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1 JOHDANTO
1.1 Tyon tausta ja toimeksiantaja

Sosiaalinen media eli some on keskeinen osa nykypéaivaa, silla inmiset viettavat siella
huomattavan paljon aikaa. Taméan seurauksena some on noussut my6s yhdeksi tarkeim-
mistad markkinointikanavista, jossa yrityksilla on lukemattomia mahdollisuuksia esimerkiksi
kohderyhmén tavoittamiseen, sitouttamiseen, asiakaspalveluun ja brandin rakentamiseen.
Markkinointikanavana some on erittdin kustannustehokas ja muuntautumiskykyinen ja
siksi my6s pienten yritysten kannattaa pohtia mahdollisuuksiaan siella toimimiseen. Se,
mitk& kanavat ja sisallot millekin yritykselle sopivat, on yksildllista. Tarkeaa on, etta toi-
minta on tavoitteellista ja suunniteltua, ja siksi sosiaalisen median strategia tulisi sisallyt-

taa jokaisen somessa toimivan tai sinne haluavan yrityksen markkinointisuunnitelmaan.

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona toiminimelle PINNALLA-uimakoulu ja lelut. PIN-
NALLA on vuonna 1994 perustettu vauva- ja perheuintia, tenavauintia, erilaisia uimakou-
luja, aiti-vauvajumppaa, tenavajumppaa, vesijumppaa, koululaisuinteja, vauvahierontaa ja
sukelluskuvausta tarjoava yritys Lahden seudulla. Toimipaikkoja ovat Hollola, Karkéla ja

Lahti. Yritys jarjestaa kesaisin myos uimakoulupaivaleireja.

Opinnaytetydn aihe syntyi, kun yritykselle aiemmin tehdyn digimarkkinointisuunnitelman
perusteella todettiin yrityksella olevan tarve myds sosiaalisen median syvallisempaan tut-
kimiseen ja sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomiseen sisaltdjen monipuo-
listamiseksi. Sosiaalisen median monet kdyttémahdollisuudet ovat olleet yrittdjalle vieraita,
joten myos yrityksen some-sisallét ovat koostuneet lahinna yksipuolisista markkinointijul-
kaisuista ja tiedotuksista Facebookissa. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman te-
keminen on aiheena erittain ajankohtainen, sillda somen noustessa yhdeksi tarkeimmista
markkinointikanavista on syyta pohtia myds PINNALLA-uimakoulun mahdollisuuksia

siella.
1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
PINNALLA-uimakoululle, jotta yrityksen sosiaalisen median toiminnasta saadaan tavoit-

teellista ja sisalldistd monipuolista. Opinnaytety6 vastaa tutkimuskysymyksiin:

¢ Miten uimakoulu voi hytdyntaa sosiaalista mediaa tuloksellisesti?
e Minkalaiset sisallét toimivat uimakoulun kohderyhmén tavoittamiseen ja sitouttami-

seen?



Kyseessa on toiminnallinen kehittdmistyd, johon yhdistyy myds tutkimuksellisia element-
teja. Tutkimuskysymyksia lahestytaan teoreettisen tiedon, markkinointisuunnitelman vai-
heiden ja erilaisten sisaltokokeilujen avulla. Kokeiluilla tutkitaan, miten erilaiset sisallét toi-
mivat yrityksen Facebook-sivulla, kohderyhmien tavoittamisessa ja sitouttamisessa. Tu-
lokset toimivat l&ahtokohtina sosiaalisen median markkinointisuunnitelman sisaltostrategi-
alle seka suunnannayttdjina yrittajalle tulevaisuuteen siitd, minkalaista sisaltéa jatkossakin

kannattaa julkaista ja minkélaista ei.
1.3 Tyon rakenne ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn rakenne (kuvio 1) koostuu teoriaosuudesta seka empiirisesta osuudesta.
Teoriaosuudessa kasitelladn sosiaalista mediaa yleisesti sekd sen mahdollisuuksia pien-
yrityksen markkinointivalineena. Lisaksi teoriaosuudessa kdydaan lapi sosiaalisen median
markkinoinnin suunnittelua ja onnistuneen sisaltostrategian vaiheita seka ketteran markki-
noinnin hyddyntamistd markkinointisuunnitelman tukena. Oikean ja ajankohtaisen tiedon
varmistamiseksi tydn teoreettinen tausta koostuu suurimmaksi osaksi elektronista lah-

teistd, silla sosiaalinen media on aiheena jatkuvasti muuttuva.

Ty6n empiirisessé osuudessa luodaan yritykselle sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma ja esitellaan suunnitelman yhteydessa yrityksen Facebook-sivulle tehdyt sisaltdko-
keilut ja niiden tulokset. Kokeiluilla markkinoinnin suunnitteluun yhdistetaan ketteran mark-
kinoinnin elementteja, jotta saadaan nopeaa tietoa siséaltdjen toimivuudesta kohderyhman
tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi. Lopuksi analysoidaan kokeilujen tulokset. Yhteenve-
dossa kaydaan lapi tyon keskeisimmat tulokset ja vaiheet seké tydn perusteella tehdyt

johtopaéatokset ja jatkokehitysehdotukset.

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne



2 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINNIN SUUNNITTELU
2.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalinen media eli some tarkoittaa kayttajien vuorovaikutuksellista sisallontuotantoa
erilaisille verkkopalveluille. Sosiaalisen median verkkopalveluiksi voidaan kutsua palve-
luita, joiden kayttotarkoitus liittyy ihmisten véaliseen keskusteluun, yhteisélliseen sisallon-
tuotantoon, siséltojen jakamiseen ja verkostoitumiseen. Tiivistettynd sosiaalinen media

voidaan maaritella kolmella sanalla: sisallét, ihmiset ja teknologia. (P6nkéa 2014, 34—36.)

Valtakunnallisen PR-ammattilaisjarjestdé CIPR:n maaritelman mukaan, sosiaalinen media
tarkoittaa internet- ja mobiilipohjaisia alustoja, jotka mahdollistavat ihmisten vélisen vuoro-
vaikutuksen seka mielipiteiden ja erilaisten sisaltdjen jakamisen. Sosiaaliseen mediaan
kuuluu yhteisdjen ja verkostojen rakentaminen, osallistuminen seka sitoutuminen. (CIPR
2013.)

Sosiaalisella medialla on lukemattomia eri kayttotarkoituksia seka monia erilaisia kanavia.
Sita voidaan kayttdd muun muassa yhteydenpitoon, ihmisten tai yhteiséjen seuraamiseen,
erilaisten siséaltdjen, kuten omien ajatusten, kuvien ja videoiden, jakamiseen seka verkos-
toitumiseen. Yrityksille sosiaalinen media on yksi tarkeimmista nykypaivan markkinoinnin,

asiakaspalvelun ja uusien asiakkuuksien hankinnan vélineista. (Investopedia 2019.)
2.2 Sosiaalisen median kaytt6 Suomessa

Sosiaalisen median kayttd Suomessa jatkaa edelleen kasvuaan. Tilastokeskuksen teetta-
man "Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttdé 2018” -tutkimuksen mukaan 93 prosenttia
eli lahes kaikki suomalaisista 16-24-vuotiaista seuraa jotakin sosiaalisen median palvelua.
Tarkasteltaessa suurempaa osuutta vaestosta eli 16-89-vuotiaita, kayttoprosentti on 61
prosenttia. (Tilastokeskus 2018a.) Suosituimmat kanavat suomalaisten keskuudessa ovat
WhatsApp, Facebook ja Instagram (Yle 2018).

Suomalaiset kayttavat sosiaalista mediaa muun muassa vuorovaikutukseen ystavien ja
tuttavien kanssa, harrastuksien etsimiseen seka yrityksien ja bréandien seuraamiseen. Yri-
tyskaytdssa sosiaalinen media on yleistynyt huimasti muutaman vuoden aikana ja yha
useampi pienempikin yritys kayttaa jotakin sosiaalisen median kanavaa. Tutkimuksen mu-
kaan pienyritysten sosiaalisen median kayttoprosentti on noin 63 prosenttia. Sosiaalisen
median kayttAminen mainostamiseen suomalaisten yritysten keskuudessa on myds varsin

yleista nykypaivana. (Tilastokeskus 2018b.)



2.3 Sosiaalinen median hyddyt ja mahdollisuudet pienyritykselle

Sosiaalinen media tarjoaa runsaasti erilaisia mahdollisuuksia yritysten markkinointiin. Sen
kayton rahallinen hydty harvemmin nékyy heti tuloksessa, mutta se tarjoaa paljon muita
hyotyja ja mahdollisuuksia. Sosiaalinen media on muun muassa tehokas véline yrityksen
brandin rakentamiseen ja uusien asiakassuhteiden solmimiseen. Lisdksi toiminta siella on
l&pinakyvaa, mika tekee yrityksesta asiakkaan silmissa uskottavan ja helposti [Ahestytta-
van. Sama patee my06s toisinpdin, silla sosiaalisen median avulla omien kohderyhmien

I6ytdminen ja heihin paremmin tutustuminen on entisté helpompaa. (Urpelainen 2018.)

Sosiaalinen media on kustannustehokas mainostuspaikka pienemmillekin yrityksille, silla
toimiva mainostaminen somessa on mahdollista pienellakin budjetilla. Mainosten tehok-

kuus perustuu kohdentamistoimintoon, jonka avulla yritys voi kohdentaa mainokset juuri

oikeille kohderyhmille, esimerkiksi demograafisten tietojen perusteella. Nain budijetti ei

kulu hukkaan, kun mainoksen nakevat vain potentiaaliset asiakkaat. (Urpelainen 2018.)

Markkinoinnin lisaksi, sosiaalinen media toimii myds keskeisena asiakaspalvelun vali-
neend. Nykypaivana asiakkaat lahestyvat yrityksia useimmiten juuri sosiaalisen median
kautta ja siksi yrityksen lasnaolo siella on tarkeaa. Asiakkaita tulisi palvella sosiaalisessa
mediassa samalla tavalla kuin palvelisi kasvotusten tai esimerkiksi puhelimessa. Lisaksi
sosiaalisen median avulla on mahdollista ohjata liikennetté yrityksen verkkosivuille ja li-
sata yrityksen hakukonenakyvyytta. (Pitkospuu Productions 2018.)

2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen toimiva lasnéolo ja markkinointi sosiaalisessa mediassa vaativat suunnitelmalli-
suutta siita, miksi tehdaén, kenelle tehdaan ja miten tehdaén. Tata kutsutaan sosiaalisen
median strategiaksi (Leino 2010, 267). Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma koos-
tuu l&ht6tilanneanalyysistd, joka antaa pohjan toiminnan suunnittelulle, tavoitteista ja nii-

den mittareista seka sisaltostrategiasta (kuvio 2).

Kuvio 2. Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu (mukailtu Siniaalto 2014, 26—34)



2.5 Lahtétilanneanalyysi

Somemarkkinointisuunnitelman tekeminen kannattaa aloittaa kartoittamalla yrityksen ta-
man hetkinen tilanne. Lahtotilanneanalyysi on keskeinen osa suunnittelua, silléa toiminnan
suunnittelu kohti asetettuja tavoitteita on mahdotonta ilman tietoa siitd, missé olemme nyt.
Lahtdtilanneanalyysissa tulisi maarittaa ainakin yrityksen kohderyhma, tunnistaa yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet seka kartoittaa kilpailevien yritysten toimintaa. (Chaffey, Smith
2017, 562—563.)

Ensisijaisen tarkeaa on pohtia, kenelle sisaltda tuotetaan sekd ymmartaa heidan tar-
peensa ja kiinnostuksen kohteensa. Kohderyhman tunteminen mahdollistaa oikeiden ka-
navien valitsemisen seka sisallon suunnittelun juuri heité palvelevaksi. (Siniaalto 2014,
32—33.) Chaffeyn ja Smithin (2017, 563—566) mukaan kohderyhm&analyysi kannattaa
tehda kayttaen apuna kolmea kysymysta: kuka, miksi ja miten. Kuka -kohdassa maarite-
taan, keita yrityksen asiakkaat sekd some-seuraajat ovat. Taman jalkeen, kohdassa miksi
pohditaan, mitk& ovat kohderyhman tarpeet, kiinnostuksen kohteet ja minkalaiset sisallot
heille toimivat parhaiten. Kohdassa miten, pohditaan, minkalainen on asiakkaan ostopro-

sessi.

Kun ymmarretadn kohderyhmia, voidaan kohdentaa julkaisut oikeille henkildille. Esimer-
kiksi kaytettdessa sosiaalisen median maksettua mainontaa osana markkinointia, on erit-
tain tarkeda kohdentaa mainos oikein ja mahdollisimman tarkasti. Mikéali kohdentaminen
on tehty huolimattomasti tai liilan laajalle yleisdlle, menevat mainostukseen kaytetyt rahat
melko todennakdisesti hukkaan. Kohdennus on onnistunut, kun mainoksen nahnyt henkil®

kokee, etta se olisi tarkoitettu juuri hénelle. (Lavas 2016.)

Yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien kartoittaminen on myos keskeinen osa nykytilan-
neanalyysia. Kartoittamisen kautta voidaan 16ytad monia tarpeellisia toimenpiteita ja ide-
oita strategiaan. Vahvuuksia kannattaa hytdynt&a ja tuoda esiin, kun taas heikkouksia
lahdetdén kehittdmaan. SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities ja threats) -analyysi
on nelikenttainen tytkalu kartoittamisen summaamiseen ja se kasittaa yrityksen vahvuuk-
sien ja heikkouksien lisaksi myés mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat
yrityksen siséisia tekijoitd, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia, niin sanottuja tu-
levaisuuden nédkymia. (Chaffey & Smith 2017, 569—574.)

