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Opinnaytetydn aihe on sosiaalisen median suunnitelma toimeksiantajayritykselle, Vauhtifarmi
Oy:lle. Opinnaytetyoni koostuu tietoperustasta ja sen kannattelemana toiminnallisesta tyosta
eli suunnitelmasta saavuttaa mahdollisimman suuri nékyvyys sosiaalisen median avulla.

Opinnaytetydn ensimmaisessa aihetta kasittelevassa kappaleessa tutustutaan sosiaalisen
median suunnitelmaan yleisesti. Kappaleessa raapaistaan pintaa digitaalisen markkinoinnin
malleista ja tarkastellaan ylipaansa, mita sosiaalisen median suunnitelma tarkoittaa ja mita
silla haetaan.

Toisessa luvussa avataan toimeksiantajayrityksena toimivan Vauhtifarmi Oy:n toimintaa. Se

on elamystapahtumia jarjestava yritys, joka toimii maatilalla Perttulassa. Sisarukset Anne ja

Ari Sahlstdm perustivat yrityksen vuonna 2006. He pydérittavat entista maatilaa kolmannessa
sukupolvessa, nyt toiminnan painopiste on tapahtumissa.

Kolmannessa luvussa kéasiteltdvaa sosiaalista mediaa kayttaa talla hetkella neljannes koko
maailman populaatiosta, 1,73 miljardia henkil6d. Sosiaalisen median suosiota ei ole missaan
nimesséa vaheksytty siina mielessa, ettd someen julkaistu materiaali saavuttaa hyvalla tuurilla
neljanneksen maailman vaestosta.

Neljannessa luvussa kerrotaan elamystapahtumia tarjoavista yrityksista. Ohjelmapalvelutuot-
tajat tulevat olemaan elamyksillaan iso osa matkailua ja vapaa-ajantoimintaa, mutta markki-
noiden ja asiakkaiden mieltymysten muuttuessa ohjelmapalvelutuottajat joutuvat muuntautu-
maan aikakauteen sopiviksi.

Opinnaytetydn toiminnalliseen osuuteen eli produktiin olen valinnut sovellettavaksi Paul
Smithin luomaa SOSTAC-mallia markkinointiin sosiaalisessa mediassa, jota esitellaan vii-
dennessa luvussa. Markkinointimalleja on useita, ja edellda mainittu eroaa muista monipuoli-
suudellaan ja suosiollaan — siihen on helppo soveltaa juuri oman yrityksen tarpeet ja tavoit-
teet.

Lopuksi kuudennessa ja seitsemannessa luvussa pohdin tydn prosessia ja otan esille kehi-
tysehdotuksia. Itse sosiaalisen median suunnitelma pitaa sisallaan perusteellisen analyysin
toimeksiantajayrityksen tilasta ja sen asemasta markkinoilla, sen tavoitteista tulevaisuudessa
digimarkkinoinnissa ja siitd, kuinka ne on mahdollista tavoittaa resurssit huomioon ottaen.
Suunnitelma sisaltaa tarkat toimenpiteet, miten toimitaan tavoitteiden saavuttamiseksi, kuka
tavoitteet toteuttaa ja milla aikataululla.

Asiasanat
Sosiaalinen media, elamys, tapahtumat, tapahtumatuotanto
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Liite 1. Sosiaalisen median suunnitelma Vauhtifarmille ... 1



1 Johdanto

Opinnaytetydn aihe on sosiaalisen median suunnitelma toimeksiantajayritykselle, Vauhti-
farmi Oy:lle. Opinnaytetydni koostuu tietoperustasta ja sen kannattelemana toiminnallises-
ta tydsta eli suunnitelmasta saavuttaa mahdollisimman suuri nédkyvyys sosiaalisen median
avulla. Tietoperustassa avaan suurimmat kasitteet ja aihealueet, joista tarvitsen tietoa

produktin luomiseen ja jotka vaikuttavat saavutettavaan lopputulokseen.

Sosiaalinen media on tdynna mahdollisuuksia ja sen hyédyntaminen on monilla yrityksilla
vasta alkumetreilla. Opinnaytety6 keskittyy toimeksiantajayrityksen Vauhtifarmi Oy:n sosi-
aalisen median suunnitelman luomiseen ja vahvistamiseen, mutta sen liséksi teoriaosuu-
dessa avaan laajemmin sosiaalista mediaa ja mita silla on annettavaa maailmalle ja erityi-
sesti matkailualalle. Vaikka sosiaalisen median suunnitelma on raatéloity nimenomaan
toimeksiantajayrityksen tarpeisiin, on tavoitteena luoda matkailu- ja tapahtuma-alan yrityk-

sid yleisemmasta nakoékulmasta hyddyntava suunnitelma.

Toimeksiantajayrityksena toimiva Vauhtifarmi Oy on elamystapahtumia jarjestava yritys,
joka toimii maatilalla Perttulassa. Sisarukset Anne ja Ari Sahlstom perustivat yrityksen
vuonna 2006. He pydrittavat entista maatilaa kolmannessa sukupolvessa, nyt toiminnan
painopiste on tapahtumissa. (Vauhtifarmi 2015.)

Eraana tavoitteena opinnaytetyolle ja sen tuloksena syntyneelle produktitydlle on - tieten-
kin, olla hyddyksi toimeksiantajayritykselle. Alkuperdisena tavoitteenani oli etsia toimek-
siantajaksi yritys, jonka sosiaalisen median valloituksessa on parannettavaa; jolle voin
tarjota omaa kiinnostustani ja tietoani aiheeseen. Hyddyksi olemisella tarkoitan sita, etta
autan yritysta kehittymaén ja edistymaan sen omien tavoitteiden mukaisesti kilpailijoihin
nahden. Lisaksi autan yritysta vahvistamaan imagoaan asiakkaiden nakoékulmasta mark-
kinoilla. Sosiaalisen median suunnitelmalla on nimenomaan tarkoitus tuoda nakyvyytta ja
sitd kautta saavuttaa useamman potentiaalisen asiakkaan tietoisuus. Taman myo6ta tavoit-
teeni on tarjota Vauhtifarmi Oy:lle sosiaalisen median hyddyntamisen keinot niin sanotusti
hopeatarjottimella tarkoittaen sita, ettd opinnaytetydnani luoma produkti — somesuunni-
telma tarjoaa kattavat evaat yritykselle toteuttaa asetettua somen valloitustavoitetta. Tar-
joan yritykselle kattavasti ja helposti toteutettavasti mahdollisuuksia sosiaalisen median
suunnitelman noudattamiseen ja tarpeen mukaan toteutan suunnitelmaa myds itse Vauh-

tifarmi Oy:n kanssa sovitulla panostuksella.

Koska tavoitteeni on luoda jotain kaytanndssa oikeasti toimivaa, on tarkoitukseni sen ohel-

la tiedostaa sosiaalisen median suunnitelmaan tarvittavat resurssit ja pohtia sen kaytan-



ndllisyyttd. Suunnitelman tavoite on olla mahdollisimman helposti toteutettavissa, resurs-
seja tuhlaamatta ja siksi opinnaytetydni toiminnallisessa osuudessa tulee kayda ilmi, mi-
kali sosiaalisen median suunnitelman toteuttamiseen vaaditaan liséaresursseja tai ylimaa-
raista panostusta yrityksen puolesta. Kaytannollisyyden lisaksi tavoitteena on luoda mah-
dollisimman luotettava toimintamalli opinndytetyon teoreettisen osuuden vahvistamana.
Tietoperustan tulee olla mahdollisimman ajankohtaista ja laajalti perusteltua, jotta toimin-

nalliseen osuuteen eli produktiin voi luottaa mahdollisimman suurin prosentein.

