen
johdon kanssa varautumaan edella mainittuihin toimenpiteisiin hyvissa ajoin ja
ammattimaisesti. Viestintastrategiaa syvemmin viestintdsuunnitelma jakaa
myoOs sosiaalisen median hallitsijoiden vastuualueet sekd jakaa strategisesti
viestinnadlle maaratyn budjetin tiettyjen sisaltdjen nakyvyyden edistamiseksi.
(Ylenius & Keranen 2007.)

5 Strateginen viestinta

5.1 Mita viestitaan?

Strategisen viestinnan suurimpana tarkoituksena on hahmottaa yrityksen halu-
ama viesti seuraaijille, silla jos seuraajat eivat ymmarra yrityksen viestia, eivat
ne turvaudu myoskaan yrityksen palveluihin (Krook 2010). Kun ajankohta ja
ydinviesti ovat selkeat, tarvitsee enda rakentaa vain sanoman sisalto.

Oikeanlainen sisaltd pysayttaa paattomasti somepaivityksia selaavan kayt-
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tdjan, kun taas vaaranlainen hukkuu hyddyttdmana pohjattomaan paivi-
tystarjontaan. Strateginen viestinta ei kasittele enaa niinkaan keinoja tai ka-
navia, vaan kanavissa viestintasuunnitelman mukaan luotavaa sisaltda, jonka

avulla paastaan viestintastrategian paamaariin.

Some—markkinoinnin ytimena ja avaintekijana pidetaan vuorovaikutusta. Erilais-
ten paivitysten ja sisaltdjen luomisen paamaaraksi kannattaa asettaa seuraajien
kanssa vuorovaikutukseen johtava kommunikointi, silld seuraajan suorittama si-
toutuminen, kuten paivityksesta tykkaaminen, on suora positiivinen palaute yri-
tyksen viestinnasta. (Leino 2010, 47—47.) Paivitysten ja sisaltdjen ei tarvitse
taivuttaa jokaista pikkuseikkaa rautalangasta, vaan tilaa seuraajien kommen-
teille ja sanomisille on jatettava (Kortesuo 2014, 28). Passiivisen sisallon
tuottaminen ei aktivoi sivujen seuraajia sitouttaviin toimenpiteisiin eika siis lisaa
sivun tai kayttgjan nakymista some-verkoissa. Somen maailmassa ei siis parjaa
se, joka tekee eniten paivityksia, vaan se, joka osaa luoda strategisesti tarkeat
ydinviestit. Strategisesti oikein luodut ydinviestit sitouttavat yritysten kanavia
seuraavat seuraajat, mika tuo lisaarvoa yrityksen brandille, identiteettille ja
maineelle. (Piha & Puustelli, 26-27.) Sisallon tuottamisessa voi olla astetta roh-
keampi, kunhan vain ajattelee kaksi kertaa ennen lopullista julkaisua.
Myohemmin jo julkaistua materiaalia voi olla mahdon poistaa internetin syover-
eista (Vatanen & Siivonen 2013, 104).

Vuorovaikutuksen herattamiseksi kannattaa paivityksiin sisallyttaa esimerkiksi
asiakaspalautetta keraavaa tai yleista keskustelua herattavaa sisaltoa, jolla
voidaan parantaa yrityksen palveluita ja imagoa. Sisallon ei tule missaan
nimessa olla pelkkaa yrityksen ja sen palveluiden ylistamista ja kehua, koska
kukaan ei jaksa kuunnella pelkkaa mina-kehua paivasta toiseen. Ei todellisessa
elamassa, eika sosiaalisessa mediassa. Sisaltda voi jakaa esimerkiksi kolmeen
osaan (Tanni & Keronen 2013, 39):

1) tavoittavaan sisaltéon
2) sitouttavaan sisaltéon

3) aktivoivaan sisaltoon
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Tavoittava sisaltd pitaa sisallaan taloudellista hyotya tavoittelevan in-
formatiivisen sisallon, kuten uudet tarjoukset, rutiinitiedot, uudet aukioloajat tai
muut muutokset yrityksen arkipaivaisessa toiminnassa. Taman sisallon tarkoitus
on tavoittaa mahdollisimman monet seuraajat. Sitouttava sisalto pitaa sisallaan
erilaiset some-kilpailut, alan uutisoinnit maailmalta ja esimerkiksi yrityksen
tuottamat videot. Nama paivitykset laadukkaalla sisalldllaan suorastaan
kerjaavat inmisilta tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Viimeinen sisaltdé on ak-
tivoivaa ja kevytmielisempaa sisaltoa, kuten esimerkiksi yrityksen Instagram-tilia
seuraavien kayttajien paivitysten jakamista, eli regrammaamista”. Tama aktivoi
muitakin seuraajia paivittamaan Instagramiin esimerkiksi merkilla #Mustavaara,
silla joku muu kanssaharrastelijoista tekee niin ja yritys huomioi nama kayttajat.
Tallainen toiminta rakentaa asiakkaiden ja yrityksen valista vuorovaikutusta ja
yhteenkuuluvuutta. (Tanni & Keronen 2013, 39.) Edellda mainitusta kolmi-
jakoisesta sisallosta kaytetaan kansainvalisesti termia "rules of third”, joka on

jalostettu valokuvaustermista myos markkinointitermiksi (Milbrath 2011).

Kanavien seuraajamaarien kasvattamiseksi voi someen suunnitella sisaltoa,
joka tarjoaa sivujen seuraajille ainutlaatuisen mahdollisuuden olla mukana ja
osallistua, kuten esimerkiksi somekilpailu. Taman kaltaiset kilpailut perustuvat
kampanjamarkkinoinnille, joissa tietyn ajan voimassa oleva kampanja tavoit-
telee tiettya paamaaraa, kuten esimerkiksi seuraajamaaran kasvattamista.
Viestinnallisia markkinointikampanjoita voi mainostaa myos yrityksen infra-
struktuurissa, joka johdattaa uusia kayttajia sitoutumaan sosiaalisen median
kanaviin. (Kortesuo 2014, 99.) Mahdollisten somekilpailuiden ydinviesti kannat-
taa naamioida ennemmin yhdessa tekemiseksi, kuin pelkastaan yrityksen oman

hyvan ponkittamiseksi (Krook 2010):

Ei nain: “Kutsu kaverisi tykkdamaan sivustosta ja voita huikea
palkinto!”
Nain: “‘Eikdhan yhdessa tuumin pistetd 2000 seuraajan raja

rikki. Kutsu kaverisi tykkdamaan sivustosta ja voita

huikea palkinto!”
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Kampanjamarkkinointi vaatii investointeja yritykselta esimerkiksi palkintojen tai
markkinointibudjetin tiimoilta. Laadukkaan markkinointikampanjan avaintekijoina
ovat selkeat tavoitteet, luova ja mielenkiintoinen idea, hyvin toteutettu sisaltd

seka selkeasti mitattavissa olevat tulosalueet. (Leino 2010, 56-57.)

5.2 Sisallon ulkoasu

Kiinnittaakseen surffaajan huomion on sisallon oltava huomiota herattava myos
ulkoisesti. Vaikka kerrottavaa yrityksen palveluista olisi rivitolkulla, on sosiaalis-
essa mediassa panostettava ytimekkaaseen mutta vivahteikkaaseen
viestintatyyliin ja kieliasuun. Sosiaalisessa mediassa kaytettavan kirjoitustyylin
ei tarvitse olla virallista kirja- tai yrityskielta, vaan yritys luo viestinnasta
omannakdistaan ja -kuuloistaan esimerkiksi kayttamalla leikkisampaa ja ren-
nompaa kirjoitettua puhekielta. (Aalto & Uusisaari 2009, 75.) Paivitysten sisallon
tulee olla oikein Kkirjoitettua, mutta esimerkiksi vivahteikkailla sanavalinnoilla
hoystettyja, onhan yrityksen sosiaalinen media ja viestintd osa yrityksen ulo-

spain antamaa mielikuvaa.

Tutkimuksen mukaan nettikayttajat listasivat hyvan paivityksen kriteereiksi
muun muassa hauskuuden, lyhyyden, ytimekkyyden, kiinnostavuuden ja in-
formatiivisuuden (Ridell 2011, 134—-136). Tama on ymmarrettavaa, silla suurin
osa netin kayttgjista silmailee nayttéa ja siina vilistavia paivityksia. Yhden tai
kahden lauseen mittaiset paivitykset pitavat silmailijdiden mielenkiinnon ylla,
kun taas sita pidemmat alkavat tuntua puuduttavilta. Jos paivityksen pituus
kasvaa, kannattaa ruveta kiinnittdmaan huomiota paivityksen helppolukui-
suuteen. Pidemmat viestisisallot tulee aina aloittaa postauksen tiivistavalla ydin-
lauseella, ja helppolukuisuutta pystyy lisdamaan esimerkiksi kayttamalla allek-
kaista luetteloa useiden asioiden mainitsemiseen, jakamalla tekstia kappaleisiin
tai lisaamalla liitteeksi esimerkiksi ydinviestia tukevan kuvatiedoston. (Kortesuo
2014, 33.)