Kilpailija-analyysi on puolestaan kehittamismenetelma, joka tarkoittaa kilpailevien yritysten
toimintamallien ja suorituskyvyn analysoimista. Tutkimalla kilpailijoiden toimintaa osana

l&ahtdtilanneanalyysia, voidaan I6ytad hyvia ja toimivia kaytantéja oman yrityksen



markkinointiin, mutta myds havaita minkalainen siséltd ei toimi kohdemarkkinoilla. (Fo-
resight 2010.)

2.6 Tavoitteet ja niiden mittarit

Kun nykytilanneanalyysi on tehty, asetetaan sosiaalisen median markkinoinnille tavoitteet.
Tama on tarkead, silla toimintaa on vaikea lahtea suunnittelemaan, jos ei tied&a, minne ha-
luaa paasta ja mita markkinoinnilla haluaa saavuttaa. (Siniaalto 2014, 26.) Tavoitteiden
asettamisen apuna voidaan kayttdd SMART-kaavaa, jonka kirjainyhdistelma SMART

koostuu sanoista:

e specific (tarkka)

e measurable (mitattava)

e afttainable (saavutettavissa oleva)

e relevant (relevantti eli merkityksellinen)

e time-bound (aikaan sidottu) (Smartsheet 2019).

Tavoitteiden tulee olla mahdollisimman tarkasti rajattuja. Jokaisen tavoitteen kohdalla tu-
lisi pohtia, keité ja mité tavoite koskee ja mita tavoitteella halutaan saavuttaa. Tavoitteiden
on oltava my6s mitattavissa. Esimerkiksi jos tavoitteena on kasvattaa myyntid, olisi hyva
asettaa konkreettinen myyntitavoite, jota kohti pyrkia. Tavoitteen mittausvaiheessa katso-
taan, onko tavoitelukuun paasty. Tavoitetta ei ole jarkevaa asettaa, mikéali jo alun perin on
selvad, ettei kyseiseen tavoitteeseen ole mahdollista paasta. Siksi tavoitteiden tulisi olla
saavutettavissa olevia. Lisaksi tavoitteiden tulisi olla merkityksellisia kokonaisuuden kan-

nalta ja niille tulisi asettaa aikataulu. (Smartsheet 2019.)

Lis&ksi tavoitteet voidaan jakaa numeerisiin ja laadullisiin tavoitteisiin. Numeerinen tavoite
on jokin konkreettinen luku, johon halutaan paasta esimerkiksi myynnin, yhteydenottojen
maaran ja some-seuraajien osalta. Tallainen numeerinen tavoite voi olla esimerkiksi Face-
book-seuraajien maaran kasvattaminen 100:lla henkil6lla. Laadullisia tavoitteita sen sijaan
ovat esimerkiksi ndkyvyyden ja tunnettavuuden kasvattaminen, vuorovaikutuksen kehitta-

minen sosiaalisessa mediassa ja asiantuntijakuvan luominen. (Siniaalto 2014, 26—28.)

Tavoitteita ja toimintaa tulee seurata ja mitata. Mittaamalla saadaan tietd&, onko toimin-
nassa onnistuttu ja minkalaiset sisallét toimivat omalle kohderyhmalle. Jokaiselle tavoit-
teelle tulee valita omat mittarinsa siten, ettd ne mittaavat mahdollisimman hyvin niit& toi-
mintoja, jotka vievat kohti tavoitteita (Siniaalto 2014, 29—32). Sosiaalisessa mediassa mi-
tataan ensinnékin toimintaa, kuten esimerkiksi sitd, kuinka monta tykkaysta julkaisu on

saanut tai kuinka paljon liikennetta verkkosivuille saadaan sosiaalisen median kautta.



Tallaista toimintaa voidaan mitata suorituskyvyn (KPI)-mittareilla. KPI-mittari voi olla 1&hes
mika tahansa toiminta ja siksi onkin tarkeaa osata erottaa hyodyllinen ja ei-hyddyllinen
data. Olennaista on valita juuri oikeat ja omia tavoitteita mittaavat kohteet, joiden mittaa-

misesta todella on hyétya. (Blanchard 2011, 32.)
Sosiaalisen median markkinoinnissa mittareita voivat olla esimerkiksi:

e fanimaara

e seuraajamaara

e sisaltdjen kattavuus

e |atauskerrat

e katsontakerrat

e Kklikkimaarat

e konversioiden eli asiakkaiden tekemien toimenpiteiden, kuten yhteydenottojen
maarat (Siniaalto 2014, 64).

Facebook tarjoaa toiminnan mittaamiseen my6s oman, some-kanavista monipuolisimman
analytiikkatyokalun, jolla voi seurata helposti esimerkiksi sivun kavijatietoja ja julkaisujen
onnistumista. Facebook-analytiikan keskeisempi& mittareita ovat sivutykkaykset, katta-
vuus ja sitoutuminen. Lisaksi Facebook tarjoaa monipuolista dataa muun muassa seuraa-

jien ja tykkaajien demograafisista tiedoista. (Ideal Digi 2017.)
2.7 Sisallot ja sisaltdstrategian luominen

Sosiaalisen median myota laadukkaat ja monipuoliset siséllét ovat nousseet yha tarkeam-
maksi osaksi markkinointia. Siséaltomarkkinointi on strateginen markkinointitapa, jota hy6-
dynnetaan aktiivisesti yritysten somestrategioissa, jotta asiakkaalle tuotettaisiin mahdolli-
simman hyodyllista ja arvokasta sisaltda. Tuotteiden tai palveluiden suorasti mainostami-
sen sijaan, sisalttmarkkinoinnin tarkoitus on auttaa asiakkaita ratkaisemaan heidan mah-
dolliset ongelmansa seka antaa jotakin lisdarvoa, kuten hyotya ja ajatuksia. (Kortesuo
2010, 101—102.)

Sisaltémarkkinoinnilla voi erottua edukseen, kun kilpailu ihnmisten huomiosta sosiaalisessa
mediassa on kovaa. Mainokset hukkuvat helposti kanavien uutisvirtaan ja siksi sisallot
kannattaa miettia niin, ettd ne tuovat jotakin lisdarvoa ja saavat ihmiset pysahtymaan juuri
oman julkaisun kohdalle sosiaalisen median uutissyotteessa. Siséltdmarkkinoinnin tarkoi-
tus on auttaa ihmisia tai ratkaista heidan ongelmansa, ilman ostokehotusta. (Suomen Di-
gimarkkinointi 2019a.)



Varteenotettavia sisaltémarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi artikkelit, blogikirjoitukset,
videot sekd muu asiakasta aktivoiva sisaltd. Aktivoivaa siséaltda ovat sellaiset sisallot, jotka
saavat kohdeyleison osallistumaan, kuten arvonnat, kilpailut ja kyselyt. Artikkelit ja blogi-
kirjoitukset ovat puolestaan loistavia paikkoja tuoda esiin yrityksen asiantuntevuutta, am-
mattitaitoa, nakemyksia ja kokemuksia. Tallaisten asiakkaille hyddyllisten kirjoitusten
saénndllinen julkaiseminen on sisaltdmarkkinointia parhaimmillaan, varsinkin kun ne koh-

dennetaan oikea-aikaisesti ja oikeille kohderyhmille. (Alma Media 2019.)

Videot ovat my@s erittain toimiva tapa tuoda esiin asiantuntevuutta ja ammattitaitoa seka
herattaa tunteita ja ajatuksia (Alma Media 2019). Viime aikoina suosiotaan ovat kasvatta-
neet myos sosiaalisen median stories-videoiden eli tarinan hyédyntaminen sisallon tuotta-
misessa, silla lyhyet ja sisalloiltdén aidot videot kiinnostavat ihmisia. Pienyritys voi hyo-
dyntaa stories-toimintoa esimerkiksi yrityksen arjen esittelyyn ja muuhun sisaltéon niin sa-

notusti kulissien takaa. (Jakonen 2018.)

Sisaltdstrategia on suunnitelma konkreettisista sosiaalisen median toimenpiteista, joilla
pyritddn kohti asetettuja markkinoinnin tavoitteita. Sisaltdstrategiassa maaritellaan, missa
kanavissa, miten ja minkéalaisilla sisall6illa kohderyhmé&a tavoitellaan. Sisaltostrategia on
osa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ja sen perustana kaytetdan nykytilanne-
analyysi-vaiheessa tehtyja havaintoja sekd maaritettyja tavoitteita. (Suomen Digimarkki-
nointi 2019c.)

Kanavan valitseminen

Tarkeda osa sisaltostrategian luomista on kanavien valinta. Sosiaalisen median kanavia on
lukemattomia, eika niissé kaikissa ole mahdollista olla mukana. Tarkeinta on l6ytad muu-
tama omalle yritykselle sopiva kanava ja toimia niissd mahdollisimman laadukkaasti ja ak-
tiivisesti. Kanavien valinnassa kannattaa lahtea liikkeelle yrityksen tavoitteista. Mikali ta-
voitteena on hankkia uusia asiakkaita tai esimerkiksi ohjata liikennetta yrityksen verkkosi-
vuille, kanavaksi kannattaa valita erittdin monipuolinen Facebook. Facebook sopii niin
markkinointiin ja asiakaspalveluun, kuin myds persoonallisen sisallon jakamiseen. Jos ta-
voitteena on luoda asiakkaalle mielikuvia tai rakentaa yrityksen imagoa, visuaalisuuteen
painottuva Instagram sen sijaan on tédhan toimiva kanava. (Digital Marketing Institute
2016.)

Kanavien valinnassa on myds tarke&a tuntea oma kohderyhménsa ja pohtia, mistéa kana-
vista heidat tavoittaa parhaiten. Esimerkiksi Snapchat on nuorten suosiossa oleva sosiaa-
lisen median kanava, josta ei kannata lahteé tavoittelemaan yli 30-vuotiaita. Instagramia
puolestaan kayttavat eniten 15-30-vuotiaat, joista isompi osa on naisia (Ponka 2019), jo-

ten yrityksen kannattaa panostaa Instagramiin, mikali kohderyhmé&a ovat ikéhaarukkaan
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15-30 kuuluvat naiset. Kohderyhman liséksi olennaista on myos tutkia, mita kanavia yri-
tyksen Kilpailijat kayttavat ja minkalaista sisalttéa he niissa tuottavat. (Digital Marketing Ins-
titute 2016.)

Viestinnan savy

Siséltostrategiassa on tarkedd maarittaa yrityksen tone of voice eli 4anensavy, jolla sosi-
aalisen median kanavissa halutaan viestia. Mielikuvat yrityksen brandisté luodaan pitkalti
aanensavyn perusteella, joten on hyvin tarkeda pohtia, miten haluaa viestia ja minkalaisen
kuvan yrityksesta haluaa antaa. Tarkeinta on viestia luontevasti, niin ettd yritys on asiak-
kaan silmissa uskottava ja luotettava. Adnensavyn tulisi myos olla yhtenainen, riippumatta

kanavasta tai yrityksen somessa toimivasta henkilésta. (Kuulu 2019.)

Kohderyhman maarittaminen toimii &dnensavyn lahtdkohtana. Yrityksen on tiedettava, ke-
nelle viestii, jotta voi tietdd miten viestii. Mikali asiakkaat ovat yritysasiakkaita, voidaan
viestinnassa kayttaa esimerkiksi ammattisanastoa, kun taas tavalliselle kuluttajalle on pu-
huttava yksinkertaisemmin ja ymmarrettavasti. Myos kohderyhmé&n demograafiset tiedot ja
arvot on otettava huomioon. (Digistoori 2019.) Viestinndssa kaytetyt sanavalinnat, lausei-
den rakenne ja tyyli muodostavat yrityksen &dnensavyn, joka voi olla esimerkiksi asialli-

nen, ystavallinen tai rento (O6rni 2018).
Sisallon muodot

Keskeinen osa sisaltostrategiaa on maarittdd, minka tyyppisia sisaltéja sosiaalisessa me-
diassa julkaisee. Siséllén muotoja on monia ja niiden valinnassa tulisi ottaa huomioon,
mitk& niista toimivat parhaiten omalle kohderyhmalle seké& sopivat yrityksen brandiin. Si-

sallén muotoja voivat olla esimerkiksi:

e videot

e kuvat

e oOppaat, artikkelit

e Dblogitekstit

e infograafit

e e-kirjat, podcastit, webinaarit

o kysymykset ja vastaukset, usein kysytyt kysymykset. (Chaffey & Smith 2017, 255.)
2.8 Onnistuneen julkaisun elementteja

Hyva somesisélto tuo asiakkaalle jotakin lisdarvoa, kuten tietoa ja ohjeita, viihdykettd, uu-
sia ndkokulmia tai ajateltavaa. Sisallon tulisi olla monipuolista ja kekselidstd, jotta asiakas

saadaan pysymaan yrityksen seuraajana mahdollisimman pitkdan ja uudet asiakkaat
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kiinnostuvat yrityksesta. Osallistavat ja aktivoivat julkaisut, kuten arvonnat ovat myds toi-

mivia, yrityksen nakyvyytta lisdavia sisaltotyyppeja. (Asikainen 2019.)

Onnistunut sosiaalisen median julkaisu on kiinnostava, laadukas, asiakkaalle jollain tapaa
lisdarvoa tuova ja johdonmukainen. Hyvassa julkaisussa on otettu huomioon seuraavat
asiat (Siniaalto 2014, 37—45):

e kuva
e teksti

e toimintakehote.