Sosiaalisen median potentiaalin tiedostaminen ja sisaistaminen on tavoitteena sek& henki-
I6kohtainen etté teoreettinen yrityksen nakokulman kannalta. Sosiaalinen media ei ole
pelkastaan viihdettd, hauskuutta ja vehkeilyd oman verkoston kesken. Se ei ole pelkas-
taan chat-kanava sosiaalisesti vieraantuneille, mutta yleisesti moneksi taipuva, muun mu-
assa verkottumistarkoituksiin sopiva markkinoinnin alue. Yrityksen néakdkulmasta sosiaali-
sen median potentiaali tulee sisdistaa, silla useimmilla somen kanavilla on tavoitteena
saavuttaa maksimaalinen nakyvyys. Lisaksi verkostoituminen sosiaalisen median kautta
on yritykselle nimenomaan positiivinen asia, silla se tuo yrityksen lahemmas kuluttajaa.
Sosiaalisessa mediassa seka asiakkaat etta yritykset ovat yhtélailla oikeutettuja sano-
maan asiansa ja usein epasuora kontakti asianomaisiin tekee ihmisista rohkeampia vaa-
timaan, mitd kokevat ansaitsevansa. Tallainen kontaktin luominen asiakkaisiin antaa yri-
tykselle pisteita saavutettavuudesta, jolloin kuluttajan kynnys lahestya yrityksen palvelu-

tarjontaa madaltuu.

Henkilokohtaisiksi tavoitteiksi opinnaytetydlle asetan sosiaaliseen mediaan tutustumisen
ja siin&a ajan tasalle padsemisen. Talla tarkoitan sita, etta teoreettista osuutta rakentaes-
sani tutustun sosiaalisen median kanaviin mahdollisimman laajasti toiminnalliseen osuu-
teen mahdollisimman suurta hyotya takaa-ajaessani. Tavoitteella on seka produktin etta
henkilokohtaisten tarpeiden ndkodkulmasta hydtyd, mutta haluan tuntea sosiaalisen medi-
an kanavat luotettavasti ja ajankohtaisesti, jotta voin objektiivisesti arvioida niiden hyodyl-
lisyytta kaytdnndsséa. Tavoitteeni on olla ajan tasalla uusista sosiaalisen median kanavis-
ta, joita yrityksen olisi mahdollista hyodyntaa suunnitelmassa. Lisaksi olemalla aktiivinen
huomaan sosiaalisessa mediassa muuttuvat trendit ja osaan arvioida niiden hyddynta-

mismahdollisuuksia yrityksen nakoékulmasta.

Eri kanavat tuntiessani osaan tiedostaa niiden perimmaiset funktiot ja siten niiden potenti-
aalit, jolloin osaan auttaa Vauhtifarmi Oy:ta ottamaan suurimman hyodyn irti jokaisesta
kanavasta ja yhdistelemaan eri medioita mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja potentiaa-

lit hyddyntaen.



2 Aihe

Opinnaytetydn ensimmaisessa aihetta kasittelevassa kappaleessa tutustutaan valittuun
aiheeseen omana alueenaan ja tarkastellaan sen kontekstia laajemmin ja tarkennetaan
aihealueen kasittelykokonaisuus. Kappaleessa raapaistaan pintaa digitaalisen markki-
noinnin malleista ja tarkastellaan ylipaansa, mita sosiaalisen median suunnitelma tarkoit-
taa ja mita silla haetaan. Lisaksi toimeksiantajayrityksesta kerrotaan suhteessa muihin
alan yrityksiin ja yksildidymmin sen omakohtaisesta toiminnasta, tarkoituksista ja tuotteis-

ta.

Sosiaalisen median suunnitelmaan sisaltyy useampi iso aihealue ja jotta toimiva suunni-
telma voitaisiin luoda, on tutustuttava aihealueisiin yksittaisina osioina ja tutkimuspiirei-
naan. Sen lisaksi tulee ottaa huomioon niin aiheeseen siséltyvat etta sita sivuavatkin asiat
jotta tasainen, selkeé ja ennen kaikkea luotettava kokonaisuus saadaan luotua.

Laajemman kasitekartoittamisen lisaksi taytyy huomioida kontekstin nykytilanne; mita alal-
la tapahtuu talla hetkella, mitk& ovat asioita joihin kannattaa juuri nyt keskittya ja mihin
suuntaan asiat ovat mahdollisesti menossa, mikali sitd pystytddn ennustamaan. Sosiaali-
sen median suunnitelma on riippuvainen sitd ymparoivasta maailmasta ja ennen kaikkea

sita yllapitavasta sosiaalisen median trenditilanteesta.

Sosiaalinen media on altis impulsiivisille informaatiorydpyille (repaiseva kuva kuvapalvelu
Instagramissa, mukaansatempaava video mediapalvelu YouTubessa, koskettava uutinen,
jonka joku Helsingin Sanomien sivuilta lukenut on jakanut sen Facebookin kautta), joka
vyOryaa verkon lapi kasvavan aallon lailla keréten seuraajajoukkoa ja laajentaen yleisdéa
jokaisella klikkauksella. Tallaista informaatiokulkua sanotaan viraalimarkkinoinniksi.
(Suomen pienyrittajdin mainostoimisto 2015.) Taman takia sosiaalisen median trendit ovat
ripeaan tahtiin muuttuvia ja uusiutuvia, joten sosiaalisen median kanssa tyoskennellessa
taytyy jatkuvasti paivittaa tietotaitoaan ja suunnitelmaa luodessa téaytyy ottaa huomioon,

etta keratty informaatio on validia ehk&pa vain vuoden ajan.

2.1 Ajankohtaisuus, tarpeellisuus ja syy valintaan

Sosiaalinen media kasitteena antaa helposti itsestdan viihdekanavan kuvan, ja sen uskot-
tavuus hyoddynnettavyyden kannalta saattaa rakoilla. T&ma voi johtua ainakin osaltaan
siitd, ettd sosiaalista mediaa hyédyntaa taitavimmin ja eniten nuorempi vaestod; vanhem-

mat markkina-alan konkarit ovat tottuneet toisenlaisiin toimintamalleihin. Tutkimusten mu-



kaan eniten nimenomaan sosiaalista mediaa seuraa ja kayttaa 16-35-vuotiaat (Tilastokes-
kus 2015).

Kuitenkaan sosiaalisen median merkitysta markkinoinnissa ei saa vaheksya. Teknologian
ja verkostoitumisen kulta-aikana sosiaalinen media valtaa laajan osuuden kansan fokuk-
sesta elamaén, tavasta toimia. Sosiaalinen media ulottuu kaikkialle, silla mikali jokaisessa
kodissa ei ole tietokonetta, on siella suurella todenndkoisyydella jokin moderni mobiililaite
tai tabletti — jopa pelikonsolit lasketaan nykyaan sosiaalisen median hyddyntamisvalineik-
si. Esimerkiksi PlayStation tarjoaa PS3-konsolista lahtien ja sitd uudempiin laitteisiin ver-
kottumiskanavan nimelta PlayStation Network, jossa on mahdollista musiikin, videoiden,
pelien ja pelisaavutusten kautta verkostoitua muiden PSN:n (PlayStation Networkiin) re-
kisterdityneiden kanssa ja keskustella nain samanhenkisten henkildiden kanssa. (PlaySta-
tion 2015.)

Sosiaalista mediaa on nykyaan jopa vaikea valttaa; jopa ilman siihen suoraan yhteydessa
olevia valineita jokainen meista on todennakoisesti joka tapauksessa epasuorasti osalli-

nen johonkin sosiaalisen median verkostoon konsolien, mobiililaitteiden tai television kaut-
ta. Tasta syysta kannattaa hioa omat polkunsa sosiaaliseen mediaan ajan tasalle ja muis-

taa se, etta ollaan kaikkea muuta kuin piilossa.

Jokaisella yrityksella, organisaatiolla tai muuten yleisén huomiosta hyttyvalla yhteisolla
pitaisi olla omat verkostonsa sosiaalisessa mediassa, tai ainakin tyokalut valmiina sosiaa-
lisen median kanavien valloitukseen. Tass& maailman tilanteessa ei ole pienintakaan syy-
t&, miksi yrittja tai organisaation johtaja jattaisi sosiaalisen median toimintasuunnitelmas-
taan kokonaan pois. Se on kuluttajille helpoin ja joissakin tapauksissa ainoa keino 16ytaa
kyseinen organisaatio ja tahtomattaankin yritykset joutuvat monesti sosiaaliseen mediaan
varsinkin palvelun tasoa arvioivissa kommenteissa keskustelupalstoilla tai asiakaslahtdis-

ta yritysinformaatiota keraavilla sivustoilla.