Kuva- tai videotiedostolla varustetut paivitykset kiinnittavat seuraajien huomion
suuremmalla todennakoisyydella kuin pelkat tekstisisallolliset paivitykset (Gon-

zales 2014). Esimerkiksi niin sanotut meemit (engl. meme) ovat yleistyneet net-



15

ti-ilmiosta jopa markkinointivalineeksi asti. Meemit ovat kuvia, joissa tilanne,
tunnelma tai viesti pysyy samana, mutta internetin kayttajat muokkaavat kuviin
omia viestejaan. Meemit ovat humoristisia ja kevyita mainosvalineita, minka
avulla saa nopeasti luotua tunnistettavaa mutta omanlaistaan sisaltéa julka-
istavaksi. (Ponka 2014, 187.) Kuten aiemmin mainittua hauskuus nostettiin
hyvan paivityksen kriteriiksi, silla se saa seuraajat rentoutumaan ja alentaa vuo-
rovaikutuksen aloittamisen kynnysta (Kortesuo 2014, 106). Kuvassa 1 on esi-
merkki yhdesta kaudella 2014-2015 Mustavaaran markkinoinnissa kaytetysta
meemista. Meemin pohja on erittdin suosittu ja kaytetty ja ensimmaisen kerran
kuvaan on meemin muodossa tormatty vuonna 2009. Pohja on otettu vuoden
1965 Batman-sarjakuvalehdesta, ja kuvassa Batman lapsayttda Robinia hu-

onon idean jalkiseurauksena (Knowyourmeme 2013):

AT/ JIALKAA
JISTAVAARS

—— 4 = A
1 A g—p-——)
'
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Kuva 1 Mustavaaran sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetty meemi.

Laadukkaasti luotu sisaltd on sosiaalisessa mediassa valtaa. Sisallon tuottamis-
ta ei kannata pelata, eikd sen tekemisesta saa tehda lilan stressaavaa, vaan
luodun sisallon puolesta taytyy pystya puhumaan myos jalkikateen (Forsgard &
Frey 2010, 65). Luovuuden puutteen iskiessa, voi turvautua vaikka Harto
Ponkan tekemaan Facebook-sivun sisaltokartan tyyliseen apuvalineeseen

oikean suunnan loytamiseksi (liite 1).

6 Toimeksiantajan lahtokohdat

6.1 Laskettelukeskus Mustavaara

Joensuun kupeessa sijaitseva laskettelukeskus Mustavaara aloitti toimintansa
joulukuussa vuonna 1986. Perheyritys on aikojen saatossa siirtynyt isalta
pojalle ja on palkittu vuosien saatossa mm. Pohjois-Karjalan vuoden yritys -
palkinnolla (1991). Selkiella sijaitseva kahden hissin ja neljan rinteen lasket-
telukeskus on laajentanut toimintaansa myos rinteiden ulkopuolelle kehittamalla
vaihtoehtoisia liikuntapuitteita, kuten hiihtoladut, lumikenkareitit seka ala-

makipyorailyreitit kesdkaudelle.

Mustavaaran tekemien tilastotutkimusten perusteella Mustavaaran rinteilla kay
talvikauden aikana noin 40 000 talviurheilulajien harrastaja. Vilkkaimpina viikon-
loppupaivind kavijamaara on noin 300-400 laskettelijaa. Kesalajien har-
rastajamarista ei ole tilastollisia tietoja, mutta kesakauden vertailukohtien
luomiseksi kavijamaaria aletaan mitata tulevasta kesakaudesta lahtien. Mus-
tavaara Oy tyollistda talvikausina keskimaarin viisitoista tyontekijaa rinnepu-
olella ja kahdeksan tyontekijaa laskettelukeskuksessa sijaitsevassa kahvilassa.
Mustavaara on niin sanottu koko perheen kotirinne, joten eriteltyd kohderyhmaa
on miltei mahdotonta rajata. Mustavaaran toimitusjohtajan Joni Kakkosen muk-
aan laskettelukeskuksen kohderyhmaan kuuluvat niin keskuksen nuorimmat
asiakkaat, eli vastasyntyneet pulkkahirmut ja parin vuoden ikaiset kyparapaat

kuin iakkdammat laskettelijat, hiihtajat ja lumikenkailijat.
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Kauden aikana Mustavaaralla jarjestetdan myoOs yleis6tapahtumia. Vuosit-
taisista tapahtumista suurimmat ovat muun muassa Yrittgjienpaivat, Perinteinen
paasiaisrieha seka kauden lopussa pidettavat Parkkiskabat lumilautailijoille ja
new school -laskijoille. Kakkosen mukaan edella mainituista tapahtumista

Yrittajienpaivat ovat suurimmat, yli tuhannen kavijan kavijamaarallaan.

6.2 Aiemmat markkinointistrategiat ja -suunnitelmat

Ennen virallisen viestintastrategian ja -suunnitelman luomisen aloittamista on
valttamatonta selvittaa yrityksen perustat ja lahtokohdat, jotta viestinta saadaan
yrityksen strategiseen ytimeen tukemaan organisaation ydinviestia seka

liikketoimintasuunnitelmaa.

Opinnaytetyon ensi askeleilla toimeksiantajan kaymassa alkupalaverissa sel-
vitettiin tarkeimmat huomioon otettavat seikat kuten mahdolliset aiemmat mark-
kinointistrategiat ja suunnitelmat, viestintaan kaytettavissa olevat resurssit, so-
siaalisen median taman hetkinen kayttdtaso, tavoiteltavat asiakasryhmat, mark-

kinoitavat palvelut, tarkeimmat kohderyhmat ja pahimmat kilpailijat.

Toimeksiannon maarittelevana lahtokohtana on aiemman virallisen markki-
nointistrategian ja -suunnitelman puuttuminen. Yrityksen markkinoinnissa on
totuttu toistamaan tiettyja rutiininomaisia toimenpiteita, kuten lehtimainontaa
kauden avauksesta tai muista kauden kohokohdista. Virallista punaista lankaa
tai ohjeistusta esimeriksi sosiaalisen median kayttoon markkinoinnissa ei Mus-
tavaaralla ennestaan ole. Tama tarjoaa laajemmat mahdollisuudet ja vapaudet
toimeksiannon toteuttamiselle ja suunnittelemiselle, mutta suuremman tukipuun
puuttuessa on ymparoivia seinia hitaampi rakentaa. Nain ollen viestintastrategia
ja -suunnitelma rakennetaan toimimaan itsenaisesti yrityksen identiteettia, ima-
goa ja mainejalked tukien seka tavoittelemaan asetettuja taloudellisia

paamaaria ja tavoitteita.
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6.3 Ydinviesti, Identiteetti, imago ja mainejalki

Yrityksen kehittdma haluttu mielikuva itsestdan ja sen tukemista arvoista,
toimintatavoista ja visioista rakentaa yrityksen identiteetin (Lampila 2013). Iden-
titeettia on mahdotonta kopioida ja identiteetin rakentumiseen vaikuttaa myos
kulttuurilliset tekijat, kuten sijainti, henkilokunta, resurssit, osaaminen, orga-
nisaatiomalli, toimintatavat ja luonnollisesti yrityksen arvomaailma. (Piha &
Puustelli 2012, 30.)

Identiteetti heijastuu myds niin kutsutusta yrityksen ydinviestista, joka maarit-
telee mita yritys haluaa sisaisesti ja ulkoisesti olla (Piha & Puustelli 2012, 30).
Laskettelukeskus Mustavaara on pohjoiskarjalainen perheyritys, joka on tukenut
paikallisia ja maanlaheisia arvoja kolmen vuosikymmenen ajan. Mustavaara ha-
luaa tulla nahdyksi koko perheen turvallisena ja lamminhenkisena

ajanviettopaikkana, joka tuntuu kuin omalle suurelle takapihalleen saapuisi.

Haluttu identiteetti pyritdan heijastamaan asiakkaille yrityksen imagon muodos-
sa (Lampila 2013). Mustavaara on onnistunut kehittdmaan imagonsa identi-
teettiaan vastaavaksi, joka konkretisoitui asiakkaiden kanssa kaymissani satun-
naisissa keskusteluissa kauden kuluessa. Keskusteluissa poikkeuksetta nousi
esille muun muassa luotettava ja asiantunteva osaaminen, intohimo talviur-

heilukulttuuriin seka positiivinen asenne.

Siind missa identiteetti heijastuu imagona asiakkaiden tuntemuksiin, on niin
kutsuttu mainejalki imagon jatkumo. Maine rakentuu siita, miten asiakkaat pu-
huvat yrityksen toiminnasta, tuotteista, palveluista ja arvoista ulkopuolisille ih-
misille, kuten esimerkiksi kavereilleen tai kollegoilleen (Lampila 2013). Mus-
tavaaran positiivinen imago ei jad oman paikkakunnan meriitiksi, vaan lasket-
telukeskuksella on kunnia nauttia positiivisesta ja raudanlujasta mainejaljesta
my0s valtakunnallisella tasolla. Mustavaaralta maailmalle ponnistanut ja Suo-
men lumilautailijoiden juniorimaajoukkueessa laskenut, ja nykyisessa b-
maajoukkueessa laskeva, Henri Laakkonen kehuu kevaalla 2015 kaydyssa
sahkopostihaastattelussa Mustavaaran ilmapiiria, asiakkaiden huomioon ot-

tamista, palveluiden laatua ja omistajien seka tyontekijoiden omistautumista
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palveluiden kehittamiseen. Samassa haastattelussa Laakkonen mainitsee alan
harrastajien keskuudessa vallitsevasta positiivisesta mainejaljestd, mutta
harmittelee Mustavaaran kaukaista sijaintia. Koko sahkopostihaastattelu on eril-

lisena liitteessa 2.