Kuvan tarkoitus on heréttd& mielenkiinto ja erottaa julkaisu sosiaalisen median uutissyot-
teessa. Kuvien tulisi olla laadukkaita ja julkaisun aiheeseen sopivia. Kuva voi olla tuote-
kuva, henkildkuva tai esimerkiksi tietoa antava infograafi, jonka avulla laaja tai monimut-
kainen asia voidaan esittda asiakkaalle helposti ymmarrettavasti. (Siniaalto 2014, 37—
45))

Teksti on tarkedssa roolissa somejulkaisuissa, silla yrityksen viesti kerrotaan useimmiten
tekstin keinoin. Teksti tulisi kirjoittaa yrityksen viestinnén tyylin ja sdvyn (tone of voicen)

mukaisesti, sen tulisi olla tiivis ja puhutella kohderyhmé&a. (Siniaalto 2014, 37—45.)

Julkaisuihin kannattaa sisallyttda myos toimintakehotteita, mikali sellainen sopii kyseessa
olevaan julkaisuun. Toimintakehotteen tarkoitus on saada asiakas toimimaan tavoitteiden
mukaisesti. Toimintakehote voi olla ostamiseen johtava, lisatietoihin johtava tai toimintaan
johtava, riippuen julkaisun sisallosta. Mikali julkaisulla mainostetaan esimerkiksi tuotetta
tai palvelua, toimintakehote voi olla esimerkiksi "Osta nyt” tai "varaa paikkasi”. Sen sijaan,
jos kyseessa on esimerkiksi nettisivuartikkelin jakaminen sosiaalisessa mediassa, kehot-

teeksi sopii esimerkiksi "Lue lisaa” tai tutustu tasta”. (Siniaalto 2014, 37—45.)

Julkaisujen suunnittelussa tulisi my6s huomioida, ettad ne ovat yhtenaisia yrityksen brandin
kanssa, jotta asiakkaan kokemus olisi mahdollisimman yhdenmukainen seka paikan
paalla, etta sosiaalisessa mediassa. Yhdenmukaisuus liittyy niin julkaisuaiheisiin ja tyyliin,

kuin myds esimerkiksi yrityksen varimaailmaan. (Dobert 2018.)

2.9 Ostoprosessin huomioiminen siséltdéjen suunnittelussa

Sisaltdjen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon asiakkaan ostoprosessi. Ostoprosessi al-
kaa tietoisuus -vaiheesta, jolloin asiakas tietda jonkin, esimerkiksi palvelun olemassa-

olosta ja kiinnostuu siitd, mutta ei vield tunnista sille omaa tarvettaan. Tietoisuus voi
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syntya esimerkiksi some-mainoksista, joita asiakas ndkee oman sosiaalisen median uutis-
syltteessaan jatkuvasti. Seuraava ostoprosessin vaihe on tarve, jolloin asiakas tiedostaa
tarvitsevansa kyseista palvelua tai ainakin hyodtyvan siita jotenkin ja etsii perusteita tar-
peelleen. Harkinta -vaiheessa asiakas jo harkitsee ostavansa palvelun, mutta haluaa viela
etsia siitd lisétietoa ja varmistua sen toimivuudesta tai hyddyista. Useimmiten tietoa hanki-
taan Googlesta. Kun tietoa on hankittu ja niiden tuloksia punnittu tarpeeksi, asiakas tekee
ostopaatdksen ja valinnan yrityksesta, jolta haluaa palvelun ostaa. Valinta -vaiheessa
asiakas saattaa pyytaa useammalta yritykselta lisatietoa tai tarjousta, joiden perusteella
han tekee lopullisen valinnan. (Suomen Digimarkkinointi 2019d.)

Ostopaatos
IERZE!

Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheet. (mukailtu Suomen Digimarkkinointi 2019d.)

Sisallot tulee suunnitella niin, etté ne tukevat asiakkaan jokaista ostoprosessin vaihetta
(kuvio 3). Kaytanndssa yrityksen tulee siis tuottaa someen huomion Kiinnittavaa sisaltéa ja
kayttdad mahdollisesti myds maksettua mainontaa, jotta asiakkaalle syntyy tietoisuus yri-
tyksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Tarve -vaiheeseen vastataan tarjoa-
malla asiakkaalle valintaperusteita, esimerkiksi jakamalla some-kanavissa faktatietoa tuot-
teen tai palvelun hyédyistad. Toimiva tapa on jakaa tietoa suoraa omista blogiteksteista tai
nettisivuilta. Lisaksi yrityksen on huolehdittava, etta asiakas saa ja l6ytaa riittavista kay-
tannon tietoa sekéd saa hyvaa ja sujuvaa asiakaspalvelua. Sisaltéjen suunnittelussa osto-
prosessi kannattaa miettia yrityksen jokaisen kohderyhman kohdalla erikseen. N&in var-
mistetaan, etta sisaltda tuotetaan vastaamaan kaikkien kohderyhmien tarpeita ja ostopro-
sessin vaiheita. (Siniaalto 2014, 35—36.)

2.10 Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa

Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa mahdollistaa oikeiden kohderyhmien tavoitta-
misen, oikea-aikaisesti ja mahdollisesti hyvinkin laajasti. Some-mainonnan p&épaino on
asiakassuhteiden ja ndkyvyyden luomisessa. Sosiaalisessa mediassa heratetddn kiinnos-

tus ja ohjataan asiakas ostamaan esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta. (Juslén 2016.)
Sosiaalisen median mainonnassa tulisi ottaa huomioon:

e oikeanlainen kohdentaminen

e toimintakehote (mik& saa asiakkaan toimimaan/ostamaan)


https://digiopisto.com/author/jarijuslen/
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e tuotteen/palvelun arvo asiakkaalle (mitd hy6tya tuotteesta/palvelusta on, minka

asiakkaan ongelman se ratkaisee) (Suomen Digimarkkinointi 2019b).

Tehokas mainos tulee siis kohdentaa oikein, oikeille kohderyhmille. Yrityksen on pohdit-
tava, kenet haluaa mainoksellaan tavoittaa ja kenelle mainostetusta tuotteesta tai palve-
lusta olisi eniten hydtya. Kohdentamisen liséksi tulee pohtia, miksi asiakas tekisi mainok-
sen perusteella ostopaatoksen? Mika saa asiakkaan ottamaan yhteytta? Merkittavassa
roolissa tdhan on toimintakehote, joka tulisi sisallyttdd mainokseen. Toimintakehote voi
olla esimerkiksi lupaus alennuksesta, mikéli asiakas ostaa tietyn ajan kuluessa. Mainok-
sen luomisessa tarkeda on myds, ettad tekstista kay ilmi, mita lisdarvoa tuote tai palvelu
tuo asiakkaalle. Esimerkiksi mainostettaessa uimakoulupalveluja, lisdarvo asiakkaalle voi
olla terveys tai vaikkapa vanhempien ja lasten yhteinen aika (Suomen Digimarkkinointi
2019b.)

Mainosten tarkka kohdentaminen on Facebook-mainonnan tarkeimpid ominaisuuksia.
Mainos voidaan kohdentaa esimerkiksi tietyn ikaisille tai sukupuolisille ihmisille, joilla on
tiettyja kiinnostuksen kohteita. Tama tarkoittaa luonnollisesti kohderyhméan parempaa ta-
voittamista ja sitd kautta parempia mahdollisuuksia potentiaalisten asiakassuhteiden luo-
miseen. (Carter & Levy 2012, 96.)

Mainostaminen Facebookissa onnistuu kaytanndsséa kahdella eri tavalla: mainostamalla
eli sponsoroimalla sivun aikajanalle tehtya julkaisua tai luomalla varsinainen Facebook-
mainos. Julkaisujen sponsorointi eli etukéteen tehtyjen julkaisujen mainostaminen on yk-
sinkertaisin tapa mainostaa Facebookissa. Mainostettu julkaisu nakyy valitun kohderyh-

man Facebook-"uutisissa” mainoksena. Julkaisun mainostamisessa on kolme vaihetta:

e kohderyhman maarittaminen
e enimmaisbudjetin maarittdminen

¢ mainoksen keston maarittaminen. (Facebook Business 2019a.)

Varsinaiset Facebook-mainokset eroavat edella mainituista mainostetuista julkaisuista
niin, etta varsinainen mainos luodaan Facebookin mainostenhallintatydkalulla. TA&ma toimii
hieman samantyyppisesti, kuin Google Ads -mainostydkalu. Mainostenhallintaty6kalulla
luoduissa mainoksissa on enemman mukautusmahdollisuuksia kuin mainostetuissa julkai-
suissa, ja siella esimerkiksi mainoksen voi optimoida saavuttamaan jokin tietty tavoite.
Téllaisia tavoitteita voi olla esimerkiksi: verkkosivujen kavijaliikenteen kasvattaminen,
verkkokaupan myynnin lisddminen tai vaikkapa videon nayttdkertojen maksimoiminen.
(Facebook Business 2019b.)
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Varsinaisten Facebook-mainosten kohdalla on myds mahdollista paattaa mainoksen sijoit-
telusta. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, ettd mainoksen voi valita nakyvaksi esimerkiksi
Instagramiin, Facebook-uutisten sivumainoksiin ja Facebook-messengerin mainoksiin. Li-
saksi mainoksesta voi suunnitella omien tavoitteiden mukaisesti joko tavallisen kuvamai-
noksen, videomainoksen, karusellimainoksen tai vaikkapa kuvakokoelman. (Facebook
Business 2019b.)

Mainoskampanjan luominen Facebookin mainostenhallintatydkalulla on selkeasti kohta

kohdalta ohjeistettua. Tiivistettyna sen vaiheet ovat seuraavat:

e tavoitteen maarittaminen

e mainostilin luominen

e mainosjoukon luominen

e kohderyhman, budjetin, aikataulun ja tarjousstrategian maarittaminen

e itse mainoksen luominen (Facebook Business 2019c.)
2.11 Resurssit ja organisointi

Lopuksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on tarkeaa maarittaa markkinoin-
tiin kaytettavat resurssit seka sosiaalisen median kdytén organisointi. Sosiaalisessa medi-
assa markkinointia voidaan tehda hyvinkin kustannustehokkaasti, eika se siksi vaadi aina
suurta rahallista panostusta. Henkildresurssit puolestaan nousevat somessa téarke&an roo-
liin, silla sielld toimiminen vaatii lasnaoloa seka aikaa olla vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa: kuunnella, reagoida ja keskustella. Sosiaalisen median ei pitéisi olla en&a irralli-
nen osa yrityksen toimintaa, vaan sen kaytto tulisi sisallyttad osaksi yrityksen jokapaivai-
sid toimia ja arkea. (Kananen 2013, 23.)

Mikali yrityksesta 10ytyy useampi sosiaalisen median markkinointiin osallistuva henkild, on
tarkeaa tehda strategia vastuiden jakamisesta. Selkea osallistumisstrategia sdastaa re-
sursseja, kun jokaiselle markkinointiin osallistuvalle henkildlle on selvaa, kuka tekee mita-
kin. Paras henkilo palvelemaan asiakkaita ja osallistumaan keskusteluihin on itse yrittgja,
kun taas sisallontuotanto on helppo ulkoistaa. (Korpi 2010, 210—211.)

Markkinointisuunnitelman resurssit ja organisointi osiossa olisi hyva maarittaa ainakin

seuraavat asiat:

e vastuut sosiaalisen median viestinnasta (kuka tekee mitékin?)
¢ paljonko sosiaaliseen mediaan ollaan valmiita kayttamaan aikaa?
e paljonko maksettuun mainontaan ollaan valmiita kayttamaan rahaa?

¢ kuinka usein kanaviin tuotetaan sisaltéa? (Viestinta Piritta 2017).
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2.12 Ketterd markkinointi osana somemarkkinoinnin suunnittelua

Nykypaivan nopeat markkinoinnin muutokset, kuten teknologian jatkuva kehittyminen ja
uudenlaisten kohderyhmien syntyminen tuovat omanlaiset haasteensa markkinoinnin
suunnitteluun. Perinteinen — tassakin opinnaytetydssa esitelty sosiaalisen median markki-
nointiprosessi — voikin olla nykypéivan modernin markkinoinnin nakékulmasta liian hidas
tallaisten muutosten reagoimiseen, ja siksi markkinoinnin suunnitteluun olisi hyva yhdistaa

myds ketteran markkinoinnin elementteja. (Vapa Media 2019.)

Kettera markkinointi on termi, joka tarkoittaa asiakaslahtdista, dataohjautuvaa ja nopeasti
muunneltavaa markkinoinnin suunnitteluprosessia, jossa yrityksen on tarkoitus oppia, ke-
hitty& ja uudistua kaytannon tekemisen ja kokeilujen kautta (Rantanen 2019). Kokeiluilla
voidaan nopeasti analysoida mika toimii ja mika ei, ja kehittda toimintaa sen mukaisesti
(Nieminen 2017).

Kokeiluja tehtédessa on tarkeaa tietdd, mita kokeillaan ja miksi, jonka pohjalta asetetaan
tavoitteet. Kokeilulle tulisi myds maarittaa aikataulu: milloin kokeilu aloitetaan ja milloin se
loppuu. Lopuksi mitataan ja analysoidaan kokeilun toimivuutta sek& pohditaan, miten toi-
mintaa voisi muuttaa tulosten perusteella. Kokeilun tulokset saattavat olla negatiivisia,
mutta kokeilu ei silti ole epaonnistunut, silla minkalainen data tahansa auttaa toiminnan

kehittdmisessa. (Nieminen 2017.)