Isokangas ja Vassinen teoksessaan Digitaalinen jalanjélki (2011) sanotaan, etta yrityksel-
l& on viisi tapaa suhtautua sosiaaliseen mediaan. Joko yrityksessa ei yksinkertaisesti véli-
teta sosiaalisen median kaytostd, se kielletdan kaikilta taysin, markkinointi hoidetaan sen
kautta, tydpaikalla kootaan erityinen ryhma some-julkaisuja varten tai yrityksessa jaetaan

kaikki sosiaaliseen mediaan tavoitteellisesti.

Jokaisella suhtautumistavalla on hyvat ja huonot puolensa, ja yrityksen pitisikin valita

tavoista yksi juuri omaan toimintaan kaikista sopivin vaihtoehto. Tassa yrityksen taytyy



ottaa huomioon omat tavoitteensa ja toimintasuunnitelmansa, mita yrityksen toiminnalla

haetaan ja mihin siind pyritaan.

Miksi sosiaalinen media on tutkimisen ja paneutumisen arvoinen aihe? Sosiaalisen medi-
an kautta jokaisen on helppo toteuttaa henkilokohtaisia tai yritys- / organisaatiokohtaisia
tavoitteitaan julkisuuden ja ndkyvyyden lisddmisen nimissé. Koska yhteiskuntamme toimii
pitkalti markkinatalouden siivilla, on organisaatioiden hyvinvointi ja toimivuus ensisijaista
massojen nakokulmasta. Sosiaalisen median tutkiminen ja lopulta sen tunteminen vaikut-

taa markkinoiden toimivuuteen ja siten koko markkinatalouden pyorimiseen.

2.2 Sosiaalinen media

Kaikkialla kuulee puhuttavan sosiaalisesta mediasta — lyhyemmalté ja puhekielen termil-
td&n somesta. Mita sosiaalinen media, some loppujen lopuksi on? Miksi se on levinnyt
kaikkialle ja jokaisella yksil6lla on jotain kytkdksia siihen, mista tallainen yhteisollisyys

juontaa ja mihin se voi johtaa?

Sosiaalinen media on teknologian kehityksen, internetin ja erilaisten laitteiden mahdollis-
tama verkostoitumisen muoto. Sosiaalisen median maaritelméa on laajan henkiléyhteistn
luoma kokonaisuus, jossa kaydaan jonkinlaista kanssakaymista, kommunikointia keske-
naan, ja jonka mahdollistaa useimmiten erilaiset verkkosivustot. Paallimmaisena tarkoi-
tuksena on, ettd sosiaalisen median kanavalla on mahdollisimman laaja kavijakunta ja

paljon keskustelua. (Piilotettu aarre 2015.)

Termina sosiaalinen media tuli yleisempé&éan kayttéon vasta vuonna 2009, jota ennen ai-
hetta kasiteltiin termilla web 2.0. Se, miten sosiaalinen media eroaa "vanhanaikaisesta
mediasta” on, ettd somessa kayttajat voivat tuottaa sisaltdd pelkan tarkkailun sijasta. So-
siaalisen median laajemmin ajateltuna luo nimenomaan kayttajat — se muovautuu ja oh-
jautuu kayttdjien toimesta ja heidéan osallistumisensa kautta, se on kulttuuri- ja kielisidon-
nainen, mutta sen kayttajat voivat olla ketd tahansa ja mista tahansa. (Piilotettu aarre
2015.)

Koska sosiaalinen media on yksilolle tapa saada danensé kuuluviin, saada nakyvyytta
jollekin, mit& h&n edustaa tai tuottaa, on yritykset huomanneet sen potentiaalin. Hyvana
esimerkkina sosiaalisen median ja yrityksen yhdistamisessa voi ottaa esille K-Market Jou-

nin Kaupan ja erityisesti yrittdjan Sampo Kaulasen.



Sampo Kaulanen toimii Jounin Kaupan kauppiaana Lapissa, ja héan on ollut julkisuudessa
kauppaansa edustaessa jarjestamalla tapahtumia ja osallistumalla tv-ohjelmiin. Isommalla
mittakaavalla Sampo on onnistunut jakamaan tietoisuutta kaupasta ympari maata sosiaa-
lisen median avulla. Sampo Kaulanen ja sité kautta suuremmassa maarin nimenomaan
Jounin Kauppa on kerannyt julkisuutta, kerannyt kannattajakuntaa sosiaalisessa medias-
sa ja erityisesti kaupan Facebook-sivuilla. Kaulanen on kertonut, ettéd vaikka Facebook tuli
yrityksen markkinointisuunnitelmaan vasta myéhemmassé vaiheessa mukaan, on han sita
kautta saavuttanut enemman yleis6a kuin aiemmilla tempauksilla yhteensa. (Piiroinen
2014.)

Tasta esimerkistd nahdaan, etta sosiaalisen median suunnitelmalla on oltava valtava
osuus yrityksen toimintaa suunnitellessa. Jotta yritykselle saadaan mahdollisimman paljon
yleisda ja tietoisuus sen olemassaolosta levidisi mahdollisimman laajalle, on lahes valtta-

matonta luoda somesuunnitelma ja toteuttaa se toimiviksi todettujen mallien mukaisesti.

Somesuunnitelman apuvalineita on runsaasti, osa yksinkertaisia ja selkeita, jotka antavat
yritykselle vapaammat kadet toteuttaa suunnitelmaa tahtomallaan tavalla, ja osa malleista
on yksityiskohtaisempia ja vaikeaselkoisempia. Mallit on luotu, jotta yrittdjien ja organisaa-
tiojohtajien tehtava sosiaalisen median suunnitelman kokoamisessa helpottuisi ja jotta he
osaisivat kiinnittda huomiota oikeisiin asioihin luodessaan kuvaa yrityksesta laajempaan

tietoisuuteen.

Somesuunnitelman malleja on paljon, mutta joitakin on helpompi kayttaa ja jotkut avautu-
vat helpommin seké suunnitelman kokoajille etta sen toteuttajille. Suosituimpiin some-
suunnitelmamalleihin yleisddanestyksen mukaan kuuluu mm. "The 7 Ps of the Marketing
Mix”, "SWOT” ja "Porter’s five forces”, joita avaan enemman tydn myéhemmassa vai-
heessa. Nama kolme sosiaalisen median suunnitelman mallia ovat saaneet eniten aania

kaytettavyydestaan. (Smart Insights 2015.)

Ensimmaisen mainitsemani somesuunnitelman apuna kaytettavan mallin idea on avattuna
keskittya seitsemaan avainsanaan eli seitsemaan P:hen (The 7 Ps); tuote (product), hinta
(price), mainostus (promotion), paikka (place), pakkaus (packaking), paikannus (posi-
tioning) ja ihmiset (people). Jotta tdmé& suunnitelma toimisi, on yrityksessa osattava vasta-
ta kattavasti jokaiseen kohtaan ja pidettava tiedot ajankohtaisina. Maailma muuttuu koko-
ajan, joten myds suunnitelman on muututtava ja se on sovitettava ymparéivaan maail-
maan jatkuvasti. Tatd suunnitelmaa noudattaessa tulee aina pystyd vastaamaan seitse-
maan kysymykseen; mita, milla hinnalla, miten, miss&, missa muodossa, mita yleiso ajat-

telee ja kuka tarjoaa & kenelle? (Entrepreneur 2015.)



Seuraava suunnitelman apuvaline on SWOT, jonka paaidea tiivistyy neljaan eri aihealu-
eeseen; vahvuuksiin (strength), heikkouksiin (weaknesses), mahdollisuuksiin (oppor-
tunities) ja uhkiin (threats). SWOT-analyysissa huomioidaan niin yrityksen sisaiset kuin
ulkoisetkin tekijat markkinointisuunnitelman luomiseen. Tama malli on selked ja helppo-
kayttdinen, ja sitd on helppo pitda ajantasalla ja paivittaa yrityksen tarpeiden mukaiseksi.
(Mindtools 2015.)