6.4 Sosiaalisen median kayttotaso

Mustavaara on ottanut kayttoon sosiaalisen median sovellukset Facebookin ja
Instagramin. Sosiaalisen median kayttétason ja lahtotilanteen selvittamiseksi
suoritettiin sosiaalinen verkostoanalyysi (engl. social network analysis, SNA),
jolla tutkittin Mustavaaran hallitsemien sivustojen sisaltda, sivustoja seuraavien
kayttajien kayttaytymista, seka sisaltdjen tuottamaa tulosta. Sosiaalisella
verkostoanalyysilla voidaan tutkia esimerkiksi sivujen seuraajamaaria, paivit-
ystiheytta, paivitysten sisaltéa, sisallon monipuolisuutta seka seuraajien si-

toutumista tarjottuun sisaltoon (Laaksonen & Matikainen 2013, 205.)

Internetista 10ytaa paljon laadukkaita palveluntarjoajia sosiaalisen verkosto-
analyysin toteuttamiseen. LahtOkohtien selvittamiseen ja kilpailija-analyysin
tekemiseen vaadittuihin sosiaalisen median verkostoanalyyseihin on tassa
opinnaytetyossa kaytetty Simply Measured-yrityksen tarjpamaa analyysipalve-
lua. Facebook itsessaan tarjoaa yrityssivuille erinomaisen valikoiman tydkaluja
perusteellisen  sosiaalisen  verkostoanalyysin  tekemiseen, tilastojen

yllapitamiseen ja vertailun tekemiseen.

Facebook on hyva ja luonnollinen valinta yrityksen sosiaalisen median alus-
taksi, koska se on talla hetkellda maailman, mukaan lukien Suomen, suosituin
sosiaalisen median alusta kayttdjamaarien perusteella (Statista 2015). Kauden
2014 alkaessa Mustavaaran Facebook-sivulla oli 1825 seuraajaa. Seuraajia
voidaan puhutella myos sivuston tykkaajina. Seuraajia 16ytyy jokaisesta ikaluo-
kasta aina nuorista 13-vuotiaista nettisukupolven edustajista yli 60-vuotiaisiin
kayttajiin. Suuri ik&haitari seuraajissa on odotettua ja samalla toivottua, koko
perheen kohteen markkinoinnin nakokulmasta. Kauden alussa 32 prosenttia
Mustavaaran Facebook-sivua seuranneista oli naisia ja 68 prosenttia miehia.

Mustavaaran suurin seuraajaryhma Ioytyy alle 20-vuotiaista, jotka edustavat niin



20

kutsuttua nettisukupolvea. Tarkemmin otettuna seka naisten, etta miesten puo-
lella suurin seuraajaryhma on 13—-17 vuoden ikaiset. Nettisukupolven internetin
kayttotottumukset luovat hyvan potentiaalin aktiiviselle vuorovaikutukselle so-

siaalisessa mediassa (Tapscott 2010, 120).

Facebookin lisaksi Mustavaaran voi I6ytaa kuvien jakopalvelu Instagramista.
Mustavaaran hallinoima Instagram-tili on Facebook-tilin verrattuna paljon
uudempi, eikd taman vuoksi ole ehtinyt kauheasti kasvaa. Kauden 2013-2014
aikana perustettu Instagram-tili oli seuraavan kauden alkuun mennessa ker-
ryttanyt 345 hyvinkin aktiivista seuraajaa, jotka kayttaytymisen ja sitoutumisen
perusteella ovat erittdain kiinnostuneita Mustavaaran paivittamasta sisallosta.
Kilpailija-analyysin tietojen mukaan Mustavaaran Instagram-tilin keskimaarainen
sitoutumismaara kuvaa kohden on jopa hieman enemman kuin kolmanneksen

enemman seuraajia omavaalla Laajavuorella.

Mustavaaran sosiaalisen median kanavia yllapitavat yrityksen tyontekijat.
Sisallon tuottamisessa avustavat myds rinteilld kayvat aktiivinarrastajat, kuten
lumilautailijat ja new school -laskijat. Alan harrastajilta saadaan reaaliaikaista
materiaalia rinteiden tarjoamista puitteista jaettavaksi sosiaalisen median ka-
navia seuraaville kayttgjille. Varsinaiset roolit sosiaalista mediaa pyorittavien
vastuuhenkiloiden valilla ovat hieman hamarat, joka heijastuu kanavien
laadullisesti vaihtelevassa sisallon tuottamisessa. Mustavaara ei talla hetkella
sosiaalisesta mediasta saa irti kaikkea potentiaalia, silla seka Facebookissa etta
Instagramissa Mustavaaran suurimpina haasteina pienten seuraajamaarien
lisaksi ovat paivitysten epasaanndllisyys, valiajoin ontuva sisaltd ja vuorovai-

kutuksen kehittamisen puute.

Kauden alussa tehdysta sosiaalisesta verkostoanalyysista saatuja tietoja ver-
rataan kauden lopussa tehtdvaan analyysiin seka kaytetaan kilpailija-analyysin

toteuttamisessa.
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6.5 Kilpailija-analyysi

Alkupalaverissa Kakkonen listasi Mustavaaran pahimmat Kilpailijat lasket-
telurinteiden osalta. Mustavaara painii samassa sarjassa lukuisten Keski-
Suomessa sijaitsevan laskettelurinteen kanssa. Kilpailijoiksi listattin  muun
muassa Jyvaskylassa sijaitseva Laajavuori, Hankasalmella sijaitseva

Hakarinteet ja Muuramessa sijaitseva Riihivuori. (Kuva 2).

Kilpailijoiden imago, palvelut ja kohderyhmat mittelevat Mustavaaran kanssa
samassa sarjassa, kun taas Joensuun vieressa Nilsiassa sijaitseva Tahko
tarjoaa perinteisten laskettelukeskuspalveluiden lisdksi myds majoituspalveluita,

kylpylatoimintaa ja muita aktiviteetteja.

Kauden alussa suoritetussa kilpailija-analyysissa kilpailijoiden Facebook-sivuille
suoritettiin  sosiaalinen verkostoanalyysi ja tuloksia verrattin Mustavaaran
kohdalla saatuihin tietoihin. Kilpailija-analyysin tarkoituksena oli saada tilastoja
tavoitteiden asettamiseen ja samalla seurata kilpailijoiden kayttaytymista so-
siaalisessa mediassa ja pysya ajan tasalla tuoreimmista tapahtumista kilpaili-
joiden keskuksissa. Suurinta mittaria eli seuraajamaaria verratessa huomataan

kuinka Mustavaara oli 1825 seuraajallaan huomattavasti kilpailijoitaan jaljessa.

Seuraajien maara
6000 5160 4856 4595
5000 ‘ ‘
4000
3000
1825
2000

1000

Mustavaara Riihivuori Hakarinteet Laajavuori

Kuva 2. Mustavaaran ja kilpailijoiden Facebook-sivujen seuraajien maarat
kauden 2014—-2015 alussa.
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Suurikin maara seuraajia voi sosiaalisessa mediassa olla hyddyton, jos yritysta
seuraavat kayttajat ovat passiivisia tai yritys ei tarjoa sosiaaliseen mediaan
seuraajia sitouttavaa tai puhuttelevaa materiaalia. Seuraavassa Simply Meas-
ured -palvelun tuottamassa kuviossa vertailemme Mustavaaran ja sen Kkilpaili-
joiden seuraajien sitoutumista ja sitoutumisprosenttia. Sitoutumiset ovat otettu
aikavaliltd 23.12.2014-5.1.2015, joka on ensimmaisia laskettelukeskusten se-
sonkiaikoja joululomien ansiosta (Kuva 3). Sitoutumisprosentti on saatu jaka-
malla sitoutumisten maara paivityksen nahneillda seuraajilla (Smitha 2013).
Kuviosta huomataan, kuinka Mustavaaran seuraajat ovat pienestd maarasta

huolimatta erittain aktiivisia ja kiinnostuneita Mustavaaran tuottamasta

sisallosta.
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Kuvia 3. Mustavaaran ja kilpaijoiden Facebook-sivujen seuraajien sitoutu-
minen yritysten paivityksiin ajalla 23.12.2014-5.1.2015.

Seuraajamaaran ja seuraajien aktiivisuuden lisaksi analysoitiin myos yritysten
paivitysten sisaltda. Sosiaalisessa mediassa paivitettaessa pitaa pystya tuotta-
maan monipuolista sisaltda. Pelkat tekstipainotteiset paivitykset muuttuvat
puuduttaviksi ja itsedaan toistaviksi hyvinkin nopeasti ajaen seuraajat poista-

maan itsensa seuraajien joukosta.

Tarkemmin laadukkaaseen sisallontuottamiseen perehdytaan viestintasuun-

nitelmassa, mutta jalleen on hyva tietdad mista lahdetdan ja kuinka Kilpailijat
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taman tontin tayttavat. Kuviossa 3 on listattu tekstipohjaiset, kuvapohjaiset, link-
kipohjaiset ja videopohjaiset paivitykset aikavalilta 23.12.2014-5.1.2015. Kuvion
tulokset on keratty Simple Measured palvelulla. Kuvavoittoinen paivityskanta
paljastaa, kuinka Facebookin albumeihin on lisatty useampi kuva kerrallaan tai
Facebook-seinalle linkittyvat kuvat suoraan muista alustoista, kuten esimerkiksi

Instagramista (Kuva 4).
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Kuva 3 Mustavaaran ja sen kilpailijoiden tuottamisen paivitysten sisaltd ai-

kavalilla 23.12.2014-5.1.2015.