Kettera markkinointi sopii hyvin nykypaivan nopeasti muuttuvaan liiketoimintaan ja markki-
nointiin. Kokeiluilla saadaan ajankohtaista ja nopeaa tietoa siitd, mika toimii juuri talla het-
kella, kun taas perinteisessa strategisen suunnittelun kulttuurissa prosessi on huomatta-
vasti hitaampi. Ketterdd markkinointia voidaan hyddyntdd myds rinnakkain strategisen
suunnittelun kanssa, hyddyntamalla kokeiluista saatua dataa suunnitelman laatimisessa.
(Ries 2011, 82.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA, CASE: PINNALLA

3.1 Lahtétilanneanalyysi

PINNALLA-uimakoulu on saavuttanut asemansa ja kerannyt asiakaskuntansa lahinna
suusta—suuhun-tunnettavuuden avulla. Yrittajdn ammattitaito on taannut hyvan maineen
ja pitkaaikaiset asiakassuhteet yrityksen kohderyhmén keskuudessa. Tavanomaista on,
ettd asiakas tuo lapsensa PINNALLA-uimakoulun vauvauintiin, jonka jalkeen asiakas-
suhde kestaa vahintaan lapsen kouluikdén saakka. Uusien asiakkaiden tavoittamiseksi
yritys on kayttanyt perinteista printtimainontaa esimerkiksi koulujen ja neuvoloiden ilmoi-

tustauluilla. Lisaksi asiakkaita on lahestytty sdhkopostimarkkinoinnin keinoin.

Sosiaalisen median kanavista yrityksella on kdytdéssaén Facebook, jota se hyddyntaa la-
hinn& palvelujen markkinointiin ja ajankohtaisuuksien informoimiseen. Kaikki yrityksen jul-
kaisut on toteutettu orgaanisesti eikd maksetun mainonnan ominaisuutta ole kokeiltu. Alla

esimerkki (kuva 1) tavanomaisesta yrityksen Facebook-paivityksesta:

"‘J“g;é Pinnalla o anvaie  Pinnalla
24. huntikuuta - & @

e 13. huhtikuuta - &

VAUVAUNTI kesauinti, (9 kertaa)
keskiviikkoisin 24.4.-5.6. + 14.-28.8.

LAMMINUIMAKOULU 24.4.-5.6. (6 kertaa)
keskiviikkoisin 24.4.-5.6.

Muuttuneet kellonajat:

16.45-17.15 Alkajat + Pienet jatkajat 3-7kk
17.15-18 Tenavat + Sisaret 8kk-5v
18-18.45 Lamminuimakoulu 4-5v
18.45-19.30 Lamminuimakoulu 6-9v

Joissain ryhmissa viela tilaa.
Info+ilm. Niina 050-5540500 pinnalla@phnet.fi

——

F /

KEVATKAUDEN VIIMEISET UINTIKERRAT:
Hollola su 14.4.

Karkola la 4.5.

Wanha Herra, Lahti su 5.5.

Kauden kertausta, valokuvausta, toiveleikkeja, seikkailurata, uusia
uimamerkkeja, ...
Uintikirjat mukaan!

limoittaudu kesa/syyskaudelle Niinalle.

/

Kuva 1. Esimerkkeja yrityksen Facebook-paivityksista (Facebook 2019)

Suurin osa yrityksen Facebook-seuraajista on PINNALLA-uimakoulun kohderyhmaa. Si-

vun demograafisista koontitiedoista (kuva 2) voidaan nahda, etta lahes 90 prosenttia
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seuraajista on naisia, joista valtaosa on ikdhaarukaltaan 25-44-vuotiaita. Lahes kaikki seu-

raajista tulevat Lahdesta tai sen lahialueilta.

39%
32%

Naiset
0,
86% i %
Fanisi 0% 4% 29, 29,
1317 168-24 25-34 356-44 d5-54 55-64 65+
i -—————— .
Miehet 0% 0,842% 20/ 0,505% 0,505%
4% 5%
B 12%
Fanisi
Maa Fanisi Kaupunki Fanisi Kieli Fanisi

Kuva 2. Yrityksen Facebook-sivun demograafiset koontitiedot (Facebook 2019)

Julkaisuaktiivisuus yrityksen Facebook-sivulla riippuu pitkélti ajankohdasta ja sesongeista.
Julkaisut painottuvat kausien alkuun, esimerkiksi elo-syyskuussa markkinoidaan syyskau-
den uinteja ja tammikuussa kevatkauden uinteja. Kausien aikana sen sijaan somesisallot
jaavat melko vahaisiksi, ja niita olisi hyva lisatd monipuolisilla julkaisuilla sisaltémarkki-

noinnin keinoin.

Jatkuvasti kehittyva teknologia ja sitd myota myds muuttuva markkinointi on saanut yritta-
jan pohtimaan digitaalisuuden ja sosiaalisen median mahdollisuuksia yrityksensé markki-
noinnissa. Tein yritykselle aiemmin myds digitaalisen markkinoinnin suunnitelman osana

koulun opintojaksoa. Kyseinen suunnitelma keskittyy vahvasti yrityksen nettisivujen suun-

nitteluun ja esimerkiksi séhkopostimarkkinointiin. Sosiaalisen median osuus jatettiin tarkoi
tuksen mukaisesti suunnitelmassa suhteellisen pieneksi ja siksi sosiaalisen median mark-

kinointisuunnitelman tekeminen nyt on yritykselle erittain ajankohtaista ja tarpeellista.



3.1.1 SWOT-analyysi

18

Yrityksen siséista ja ulkoista toimintaymparistda tarkastellaan tarkemmin SWOT-analyysin

(taulukko 1) avulla, jossa kaydaan lapi yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia

ja uhkia peilattuna sosiaalisen median kaytt6én. Analyysisséa tehdyt havainnot ovat tarkea

osa sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelua. Ne otetaan huomioon strategiassa

niin, etta vahvuuksia pyritaan hyédyntdmaan ja tuomaan esiin somesisaltdjen suunnitte-

lussa, kun taas heikkouksia pyritaan kehittaa.

Taulukko 1. PINNALLA-uimakoulun SWOT-analyysi

Vahvuudet

e Ammattitaito ja vuosien kokemus
¢ Uintitoiminnan laatu, etenevat uintiohjel-
mat seka lapsi- ja perhelahtdisyys

e Halu kehittyd somemarkkinoinnissa

Heikkoudet

o Osaamattomuus somealustojen kaytossa

e Puuttuva strategia sosiaalisessa mediassa toi-
mimiseen

e Ajanpuute aktiiviseen markkinointiin

o LOydettdvyys - nettisivujen puuttuminen

Mahdollisuudet

e |hmisten lisdantynyt kiinnostunut ter-
veytta ja hyvinvointia kohtaan

e Perheiden lisdantynyt halu panostaa
my6s rahallisesti lasten hyvinvointiin,
kehitykseen ja harrastuksiin

e Vauvauintien ja uimakoulujen tarjonta
yleisesti ottaen ei pysty vastaamaan ky-
syntaan talla hetkellda - asiakkaita hel-
posti saatavilla

e Uusien sisaltdmuotojen ja sosiaalisen

median ominaisuuksien testaaminen

Uhat

¢ Kilpailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa
e Teknologian ja markkinoinnin kehittyminen - ei
pysyta perassa markkinoinnin kehityksessa

e Lapsien syntyvyys vahentynyt
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Selkeita yrityksen vahvuuksia ovat yrittdjan ammattitaito ja vuosien kokemus uimaopetuk-
sesta. Koulutukseltaan han on muun muassa uimaopettaja, vauvauinninohjaaja, hengen-
pelastaja ja erityisuinninopettaja. Yrittaja on toiminut alalla myos kansainvalisesti koulut-
taen vauvauinninohjaajia ympari maailmaa, jolloin hanella on myds kansainvalista tietotai-
toa alasta. PINNALLA-uimakoulun yrittdjana han on toiminut 25-vuotta. Vahvuuksia ovat
lisaksi yrityksen lapsi- ja perhel&htdisyys, uintitoiminnan laatu ja etenevét ohjelmat, jotka
takaavat suunnitelmallisen kehittymisen. PINNALLA-uimakoululla on muun muassa kay-
tossddn Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliiton Uintikirja, johon merkitddn uimarin
uudet taidot ja kehittyminen suunnitelmallisesti. Taméa on selkeé yrityksen kilpailuetu, silla
muilla Lahden alueella toimivilla uimakouluilla ei ole kyseista kirjaa kaytossaan (Kettunen
2019). Lapsi- ja perhelahtoisyys nakyy PINNALLA-uimakoulun toiminnassa lisaksi siten,
ettd lasten vanhemmilla on mahdollisuus osallistua uintiopetukseen ja kehittdaa samalla
myds omia vesitaitojaan. Vanhemmat voivat myo6s uida vapaasti hallin muissa altaissa ja
siten hoitaa kuntoaan, samalla kun lapsi on uimakoulussa. Vahvuutena on mygs yrittajan

aito kiinnostus oppia sosiaalisesta mediasta markkinointikanavana.

Heikkouksiksi maaritimme osaamisen puutteen somealustojen kaytdssa ja strategian
puuttumisen. Sosiaalinen media tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia yritysten markki-
nointiin ja asiakaspalveluun, mutta PINNALLA-uimakoulun kohdalla niité ei ole osattu juu-
rikaan hyddyntéa. Yrityksen Facebook-sivua on paivitetty I&hinna silloin, kun uintien mark-
kinointi on ollut ajankohtaista, ilman tavoitteellista suunnitelmallisuutta eli sosiaalisen me-
dian strategiaa. Yrityksen selva heikkous on my6s ajanpuute aktiiviseen somemarkkinoin-
tiin ja yrityksen loydettavyys. PINNALLA-uimakoululla ei ole vield kaytossaan nettisivuija,

mik& vaikuttaa |6ydettavyyteen huomattavasti.

Mahdollisuuksia ovat ensinnékin ihmisten lisdantynyt kiinnostus terveytta ja hyvinvointia
kohtaan, joita uiminen edesauttaa. Ihmiset ovat myds nykypéivana valmiita panostamaan
yha enemman lastensa harrastustoimintaan ja hyvinvointiin rahallisesti ja valitsevat siksi
yha useammin yksityisen uimakoulun, huomattavasti edullisempien urheiluseurojen uinti-
toiminnan sijaan. Taman lisaksi asiakkaita on helposti saatavilla myds siksi, etta lasten ui-
makouluille ja vauvauinnille on jopa liikaa kysyntad markkinoilla. Yleisesti ottaen tarjonta
ei siis pysty vastaamaan kysyntaan talla hetkelld. (Kettunen 2019.) Mahdollisuus on myds

uusien sisaltdjen ja sosiaalisen median eri toimintojen testaaminen.

Uhkana puolestaan on kilpailu nakyvyydesta ja asiakkaiden huomiosta kohdemarkkinoilla
toimivien yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa seké teknologian nopea kehittyminen,

mika vaikeuttaa somealustojen ominaisuuksien ja kayton oppimista. Selvd uhka on myos,
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ettd lapsien syntyvyys on vahentynyt ja vahenee edelleen, mika on vaikuttanut selvasti
my6s PINNALLA-uimakoulun ryhmakokoihin (Kettunen 2019.)

3.1.2 Kohderyhmat

Kohderyhmien maarittdminen on tarkea osa lahtétilanneanalyysia, jotta tiedetaan kenelle
ja miten sosiaalisessa mediassa viestitaan. Kohderyhmat maarittavat pitkalti kanavat,

joissa viestitaan ja tyylin, miten viestitdén. (Siniaalto 2014, 32—33.)

Maaritimme PINNALLA-uimakoululle kolme kohderyhmaa, joille markkinointi sosiaalisessa

mediassa tulisi suunnata:

e vauvojen aidit
e lapsien aidit ja isat

e odottavat aidit.
Vauvojen aidit

e 27-35-vuotiaita

e Asuvat Lahdessa tai sen lahialueilla

e Ovat keskimaaraista koulutetumpia ja parempi tuloisia-> varaa maksaa yksityisen
uimakoulun vauvauinnista

¢ Uusina vanhempina saattavat usein epavarmoja, liittyen &itind olemiseen ja vau-
van kanssa harrastamiseen - tarvitsevat vauvoihin ja vauva-arkeen liittyvaa tietoa

e Arvostavat perhettd, vauvan hyvinvointia ja kehitysta

e Saavat vauvauinnista vertaistukea muilta vanhemmilta seka itseluottamusta ja po-
sitiivista palautetta vauvan uusina vanhempina

e Ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia - kanavina Instagram ja Facebook

PINNALLA-uimakoulun tuottoisin ja sitd kautta arvokkain palvelu on vauvauinnit ja siksi
vauvojen aidit ovat myds yrityksen tarkein kohderyhma. Tama kohderyhma koostuu noin
27-35-vuotiaista, Lahdessa tai sen lahialueilla asuvista naisista. Vauvojen vanhemmista
kohderyhmaa ovat nimenomaan aidit, jotka vauvavaiheessa useasti ovat perheessa
vauva-arjen pyorittajia, isien kdydessa tbissd. Tama ei tietenkdan pida paikkansa kaikissa
perheissa, mutta yrittajan tiedon ja kokemusten mukaan paatimme rajata kohderyhman

kuitenkin vain aiteihin.