Viimeiseksi mainitsema sosiaalisen median suunnitelman mallin malli, Porter’s Five For-
ces tiivistyy olettamukseen, jonka mukaan on olemassa voimia, jotka mittaavat yritysta
suhteessa kilpailukykyyn. Selkedmmin sanottuna hankkija, uudet tulokkaat, ostajat ja kor-
vaajat mittaavat yrityksen kilpailukykya ja jonka kautta mitataan yrityksen parjaamista
markkinoilla. Tama malli muistuttaa lahemmin ympaéristdanalyysia, mutta sitd hyddynta-
malla osataan kiinnittda huomiota oikeaan alueeseen, jotta pysytaan kilpailukykyisena

muihin alan toimijiin nahden.

2.3 Toimeksiantaja

Jotta opinnaytetyd tayttaisi tarkoituksensa, on sosiaalisen median suunnitelmaa rakennet-
taessa oltava siihen valmis sitoutumaan oleva yritys eli toimeksiantaja. Toimeksiantajaksi
sopiva tahan aiheeseen on mielellaan pienemman mittakaavan yritys, jonka sosiaalisen
median valloitus ei ole taydellista, silla muussa tapauksessa opinnaytetydn hyodyllisyys ja
toiminnallisuus karsii. Opinnaytetydn ollessa néain kaytannoénlaheinen ja tuotannollisesta
osuudesta riippuvainen, tulee sen hytdyttaa mahdollisimman monia ja antaa tieteellisesta

ja kaytannollisesta ndkokulmasta jotain alan yrityksille ja toimijoille.

Toimeksiantajaksi on jarkevaa valita yritys, jolle voi tarjota osaamista, mielenkiintoa ja
syventymisté aiheeseen, ja joka myos tarjoaisi opiskelijalle mahdollisuuden toteuttaa
osaamista ja kiinnostustaan kaytannéssa toiminnallisen opinnaytetyén muodossa. Sosiaa-
lisen median suunnitelma on aihealue, joka vaatii yritykselta jonkin verran resursseja,
suunnittelua ja panostusta, joten ihanteellisessa tilanteessa yritys ei ole juuri asettanut
panoksiaan talle alueelle. Tall6in voin tarjota sille suunnitelmaa tuhlaamatta yrityksen re-
sursseja ja jolloin yritys ei meneta suunnittelussa mitddn mutta opiskelija toteuttaa kiinnos-

tusta ja osaamista aiheeseen.

Toimeksiantajaksi tdhan tyohon valitsin elamystapahtuma-alan yrityksen Vauhtifarmi
Oy:n, joka on perustettu vuonna 2006 Nurmijarven Perttulaan. Yrityksen tilana toimii van-

ha maatila, jota ympéardivat pellot ja metsat. Ympéristdo mahdollistaa yritykselle monenlai-



sia aktiviteetteja pihapiirissa, ja yritys tarjoaakin monipuolisesti ulkoiluharrastuksia, extre-

me-lajeja ja perinteisia saunailtojakin.

Vauhtifarmi Oy:n perustajat ovat sisarukset Anne ja Ari Sahlstrém ja toistaiseksi he ovat
varsinaisesti ainoat vakituiset tyontekijat vanhempiensa tyépanostuksen ohella. Yrityksella
on useita yhteistydsopimuksia erilaisten matkailu- ja tapahtuma-alan toimijoiden, kuten

l&hiseudun majoituspalveluiden kanssa.

Varaukset, asiakassuhteet ja palvelut suureksi osaksi yrityksessa hoitaa Anne, jolla on
l&ahes 30 vuoden kokemus yrityselamassa myynnin ammattilaisena. Ari sen sijaan hoitaa
l&ahinna yrityksen tarjoamia extreme-palveluita, kuten varjoliitoa. Molemmat toimivat osal-

taan elamysohjaajina.

Sosiaalisen median osuudessaan Vauhtifarmi Oy on painanut jalanjalkensa Facebookin,
Twitterin, Instagramin, YouTuben, FourSquaren ja Google+:n kamaralle, eli valloitus on
lahtenyt hyvin kayntiin. Yrityksella on viela mahdollisuuksia laajentaa reviiriaan sosiaali-
sessa mediassa ja jo olemassa olevat kanavat antavat runsaasti tilaa uudenlaiselle akti-

voitumiselle.

Yleisesti tapahtuma-ala on kilpailukykyistéa ja taatakseen yrityksen menestyksen on yritta-
jan nahtava valtavasti vaivaa saadakseen nakyvyyttd kaiken tarjonnan alta. Erityisesti
Suomessa, jossa tapahtumien jarjestdminen on kausiluontoista ja sen vuoksi pakotettu
olemaan vaihtelevaa ja monipuolista, tapahtumajarjestajan ei ole helppo profiloida yritys-

taan selkedksi paketiksi asiakkaalle.

Suomessa on paljon erilaisia tapahtumajarjestajia; on pienemman mittakaavan aktiviteet-
tipuistoja ja isomman mittakaavan konserttisuunnittelijoita. Tapahtumat saavat koko ajan
suurempaa jalansijaa suomalaisessa yritysjarjestelmassa, kun kokemukset alalta karttuvat
ja uusia ideoita keksitéaan jatkuvasti. Siksi on valttAmatonta, ettd tapahtuma-alan yritys
|6ytad tukevan alustan jolle rakentaa omaa imagoa ja tuotepalveluitaan. Suuri osa tassa
suuressa palapelissa on palveluiden yhdenmukaistaminen ja yrityskuvan selkeyttaminen
yleisolle; asiakkaan tulee tietdd, mita tapahtuma-alan yritys tarjoaa ja millaiseen tarkoituk-
seen. Erityisesti talla alalla palvelutarjonta saattaa helposti kehittyéd sekavaksi, jolloin asi-

akkaan kynnys hyodyntaa yrityksen palveluita nousee.

Suomi yleisesti tapahtumanjarjestgjdmaana on nouseva kyky, silla maan eksoottisuus ja

laatu yhdistyvat erityisesti yritystapahtumissa. Mitd enemman Suomeen virtaa ulkomailta



tapahtuma-alan yritysten palveluita hyédyntamaan, sitd enemman suomalaiset alan yritta-

jat oppivat, kuinka tarjonta saadaan vastaamaan kysyntaan.



3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointia, jota yhtio tai yksilé hyédyntaa saavut-
taakseen kohdemarkkinat monien erilaisten viestintavalineiden kautta. Markkinointiviestin-
ta on nimensa mukaisesti viestintaa, jonka tehtavana on tuottaa yritykselle markkinoinnin
nakokulmasta hyotya. (Mtl 2015.)

Viestintaan lukeutuu kaikenlainen kontakti, joka tapahtuu viestin lahettdjan ja vastaanotta-
jan valilla. Sana viestinta juontuukin venajankielisesta sanasta "vest” (viesti, sanoma), ja
sanakirjamaaritelman mukaan viesti on "muuten kuin valittdomasti, henkildkohtaisesti peril-
le toimitettava tai saapuva tieto, sanoma, tiedotus, ilmoitus, uutinen tms.” (Suomisanakirja
2015.) Sanasta "viesti” poiketen viestinta mielletdan usein tapahtumaksi, jossa on kaksi tai
useampia osapuolia; viestintd on vuoropuhelua, jossa toinen osapuoli kuuntelee toisen

puhuessa. (Karvonen 2005.)

Englanninkielinen vastine sanalle viestintd on latinasta pohjautuva sana "communication”,
jolla sen sijaan on hieman laajempi merkitys. Alun perin latinankielinen sana communicare
tarkoittaa nimittdin enemmankin tekemista (jakaa, osallistua, tehda yhteiseksi monille).
Englanninkielisen sanan muunnos “communion” merkitsee yhteytta, jakamista, kanssa-
kaymistd, uskonveljeytta ja jopa ehtoollisella kdymista, ja maaritelmat patevat laajalti sa-
naan "communication”. Naiden lisaksi edella mainittu sana voi tarkoittaa valittamista, siir-

tamista, yhteydessa olemista ja yhteyteen asettumista. (Karvonen 2005.)