6.6 Sosiaalisen median markkinointitilanteen yhteenveto

Sosiaalisen median viestintastrategian ja -suunnitelman luomisen kannalta
Mustavaaran lahtokohdat ovat hyvat. Facebook- ja Instagram-kanavat on saatu
luotua ja seuraajamaaraa on saatu kerattya jonkin verran. Facebook ja Insta-
gram ovat hyvia valintoja sosiaalisen median markkinoinnin aloittamiselle

suuren suosionsa takia.

Suuri kohderyhma tekee viestinnan ja markkinoinnin kohdentamisesta hanka-
laa, silla suuresta asiakasryhmasta on valilla I0ydettava tietyt ikaryhmat tai tietyt
alan harrastajat, jotta voidaan maksimoida viestin hyoty. Harrastajien
keskuudessa on paljon vanhempien sukupolvien edustajia, jotka eivat vieta ai-

kaa internetissa laheskaan niin paljon kuin nuoremmat asiakkaat. Tassa ta-
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pauksessa sosiaalisen median viestit kaikuvat kuuroille korville naiden ikaryh-

mien kohdalla, jos ei heita sosiaalisen median dareen saada ohjattua.

Kilpailija-analyysi antoi suoran viitteen siitd, mitd Mustavaaran seuraajamaarat
voisivat olla. Sijainti maantieteellisena tekijana vaikuttaa lahiympariston har-
rastajamaaraan, mutta talviurheilulajien harrastajat matkustavat pitkiakin mat-
koja hyvien harrastuspaikkojen perassa, joten valtakunnallinen nakyvyys tulee
tarpeeseen. Seuraavassa kappaleessa perehdytaan viestintastrategiaan ja

luodaan saatujen tietojen perusteella Mustavaaran omaa viestintastrategiaa.

7 Mustavaaran viestinta

71 Tavoitteet

Toimivan ja laadukkaan viestintastrategian perusedellytyksind on selkeat, real-
istiset ja helposti mitattavissa olevat tavoitteet (French, Merrit & Reynolds 2011,
15). Mustavaaran viestinnalliset tavoitteet ovat myynnin lisdamisen ohella
mainejaljen ja imagon yllapitaminen ja kehittaminen, asiakaskunnan laajenta-
minen, palveluiden tuotteistaminen, asiakaspalvelun parantaminen ja Iu-
onnollisesti nakyvyyden kohdentaminen ja lisaaminen kustannustehokkaasti.
Viestintdsuunnitelman osalta tavoitteena on luoda helposti muokattavissa ja
eteenpain opetettavissa oleva kokonaisuus, joka on tulevaisuudessa mahdollis-

ten uusien tyontekijoiden helppo omaksua kaytantoon.

Yrityksen identiteetti ja ydinviesti ovat poikkeuksetta staattisia. Yritykset harvoin
lahtevat muuttamaan hyvaksi todettuja arvoja, ja tiettyja piirteita, kuten kulttuuril-
lisia lahtokohtia, onkin pitkalti mahdoton muuttaa. Sen sijaan mainejalki voi
muuttua hyvinkin nopeasti, silla sen levidamisesta pitavat huolen asiakkaat.
Vaikka Mustavaara omaa hyvan ja vankan mainejaljen, ei viestintaa tule suun-
nitella pelkastdan maineenhallinnan nakodkulmasta. Hyva maine herattaa
seuraajissa luottamusta, ja seuraajat kiintyvat ja uskovat hyvan maineen omaa-

van yrityksen tuottamaa sisaltéd herkemmin. Tama avaa ovet niin sanotulle
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mahdollisuusviestinnalle. Mahdollisuusviestinta vaatii ajankohtaisuutta, pe-
lisilimaa ja tietoa, mita ymparilla kilpailijoiden ja toimialan pelikentillda tapahtuu
(Piha & Puustelli 2012, 64). Mahdollisuusviestintdd paastiin kokeilemaan
konkreettisesti Mustavaaran sosiaalisen median viestinnassa, kun Joensuun
kaupunki ilmoitti maaliskuussa lopettavansa kauden osalta hiihtolatujen yllapi-
don. Valittdmasti ilmoituksen jalkeen Mustavaara ilmoitti Facebook-sivullaan,
ettd hiihtoladut on juuri kunnostettu ja kausi jatkuu. Mahdollisuusviestinnan ei
ole tarkoitus halventaa tai asettaa kilpailijoita tai muita palveluntarjoajia hu-

onoon valoon, vaan saavuttaa uusia asiakkaita samoista kohderyhmista.

Luonnollisesti ostopaatoksesta vastaavat itsendiset nuoret tai perheen
vanhemmat, mutta kuinka laajentaa asiakaskuntaa viestinnan kautta.
Asiakaskuntaa laajentaessa ei tarvitse panostaa niin paljoa jo olemassa oleviin
ja ahkerasti palveluita ennestaan kuluttaviin asiakkaisiin, vaan viestinnalla voi
tahdata esimerkiksi internetissa pyoriviin tiedonhankkijoihin (Tanni & Keronen
2013, 139). Tiedonhankkijat voivat olla ulkopaikkakuntalaisia lajin harrastajia tai
ylipaataan talviurheilulajeista ja muista Mustavaaran tarjoamista palveluista Kii-
nnostuneita uusia harrastajia. Ennestaan saanndllisesti Mustavaaran palveluita
kuluttavat ja paikan paalla aikaa viettavat asiakkaat tulee ohjata viestinnan
tarjoamien viestien aareen. Sosiaalisen median kanavien nakyvyys ei pida
nakya vain verkossa, vaan kanavien olemassaoloa tulee markkinoida myos

paikan paalla laskettelukeskuksen konkreettisessa infrastruktuurissa.

Sosiaalinen media ja sosiaalisen median viestinta voi toimia erinomaisena
tuotteistamisen valineend. Mustavaara tarjoaa eri laskettelumuotojen ohella
paljon muitakin palveluita, kuten lumikenkareitit, hiihtoladut, ruoanlaittopaikat ja
kahvilatoiminnan, joten kasitteena pelkka laskettelukeskus ei kuvasta Mus-
tavaaraa  monipuolisena  palveluntarjoajana.  Sosiaalisessa  mediassa
viestinnalla voi markkinoida monella eri tavalla, mutta jatkuva tuputtaminen ja
ylenpalttinen hehkuttaminen eivat ole oikea strategia palveluiden tuotteis-
tamiseen tai myymiseen (Apunen & Parantainen 2011, 146). Painostamisen ja
naamalle tunkemisen sijaan asiakkaita kannattaa lahestya esimeriksi suuntaa
antavan ehdottamisen kautta (Apunen & Parantainen 2011, 48). Kuva 5 kuvaa

kahta erilaista Facebook-paivitysta. Ylapuolen paivitys on hyvinkin yleinen naky
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yritysten some-sivuilla, ja alempi on kaannetty suuntaa antavan ehdotuksen

muotoon.
Tila || Kuvaivideo [ Tarjous, Tapahtuma + v
Uudet upeat lumikengat vuokrattavissa nyt!|
Mainosta julkaisua m
Tila || Kuvaivideo Tarjous, Tapahtuma + v

.. Pistaako vauhti polvet tutisemaan? Kokeile uusia upeita lumikenkia
= turvallisilla lumikenkareiteillamme.

Mainosta julkaisua m

Kuvia 5. Kuvan mallipaivitykset edustavat kahta eri markkinointiviestinnan
tyylid. Ylempi edustaa suoraa, torikulttuurimaista myyntia. Alempi
lahestyy asiakasta ehdotuksen kautta. Nain ollen sisallolla ei vain
tehda myyntid, mutta palvellaan myos asiakkaita ammattitaitoisesti
vaihtoehtoja tarjoamalla. (Leino 2010, 30.)

Markkinointikanavan lisaksi sosiaalinen media palvelee myods strategisesti
tarkeana asiakaspalvelukanavana. Inbound markkinointitermind tarkoittaa
asiakkaiden aloitteesta sisaan tulevia yhteydenottoja, ja outbound taas pain-
vastoin yrityksen aloitteesta tapahtuvia yhteydenottoja. Taman lisaksi on alettu
puhumaan myos somebound-kasitteesta. Somebound-tapauksissa yrityksen ja
asiakkaan valisen kohtaamisen alullepanijaa on hankala maarittaa, silla yri-
tyksen ja asiakkaan valilla likkuu jatkuvasti viesteja ja informaatiota. Hyvin
yllapidettyna somebound on rahanarvoista toimintaa, silla laadukkailla
sisallontuotoilla pystytédan palvelemaan asiakkaita ennakkoon ilman, etta asiak-
kaan taytyy itse ottaa kontaktia yritykseen. Sosiaalisen median puolella tama
voi tarkoittaa esimerkiksi perustietojen saanndllista yllapitamista ja paivittamista
tai tuotettuun sisaltoon saataviin kommentteihin, palautteisiin ja sitoutumisiin

reagoimista mahdollisimman ripealla aikataululla. Somebound maarittelee myds
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strategisesti, kuinka yritys kayttaytyy negatiivisen palautteen saannin aikana ja
kuinka yritys puuttuu siitd kaytaviin keskusteluihin sosiaalisessa mediassa.
(Kortesuo 2014, 58-61.)