Ominaista talle kohderyhmaélle on epdvarmuus, liittyen aitind olemiseen ja vauvan kanssa
harrastamiseen, jolloin olisi tarked& suunnata talle kohderyhmalle tietoa antavia sisalttja

littyen vauvauinnin toimintaperiaatteisiin sekd vauvan hyvinvointiin ja kehittymiseen. He
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ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia ja ottavatkin usein yritykseen yhteytta Face-

book-chatin kautta.
Lapsien aidit ja isat
e Naiset (80 %) ja miehet (20 %) - markkinoinnin suuntaaminen myos isille
e 30-40-vuotiaita
e Asuvat Lahdessa tai sen lahialueilla
e Ovat keskimaaraista koulutetumpia ja keskiméaaraista parempi tuloisia - halu si-
toutua suhteellisen kalliiseen harrastukseen, tukeakseen lapsen liikuntaharrastusta
e Arvostavat perhettd, lapsen hyvinvointia ja parjaamista, arkea helpottavia asioita,
sujuvuutta sekd hyodyllisyytta

e Tarve saada perheelle sdanndéllinen liikuntatottumus

e Suurin osa aktiivisia sosiaalisessa mediassa = kanavana Facebook

Toinen maarittdimamme PINNALLA-uimakoulun kohderyhma on isompien lasten vanhem-
mat, joista keskimaarin noin 80 prosenttia on aiteja ja 20 prosenttia isid. Taman kohderyh-
man kohdalla myds isat ovat aiempaa aktiivisempia lasten harrastustoiminnan tukemi-

sessa, jolloin markkinointi tulisi suunnata myos isille.

Lapsien aidit ja isat arvostavat arkea helpottavia asioita, sujuvuutta ja hyodyllisyytta, mitka
tulisi myds ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Heille on tarkedd saada per-
heelleen sdanndllinen liikuntatottumus seka halu myds oman kuntonsa hoitamiseen. Ta-
han tarpeeseen vastataan tarjoamalla vanhemmille mahdollisuus osallistua myos itse lap-
sen uimakouluun tai uida uimahallin vapaana olevissa altaissa. Suurin osa tasta kohde-

ryhmasté ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia.
Odottavat aidit

e 26-35-vuotiaita

e Asuvat Lahdessa tai sen lahialueilla

e Arvostavat hyvinvointia, tulevan vauvan terveytta ja kehitysta

e Pohtivat miten olla hyvia &iteja tulevalle vauvalle

¢ Ovat innokkaita etsimaan tietoa ja mahdollisuuksia vauvan hyvinvoinnin tuke-
miseksi

e Aktiivisia sosiaalisen median kayttajia > kanavina Instagram ja Facebook

Yha tarkeammaksi kohderyhmaksi PINNALLA-uimakoululle ovat nousseet myds vauvan
odotusvaiheessa olevat aidit, silla he alkavat etsim&éan vauvalleen uintiryhm&a jo ennen

lapsen syntymaa. Tasta syysta aidit tulisi sitouttaa PINNALLA-uimakoulun asiakkaiksi
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mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja 10ytaa heidat ennen kilpailijoita. Yleinen mieli-
kuva taman kohderyhman jasenten keskuudessa on, etta vauvauinteihin tulisi ilmoittautua
mahdollisimman aikaisin, ennen vauvan syntymaa, jotta ryhmapaikka varmistuu. Taméan
kohderyhmén tavoittamiseen toimiva ratkaisu voisi olla muun muassa maksetun mainon-

nan hyddyntaminen.

Odottavat aidit pitavat tarkeana sekéa odotusajan, etta tulevan vauvan hyvinvointia seka
vauvan terveytta ja kehitystd. Ominaista tuleville vauvojen aideille on myds pohtia, miten
olla hyva aiti, johon usein heidan mielestaan lukeutuu vauvan kehittymisen tukeminen har-
rastustoiminnan kautta ja siksi vauvauinnin aloittamisen valitseminen. Tama kohderyhma
suosittu kanava, jolloin myds PINNALLA-uimakoulun tulisi pohtia mahdollisuuksiaan ky-

seisessa kanavassa.
3.1.3 Kilpailija-analyysi

Kohderyhman maarittamisen jalkeen kartoitin kohdemarkkinoilla toimivien kilpailijoiden toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa kilpailija-analyysin avulla. Halusin tutkia, minkalaista sisal-

t0a he tuottavat kanavissaan ja minkéalaiset sisallot toimivat parhaiten.

Valitsimme yhdessa yrittdjan kanssa tarkasteltaviksi kolme uimakoulua: Pikku Delfiinit,
Vesiveijarit ja uimakoulu Pikku Joutsen. Tutkimme, missa sosiaalisen median kanavissa
yritykset ovat 1&asnd, minkélaista sisaltda he sinne tuottavat, mink&laisen seuraajajoukon

he kanavissaan omaavat ja kuinka aktiivisesti he julkaisevat niissa sisaltoa.

Pikku Delfiinit on paékaupunkiseudulla toimiva uimakoulu. Yrityksen toiminta sosiaali-
sessa mediassa on aktiivista ja tavoitteellista. Heilla on kaytdssaan seka Facebook, etta
Instagram, joissa he julkaisevat sisaltda aktiivisesti, vahintaan yhden julkaisun verran vii-
kossa. Sisalté on kummassakin kanavassa melko samanlaista: monipuolista, asiantunte-
vaa seké asiakkaalle hyodyllistd ja kiinnostavaa. Heilla ndyttaa olevan selkeé strategia,
jonka mukaan sisaltoa julkaistaan, silla lahes poikkeuksetta joka viikko julkaisuihin siséltyy
sekd oman tuotteen/palvelun markkinointia, mutta myds tietoa, artikkeleita, videoita tai
muuta asiakkaalle kiinnostavaa sisaltoa. Kyseinen yritys on resursseiltaan huomattavasti
suurempi kuin PINNALLA-uimakoulu, mutta tutkimalla heidan sosiaalisen median toimin-
taansa, voidaan l6ytaa paljon potentiaalisia ideoita myds omaan some-strategiaan. Pikku
Delfiinien ohje- ja vinkkivideot sosiaalisessa mediassa kiinnittivat erityisesti huomion, joita

voisi hyédyntaa myds PINNALLA-uimakoulun somesisalldissa.

Uimaseura Vesiveijarit toimii Hollolassa ja Lahden seudulla, kuten PINNALLA-uimakoulu

ja siksi koimme tarpeelliseksi ottaa kyseinen yritys mukaan kilpailija-analyysiin. Some-



23

kanavista heilla on kdytbssaan Facebook, jonka julkaisut koostuvat padosin oman palve-
lun markkinoinnista ja esimerkiksi aikataulujen tiedottamisista, mutta myds tietoa antavista
artikkeleista ja niin sanotuista fiilisjulkaisuista. Sisaltda julkaistaan keskimaarin noin kerran
kuukaudessa. Vesiveijareiden sosiaalisessa mediassa huomion Kiinnitti julkaisut "kulissien
takaa”, joista ihmiset nakevat, mita kaikkea heidan toimintaansa sisaltyy. Tallaiset tavalli-
sen arjen tapahtumista kertovat julkaisut kiinnostavat ja saavat ihmiset samaistumaan yri-

tykseen.

Pikku Joutsen on ympari Suomea toimiva uimakoulu. Heilla on kaytossédan seka Face-
book, etté Instagram. Uimakoulun toimintalaajuus takaa luonnollisesti my6s suuren seu-
raajajoukon seka julkaisuresurssit sosiaalisessa mediassa. Pikku Joutsenen sosiaalisen
median toiminta on strategista ja hyvin suunniteltua. Julkaisut koostuvat molemmissa ka-
navissa palvelun markkinoinnista, fiillisjulkaisuista, artikkeleista ja muista tietoa antavista
sisélloista seka kilpailuista ja arvonnoista. Seuraajat on otettu huomioon erityisen hyvin,
tarjoamalla heille hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltéa. Pikku Joutsenen sosiaalisesta medi-
asta l6ytdd muun muassa paljon tietoa itse yrityksesta ja sen toimintatavoista seka palve-
luista. Erityisen huomion Kiinnitti, etta julkaisuaiheina on kaytetty paljon asiakkaiden usein
kysymia kysymyksia. Tata toimintatapaa voisi kayttaa myods PINNALLA-uimakoulun sosi-

aalisessa mediassa.

Analyysin paakohdat kokosin seuraavalle sivulle kilpailija-analyysitaulukoksi (taulukko 2).



Taulukko 2. Kilpailija-analyysin padkohdat

Kanavat

SENEETENEEE

Pikku Delfiinit

Facebook

Instagram

-Markkinointia

-Asiakkaille hyo-
dyllista sisaltoa,
kuten ohjevideot
ja artikkelit

-Tiedottamista
-Paljon videoita

=Hyvaa ja moni-
puolista sisaltda.
Toiminta somessa
tavoitteellista ja
selvasti etukateen

suunniteltua.

-Instagram

hashtageja: #pik-
kudelfiinit #uima-
koulu #vauvauinti

#perheuinti

-Facebook sivulla
reilu 6000 tykkaa-
jaa
-Instagramissa
430 seuraajaa

Vesiveijarit

Facebook

-Markkinointia

Tunnelmajulkai-

suja

-Linkkien ja artik-

keleiden jakamista
-Tiedottamista

=Hyvaa ja vaihte-

levaa sisaltoa

-Sivulla 173 seu-
raajaa.

Pikku Joutsen

Facebook

Instagram

-Markkinointia

-Asiakkaille hyo-
dyllista siséltoa:
paljon tietoa esi-
merkiksi vauva-
uinnista ja turval-

lisuudesta

-Kilpailuja ja ar-

vontoja

-Tunnelmajulkai-

suja
-Videoita

-Laadukkaat ku-

vat

=Somestrategia
selvasti mietitty.
Siséaltd on moni-
puolista ja kiin-

nostavaa

-Facebookissa
7416 seuraajaa.

-Instagramissa

922 seuraajaa

24



25

Aktiivista. Joinakin  Ei kovin aktiivista.  Aktiivista. Use-
kuukausina use- Keskimaarin yksi ampi julkaisu vii-
ampi paivitys vii- julkaisu kuukau- kossa.

kossa ja joka kuu- dessa.

kausi vahintaan

yksi paivitys vii-

kossa.

3.2 Tavoitteet ja niiden mittarit

Tavoitteet maaritetdan sen mukaisesti, mité sosiaalisen median kayto6lla ja markkinoinnilla
halutaan saavuttaa. Tavoitteita tulee myds mitata, jotta tiedetddn, onko niihin paasty. (Si-
niaalto 2014, 26.)

PINNALLA-uimakoulun tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille on jaettu laadullisiin
seka numeerisiin tavoitteisiin. Tavoitteet on asetettu SMART-kaavan mukaisesti, mahdolli-
simman tarkoiksi ja niin, ettd ne olisivat mitattavissa seka saavutettavissa. Maariteltdessa

tavoitteita, valittiin mittarit tavoitteisiin paasyn mittaamiseksi.
PINNALLA-uimakoulun laadulliset tavoitteet ovat:

e Sisaltdjen monipuolistaminen

e Asiakaspalvelun parantaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median sisalt6ja tulisi monipuolistaa, jotta markkinointipainotteisten julkaisu-
jen rinnalle saadaan asiakkaita sitouttavaa, lisdarvoa tuovaa sisaltoa. Sisaltgja voidaan
monipuolistaa esimerkiksi julkaisuilla, jotka antavat asiakkaalle tietoa yrityksen toimintata-
voista tai vaikkapa siita, mita tulee ottaa huomioon, kun tulee ensimmaista kertaa mukaan
vauvauintiin. Lisdksi monipuolisen sisallon olisi hyva koostua fiilisjulkaisuista, jotka tuovat

esiin yrityksen arkea. Tallaiset siséallét kiinnostavat ihmisia ja tuovat sitéa kautta lisdarvoa.

Tavoitteena on julkaista tallaista sisaltda noin kerran viikossa, jotta sisallét pysyvat mie-
lenkiintoisina seka hyddyntad Facebookin eri ominaisuuksia, kuten tarinaominaisuutta. Si-
saltdjen monipuolistamista mitataan siséltojen kattavuuden, lataus- ja katsontakertojen
seka sitoutuneisuuden (jaot, tykkaykset, kommentit ym.) avulla. Kyseisten mittareiden
avulla voidaan nahd&, minkalaiset julkaisut toimivat asiakkaiden sitouttamiseen ja minka-

laisilla julkaisuilla saadaan aikaan positiivisia reaktioita.



26

Toinen téarkea tavoite PINNALLA-uimakoulun sosiaalisen median kehittamiselle on paran-
taa asiakaspalvelua ja lasnéoloa somessa. Asiakkaat ottavat nykypaivana usein yhteytta
some-chattien kautta, joihin olisi erittain tarkea vastata mahdollisimman nopeasti. Mikali
viestiin ei reagoida, yritys saattaa menettd& mahdollisen uuden asiakassuhteen. Yhtey-
denotot sosiaalisessa mediassa ovat yhta tarkeita asiakaskontakteja kuin puhelut tai séh-
kopostiviestit. Myds julkaisujen kommentteihin vastaaminen ja keskusteluihin osallistumi-
nen aktiivisesti, on tarkeda. Asiakkaita tulisi pyrkia palvelemaan sosiaalisessa mediassa

yhta hyvin, kuin yrittdja palvelisi asiakkaitaan kasvotusten tai puhelimitse.