3.1 Sosiaalinen media

Internet eli netti (World Wide Web, myéhemmin www) on muuttunut runsaasti viimeisen
viidentoista vuoden aikana, ja tdna aikana on syntynyt aivan uusi kasite — tosin jo tdna
paivana hieman vanhentunut, nimittdin web 2.0. Kasite juontaa juurensa ajatuksesta, etta
uuden teknologian mahdollistamat web- eli verkkopalvelut ovat luoneet uudenlaisen inter-
netin maailman kayttadjiensa saataville. Teknologia on mahdollistanut reaaliaikaisemmat ja
monipuolisemmat internetpalvelut, kuten Facebookin, LinkedInin, Twitterin yms. Sittemmin
naista palveluista alettiin kayttaa nimitysta sosiaalinen media. Kun aiemmin netinkayttéa
kutsuttiin "surffailuksi” (www-sivujen selailua linkkien avulla), on sosiaalinen media tehnyt

kayttgjista osallistujia ja aktiivisia tekijoita. (Ponka 2014, 6)
Koska sosiaalinen media, some on avannut ihmisille uudenlaisen k&sityksen yhteisollisyy-

destd, on sielld voitu toteuttaa sananvapautta uudenlaisella intensiteetilla ja on voitu tart-

tua moniin epékohtiin ja vaiettuihin asioihin. Tasta syysta some on omalla tavallaan muut-
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tanut koko yhteiskuntaa, arvoja ja toimintatapoja. Somen hyoédyn ovat yksiloden liséksi
yritykset, organisaatiot ja erilaiset yhteisot jalostaneet omiin tarpeisiinsa sopiviksi. On ni-
mittain huomattu, ettéd koska somea pyorittavat nimenomaan sen kayttajat, on katevaa
hakea omalle yhteisolleen nakyvyytta sielld, missa potentiaaliset asiakkaat ovat ja saavat
vapaasti kertoa kokemuksiaan kyseenomaisista tai vastaavista yrityksista tai yhteisoista.
Jopa kunnat ja kirkot hyodyntavét aktiivisesti somen tarjoamaa mahdollisuutta tulla naky-
ville. (P6nka 2014, 6-7.)

Yksilokayttajien keskuudessa sosiaalinen media alkoi levitd ensisijaisesti opiskelijoiden ja
tietotekniikkaan perehtyneiden kayttamaksi asiaksi, kuten uusille teknologiaan perustuville
keksinndille on tyypillista. Pian some alkoi yleistya vanhemmassa véaestdssa ja nimen-

omaan yritysten ja organisaatioiden kesken, ja suhteellisesti eniten somen kayttd on viime

vuosina lisaantynyt elakelaisilla. (Pénka 2014, 6.)

Talla hetkella somen kayttdjistda Suomessa suurin osa on alle 35-vuotiaita (Tilastokeskus
2015). Ebrand Suomi Oy:n toteuttama tutkimus SoMe ja nuoret 2015 ilmentaa, etta suurin
osa 13-29 —vuotiaista kayttaa sosiaalista mediaa 6-9 tuntia viikottain, ja eniten sosiaalista
mediaa selataan nuorten keskuudessa mobiililaitteilla. Nuoret (tutkimukseen osallistunei-
den keski-ika 19,8 vuotta) kayttavat somea lahinna jo tuttujen henkildiden kanssa ja "kos-
ka muutkin kayttavat”®, ja varsinkin nuorille tallainen ryhmaytyminen ja yhteenkuuluvuus on
iso osa arkea. Nuorille sosiaalinen media on kommunikointivaline ystavien kesken. (eb-
rand 2015.)

Yksilon ndkodkulmasta sosiaalisesta mediasta on tullut osa yleissivistystéd ja suorastaan
kansalaistaito, silla suuri osa yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta ja keskustelusta on siir-
tynyt keskustelufoorumeille, yhteisdpalveluihin (kuten Facebook ja Twitter) tai blogeihin.
Somea omaksumatta on toki mahdollista lukea ja osallistua siella kaytavaan kanssa-
k&ymiseen, mutta kun sen toiminta tunnetaan, osataan kayttaytya ja toimia jokaisessa
sosiaalisen median kanavassa sille ominaisella tavalla ja lahdekriittisyys ja tiedonhakutai-
dot paranevat. (P6nka 2014, 8)

Sosiaalisen median rajahtava suosio on hAmmastyttavaa, silla kuinka abstrakti asia voi
koukuttaa lahes koko maailman kayttajdkunnakseen? Ihminen on perimmaéltaan sosiaali-
nen olento, ja sosiaalinen media tayttd& yhden perustarpeistamme jopa kotisohvalta. Ih-
misten sosiaalisuus on asiaan kuuluvasti sosiaalisen median tarkein mekanismi; kuin
luonnonlakeja noudattaen samoista aiheista kiinnostuneet henkiltt ajautuvat samaan ym-
paristdon verkossa, ja loppujen lopuksi monia nayttaa kiinnostavan netissa enemman

muut ihmiset, kuin informaatio ja uutiset. (P6nka 2014, 9.)
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Sosiaalista mediaa maailman mittakaavassa vuonna 2017 tulee kayttamaan arviolta 2,55
miljardia ihmista. Talla hetkella viimeisin laskenta sosiaalista mediaa kayttavasta vaestos-
ta on neljannes koko maailman populaatiosta, 1,73 miljardia henkiloa. (eMarketer 2015.)
Sosiaalisen median suosiota ei ole missaan nimessa vaheksytty siind mielessa, etta so-

meen julkaistu materiaali saavuttaa hyvalla tuurilla neljanneksen maailman vaestosta.

Sosiaalinen media ndhdaan osaltaan syntyneen www:n kehittamisen yhteydessa, vuonna
1991. Tatékin ennen on ollut teknologian mahdollistamaa sosiaalista toimintaa, kuten IRC-
viestintapalvelut, lempinimeltaan irkki (Internet Relay Chat) jonka Jarkko Oikarinen loi
vuonna 1988, BBS:t (engl. bulletin board system) 1970-luvulla, séhkdpostien myo6té luodut
postituslistat (engl. mailing lists) ja uutisryhmaét (engl. UNESET News) jotka saivat alkunsa
vuonna 1979. (P6nka 2014, 10.)

3.1.1 Facebook

Facebook on sosiaalisessa mediassa kaytetyin yhteisd. Facebook on useimman ihmisen
arkikaytossa joko mobiililaitteella tai tietokoneella, ja sen paaasiallinen kayttétarkoitus on

pysya yhteydessa laheisiin ja ystaviin ja jakaa tietoa ja uutisia kayttajien kesken.

Facebookia kayttaa aktiivisesti kuukausittain 1,44 miljardia henkilda tietokoneella ja 1,25
miljardia mobiililaitteella, paivittaisia kayttdjia Facebookilla tietokoneen kautta on keski-
maarin 936 miljoonaa ja mobiilikayttajia 798 miljoonaa maaliskuussa 2015 laskettuna.
Facebook tyollistdd noin 10 000 tydntekijad yhteensa 48:ssa toimipisteessa ympéari maa-
ilmaa. (Statista 2015, FB Newsroom 2015.)

Facebookin perusti vuonna 2004 Harvardin yliopistossa opiskellessaan Mark Zuckerberg
opiskelijakavereidensa kesken, alun perin tarkoituksenaan toimia yliopisto-opiskelijoiden
keskuudessa. Perustamisvuotensa aikana Facebook oli jo saavuttanut miljoonan kaytta-
jan rajan ja vuoden 2005 lopulla kayttajaluku oli jo kuusi miljoonaa. Vuonna 2006 Face-
book viimein loi yrityksille tarkoitetut sivut. Vuonna 2009 Facebookissa oli jo 360 miljoo-
naa, kun taas vuoteen 2012 mennessa siella oli jo miljardi kayttajaa. (FB Newsroom
2015.)

Facebookilla on yrityksen nakokulmasta laajat mahdollisuudet toiminnan markkinointiin
ihan senkin takia, ettd sen suuren kayttajakunnan ansiosta oman yrityksen markkinointi-
viestinta levittyy oikein aseteltuna ja muotoiltuna valtaisan yhteison nahtaville. Sosiaalisen

median kanavista Facebookia on mahdollista hyodyntdd monella eri tavalla. Siella voi-
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daan julkaista kuvia, videoita, mainoksia, tekstid ja kaiken taman lisaksi pitda yhteytta
asiakkaisiin ja potentiaalisiin palvelunhyodyntdjiin. Facebookissa on monimuotoiset mah-
dollisuudet julkaista mainoksia minimaalisella budjetilla seka mahdollisuus luoda informa-
tilviset sivut yrityksen tarpeisiin. Markkinointiviestinnan nakokulmasta Facebook on sosi-

aalisen median kanavista monipuolisin.