Sosiaalisen median markkinoinnista ei voi puhua ilman kasitteita "kohdenta-
minen” ja "kustannustehokkuus”. Perinteisiin viestintavalineisiin verrattuna so-
siaalinen media tarjoaa erinomaiset ja etenkin edulliset tydkalut markkinoinnin
kohdentamiseen. Nain ollen tietyt viestit saadaan ohjattua haja-ammunnan si-
jasta tarkasti suoraan kohdeyleison ulottuville. Toisin kuin Facebookissa, Insta-
gramissa kaikki paivitykset paatyvat seuraajien nakyviin, mutta naista kahdesta
edelld mainitusta vain Facebook tarjoaa maksullista nakyvyyden parantamista
ja markkinoinnin kohdentamista. Facebook on rajoittanut pariin otteeseen
yritysten hallitsemien sivujen paivitysten nakymista seuraajilleen, syyna liiallinen
mainonta. Talla samalla perusteella Facebook ajaa yritykset kayttamaan mak-
sullista markkinoinnin kohdentamispalvelua. (Facebook Newsroom 2014.) Mak-
sullista display-markkinointia suositellaan konkreettisia palveluita tarjoaville ja
myyville yrityksille, joten se on tarpeellinen osa myos Mustavaaran sosiaalisen
median viestintaa. Maksullisella sisallon kohdentamisella tarkeat viestit esi-
merkiksi suurista tapahtumista tai tarjouksista saadaan ohjattua myods Mus-
tavaaran sivusta tykkaamattomien Facebookkaajien some-feediin. Oikealla
sisallolla varustettuna, maksulliset display-mainokset ajavat surffaajat
tykkdamaan sisallon tarjoajan sivusta kasvatten seuraajamaaraa (Kortesuo
2014, 101).

Vaikka lumilautailu ja alppihiihto ovat kansainvalisesti suosittuja ja seurattuja la-
jeja, ei suomalaisten laskettelukeskuksen seuraajaryhmista 16ydy kovin monta
ulkomaalaista seuraajaa. Hyvin harva suomalainen vyritys saati lasket-
telukeskus tuottaa sosiaaliseen mediaa sisaltda kansainvalisille seuraajille. Sen
vuoksi asettuu seuraajamaarien katto huomattavasti alemmas kuin yrityksilla,
joiden viesti tai brandi kiinnostaa myos rajojen ulkopuolella. Taman
seurauksena tiettyyn rajaan seuraajamaarassa saavuttaessa alkaa kasvu hiip-
ua. Mustavaara asettaa tavoitteekseen kiria kilpailija-analyysissa mukana olleita
kilpailijoita kiinni seuraavan kolmen kauden aikana. Maantieteellinen sijainti

antaa Mustavaaralle etulyontiaseman kansainvalisten asiakkaiden haalimis-
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essa. Vengjalta saapuvat turistit ovat arkipaivainen naky itdsuomalaisessa
katukuvassa, ja monet ovat loytaneet tiensd myds Mustavaaran rinteille. Mus-
tavaaran henkilokunnassa on jo talld hetkellda venadjan kieltd osaavia
tyontekijoita, joten tulevaisuuden tavoitteena on laajentaa sosiaalisen median

nakyvyytta myds Suomen rajojen ulkopuolelle, eritoten Venajan suuntaan.

Sosiaalisen median suunniteltu viestinta Mustavaaralla aloitetaan Facebookin ja
Instagramin voimin, mutta laajennusta some-verkostoon tullaan lisaamaan
kaudelle 2015-2016. Kaudelle 2015-2016 on suunniteltu lanseerattavan Mus-
tavaaran oma Youtube-kanava. Youtube on noussut karkipaahan suomalaisten
suosimien some-palveluiden listalla. Onkin odotettavissa, etta Youtuben kayttd
yleistyy runsaasti, ja omia videoita tuottavien kayttgjien maara tulee
lisaantymaan lahitulevaisuudessa (Ponka 2014, 214-215). Etenkin lumilautaili-
joiden ja new school -laskijoiden kulttuurissa laskijoiden kuvaamat videot ovat
hyvin merkittavia, ja lajin harrastajat seuraavat aktiivisesti laskijoiden ja lasket-
telukeskuksen tuottamia videoita. Mustavaaralla kayvien aktiivilaskijoiden
joukosta loytyy useita laadukkaita sisallontuottajia Mustavaaran Youtube-
kanavaa varten. Tuotetulla sisallolla pystytaan markkinoimaan reaaliajassa har-
rastuspuitteiden kuntoa, ja sita pystytdan kayttamaan myohemmin kauden jal-

kimarkkinoinnissa.

7.2 Resurssit ja budjetti

Aiemmin mainittiin ettd Mustavaara Oy tydllistaa rinnetoiminnan puolelle viisi-
toista tyontekijaa talvikauden ajalle. Pienen yrityksen on turha ulkoistaa so-
siaalisen median yllapitoa toiselle osapuolelle, vaan ennemmin etsia yllapitajat
ja sisallontuottajat oman organisaationsa sisalta. Nain pystytdan ohjaamaan
ulkopuolisten palkkaamisesta vapautuva budjetti sisallon levittamiseen ja

tuottamiseen.

Koska Mustavaaran tyollistamat tyontekijat tydskentelevat seka sisatiloissa etta
osa ulkotiloissa, vaaditaan henkilokunnalta yhteistyota sosiaalisen median

yllapitamisen vaativissa toimenpiteissa. Ketaan ei kannata pakottaa yllapitajaksi
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tai sisallontuottajaksi, silla pakkopullamainen toiminta heijastuu sisallon laatuun
ja nadkyy myods seuraajille (Kortesuo 2014, 45). Saanndllisesti sisatiloissa
tydskentelevista tyontekijoistd kannattaa etsid sosiaalisen median vakikynat.
Nama vakikynat hoitavat viestintastrategian ja -suunnitelman mukaiset sisallot
oikeisiin sosiaalisen median kanaviin ajallaan ja vaaditulla laadulla. Vakikynien
rinnalle tarvitaan myO0s enemman ulkotiloissa ja rinteessa liikkuvia
sisallontuottajia, jotka voivat tuottaa ajankohtaista materiaalia lasket-
telukeskuksen muista osa-alueista. Sisallontuottajat voivat toimia oma-
aloitteisesti ja/tai vakikynan pyynnosta. Viimeisena vakikyna(t) julkaisevat
sisallon verkkoon. Nain ollen paivitysten sisalto ja tyyli pysyvat yhtenaisena,

eika yrityksen sosiaalisen median viestinta vaikuta hajanaiselta.

Sosiaalisen median yleistyminen viestinta- ja markkinointikanavina on vaikutta-
nut myos yritysten budjettien laadintaan. Markkinointibudjetin varoja on kaytetty
perinteisten viestintavalineiden kautta markkinointiin, mutta sosiaalinen media
tarjoaa helposti mitattavissa ja tulkittavissa olevaa mainontatilaa edullisesti ja
kustannustehokkaasti. Sosiaalisen median markkinointi on hamartanyt myos
asiakkaiden ja perinteisten viestintavalineiden valilla olleet rajat mahdollista-
malla reaaliaikaisen kommentoinnin ja vuorovaikutuksen. Nain ollen mainostaja
saa valittomasti palautetta ja tuloksia toteuttamastaan mainonnasta, mita perin-
teisilla viestintavalineilld on vaikeampi kontrolloida. Mustavaara on aiemmin
kayttanyt perinteisista viestintavalineistd sanomalehted, ja kaudella 2014-2015
Mustavaaralla kokeiltiin ensimmaista kertaa maksullista markkinoinnin kohden-
tamista, ja tulokset olivat kaikin puolin tyydyttavia. Facebookin maksettu mainos
tavoitti yli 200 % enemman seuraajia kuin sisallollisesti vastaavat paivitykset.
Maksettuun mainokseen kaytetylla budjetilla ei saisi edes kahden rivin rivi-
ilmoitusta  paikallisesta sanomalehdesta, saatikka kuvallista mainosta
sisdlehdille. Tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinointiin tullaan

ohjaamaan enemman taloudellisia resursseja.
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7.3 Some-verkoston paivittaminen ja tukeminen

Kauden alussa tehdyn sosiaalisen verkostoanalyysin jalkeen tarkasteltiin seka
Mustavaaran Facebook- etta Instagram-tilien informatiivista tarjontaa. Yrityksen
perustiedot taytyy olla ajan tasalla ja paivitettynd. Tama palvelee aiemmin
mainittua someboundia, kun seuraajat Ioytavat tarpeelliset informaatiot ilman
tarvetta ottaa yhteytta. Facebook-sivun luonnin jalkeen kannattaa perehtya Fa-
cebookin tarjoamiin sivun muokkausmahdollisuuksiin. Muun muassa muokattu
Facebook-sivun URL-osoite helpottaa sivun markkinoimista ja liittamista esi-
meriksi markkinointimateriaaliin, toisin kuin loputtoman pitka letka satunnaisia
kirjaimia ja merkkeja. Mustavaaran osoiteeksi muokattiin

www.facebook.com/mustavaara. Hyvia vinkkeja yrityksen Facebook-sivun

muokkaamiseen ja yllapitoon I0ytaa Facebookin ohje- ja tukikeskussivun kautta.