Talla hetkella PINNALLA-uimakoulun Facebook-sivulle tulleiden viestien vastausprosentti
on 10 prosenttia. Tama tarkoittaa, etta vain pieneen osaan viesteista on vastattu. Tavoit-
teena on, etté jokaiseen viestiin pyrittiisiin vastaamaan, mielellaédn 24 tunnin sisalla vies-
tin saapumisesta, jotta vastausprosentti saataisiin nostettua seuraavan kahden kuukau-
den aikana sataan prosenttiin. Tavoitetta mitataan seuraamalla Facebook-viestien vas-

tausprosenttia.
PINNALLA-uimakoulun numeeriset tavoitteet ovat:

e Seuraaja- ja tykkdysmaéaarien kasvattaminen - asiakasmaéran kasvattaminen

¢ Myynnin kasvattaminen

Tavoitteena on kasvattaa seuraaja- ja tykkaysmaarad PINNALLA-uimakoulun Facebook-
sivulla seka saada uusista seuraajista myos yrityksen asiakkaita. Talla hetkella suuri osa
asiakkaista koostuu uimakoulun kanta-asiakkaista — jo tutuksi tulleista perheista — jotka

ovat kayttaneet PINNALLA-uimakoulun palveluja useiden vuosien ajan. Uusia asiakkaita

kuitenkin tarvitaan, jotta toiminta pysyy jatkossakin kannattavana.

Tavoitteeksi asetetaan, ettd Facebook-sivutykkadjien ja seuraajien maara kasvaa kymme-
nella henkildlla kuukauden aikana, joista vahintdan puolet (viisi henkil6d) siirtyisi uimakou-
lun uudeksi asiakkaaksi. Uusien asiakkaiden tavoittamista voidaan edistdd muun muassa
kayttamalla sosiaalisen median maksettua mainontaa ja hyodyntamaélla Facebook-ryhmiéa
markkinointiin. Seuraaja- ja tykkdysmaaria on helppo mitata Facebookin analytiikan
avulla, sivun kavijatiedoista. Vertaamalla uusia sivuseuraajia ja tykkaajia seka kyseisen
ajanjakson aikana tulleita yhteydenottoja ja varauksia, voidaan mitata kuinka moni uusista

sivuseuraajista ja tykkaajista paatyi uimakoulun asiakkaaksi.

Loppujen lopuksi kaikkien edelld mainittujen tavoitteiden kautta, paatavoitteena on kasvat-
taa yrityksen myyntia sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Tahan tavoitteeseen voi-

daan paasta pidemmalla aikavalilla, mikali tehtya sosiaalisen median
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markkinointisuunnitelmaa noudatetaan: sisaltdja monipuolistetaan ja asiakaspalveluun

seka lasnaoloon panostetaan.

Myynnin kasvattamista voidaan mitata esimerkiksi asiakkaiden tekemien konversioiden
maarasta. Konversio voi olla esimerkiksi asiakkaan siirtyminen uimakoulun Facebook-si-
vulta yrityksen nettisivulle ja siella tehty varaus. Yrityksen nettisivut eivat ole kuitenkaan
viela auki, joten myynnin kasvattamista voidaan mitata tutkimalla ja arvioimalla, onko aktii-

vinen ja tavoitteellinen sosiaalisen median markkinointi tuonut yritykselle lisdmyyntia.
3.3 Kanavat

Yrityksen sosiaalisen median kanaviksi valikoituivat Facebook ja Instagram. Sosiaalisen
median kanavista Facebook on paras paikka uusien asiakkaiden tavoittamiseen, sen suu-
ren kayttadjamaaran ja tarkan mainosten kohdentamistoiminnon ansiosta. My¢s asiakkai-
den kanssa viestiminen esimerkiksi Facebook-Messengerin avulla on helppoa. Liséksi yri-
tyksen on helppo luoda mielikuvia brandistaan Facebookissa, monipuolisten sisaltdjen

avulla. (Facebook Business 2019d.)

PINNALLA-uimakoululla on kaytossaan Facebook-sivu, jossa julkaistaan lahinna markki-
nointipainotteista sisaltva uimakoulun palveluista. Sisallét on julkaistu sivun aikajanalla or-
gaanisesti, eli maksetun mainonnan ominaisuutta ei ole hydédynnetty. Maksetun mainon-
nan ominaisuutta kuitenkin kokeiltiin markkinoimalla uimakoulupaivéleiria maksetun mai-
nonnan keinoin (kappale 3.7). Tulevaisuudessa yrityksen tarkeimpia julkaisuja, esimer-
kiksi uintikausien aloituksia voidaan tehostaa Facebookin maksetun mainonnan avulla, sit-
ten kun muut Facebookin osa-alueet ovat yrityksen kaytdssa ja tuttuja. Lisaksi Facebookin
ominaisuuksista tulisi hyodyntaé kokeiluissa (kappale 3.7) toimiviksi todettuja tarinaomi-
naisuutta seké Facebook-ryhmia. Facebook-tarina on hyva paikka yrityksen arjen esitte-

lyyn ja materiaaliin kulissien takaa. Ryhmia voidaan hyddyntéaéa markkinointiin.

Tulevaisuudessa voidaan pohtia myés Instagramin mahdollisuuksia PINNALLA-uimakou-
lun somekanavana erityisesti odottavien aitien tavoittamiseksi. Yrityksella olisi sinne po-
tentiaalia upeiden vedenalaisten kuvien ansiosta, joiden avulla voidaan luoda positiivisia
mielikuvia ja lAmpimia tunnereaktioita iloisilla ja tunteita herattavilla kuvilla kohderyhméan
keskuudessa.

Instagramissa hyoddynnettaisiin tarinaominaisuutta samalla periaatteella kuin Faceboo-
kissa, arjen esittelyyn. Liséksi julkaisuja kohdennettaisiin odottaville dideille seka vauvojen
aideille seka profiloitaisiin yritysta aihetunnisteiden eli hashtagien avulla, joita voivat olla

esimerkiksi:
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o #PINNALLA

e #pinnallauinnit
e #Hvauvauinti

e #vauva

o #perheliikunta.
3.4 Viestinnan tyyli ja savy

Tassé vaiheessa sosiaalisen median strategiaa tulisi myds maarittaa, milla tyylilla PIN-
NALLA-uimakoulu viestii sosiaalisessa mediassa. Aanensavyn eli tone of voicen maaritta-

misessa tulisi ottaa huomioon yrityksen arvot, toimintatavat ja kohderyhma (Kuulu 2019).

PINNALLA-uimakoulun kohderyhmé&a, joille markkinointi sosiaalisessa mediassa kohdiste-
taan, ovat 26-45-vuotiaat, Lahdessa tai sen lahialueilla asuvat vauvojen aidit, odottavat
aidit seka lasten aidit ja isat. Perheen ja lapsen hyvinvointi on kohderyhman jasenia yhdis-
tava arvo, mika tulisi ottaa huomioon myds PINNALLA-uimakoulun viestinnassa. Perheen
ja lasten hyvinvoinnin ollessa kohderyhman arvoista etusijalla, heille on tarkeaa saada
mahdollisimman tarkkaa tietoa toiminnasta, jolloin viestinnan tulisi olla tarpeeksi infor-
moivaa. Liséksi erilaisten tunnesanojen kayttd sopii yrityksen viestinnan tyyliin, lampimien
ja iloisten tunteiden herattamiseksi kohderyhmén keskuudessa. Kohderyhmén koostuessa

“"tavallisista” ihmista voi myos viestinta olla arkikielista ja tuttavallista.

Tahan asti PINNALLA-uimakoulun tyyli viestia sosiaalisessa mediassa on ollut hyvinkin
neutraalia, mika ilmenee hyvin myos alla olevasta esimerkkikuvasta (kuva 3). Viestinta ei

ole juurikaan ollut tunteita herattavaa tai kohderyhmien ominaisuudet huomioonottavaa.

Anunat  Pinnalla oo
O 31 lokakuuta kello 23.48 - ©

PYHAINPAIVANA LA 2.11.
Ei uinteja Karkolassa

Su 3.11. uinnit normaalisti Hollolassa ja Wanhassa Herrassa

Kuva 3. Esimerkki PINNALLA-uimakoulun viestintatyylistd (Facebook 2019)

Jatkossa viestintaa pyritaan tekeméaan rennommalla otteella, jotta siitd saadaan iloista,
hauskaa ja lamminta. Samalla kuitenkin halutaan, etta viestinta pysyy myds asiantunte-
vana ja informatiivisena. Viestintda voidaan kohdentaa paremmin kayttamalla puhuttele-

vampia lausemuotoja seka elavoittda esimerkiksi emojien avulla.
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3.5 Sisallot

Viestinnan tyylin ja sdvyn seka kanavien maarittdamisen liséksi, sisaltostrategiassa tulisi
maarittdd, minkalaisilla sisallgilla yrityksen kohderyhmia tavoitellaan. (Suomen Digimarkki-
nointi 2019c.)

Sisaltbjen maarittamisessa on otettu huomioon markkinointisuunnitelman lahtétilanneana-
lyysissa tehdyt havainnot seka kohderyhmien tarpeet. Lisaksi hyodynnetaan kilpailija-ana-
lyysissa tehtyja havaintoja. Jatkossa julkaisujen monipuolistamiseksi PINNALLA-uimakou-

lun siséltdjen tulisi koostua ainakin seuraavista sisalldista:

o fiilisjulkaisut
e tietoa tuovat julkaisut
e uutiset ja artikkelit

e tapahtuma- ja juhlapaivajulkaisut.

Sisallgilla pyritaan tarjoamaan kohderyhmille jotakin lisaarvoa tai positiivisia tunnereakti-
oita. Kuten kohderyhmien segmentoinnissa kavi ilmi, PINNALLA-uimakoulun kohderyhmat
arvostavat tietoa ja siksi sosiaalisen median sisalldissa tulisi tuoda esiin yrityksen toimin-
taperiaatteita seka yleisesti tietoa esimerkiksi vauvauinnin hyédyista vauvan kehitykseen.
My6s perheiden hyvinvointiin, uintiin ja likuntaan liittyvia artikkeleita voidaan jakaa tuo-
maan tietoa, mikali niiden todetaan tukevan PINNALLA-uimakoulun toimintaperiaatteita.
Tietoa antavia julkaisuaiheita voidaan 10ytd& myos asiakkaiden usein kysymista kysymyk-
Sista.

Sisélldissa voidaan hyddyntaa myos erilaisia siséltotyyppeja perinteisten kuvajulkaisujen
rinnalla, kuten videoita, silla ne ovat toimiva tapa asiantuntevuuden ja ammattitaidon esil-
letuomiseen (Alma Media 2019). Videoita voidaan hyédyntaa esimerkiksi uinti- ja jumppa-
likkeiden esittelyyn tai uintiohjaajien ja toimintaperiaatteiden esittelyyn. Tarkeaa olisi lisata
myos fiilisjulkaisujen maaraa PINNALLA-uimakoulun sosiaalisessa mediassa, jotta sisal-
|6istéa saadaan kohderyhmille mielenkiintoisia. Fiilisjulkaisut voivat olla lahes mita vaan,
jollakin tavalla uimakoulun toimintaan liittyvaa, kuten reaaliaikaisia julkaisuja uinneista ja

uimahallilta tai muista ajankohtaisista aiheista.

Sisalldissa tulisi muistaa ennen kaikkea laatu ja ajankohtaisuus. Ne tulisi kirjoittaa maari-
tetyn tone of voicen mukaisesti ja hyvan siséllon elementit huomioiden. Esimerkiksi kuvat
tulisi olla tuoreita, jotta niista valittyy laadukas vaikutelma. Sisalt6ja olisi hyva myos suun-
nitella etukateen, monipuolisuuden ja maaritetyn julkaisuaktiivisuuden varmistamiseksi.
Suunnittelun apuna voidaan kayttaa esimerkiksi markkinoinnin vuosikelloa seka sisaltoka-

lenteri-tyokalua.
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Vuosikello on markkinoinnin tytkalu, joka ohjaa yrityksen sosiaalisen median toimia kay-
tanndssa, kohti tarkempaa toimintasuunnitelmaa. Vuosikelloon merkitaén yrityksen kan-
nalta kyseisen vuoden tarkeat tapahtumat, juhlapaivat, uusien mahdollisten tuotteiden tai
palveluiden lanseeraukset sek& esimerkiksi muut kuukausittaiset ajankohtaisuudet. Vuosi-
kello auttaa hahmottamaan, mitd yrityksessa tapahtuu kyseisen vuoden aikana ja se hel-
pottaa huomattavasti sosiaalisen median julkaisujen suunnittelua. Useimmiten esimerkiksi

tapahtumat ja juhlapéivat ovat jo itsessaan hyvia some-aiheita. (Digimoguli 2018.)

Sisaltbkalenteri puolestaan on julkaisusuunnitelma, johon merkitaan julkaisuaiheet ja aika-
taulut. Kalenterin voi koota esimerkiksi taulukkomuotoon ja siihen olisi hyva kirjata ainakin
millaista sisdltda toteutetaan, missa kanavissa julkaistaan, milloin julkaistaan ja kuka jul-

kaisee. (Liana Technologies 2015.)