3.1.2 Twitter

Twitter on vuonna 2006 avattu mikroblogisivusto, jonka idea on 140-merkkiset lyhyet vies-
tit, twiitit, joilla kayttajat kommunikoivat ja verkottuvat keskendan. Twitterissd on mahdol-
lista julkaista tekstia tai kuvia, uudelleentwiitata muiden julkaisuja ja kommentoida twiitte-
ja. Perimmainen idea 140:lle merkille oli se, ettd SMS-tekstiviestiin mahtui 160 merkkia ja
Twitterin kehittgjat halusivat jattaa tilaa kayttajanimille. (Socialnomics 2015.)

Twitterilla on maaliskuussa 2015 laskettuna 288 miljoonaa aktiivista kayttajad maailman-
laajuisesti. Twitterilla on ollut valtaisa vaikutus yhteiskuntaan, mediaan ja jopa politikkaan,
eika Twitter ole ainoastaan yksityishenkildiden vélista vapaa-ajan viestittelya. (Statista
2015, Socialnomics 2015.)

Twitterissa yrityksen on helppo saada nakyvyytta ja joka ikisella yrityksella tulisikin olla
siella tili kampanjointia ja nimenomaan verkottumista varten. Twitterin kautta on helppo

jaada kayttajien mieliin lyhyilla ja ytimekkailla twiiteilla.

3.1.3 LinkedIn

LinkedIn on varsinaisesti ammattilaisille tarkoitettu verkosto, joka on perustettu vuonna
2003. LinkedInilla on kayttajia ympari maailmaa, yli 200:sta maasta ja sen missio on yh-
distdd maailman ammattilaiset luovemman ja menestyvamman yhteisén luomiseksi. (Lin-
kedin 2015.)

LinkedInilla on 347 miljoonaa aktiivista kayttajad maaliskuussa 2015, eli kayttdjakunnal-
taan LinkedIn on Twitteria suositumpi ainakin toistaiseksi. LinkedlInissa verkostutaan
omalla nimell& ja sivusto voi toimia yksityishenkilon ansioluettelonakin. (Statista 2015,
LinkedIn 2015.)

3.1.4 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kuviin ja niiden jakamiseen, tykkdamiseen ja kommen-

toimiseen keskittyva palvelu. Instagram on perustettu vuonna 2010 ja vuoden paasta me-
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nestyksekkaasta avaamisestaan Instagramiin suoritettiin 150 miljoonas kuvalataus.
(Wersm 2015.)

Instagramilla on 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain. Niinkin yksinkertaisen
konseptin on todettu tuovan ihmisia yhteen ja verkostoitumaan sosiaalisen median palve-
lussa, silla kuvien selailu on mukavan ajanvietteen liséksi helppo tapa tutustua ja oppia
ymmartamaan muita kayttajia tai yrityksen toimintaa. (Statista 2015.)

3.2 Muut markkinointiviestinnan muodot

Mainonta on lyhyimmilla&n selitettyna tavoitteellista ja maksettua viestintad, jonka tarkoi-
tus on vaikuttaa ihmisten kulutus- ja ostokayttaytymiseen (MTL 2015). Mainonta on osa
markkinointiviestintaa ja mainonnan tehokas kaytto vaatii asiakaskunnan kartoituksen ja
kohderyhman, jolle mainonta keskitetaan, eli mainontaa varten tulee segmentoida yrityk-
sen kuluttajakunta. Mainonnan perusfunktioihin kuuluu ihmisten kasitysten rakentaminen
ja muokkaaminen yrityksestd, brandista ja sen toiminnasta seka myynninedistaminen.
Mainonnalla sanotaan olevan kolme paaasiallista tehtavaa, jotka ovat tiedottaminen,
asenteiden luominen ja muokkaus ja kayttaytymisen ja toiminnan aikaansaaminen. (Graa-
finen 2015.)

Mainonnan eras alaluokka ja suuri osa-alue on imagomainonta. Imagomainonnassa ei
tule selkeasti esille mainostettavan kohteen ominaisuuksia, vaan sen tarkoitus on herattaa
tiettyja mielikuvia ja siihen saattaa liittya asioit a, jotka eivat edes liity mainonnan kohteena
olevaan yritykseen tai tuotteeseen. Imagomainonnassa huomioidaan erityisesti kohde-
ryhma ja sen tottumuksia, mielikuvia, ominaisuuksia ja elamantyyli& — luodaan kotoisa
kokonaisuus erilaisista elementeista. Usein imagomainonta on visuaalista ja se yhdiste-

td&n usein brandin rakentamiseen. (Graafinen 2015.)

Mainonnassa tulee seurata yksinkertaista portaikkoa, jotta sen hyodyt tulevat parhaiten
esille. Mainostajan on kiinnitettava huomiota brandin tunnettavuuteen, brandin ymmarryk-
seen, preferenssiin eli suosimiseen ja ostopaatoksiin. (Mainonnan neuvottelukunta 2015.)
Tietynlaisella, esimerkiksi aiemmassa kappaleessa mainitulla imagomainonnalla saadaan
rakennettua vahva kuva yrityksestd, eli vahvistetaan brandid. Se on esimerkiksi brandin
tunnettavuutta lisdavaa toimintaa. Ymmarrysta yrityksesta lisdd informatiivisempi mainon-
ta, jossa kerrotaan suoraan mité tarjotaan, miksi ja kenelle. Kuluttajan on hyva ymmartaa,
mista brandissé on kyse. Suosiminen eli preferenssi saavutetaan tarjoamalla jotain pa-

rempaa, mita kilpailijat voivat tarjota — erottumalla joukosta. Ostopaatds on mainostajan
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viimeinen saavutettava askel, joka mittaa konkreettisesti mainonnan onnistumisen; osta-
vatko ihmiset yrityksen tuotteita tai palveluita? Mainonnan perimmainen tarkoitus ja tavoite

on saada lisaa markkina-arvoa ja kuluttajia yritykselle.

Mainonta ei ole pelkastaan yrityksille hyodyksi, silla kuluttajat hyotyvat siita toimialan kil-
pailun kasvun seurauksena. Mainonta lisa kilpailua yritysten kesken ja siten mahdollistaa
markkinoilla olevien tuotteiden hintojen halpenemisen, kun yritykset kalastavat asiakkaita
kaikin mahdollisin keinoin. Mainonta sen liséksi antaa kuluttajalle helpommin saatavaa
tietoa vaihtoehdoista, parempaa tietoa tarjonnasta ja sen laadusta ja mainontaa tuottavis-
ta yrityksista. (Mainonnan neuvottelukunta 2015.)

Mainonnassa on pidettéava mielessa, ettéd se tuo mukanaan vastuuta; kuluttajalla on selvat
odotukset ja mikali mainonnalla sitoutettu kuluttaja huomaa, ettd mainostaja ei vastaakaan
odotuksiin, on se syyllistynyt luottamussopimuksen rikkomiseen. (Mainonnan neuvottelu-
kunta 2015.) On pidettava mielessa, ettda mainonta on informaatiolahde monille kuluttajille,
ja mainonnan tulee aina kuvata mainostettavaa tuotetta tai palvelua sellaisena, kuin asi-

akkaat sen kokevat ja millainen se todistettavasti on.