Laadukas some-verkosto keskustelee alustojen valilla muodostaen toisiaan ja
yrityksen strategisia tavoitteita tukevan kanavien jatkumon (Tanni & Keronen
2013, 39). Liittamalla verkostoja ja verkostojen toimintoja toisiinsa, saadaan ra-
kennettua kokonaisuus jota voi hallita helposti tarpeen vaatiessa yhdella ap-
plikaatiolla tai alustalla. Esimerkiksi palveluilla If this then that (IFTTT) tai Dlvr.it
pystyy automatisoimaan sosiaalisen median kanavien toimintaa ja esimerkiksi
linkittamaan samaa materiaalia yhdella paivittdmisellda useaan paikkaan
(Kortesuo 2014, 36). Mustavaaran kohdalla otettiin kayttéon IFTTT:n resepti-
sovellus. IFTTT on palvelu, jossa kaksi sosiaalisen median alustaa voidaan au-
tomatisoida keskustelemaan keskenaan erilaisten komentoketjujen, "reseptien”
toimesta. Sosiaalisen median alustojen lisaksi IFTTT:lla voi hallita lukuisia
muitakin sovelluksia. IFTTT-palveluun luotiin resepti, joka linkittaa Mustavaaran
Instagramin ja Facebookin toisiinsa. Reseptin hallitseva ja kaskyttava alusta on
Instagram, ja Facebook toimii vastaanottajan roolissa. Kun Mustavaara paivittaa
uuden kuvan tai videon Instagram-tililleen ja lisaa kuvaan tagin #mustavaara,
IFTTT resepti julkaisee kuvan automaattisesti Mustavaaran Facebook-seinalle
ja Instagram-kuvien kansioon. Kuvassa 6 on IFTTT-sivulla luodun reseptin

muoto.
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If new photo by mustavaara tagged
#mustavaara, then upload a photo from URL on
Mustavaara

Kuva 6. Kuvassa IFTTT (If This Then That) sovelluksella laadit-tun reseptin
visualisointi Instagramin ja Facebookin automatisoinnista.

Some-kanavien nakyvyyden lisaamiseksi panostettin myods kanavien markki-
nointiin Mustavaaran konkreettisessa infrastruktuurissa. Aiemmin Mustavaaralla
ei ollut missaan nakyvissa informaatiota sosiaalisen median kanavien olemas-
saolosta. Toimitusjohtaja Kakkosen ja Mustavaaran sisatilojen sisustuksesta
vastaavan Mari Hamalaisen kanssa kaydyn palaverin tuloksena suunniteltiin
Mustavaaran sisatiloihin sijoitettavaa someen johtavaa markkinointimateriaalia.
Materiaalin sisaltd ei saisi olla lilan suoraan someen painostava tai someen
painottuva. Materiaalin ulkoasun pitaisi tuoda esille Mustavaaran uusi ulkoasu,
ja sen pitaisi sopia Mustavaaran sisatilojen yksinkertaisen tyylikkaaseen
ymparistoon. Materiaalin sijainti |0ydettiin vuokraamorakennuksesta. Vuokraa-
mo on tilana otollisin, silla valineiden vuokraustoiminta ja hissilippujen myynti
tuo paljon asiakkaita tilaan. Markkinointimateriaaliksi suunnitellun taulun
sisaltaman kuvan Mustavaaralta on ottanut paikallinen lumilautailija-valokuvaaja
Risto Takala. Kuvaan lisattin Mustavaaran uusittu logo seka tarkeimpien
kaytossa olevien sosiaalisten medioiden kanavien logot. Myos Mustavaaran

Facebook-sivun kansikuva paivitettiin  tyyliin yhtenevaiseksi (Kuva 7).
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A

Rt STAVAARAT™ ,j
S musTavaRmaST

Kuva 7. Kuviossa luonnostelma Mustavaaran vuokraamon seinalle suun-
nitellusta mainostaulusta. Taulun koko 300cm x 80cm. Kuva
suurempana myos erillisena liitteena (liite 3).

Kauden aikana Mustavaaran henkilokuntaa koulutettiin ja ohjattiin laadukkaan

sosiaalisen median sisallon tuottamiseen. Naissa toimenpiteissa keskityttiin

paapiirteittdin  sisallon saanndlliseen paivittdmiseen, sisallon monipuolei-

suuteen, alustojen perusteisiin ja kieliasuun.

74 Viestinnan vuosi- ja kausikello

Mustavaara laajensi toimintaansa vuonna 2014 myos kesakaudelle, jolloin Mus-
tavaaran rinteilla voi harrastaa kerran viikossa alamakipyorailyd. Taman ansi-
osta toiminta laskettelukeskuksessa muuttui ymparivuotiseksi, mika pitaa ottaa
huomioon viestintasuunnitelmaa tehdessa. Aiemmin mainittu vuosi-/kausikello
toimii viestinnan sisallon priorisoijana ja edesauttaa viestinnan ennakointia.
Vaikka suurin osa Mustavaaran liikketoiminnasta tapahtuu luonnollisesti talvi-
kaudella, se ei anna syyta vahatella kesakauden viestinnallisia toimenpiteita,
vaikka paapaino budjetin ja toimenpiteiden osalta onkin talvikaudessa. Mus-
tavaaran tapauksessa onkin mahdollista ottaa kayttoon seka vuosikello etta
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tarkemmin perioditasolla viestintdd kuvaava kausikello. Viestinnan vuosi-
/kausikelloon tulee myo6s merkata muihin viestintavalineisiin, kuten
sanomalehtiin  menevat mainokset, joten viestinnan kokonaisuus pysyy

yhtenaisena ja osa-alueita tukevana.

Laskettelukeskuksen suurimmat sesonkiajat painottuvat viikonlopuille,
hiihtolomaviikoille, laskiaispaivien ajalle, paasiaiselle ja suuremmissa keskuk-
sissa my0s vapulle. Taman lisaksi normaalia suurempaa tulosta tehdaan muun
muassa erilaisten yleis6tapahtumien seurauksena. Mustavaaran toimitusjohtaja
listaa talvikauden kohokohdiksi yleisten sesonkiaikojen lisaksi kauden valmiste-
lun alkamisen, varsinaisen laskukauden alkamisen, iltamakitoiminnan alkami-
sen, seka kevaan aukioloaikoihin vaihtamisen. Kesakauden osalta suurimmat

ovat kesakauden alkaminen ja mahdolliset alan tapahtumat.

Vuosikellon kannalta katsottuna suurimpina tekijoina ovat vuodenajat. Syksylla
kelien viiletessa ja Mustavaaran aloittaessa talvikauden valmistelut on hyva al-
kaa aktivoimaan talviurheilulajien harrastajista koostuvia seuraajia. Sesonkila-
jien harrastajat odottavat uuden urheilukauden alkamista innokkaasti, joten ak-
tivointi hyvissa ajoin kannattaa. Ennakkomarkkinoinnilla varmistetaan, etta viesti
kauden avauksesta on mennyt varmasti seuraajille perille. Seuraavassa kuvios-
sa on esimerkkihahmotelma, miltd Mustavaaran vuosikello voisi nayttaa. Mus-
tavaaralta saadun tiedon mukaan laskettelukausi kestda keskimaarin
joulukuusta huhtikuuhun. Alamakipyorailykautta paasee aloittamaan keski-
maarin touko-kesakuun vaihteessa, kun viimeisetkin lumet ovat sulaneet ja

maapera on ehtinyt kuivua (kuva 8).
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kampanjat

Tapahtumat

MUSTAVAARAN
VUOSIKELLO

Kuvia 8 Esimerkki milta Mustavaaran vuosikello voisi nayttda. Vuosikello
nayttaa kauden suurimmat tapahtumat ja kohokohdat. Viestinnalli-
set toimenpiteet voivat nojata naihin teemoihin. Kuvio suurempana
my®ds erillisena liitteena (liite 4).

Vuosikellon antaessa suuntaa koko vuoden viestinnalle, tulee sen lisaksi ra-
kentaa kausikellot ohjaamaan seka talvikauden etta kesakauden markkinointia.
Seuraavassa kuviossa on hahmoteltu esimerkki Mustavaaran talvikauden kaus-
ikellosta. Kausikello kattaa ajanjakson lokakuun alusta huhtikuun loppuun. Vuo-
denaikojen kayttaytyminen, kauden aloittaminen ja suuret tapahtuvat muokkaa-
vat kausikohtaista kelloa lopulliseen muotoonsa. Suurimmat tapahtumapaivat
tiedetdan yleensa kauden alkaessa, joten ne on helppo lisata kausikelloon
(Kuva 9).
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Kuva 9 Esimerkki Mustavaaran talvikauden kausikellosta. Kuvio suurem-
pana myds erillisena liitteena (liite 5).