Siséltokalenterin kayttaminen osana sosiaalisen median strategiaa kannattaa aina. Se te-
kee toiminnasta suunnitelmallista ja tavoitteellista seka sdastaé aikaa ja resursseja. Ka-
lenteriin ei tarvitse suunnitella sisaltdja julkaisuvalmiiksi, mutta sinne kannattaa merkita
kaikki tiedossa olevat teemat ja aiheet sekéd mieleen tulevat ideat. liman sisaltékalenteria
julkaisuaiheet ja toimenpiteet saattavat unohtua ja siséltdjen monipuolisuus seka julkaisu-

aktiivisuus melko todennakdoisesti karsivat. (Siniaalto 2014, 83—=85.)
3.6 Resurssit ja organisointi

Asiat, jotka sosiaalisen median markkinointisuunnitelman resurssit ja organisointi osiossa

tulisi maarittaa, olivat:

¢ vastuut sosiaalisen median viestinnasta (kuka tekee mitéakin?)
e paljonko sosiaaliseen mediaan ollaan valmiita kayttamaéan aikaa?
¢ paljonko maksettuun mainontaan ollaan valmiita kayttamaan rahaa?

e kuinka usein kanaviin tuotetaan sisaltoa? (Viestinta Piritta 2017).

PINNALLA-uimakoulun yrittaja vastaa paaosin itse sosiaalisen median viestinnasta ja si-
saltbjen suunnittelusta, hyddyntéen ajoittain perheensa apua sisaltéjen julkaisuun. Han
toimii yksinyrittajand, jolloin aikaa ei jaa tarpeeksi aktiiviseen somemarkkinointiin ja lAsna-

oloon.

Yritykselle olisi hyva maéarittda yksi sosiaalisen median markkinoinnista vastaava henkilo.
Yrittajan ajan rajallisuuden vuoksi henkilon tulisi olla joku muu kuin itse yrittaj&, mutta sel-
lainen, joka tuntee yrityksen toimintatavat. Olemme sopineet yrittdjan kanssa, etta jat-
kossa mina otan vastuulleni etukateen yrittdjan kanssa suunniteltujen sisaltdjen julkaise-

miset. Yrittaja vastaa kuitenkin myds itse, esimerkiksi reaaliaikaisten fiilisjulkaisujen
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julkaisemisista sekd someviesteihin vastaamisesta. Maaritimme, etta sosiaaliseen medi-
aan kaytettaisiin aikaa vahintdan 15 minuuttia paivittdin, johon sisaltyy kommenttien ja
viestien lapikaynti ja vastaaminen seka etukateen suunniteltujen sisaltdjen julkaiseminen

tarvittaessa.

Sisaltéa olisi hyva julkaista useamman kerran viikossa, mutta maaritimme tdman het-
kiseksi julkaisuaktiivisuudeksi kaksi julkaisualviikko monipuolista sosiaalisen median sisal-
toa seka lisaksi tarvittavat markkinointi ja informatiiviset julkaisut. Julkaisuaktiivisuuden yl-
l&pitoon auttavat siséltojen suunnittelu esimerkiksi sisaltdkalenterin avulla ja julkaisujen

ajastaminen etukateen.

Sosiaalisen median markkinointiin ei haluta panostaa suuria summia ainakaan alkuvai-
heessa, ennen kuin muut osa-alueet sosiaalisesta mediasta ovat yrityksen aktiivisessa ja
suunnitelmallisessa kaytossa. Tarkeimpia markkinointijulkaisuja voidaan kuitenkin
buustata pienella budjetilla. Mikali sdanndllisesti tehtdva maksettu mainonta tulee yrityk-

selle ajankohtaiseksi, maaritetdén budjetti uudelleen.
3.7  Sisaltokokeilut ja niiden tulokset

Nykypaivana markkinoinnin suunnitteluun olisi hyva yhdistaa myos ketteran markkinoinnin
elementteja perinteisen suunnittelun tueksi (Vapa Media 2019). Lahestyin PINNALLA-ui-
makoulun sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ketterdn markkinoinnin nakokul-

masta kokeilemalla, minkalaiset siséllot toimivat yrityksen markkinoinnissa.

Tein PINNALLA-uimakoulun Facebook-sivulle kevaan ja kesédn 2019 aikana kolme sosi-
aalisen median kokeilua ja mittasin niiden toimivuutta kohderyhmien tavoittamisessa ja si-

touttamisessa.
Maksetun Facebook-mainonnan kokeilu

Yksi tarkeimmista yrityksen markkinoinnin tavoitteista oli I0ytaa uusia asiakkaita, johon so-
siaalisen median maksettu mainonta on erittéin tehokas tyokalu. Yritys ei mydskaan ollut
aiemmin kokeillut maksetun mainonnan toimivuutta, joten halusin kokeilla, kannattaisiko
se ottaa osaksi markkinointistrategiaa. Toteutin maksettua mainontaa viikon kestavalla
kampanjalla Facebookissa 12.5.-19.5.2019. Mainostettavaksi julkaisuksi valikoitui yrityk-
sen kesalla jarjestettava uimakoulupaivaleiri. Tein mainoksen Facebookin “sponsoroi jul-

kaisua” -toiminnolla (kuva 4).

Maaritimme yhdessa yrittdjan kanssa mainoksen tavoitteen, budjetin, kohderyhman ja ai-
kataulun. Mainoksen tavoitteena oli I16ytaa yritykselle uusia potentiaalisia asiakkaita seka

lisatd nakyvyytta. Keskeisimmat mittarit olivat kattavuus, sitoutuminen ja kontaktikerrat.
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Kohdensimme mainoksen mahdollisimman tarkasti Lahden ja sen lahialueen kouluikais-
ten lasten vanhemmille, "lapsien aidit ja isat’-kohderyhman ominaisuudet huomioiden.
Mainoksen budjetiksi maaritimme pienen summan eli 30 euroa, silla yritys ei halua kayttaa

tdssa vaiheessa sosiaalisen median markkinointiin paljoa rahaa.
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Kuva 4. Mainos uimakoulupaivaleiristd (Facebook 2019)

Mainos tavoitti huomattavasti enemman ihmisia kuin muut yrityksen Facebook -julkaisut,
yhteensa 4635 henkilod. Julkaisun maksettu nékyvyys kampanjan loputtua oli 1985 henki-
I6& ja orgaaninen nakyvyys 2835 henkil6d. Tama on reilusti enemman kuin muissa yrityk-
sen julkaisuissa, joissa tavoittavuus on ollut keskimaarin 200-500 henkil6a.

Facebookin analytiikka (kuva 5) kertoo, etta alkuperéinen julkaisu sai 31 tykkaysta, kaksi
kommenttia ja seitseméan jakoa. Jaoissa julkaisu sai yhteensa 20 tykkaysta. Klikkauksia
julkaisuun kertyi noin 150.
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Julkaisusi tehokkuus
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Kuva 5. Yhteenveto mainoksen tehokkuudesta (Facebook 2019)

Analytiikka kertoo mygs, ettd mainos tavoitti huomattavasti enemman naisia kuin miehi,
yli 80 % tavoitetuista henkildista. Miehia sen sijaan tavoitettiin hieman yli 18 %. Tama oli
ennalta arvattavissa, silla yrityksen tama kohderyhma koostuu suurimmaksi osaksi nai-
sista. Kohdensimme mainoksen lahden ja sen lahialueen kouluikdisten lasten vanhem-
mille, mik& nékyy selvasti tavoitettujen henkildiden ikdjakaumassa (kuva 6.) Taulukosta
voi néhda, ettd suurin ik&ryhma oli 35-44 -vuotiaat, jonka jalkeen tulevat 45-54-vuotiaat ja
25-34-vuotiaat. Tama kertoo, ettd kohdennus on toiminut, sillé oletetusti suurin osa kou-

luikaisten lasten vanhemmista osuvat juuri naihin ikaryhmiin.

Taulukoista voidaan todeta, ettd kohdennus on toiminut myos sijaintien osalta (kuva 7),
silla suurin osa tavoitetuista henkildista, yli 77 %, tulee Paijat-Hameen alueelta. Mainosta
ei ollut jarkevaa kohdentaa liian laajalle alueelle, silla leiriin toimipaikka sijaitsee Hollo-

lassa, jonka lahistolta asiakkaat todennakdisimmin tulevat.
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Kuva 6. Mainoksen kattavuus ian ja sukupuolen mukaan (Facebook 2019)

Ihmiset Sijoittelut Sijainnit

Paljat-HamE _ o {?T-?H)]
Kymenlaakso I 205 {10.5%)
Uusimaa I 134 (6.9%)

Tavastia Proper I 96 (4.9%)

Kuva 7. Mainoksen kattavuus sijainnin mukaan (Facebook 2019)

Seurasin mainoksen toimivuutta kampanjan ajan paivittain, jotta pystyin reagoimaan mai-
nonnan epakohtiin tai optimoimaan sita tarvittaessa. Facebookin mainostydkalu mahdol-

listaa mainoksen muokkaamisen, milloin tahansa kampanjan aikana.
Facebook-ryhmien hyddyntaminen

Facebook on tdynna erilaisia ryhmig, jotka ovat kanavan erittdin suosittu ja tarked ominai-
suus. Mainostavalle yritykselle ryhmat ovat yksinkertainen ja kustannustehokas tapa la-
hestya tietyn kohderyhmén ihmisid. Ryhmét ovat usein kategorisoitu esimerkiksi kiinnos-
tuksen kohteiden tai kayttdjien asuinpaikan mukaan, joten mainos on helppo kohdentaa
kerralla suurelle maaralle potentiaalisia asiakkaita, valitsemalla mainostuspaikaksi oman

yrityksen kohderyhmén todennékdisesti kayttamat ryhmat. (Kuulu 2016.)

Paatin jakaa edella mainitun uimakoulupaivéaleiri-mainoksen Facebookissa suosittuun
"Lahti” nimiseen ryhmaan seka hieman pienempaan "Hollolan ilmoitustaulu” -ryhmaan.

Ryhmat valikoituivat sijainnin mukaan, silla kohderyhmana oli Lahdessa ja sen lahialueilla
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asuvat aikuiset. Ennen mainoksen jakamista, varmistin ryhmien ehdoista, onko mainosta-

minen niissa sallittua.

Mainos tavoitti orgaanisesti yli 2800 henkil6d, mika selittyy pitkalti ryhmissa saadusta huo-
miosta. Ryhmien merkittavin hyoty oli, kun Lahden Radio Voiman toimittaja otti yrittajaan
yhteyttd ndhtyaan kyseisen mainoksen ja teki hanesta haastattelun radiolahetykseen. So-
siaalisen median ansiosta yritys sai siis ilmaista nakyvyytta myds perinteisessa mediassa.
Mainos sai lisdksi huomiota lahtelaisessa koulussa, joka jakoi leirimainoksen myds

omissa sosiaalisen median kanavissaan.
Facebook-tarinan kokeilu

Uusien asiakkaiden loytamisen lisaksi, tavoitteena sosiaalisen median kehittdmiselle oli
siséltdjen monipuolistaminen. Paatin lahestya tavoitetta kokeilemalla yrityksen aiemmista
julkaisusta poikkeavaa sisaltéa Facebookin tarinaominaisuuden muodossa (kuva 8). Par-
haaksi ajankohdaksi kokeilulle valikoitui uimakoulupaivéleiri, josta ei aiempina vuosina ole
julkaistu sisaltda sosiaaliseen mediaan lahes ollenkaan. Somen tekeminen leirilté oli lois-

tava tilaisuus tarjota seuraajille monipuolista ja aitoa sisaltoa.

Olin mukana leirilla yhden kokonaisen péaivan 6.6. 2019 ja kuvasin sisaltda yrityksen Face-
book-tarinaan. Pyrin kuvaamaan monipuolisesti kaikkia leirin osa-alueita ja aktiviteetteja,
jotta someen saataisiin niin sanottu tiivistys yhdesta kokonaisesta leiripaivasta. Julkaisin

paljon videoita, jotta leirin tunnelma valittyisi mahdollisimman aidosti.
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Kuva 8. Kuvankaappaus arkistoidusta tarinakokeilusta (Facebook 2019)

Tarkeimmat mittarit kyseiselle kokeilulle oli tarinan katsomiskerrat seka leirilaisten van-
hempien palaute. Liséksi tein erillisen Facebook-julkaisun leiritunnelmasta, jossa kehotin

seuraajia katsomaan myos tarinaosion.

Uimakoulupaivaleirilté tehty tarina sai noin 70 katselukertaa, mika on hyva tulos, ottaen
huomioon, ettéd kyseessa oli yrityksen ensimmainen Facebook-tarina. Tulos kertoo, etta
tarinan sisaltd kiinnosti myds monia muita, kuin ainoastaan leirilaisten vanhempia. Tarkeéa
mittari kokeilun onnistumiselle oli mygs, etta se sai kiitosta ja positiivista palautetta leirilla
olleiden lasten vanhemmilta, jotka paasivat tarinan kautta seuraamaan lastensa leiripai-

vaa. Tallaista sisdltda toivotaan julkaistavaksi myos tulevilta leireilta.
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3.8 Tulosten analysointi

Tehtyjen kokeilujen tavoitteena oli selvittda, kannattaako PINNALLA-uimakoulun sisallyt-
taa kyseisia sisaltdja sosiaalisen median sisaltdstrategiaansa. Tein yrityksen Facebook-
sivulle kolme konkreettista kokeilua, jotka osoittautuivat kaikki sellaisiksi, joita yrittdja voisi

hyédyntaa myos jatkossa.