Mainonnan lisaksi markkinointiviestintddn kuuluu osakseen useita erilaisia markkinoinnin
muotoja, jotka ovat henkilékohtainen myyntity®d, suhdetoiminta, mediajulkisuus, mene-
kinedistaminen ja sponsorointi. Mediajulkisuus on markkinoinnin tapa, jolla tavoitellaan
suurempaa joukkoa mainosvalineiden eli medioiden kautta toteutetulla, kuten radio-, TV-,
sanomalehti- ja aikakausilehtimainonnalla (Suomen mediaopas 2015a). Suhdetoiminta
sen sijaan on eritellympad, tarkemman kohderyhmé&n mainontaa osoitteellisesti tai osoit-
teettomasti kirjepostin, tekstiviestin tai sdhkdpostin kautta (Suomen mediaopas 2015b).
Sponsoroinnilla tarkoitetaan kaikkea kodin ulkopuolella kohdattavaa, nimenomaan julkis-
ten paikkojen mainontaa. Naista esimerkkeina bussien kyljet, tienvarsikyltit ja julkisten
rakennusten seinat (Suomen mediaopas 2015c). Taydentavalla mainonnalla eli mene-
kinedistamisella sen sijaan tarkoitetaan mainontaa, jota toteutetaan, kun yrityksella on jo
vahvempi brandi. Menekinedistamisen esimerkkeja ovat messu-, sponsori- ja tapahtuma-

mainonta (Suomen mediaopas 2015d).
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4 Elamystapahtumayrittdajyys

Seuraavassa luvussa kasitellaan toimeksiantajayritystd, sen toimialaa ja tarkastellaan sen
ymparistoa. Elamystapahtumayrittajyys terminé ei ole helpoimmasta paasta, silla elamys
itsessdan on suhteellisen uusi sana yleisessa kaytdssa ja tapahtumayrittajyyden voi tulkita

niin monella eri tavalla.

Elamys on kasite, jota toki kaytettiin jo 1950-60-luvuilla, mutta vasta 1990-luvulla se alkoi
vakiintua matkailun markkinoinnin sanavarastoon, ja vuonna 1999 elamysalat otettiin
osaksi sisdministerion osaamiskeskusohjelmaa (Tilastokeskus 2007). Nykysuomen sana-
kirjassa (Suomisanakirja 2015) sana elamys kuvaillaan voimakkaasti vaikuttavaksi koke-
mukseksi. Mielenkiintoista sanakirjassa on, etta termille "elamyspalvelut” ei ole maaritel-
maa. Tasta nakee, ettd elamys ja varsinkaan siihen liitettavat termit eivat ole vakiinnutta-
neet virallisesti asemaansa viel& Suomen kielessa, tai sen maaritteleminen on edelleen
hankalaa ja henkilokohtaista. Erityisesti elamysmatkailua ja elamystuotteita alettiin mark-
kinoida, kun ohjelmapalveluyritykset ja luontomatkailualueet keksivat elamyksellisyyden
painoarvon. Elamys ei ole asia, joka voi tilata, noutaa tai varata; se ei ole kuin muut tuot-
teet, kuten lentolippu tai teatterilippu. Se on mieleenpainuva, ainutkertainen ja taysin tilan-
nesidonnainen. Elamykset voivat olla pitkaan jatkuvia tai lyhyitd, hetkellisia, ja ne useim-
miten koostuvat toisiaan prosessina seuraavista tapahtumista. (Komppula & Boxberg
2002, 26-27.)

Kasitetta elamys hyodynnetaan nykyaan paljon ja varsinkin yritysten toimesta sen kayttd
on yleistynyt arkisiinkin toimintoihin, kuten television katseluun tai elokuvissa kaymiseen.
Jopa elamys-sanan inflaatiosta on alettu puhua sen vuoksi, etta sita viljelladn monessa
yhteydessa. Elamystéa kaytetddn usein varsinkin markkinoinnissa helposti palvelun korvik-
keena, niin sanotusti paikan superlatiivina, jotta saataisiin lisimyyntia. Tietenkin asiakkai-
siin vetoaa arkisen "hyvan palvelun” sijasta "elamyksellinen asiakaskokemus”. (Tarssanen
2009, 8-9.)

Elamystuotanto sindnsa ei ole toimiva termi, silla elamykset ovat henkilokohtaisia ja sub-
jektiivisia kokemuksia, eika elamysta voi luvata ja tuottaa kenellekdan. Elamykseen on
mahdollista tarjota edellytykset; luomalla mielikuvan erilaisista elamyksista ja palvelujar-
jestelmastd, jossa asiakkaan tavoitteeksi syntyy elamyksen muodostuminen ja takaamalla
palveluprosessit, joissa elamyksen syntyminen on mahdollista. Mielihyvan tunne on kiin-
teasti yhteydessa elamyksiin, joten niiden lahteet jaetaan mielihyvan laadun avulla kol-
meen ryhmaan. Yksi luokka on fyysiset lahteet, joita tarjoavat liikunnalliset, terveytta ja

kauneutta yllapitavat ja rentouttavat palvelut. Toisena ldhteena on sosiaaliset elamykset,
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kuten perheen kanssa lomailu, uusiin ihmisiin tutustuminen tai suureen konserttiin osallis-
tuminen. Mentaalisetkin elamykset auttavat mielihyvan syntymista, ja mentaalista hyvaa
oloa tuottavia palveluita voivat olla esteettiset tai henkiset kokemukset; taidemuseot, kult-
tuuriin ja perinteisiin liittyvat palvelut. (Komppula & Boxberg 2002, 29-31.)

Yrittadjana elamykset ja niiden kokemisen mahdollisuus ei ole millaan tavalla yksinkertai-
nen ja helppo tehtava, silla jo kasitteiden maarittely on hieman monimutkaista ja elamyk-

sia on niin monenlaisia.

4.1 Ympaéaristoanalyysi

Elamystapahtumia tarjoavia yrityksia on talla hetkella runsaasti, ja matkailualaan elinkei-
noon sisaltyvat ohjelmapalvelut ovat ja tulevat olemaan kasvava ja olennainen osa sita.
Ohjelmapalvelutuottajat tulevat olemaan elamyksillaan iso osa matkailua ja vapaa-
ajantoimintaa, mutta markkinoiden ja asiakkaiden mieltymysten muuttuessa ohjelmapalve-
lutuottajat joutuvat muuntautumaan aikakauteen sopiviksi. Elamyksen ollessa jotain uutta
ja tunteita herattavaa, luonnostaankin sen toteutuksen muodot muuttuvat, ja tulevaisuu-
dessa uskotaankin elamysten tuottajien tahtaavan rauhallisempaan toimintaan; henki-
sempien elamysten kokemisen tarve lisdantyy kun omien aarirajojen kokeminen sen si-
jaan vahenee. (Verhela 2003, 36-37.)

Vuonna 2006 julkaistun tiedon mukaan elamystalous kasvaa hopeammin, kuin EU:n talo-
us keskimaarin. Elamystaloutta pidetaankin tarkeana, silla sen kasvu merkitsee myos
kansantalouden ja sitd kautta maan kilpailukyvyn kasvua. (FCG 2010, 2.) Pohjois-
Euroopan erdiden maiden elamystaloutta tarkastellessa on huomattu, etté esimerkiksi
Suomen ja Ruotsin valilla ei elamystalouden osuus bruttokansantuotteesta (bkt) eroa juu-
rikaan. Molemmilla elamystalouden osuus bkt:sta on noin viisi prosenttia, jolloin siihen on
laskettu mukaan osuus muun muassa kulttuuritoimialoista. (Tilastokeskus 2007.) Elamys-
talouden osuutta kansantaloudesta ei ole erityisen aktiivisesti laskettu, ja tuoretta tietoa

alan tilanteesta on vaikea saada.

Koska elamystalous on yksi nopeimmin kasvavista talouden aloista, parjaavat siinen luoki-
tellut alat suhteellisen hyvin taantumista huolimatta. Elamystalous on liséksi ainoita aloja,
jotka kykenevét vastaamaan kuluttajien vaatimuksiin, silla elamykset ovat asioita, josta
ollaan valmiita maksamaan kaytadnngssa taloustilanteesta huolimatta. (FCG 2010, 20.)
Elamystalouden kasvua edesauttaa, ettd elamyspalveluiden ohella alan yritykset panos-

taisivat teknologian kehitykseen ja hyddyntadmiseen palveluntarjonnassa. Elamystalouden
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ollessa Suomessakin merkittdva kasvava toimiala, teknologian laajempi hyddyntaminen
sen rinnalla parantaisi suomalaista kansantaloutta kertaheitolla kaksin verroin, silla Suo-

messa teknologia on tarkeé ala (Hartikainen 2007).