Kesakauden markkinointi on Mustavaaralla ollut talvikautta passiivisempaa
pienemman henkilokuntamaaran ja laskettelukeskuksen kayttotason vuoksi.
Kesalla 2014 alamakipyorailya Mustavaaran rinteilla harrastettiin kerran viikos-
sa, ja lajin harrastajamaara on alueella viela niin pieni, ettei useampaa paivaa
viikossa kannata rinteiden hissia pyorittaa. Aktiivisella kesakauden viestinnalla
Mustavaara voisi saada lisattya lajin kiinnostusta paikallisten keskuudessa ja
nain ollen saada lisaa asiakkaita kesakaudelle. Viestinnan ei tarvitse olla niin
saanndllista kuin talvikaudella, mutta sisallon tulisi olla kiehtovaa ja koukutta-
vaa, mika voisi ajaa seuraajat uuden lajin pariin. Kuva 10 esittaa
suuntaa antavaa esimerkkia Mustavaaran kesakauden viestinnallisestd kausi-

kellosta.
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Kuva 10. Hahmotelma Mustavaaran kesakauden viestinnallisesta kaus-
ikellosta. Kuvio suurempana myds erillisena liitteena (liite 6).

7.5 Kriisitilanteessa viestiminen

Sosiaalinen media tuo yrityksen toiminnan ja markkinoinnin kilpailijoiden ja
asiakkaiden tarkkailevan tutkan alle. Virheet yritysmaailmassa ovat osa
yrittdmisen arkea, ja saatu palaute ei ole aina positiivista. Siind missa sometta-
minen tuo yrityksen ja asiakkaat lahemmaksi toisiaan ja Iluo helpon ja
pienikynnyksisen kanavan vuorovaikutukselle, tarjoaa se myds helpon kanavan
negatiivisen palautteen antamiseen ja virheiden esille nostamiseen.
Somessa asiakkaat voivat lahestya yritystd suoraan yksityisella viestilla tai
julkisesti esimerkiksi yrityksen Facebook-seinalla, jolloin palaute on
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kaikkien seuraajien nahtavilla. Osana laadukasta ja suoraselkaista
asiakaspalvelua yrityksen tulee olla varautunut kehujen keraamisen lisaksi
my0Os ottamaan vastaan negatiivinen palaute ja viestimaan mahdollisissa kohu-
tilanteissa oikein. Pitdd muistaa ettei negatiivista palautetta saa pitda huonona
asiana, vaan ennemminkin kehittavana tekijana, joka paljastaa esimerkiksi tie-
tyn palvelun, tuotteen tai sisallon epatoimivuuden tietylle kohderyhmalle.
(Apunen & Parantainen 2011, 111).

Negatiiviset palautteet voidaan jakaa hyddyllisiin ja hyddyttomiin palautteisiin, ja
on erittdin tarkeaa osata erottaa nama kaksi toisistaan. Hyodyllisten ja hyodyt-
tomien palautteiden valilla taytyy osata toimia oikein, silld energiaa ja aikaa ei
kannata kuluttaa paivanselvistd asioista kinasteltuun, vaan hyodyttomat tai
puutteelliset palautteet kannattaa kuitata huomioiduksi esimerkiksi yksinker-
taisella kiitosviestilla. Hyodylliset palautteet tarjoavat laadukkaat perustelut sille,
miksi palaute on annettu, ja joissain tapauksissa jopa kehitysidean ongelma-
alueen kehittamiseen. Yritys paattaa itse, kuinka saatuihin palautteisiin reagoi,
ja mitka niista aiheuttavat toimenpiteita. Palautteen antaja, sekd muut seuraajat,
kannattaa pitda ajan tasalla mahdollisista suoritetuista toimenpiteista. Tallainen
toiminta antaa yrityksesta positiivisen kuvan, kehittdd someboundia ja vahvistaa

yrityksen mainejalkea. (Kortesuo 2014, 76-77.)

Vaikka asiakas kirjoittaa julkisesti yrityksen seinalle negatiivisen palautteen, ei
yrityksen missaan nimessa tule poistaa sita seinaltdan. Tapauksissa, joissa vie-
sti sisaltda esimerkiksi lainvastaista tai uhkailevaa sisaltdoa tai viesti rikkoo yri-
tyksen asettamia sivuston saantoja, on julkisen viestin poistaminen suositelta-
vaa. Suomessakin on nahty useita tapauksia, joissa yritysta on kritisoitu julkis-
ten keskusteluiden tai yksittaisten viestien poistamisesta. Esimerkkeind Hans
Valimaen Midhill-ravintoloiden vesikannukohu kesalla 2013 ja Turun Energian
sahkokohu joululta 2013. (Kortesuo 2014, 85.)

Negatiivisen palautteen saamisen tai mahdollisen negatiivisen kohun keskella
yrityksen viestinnan tulee pysya rauhallisena, ndyrana ja asiallisena. Tilanteisiin
kannattaa puuttua ripeasti ilman uhkaavaa tai aggressiivista vastatoimintaa, ja

tilanteiden kehittymistd kannattaa seurata vierestd ja varautua vastaamaan
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asiakkaiden kysymyksiin tai vaitteisiin. Vanhaksi menneisiin tapauksiin on
turhaa palata kuukausien jalkeen, ellei palautetta nosteta ylos asiakkaiden
toimesta. Asiallisten palautteiden tai yrityksen tekemien virheiden kohdalla pitaa
osata myontda omat virheensa ja pyytaa asianomaisilta anteeksi. Tehtyja vir-
heita ja tapahtumia ei jateta jossittelun varaan, anteeksipyynto esitetaan piikit-

telematta suorasti ja vilpittomasti (Kortesuo 2014, 83—-89). Esimerkiksi nain:

Pahoittelemme, etta ponit eivat paasseet paikalle paasiaisriehaan.
Ei nain:

Pahoittelemme, jos joku loukkaantui ponien puutteesta paasiaisriehas-

Sa.
8 Somettamisen tulokset
8.1 Mittaaminen

Somessa tapahtuvan markkinoinnin mittareina pidetddn muun muassa
seuraajamaaria, klikkauksia, tykkayksia, jakoja, kommentteja, tagayksia ja mon-
taa muuta sosiaalisessa mediassa kaytettavaa perustoimintoa. Seuraajien
toimenpiteista kuten tykkaamisista, kommenteista, jaoista ja klikkauksista puhu-
taan myos nimella "viestiin sitoutuminen” tai "sitoutuminen”. Sitoutumisen aste
auttaa tavoittavuuden mittaamisessa. (Kaipio 2013.) Kaikista sosiaalisen medi-
an mittareista kaytetdan myoOs yhteista nimitysta “sosiaalinen valuutta”. So-
siaalinen valuutta maarittelee yrityksen arvoa sosiaalisessa mediassa muun
muassa sen nakyvyyden, kiinnostavuuden ja yleisen vaikutustason perusteella.
(L&hdevuori 2014.)

Aloitettaessa strategian mukaista viestintaa sosiaalisessa mediassa ei kannata
ensimmaisena asettaa numerollisia tavoitteita esimerkiksi sitoutumisille tai
seuraajamaarien kasvattamiselle. Jokaisen sivun seuraajaryhma kayttaytyy eri-
lailla, ja seuraajia kiinnostavan sisallon I0ytymiseen voi menna aikaa. Tavoittei-

den epaonnistuminen voi tehda sisallon tuottamisesta epamiellyttdvaa ja pa-
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konomaista. Taman vuoksi on tarkeaa suorittaa saanndllisia katsauksia ja mit-
tauksia luotuun sisaltéon. (Tanni & Keronen 2013, 170.) Instagramin tulosten
mittaaminen Facebookiin verrattuna on yksinkertaisempaa harvempien
ominaisuuksien ansiosta, mutta Facebookiin liitettyjen Instagram-paivitysten
tuloksia voi mitata luonnollisesti Facebookin kautta muiden paivitysten joukos-
sa. Instagramin osalta kannattaa keskittyd seuraajamaaran kasvuun ja siihen,
missa suhteessa kuviin saadut tykkaykset kasvavat seuraajamaaran mukana.
Toisen osapuolen tarjoamilla sovelluksilla kuten Simply Measuredilla voi mitata
muun muassa suosituimpien avainsanojen kayttoa, joka auttaa hahmottamaan

sisallon monipuolisuutta. (Tanni & Keronen 2013, 170-171.)

Facebookin tuloksia pystyy mittaamaan useammalla mittarilla. Kuten aiemmin
mainittiin voi mittaamiseen kayttaa toisen osapuolen tarjoamia sovelluksia kuten
Simple Measured (maksullinen), Gephi (ilmainen) tai Node XL (ilmainen).
Vaihtoehtona on my0s esimerkiksi Facebookin sisaisesti tarjoamat mit-
taustyokalut, jotka sopivat suuremmankin yrityksen sometuloksien mit-
taamiseen. Facebook-yrityssivun kavijatiedot-linkin takaa 10ytaa yksinkertaisesti
kuvatut graafiset taulukot muun muassa sitoutuneiden maarasta,
kavijamaarasta, seuraajamaarasta, seuraajien ikajakaumasta, seuraajien suo-
simista kellonajoista seka julkaisujen kattavuudesta. Yleensa somemarkki-
noinnin mittaamisessa keskitytdan seuraajamaaran kasvuun ja sitoutuneiden
kavijoiden maaraan. Nama kertovat parhaiten, kuinka sisalto tavoittaa oikeita
henkiloita. (Tanni & Keronen 2013, 170-171.)