Yhteenvetona maksetun mainonnan kokeilusta voidaan todeta, ettd mainos toimi hyvin
yrityksen ensimmaiseksi sosiaalisen median maksetuksi mainokseksi. Se ei tuonut huo-
mattavaa nousua myyntiin, mutta se lisasi selvasti yrityksen ja mainostetun leirin naky-
vyyttd. Mainoskampanjan alussa sivutykkaajien maara oli 562 ja sen loputtua 567. Tyk-
kaajien maara kasvoi siis viidella henkildlla kampanjan aikana. Vaikka uusien tykk&ysten
maara ei ole suuri, tulos kertoo, ettad suunta on kuitenkin oikea. Yrityksen kannattaa hyo-
dyntada Facebookin maksetun mainonnan toimintoa tarkeimpien julkaisujen buustaa-
miseksi. Sen avulla julkaisut voidaan kohdentaa tarkasti kohderyhmalle, jolla varmistetaan
oikeiden henkildiden tavoitettavuus. Maksetut mainokset lisd&dvat myds huomattavasti né-
kyvyytta sosiaalisessa mediassa ja parhaassa tapauksessa tuovat myos uusia asiakkaita.
Toimiva mainonta ei kuitenkaan synny itsestééan, eika sita voi jattda niin sanotusti oman
onnensa nojaan. Se vaatii pitkajanteista testaamista, tutkimusta ja harjoittelua, mutta oi-
kein kaytettyna se voi olla erittainkin merkittdva markkinoinnin tytkalu PINNALLA-uima-
koululle tulevaisuudessa. Maksettuun mainontaan ei kannata kuitenkaan kayttaa liikaa re-
sursseja, vaan sité on jarkevin hyodyntéa vain tarkeimpien julkaisujen, kuten esimerkiksi

leirimainosten tai syys/kevatkauden uintimainosten tehostamiskeinona.

Facebook-ryhmien hyddyntadminen osoittautui erittain toimivaksi tavaksi tehostaa edella
mainittua leirimainosta entisestédén. Kokeilu osoitti, etta yrittdjan kannattaa myos jatkossa
jakaa markkinointijulkaisujaan Lahden ja sen lahialueen Facebook-ryhmissa, sallittujen
mainostusmaarien ja saantdjen puitteissa. Ryhmien avulla voidaan tavoittaa kustannuste-
hokkaasti suuri maara Lahden alueella asuvia henkildita ja saada huomiota myds muissa
paikallisissa medioissa tai organisaatioissa. Tarkeinta on tutkia, missa ryhmissa yrityksen
asiakkaat ovat ja valita mainostuspaikka sen mukaan. On hyvé kuitenkin muistaa, etta
mainostettaessa julkisissa sosiaalisen median ryhmissa, on varauduttava myos kriittiseen
keskusteluun tai jopa negatiivisiin kommentteihin. Jakamamme leirimainos sai yhden ne-
gatiivisen savyisen kommentin, jossa kommentoinut henkild epasuorasti kritisoi uimakou-
lubisnesta sen maksullisuuden vuoksi. Oikeanlaisilla ja ammattimaisilla vastauksilla, syn-
tyvan keskustelun voi kuitenkin kdantéaa jopa yrityksen eduksi. PINNALLA-uimakoulu vas-
tasi kyseiseen kommenttiin perustellusti ja ystavallisesti, miten toiminta on nykypaivana

kehittynyt ja miksi uimakoulupaivéleiri on erittéain hyva paikka lapselle.
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Facebook-tarinaa kannattaa ehdottomasta hyddyntaa yrityksen arkisten hetkien jakami-
seen, tyontekijoiden esittelyyn, vuorovaikutukseen ja mielikuvien luomiseen. Kiinnostava
yritys tuo sosiaalisessa mediassa yrittajan, tyontekijat ja yrityksen arjen lahelle asiakasta.
Ihmisia kiinnostaa aitous ja helposti samaistuttava sisaltod, johon tarinaominaisuuden hy6-

dyntaminen on erittain toimiva keino.

Ennen tekemiani kokeiluja yrityksen sosiaalisessa mediassa, sivutykkaajien maara Face-
book-sivulla oli 552, jonka jalkeen ma&rd on noussut tasaisesti, kuten kuvasta 10 voidaan

todeta. Aikavalilla huhtikuu-syyskuu sivu on saanut noin 40 uutta tykk&ajaa.

Sivutykkayksia yhteensa

(=)

Kuva 9. Sivutykkaajien maarat 2.4. 2019 ja 1.9. 2019 (Facebook 2019)

Varmaksi ei voida sanoa, johtuuko tykkaajamaaran nouseminen aiempaa aktiivisemmasta
ja monipuolisemmasta sisallostd, jota kyseisella aikavalilla yrityksen Facebook-sivulle tuo-

tettiin, mutta uskon sen olevan ainakin osatekijana.
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4 YHTEENVETO
4.1 Tyon keskeisimmat tulokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda PINNALLA-uimakoululle toimiva sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, jotta sosiaalisen median toiminnasta saadaan tavoitteellista ja

sisalldistd monipuolista. Tydn tutkimuskysymyksiksi asetettiin:

e Miten uimakoulu voi hytdyntaa sosiaalista mediaa tuloksellisesti?
o Minkalaiset siséallét toimivat uimakoulun kohderyhmén tavoittamiseen ja sitouttami-

seen?

Tutkimuskysymyksia lahestyttiin teoreettisen tietoperustan seka sisaltokokeilujen avulla.
Tydn teoreettinen osuus antoi tietoperustan sille, miten sosiaalista mediaa voidaan hyo-
dyntaa tuloksellisesti ja miten luodaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman osana tehtyjen sisaltokokeilujen avulla puoles-
taan selvitettiin ketteran markkinoinnin omaisesti, minkalaiset sisallét toimivat uimakoulun
kohderyhman tavoittamiseen ja sitouttamiseen. Tyon tuloksista voidaan todeta, ettd suun-
nittelulla, testaamisella ja mittaamalla sosiaalisen median markkinoinnista voidaan saada
tuloksellista. Monipuolisilla ja kohderyhmien ominaisuudet huomioon ottavilla sisalloilla

voidaan puolestaan tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita.

Opinnaytetydn tuotoksena PINNALLA-uimakoululle syntyi sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelma, jota hyddyntamalla yrityksen on mahdollista paasta asetettuihin tavoitteisiin
siséltdjen monipuolistamisen, sosiaalisen median lasnéolon ja sita kautta uusien asiakkai-

den tavoittamisen osalta.
4.2 Tyon sisalto ja eteneminen

Ty6 koostuu teoreettisesta seka empiirisesta osiosta. Teoreettisessa osuudessa kasiteltiin
sosiaalista mediaa yleisesti ja yritysten markkinointikanavana seka sosiaalisen median
markkinoinnin suunnittelua. Teoriaosuuden lahteina kaytettiin padosin elektronisia asian-

tuntijalahteita, tiedon ajankohtaisuuden varmistamiseksi.

Empiirisessa osuudessa esiteltin PINNALLA-uimakoululle tehty sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma seka yrityksen Facebook-sivulle tehdyt sisaltokokeilut ja niiden tulok-
set. Markkinointisuunnitelmassa yritykselle tehtiin [&ht6tilanneanalyysi, jossa maaritettiin
yrityksen kohderyhma, kaytiin lapi yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoi-
sia uhkia ja mahdollisuuksia seka tutkittiin kohdemarkkinoilla toimivien kilpailijoiden toimin-

taa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi maaritettiin yrityksen kohderyhmat.
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Laht6tilanneanalyysin jalkeen asetettiin sosiaalisen median toiminnalle tavoitteet ja mittarit

niiden seuraamiseksi seka tehtiin yrityksen sosiaalisen median sisaltdstrategia.

Opinnaytetydn aihe syntyi, kun yritykselle aiemmin tehdyn digimarkkinointisuunnitelman

perusteella todettiin yrityksella olevan tarve myos sosiaalisen median syvéllisempaan tut-
kimiseen ja sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomiseen sisaltéjen monipuo-
listamiseksi. My0s itseni vahva kiinnostus aihetta kohtaan ja yrittdjan halu oppia aiheesta

lisda olivat merkittavia tekijoita tyon aiheen valikoitumiselle.

Yhteisty® toimeksiantoyrityksen yrittdjan kanssa alkoi kevaalla 2019 koulun opintojakson
kautta, jonka puitteissa tein my6ds aiemmin mainitun digitaalisen markkinoinnin suunnitel-
man yritykselle. Alunperainen tarkoitukseni oli tehdd myds opinnaytetyd kyseisesta digi-
taalisen markkinoinnin suunnittelusta, mutta kiinnostukseni sosiaalista mediaa kohtaan ja
yrittdjan tarve kehittda kyseista digimarkkinoinnin osa-aluetta syvemmin, rajasi lopulliseksi

opinnaytetytn aiheeksi sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelun.

Kevaalla 2019 aloin suunnittelemaan erilaisia sisaltdja yrityksen sosiaalisen median kana-
vaan Facebookiin, hytdyntden kappaleessa 3.6 esiteltya sisaltdkalenteri-tyokalua. Lisaksi
tein opinnaytetydssa lapikaydyt sisaltokokeilut. Opinnaytety6 ei edennyt aivan suunnitel-
lun ajan puitteissa, silla yhteytemme yrittajan kanssa katkesi hetkellisesti kesan 2019 ai-
kana. Syksylla 2019 jatkoimme kuitenkin yhteisty6ta ja olemme sopineet, etta yhteis-
tydmme jatkuu myds tulevaisuudessa. Jatkossa toimin apuna sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelman laittamisessa kaytantoon seka otan osavastuun PINNALLA-uimakou-

lun sosiaalisen median sisalldntuotannosta.
4.3 Johtopéaatokset ja jatkokehitysehdotukset

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi keskeisimmista yritysten viestinta- ja markkinointi-
valineista. Pienyritykset voivat hyddyntda somea kustannustehokkaaseen markkinointiin,
brandin kasvattamiseen ja oikeiden kohderyhmien tavoittamiseen oikea-aikaisesti. Tar-
keintd on toimia tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti. Opinnaytetytn perusteella voidaan
todeta, ettd yrityksen tulisi jatkossa toimia sosiaalisessa mediassa tavoitteellisesti ja suun-
nitelmallisesti, hyédyntaen tehtyd sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ja ottaa
sisaltbkalenteri aktiiviseen kayttoon sisaltdjen suunnittelun tueksi. Julkaisuaiheiden mietti-
minen siséltdkalenteriin valmiiksi auttaa sisaltdjen pitAmisen monipuolisina ja helpottaa
yrittdjan arkea, kun aiheita on mietitty valmiiksi. Siséltokalenteri mahdollistaa my6s julkai-
sujen ulkoistamisen helpommin. Sisaltéjen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon kohderyh-
mien tarpeet seka SWOT-analyysissa ja Kilpailija-analyysissa tehdyt havainnot. Sisaltéjen

tulisi olla monipuolisia ja niiden pitéisi tuoda asiakkaille jotakin lisdarvoa, kuten tietoa
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yrityksen toimintatavoista tai herattaa positiivisia tunnereaktioita. Liséksi yrityksen tulisi
panostaa lasndoloon ja asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa ja ottaa kaytantéon re-
surssit ja organisointi -osiossa maaritetty sosiaalisessa mediassa paivittain kaytettava 15

minuuttia.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman osana tehtyjen kokeilujen perusteella voi-
daan péaatella, etta yrityksen kannattaa talla hetkella keskittya lahinna orgaaniseen naky-
vyyteen. Maksetun mainonnan kokeilu toi huomattavaa lisanakyvyytta, mutta siihen ei
kannata kayttaa liikaa resursseja viela tassa vaiheessa. Tulevaisuudessa tiettyja julkai-
suja, esimerkiksi uintikausien aloituksista tai kesan leireista voisi kuitenkin olla hyva

buustata pienella budijetilla.

Yritys ottaa uimareistaan upeita vedenalaisia kuvia, joten olisi tarke&a, ettd myos julkai-
suissa kaytettaisiin tuoreita ja ajankohtaisia kuvia. Jarkevin tapa voisi olla, etta aina kun
uusia kuvia otetaan, ne ladataan esimerkiksi yrityksen Google Drive-tilille, josta ne olisivat

kaikkien somea paivittavien henkildiden saatavilla.

Yrityksen verkkosivuja ei ole viela avattu, mutta niiden valmistuttua sosiaalinen media on
tarkeassa roolissa verkkosivuliikenteen kasvattamiseksi. Sivut tulee linkittaa ainakin Face-
bookin "tietoja”-osioon seka mahdollisimman usein myds julkaisujen yhteyteen. Sivuille
kannattaa tuottaa informoivia ja asiakkaalle hyddyllisia sisaltoja, joita kannattaa jakaa
my0s sosiaalisessa mediassa. Téllaisen sisaltotmarkkinoinnin avulla yritys saa ammattitai-
tonsa nakyviin some-seuraajille. Linkitykset vaikuttavat myods positiivisesti sivujen hakuko-

nenakyvyyteen.

Tulevaisuudessa yrityksen kannattaa pohtia myds Instagram-tilin avaamista, joka olisi pa-
ras mahdollinen paikka upeiden vedenalaisten kuvien julkaisemiseen ja niiden avulla posi-
tiivisten mielikuvien luomiseen. Instagramista tavoittaisi myds suuren osan yrityksen ar-
vokkaimmasta kohderyhmasta, vauvojen vanhemmista seké odottavista dideista, jotka
olisi hyva sitouttaa PINNALLA-uimakoulun asiakkaiksi mahdollisimman aikaisin odotusai-
kana. Yrityksella on potentiaalia siirtya Instagramiin, mutta ensin sen tulisi ottaa tavoitteel-
linen ja suunnitelmallinen toimintatapa kayttdon Facebookissa. Kun sosiaalisesta medi-
asta tulee luontainen osa yrityksen joka paivaista arkea, voidaan pohtia uusien kanavien

mahdollisuuksia.
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