8.2 Vertaaminen

Opinnaytetyon paatteeksi vertaillaan kauden alussa tehtya sosiaalista verkosto-
analyysia kauden lopussa toteutettuun analyysiin. Nain ollen saadaan tar-
tuntapintaa, kuinka Mustavaaran viestinta onnistui kauden 2014-2015 aikana,
ja mihin suuntaan sitd kannattaa tulevaisuudessa kehittda. Vertailukohtia
edellisiin kausiin ei ole, koska sosiaalisen median tuloksia ei ole aiemmin tilas-
toitu. Kausi 2014-2015 tulee olemaan lahtokohtainen vertailukohde tule-

vaisuuden kausia kohtaan.
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Mustavaaran Facebook-sivuston seuraajamaara kasvoi kauden aikana 18
prosenttia. Kauden aikana seuraajamaara ylitti kahden tuhannen seuraajan ra-
jan ja kauden paattyessd seuraajia oli 2161. Instagramin puolella
seuraajamaaran kasvu oli Facebookia suurempi. 345 seuraajan lahtokohdasta
l&htenyt Instagram-tili kasvoi kauden aikana 53 prosenttia, kauden lopussa

seuraaijia oli 529.

Sisallon julkaisemisessa Mustavaara pystyi yllapitamaan saannodllisyyden ja
hyvan ajoituksen. Sisaltd oli jakautunut monipuolisesti kuviin, tekstiin ja vide-
oihin, eniten julkaistiin kuvapohjaisia paivityksia. Kuvapaivityksistd suurinosa
linkittyi suoraan Instagramin kautta. Eniten sitoutumisia kauden aikana sai 2000
seuraajarajan rikkomiseksi jarjestetty Kkilpailupaivitys, joka tavoitti ilman
maksettua display-markkinointia 11 324 Facebookin kayttdjaa. Sitoutumisia
edelld mainitussa paivityksessa oli 406. Seuraavaksi mielenkiintoisimpana
paivityksena tuli kauden paatoksen jalkeen linkitetty Joonas Elorannan video

paasiaisriehan kisapuitteista.

Mustavaaran seuraajat seka Facebookissa etta Instagramissa ovat aktiivisesti
sitoutuvia, mika on huomattavissa muun muassa Instagram-tilin sitoutumisia
tarkkailemalla. Alkukaudesta Mustavaara sai keskimaarin 103.3 sitoutumista In-
stagram-kuvaa kohden, siina missa Kkilpailja Laajavuori sai sata seuraajaa
suuremmalla maaralla 99.8 sitoutumista Instagram-kuvaa kohden. Kauden
lopussa Mustavaara sai keskimaarin 138.2 sitoutumista kuvaa kohden, kun taas
Laajavuoren sitoutumisten keskiarvo pysahtyi kasvaneesta seuraajamaarasta
huolimatta 102.7 sitoutumiseen. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta joka

neljas on tyytyvainen Mustavaaran tuottamaan Instagram-sisaltoon.

9 Pohdinta

Sosiaalisen median kehityksessa on pysyttava ajan tasalla, jotta markkinoinnis-
ta saadaan kaikki irti. Uusia sovelluksia, sisaltdja ja keinoja tulee kokeilla roh-

keasti ja maaratietoisesti. |Ikina ei tiedd mika on seuraava trendi sosiaalisen
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median kohdalla. Mustavaaran nuori yrittdja ja henkilokunta takaavat
eraanlaisen etulyontiaseman taman paivan trendien maailmassa ja nain ollen
tiedetdaan, mika on seuraava nouseva viestintdkanava kuluttajien keskuudessa.
Sosiaalisen median kehitys konkretisoitui henkildkohtaisesti lahdemateriaaleja
etsiessa ja selatessa. Monen kirjan ja artikkelin kohdalla tuli muisteltua vanhoja
suosittuja alustoja ja viestimia kuten Irc-galleriaa tai Messengeria, ja kuinka ne

ovat nykyisin vaistyneet uusien tielta.

Opinnaytetyon raporttia laatiessa on Mustavaaralla alettu suunnittelemaan
kesakauden palveluiden tuotteistamista ja markkinointia, seka tulevalla talvi-
kaudella kuvattavaa mainosvideota. Kuluneen kauden aikana suoritetut toimen-
piteet, saavutukset ja henkilokunnan kouluttaminen on ollut Mustavaaran toimi-

tusjohtajan mukaan vastanneet odotuksia.

Opinnaytetyon tarjoamat neuvot ja suuntaviivat eivat ole kiveen Kirjoitettuja
saantoja, vaan niita tulee muokata yrityksen resurssien ja toimintatapojen puit-
teissa parhaiten toimivaksi. Asiakasryhma Mustavaaralla ei tule muuttumaan,
mutta ajan kuluessa ja kohderyhmien sukupolvien uusiutuessa uusiutuvat myos
viestinalliset tottumukset. Mustavaaralla on paljon potentiaalista asiakaskuntaa
my0s Pohjois-Karjalan ulkopuolella, ja some tarjoaa keinot heidan saavut-
tamisekseen. Hartaasti ja innolla jaan odottamaan, kuinka luotua viestinnallista
pohjaa lahdetaan tulevaisuudessa kehittdamaan suomalaisia ja ulkomaalaisia

asiakkaita silmalla pitaen.

Opinnaytetyon tarjoamat tulokset viestinnan onnistumisesta tarjoavat lahto- ja
vertailukohdan tulevien kausien viestinnalle. Ahkera tulosten keraaminen ja ti-
lastojen yllapitaminen helpottavat viestinnan toimivuuden mittaamista ja kehit-
tamista tulevaisuudessa. Vaikka kyseessa on yrityksen kannalta tarkeaa mark-
kinointia ei sosiaalisen median toiminnoista saa ottaa liikaa stressia, silla pa-

konomainen paivittaminen heijastuu sisallon laatuun.

Viestinnan ja markkinoinnin hoitaminen pienessa yrityksessa, jossa ei ole eril-
listd osastoa osa-aluetta hoitamaan, vaatii yritykselta joustamista ja delegointi-

taitoa. Henkilokunnan tulee tukea toisiaan ja ymmartaa yhteisen hyvan paalle.
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Laiminlyoty markkinointi vaikuttaa pahimmillaan suoraan tulokseen negatiivis-
esti, mika vaikuttaa muun muassa yrityksen resursseihin tyollistaa tyontekijoita.
Henkildkohtaisesti uskon, ettda Mustavaaran kaltaisen henkildkunnan pu-
haltaessa yhteen hiileen saadaan aikaan laadukasta, viihdyttavaa ja in-

formatiivista viestintaa.
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Liite 2. Sahkopostihaastattelu Mustavaaran mainejaljesta Henri Laakkosen
kanssa. Sahkopostihaastattelu kayty 15.3.2015.

- Sinun henkilokohtainen laskuhistoria ja saavutukset?

Takapihalla alettiin veljen kanssa laskemaan, veli otti mallin serkkupoijilta ja sita
kautta perasta. Sita tehtiin ihan innoissaan sitten ala-aste ajoista etiapain
kunnes tuli lukioon 1aht6. Paasin sisaan Sotkamon Urheilulukion lumilautalin-
jalle, jossa vierahtikin sitten nelja vuotta. Tassa ajassa sain paikan junnumaa-
joukkueeseen ja lukion loppuna B-maajoukkueeseen jonka riveissa vielakin.
Lukion jaljesta tullu laskettua paaosin Rukalla. Kisoja ja kuvaushommia on tullut
tehtya tuosta lukion alusta eteenpain aktiivisesti.

- Sinun historia Mustavaaran kanssa?

Ensimmaiset hissinousut siella opittu, ja ensi kosketusta isoihin hyppyreihin.
Mahtaa olla aikaa tuosta ekasta noususta joku 12-13 vuotta!

- Millainen imago sinun mielestasi on laskettelukeskus Mustavaaralla?
Mustavaaralla erittdin hyva ilmapiiri, ymmarretty hyvin lumilautailijat keskuksen
toiminnassa. Parkit on sheipissa ja hyppyrit ja reilit tehty taidolla ja huolellisesti
ja myos yllapidetty hyvin. Meininki myos rento omistajien ja tyontekijoiden pu-
olesta, aina mukava kayda vierailemassa.

- Millainen mainejalki alan harrastajien keskuudessa?

Mustavaaralla on hyva maine, moni kerran musella kaynyt haluaisi kayda
uudelleen, mutta sijainti harmittavan sivussa. Kaikki ketka tiedan siella kdyneen
on kehunut ja fiilistelly meininkia! Rento asenne ja hyvat suorituspaikat aina
mainittuna!

- Mista haet tietoa Mustavaarasta?

Nykyaan sosiaalisesta mediasta tai kavereilta kyselen tai nettisivuilta suoraan.
Ennen oli aiti soittelemassa aukioloajoista ja muista.

- Seuraatko Mustavaaraa sosiaalisessa mediassa?

Seuraan, Instagramissa ja Facebookissa. Ja hyva meininki pojilla siellakin, ei
mitaan liian virallista vaan hyvalla asenteella puskee!



Liite 3. Luonnostelma Mustavaaran vuokraamoon toteutetusta mainostau-
lusta. Taulu toteutettiin kevaalla 2015 luonnoksen perusteella
seinalle 300cm*80cm kokoisena.
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Liite 4. Esimerkki Mustavaaran viestinnallisesta vuosikellosta.
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Liite 5.
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Esimerkki Mustavaaran talvikauden viestinnallisesta kausikellosta.
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Liite 6. Esimerkki Mustavaaran kesakauden viestinnallisesta kausikellosta.
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