Koska elamystalous liitetéd&n kiinteasti matkailuun ja sen palveluntuottamiseen, tarkoittaa
se yritysten nakokulmasta sit, etta pienempi suomalainen elamyspalveluyritys kilpailee
kansainvalisilla markkinoilla globaalisti (Tarssanen 2009, 17-18). Elamyspalveluita nimen-
omaan hyoddyntavat kaikki rahallisesta tilanteesta rippumatta ja kuluttajilla on varaa valita
palveluntarjoajia oman maansa rajojen ulkopuoleltakin. Liséksi ottaessa huomioon ela-
myksen kasitteen maaritelmén, sanotaan, etta elamyspalveluiden asiakaskuntaa ei varsi-
naisesti voi rajata. Jokainen segmentoinnin kovista perusteista (ik&, sukupuoli, uskonto,
varallisuus) huolimatta haluaa kokea elamyksia, ja kuten aiemmin selvisi, elamykset ovat
henkildkohtaisia joten jokainen kokee ne omalla tavallaan, omia apukeinoja kayttaen. Sen
takia elamystapahtumajarjestéjille yleisesti on ddrimmaisen vaikeaa, ellei mahdotonta

maarittaa asiakaskuntaa.

Eraita asiakaskuntia on mainittavissa, nimittain hyvinvointi- ja liikeasiakkaat. Naihin luok-
kiin sijoittuvat kuluttajat voivat olla kansainvalisia matkailijoita. Kotimaasta elamyspalvelui-
ta hyddyntaa naiden lisaksi merkittavan paljon perheet. (Pirkanmaan elamystalouden stra-
tegia 2013-2015, 7-8.) Liikematkustajat ovat yritykselle asiakasryhmé, johon kannattaa
panostaa ja luoda kestava asiakassuhde, nimittain likematkustajista saa helposti uskolli-
sia asiakkaita. Heidan jarjestaessa esimerkiksi vuosittain virkistyspaivia, hyvéaksi todettu

vapaa-ajan palveluita tuottava firma varmasti tulee valittua myéhemminkin.

4.2 Vauhtifarmi elamystapahtumajéarjestajana

Nyt kun elamyksia ja elamystapahtumajarjestédjia on avattu yleisesta nakdkulmasta ja tar-
kasteltu niiden asemaa maailmanlaajuisilla markkinoilla, voidaan toimeksiantajayritys si-

joittaa alan kartoille. Niin suomalaisella kuin kansainvélisellakin elamyspalveluntuottajalla
kilpailjamarkkinat ovat laajat, silla elamyspalvelut lasketaan yleisesti matkailualan vaiku-
tuspiiriin. Se on vapaa-ajan toimintaa ja sita hyddyntavat kuluttajat, joilla perustarpeet on
jo tyydytetty eli joilla niin sanotusti on ylim&araisia, muun muassa rahallisia ja ajallisia re-

sursseja kulutettavaksi.
Toimeksiantajayritys Vauhtifarmi ei sovi mihink&d&n muuhun matkailu- ja palveluntuotan-

toalan kategoriaan paremmin kuin elamystapahtumajéarjestaja. Pelkastaan tapahtumajar-

jestajakaan ei kuvaa yritysta tarpeeksi, silla jarjestettavat tapahtumat ja palvelut ovat vah-
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vasti elamyksellisia, ja uudet, valtavirralle ehkéa tuntemattomatkin kokemukset kuuluvat
vahvasti yrityksen imagoon. Vauhtifarmin punaisena lankana on tuottaa asiakkaille moni-
puolista aktiviteettia ja elamyksia liikunnallisten ja/tai itsensé ylittdmisen mahdollisuuden

tarjoavien palveluiden kautta ryhmana tai yksin.

Vauhtifarmi perustettiin vuonna 2006, kun sisarukset Anne ja Ari S. paattivat uudistaa jo
nykyajan jalkoihin jaanytta maatilaa kaytannollisempéan suuntaan perustamalla tiluksille
toiminnallisen aktiviteettiyrityksen, joka tarjoaa elamyksia, kilpailuhenkisia ryhméatoimia,
luonnonléaheisyyttd, kokousmahdollisuuksia ja ennen kaikkea hauskanpitoa. Vauhtifarmin
palvelutarjonnat ovat laajentuneet vuosien myo6ta ja talla hetkella valikoimaan kuuluu ko-

konaisuudessaan seuraavat aktiviteetit:

— Varjoliito

— Jousiammunta

— Armeijarata

— Purjelento

— Varikuulasota

— Vaijeriliuku

— Seikkailurata Amazing maalaisrace
— Itsepuolustuskurssi

— Jooga

— Mimmienergiaa-paketti
— Aijaenergiaa-paketti

Listassa esille tulleiden aktiviteettien lisdksi Vauhtifarmilla on mahdollisuus majoittua, ruo-
kailla, saunoa ja kokoustaa. Kokouksiin on mahdollista liitté& esimerkiksi rynmahengen-
nostatustoimintaa. Vauhtifarmilla ei niin sanotusti ole pulaa palvelutarjonnasta, ja moni-

puolisuus onkin elamyspalveluntarjoajan eras taisteluvaltti markkinoilla. (Vauhtifarmi
2015.)
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5 SOSTAC

Opinnaytetydn toiminnalliseen osuuteen eli produktiin olen valinnut sovellettavaksi Paul
Smithin luomaa SOSTAC-mallia (1993) markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Markki-
nointimalleja on useita, ja edella mainittu eroaa muista monipuolisuudellaan ja suosiollaan
— siihen on helppo soveltaa juuri oman yrityksen tarpeet ja tavoitteet. Sosiaalisen median
markkinoinnin suunnitelmamallin lisaksi SOSTAC-mallia voi kayttda muun muassa ylei-

seen markkinointi-, yritysstrategia- ja mainontasuunnittelussa.

Suunnitelman sosiaalisen median markkinointiin tulisi nykypéaivana kuulua jokaisen yrityk-
sen liiketoimintastrategiaa ja sen tarkeytta organisaation toiminnassa on mahdotonta ali-
arvioida. Suunnitelma sosiaalisen median varalle saastaa yrityksen resursseja ja yrittdjaa
stressilta ja hatikoidyiltd paatoksiltd. Se selventéa yrityksen linjaa ja auttaa tyontekijoita
tietylla tavalla pelaamaan yhteen hiileen. (Chaffrey & Smith 2013, 536.)

Vaikka sosiaalisen median suunnitelma voi olla koko yrityksen toiminnan kattava, laaja
suunnitelma, on se vahvasti kytkdksissa markkinointiviestintdédn. Todellisuudessa sosiaa-
lisen median suunnitelma tulisi olla osa jopa perinteistd markkinointisuunnitelmaa ja nain
ollen paastaéan siihen, etta olisi kaytannollista, mikali sosiaalisen median suunnitelma si-
sallytettaisiin alkutekijoissa jo liiketoimintasuunnitelmaan. (Chaffrey & Smith 2013, 536.) Ei
ole lainkaan aliarvostettua huolehtia sosiaalisen median suunnitelmasta samalla, kun vas-

ta lilkketoimintasuunnitelmaa kasataan.

SOSTAC-mallin nimi koostuu kuudesta englannin kielen termista; situation analysis, ob-
jectives, strategy, tactics, action ja control. Se on kattava kokonaisuus markkinointisuunni-
telmaa varten tarvittavista tiedoista. Jokaisessa kuudessa kohdassa tulee tarkastella yri-
tyksen tilannetta, toimintatapoja ja tavoitteita, jotta SOSTAC-malli olisi mahdollisimman
edullinen. (Chaffrey & Smith 2013, 538-539.)

Situation analysis, eli tilannekartoitus vastaa kysymykseen: missa yritys on nyt? Tassa
kohdassa kartoitetaan, kuinka paljon asiakkaat talla hetkella kayttavat ja hyotyvét sosiaa-
lisen median kanavista, miten he sinne paatyvat, miten ja kuka yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaville paatyy. Tilannekartoituksessa selvitetddn taméanhetkinen tilanne alalla, mis-
sa oma yritys on suhteessa kilpailijoihin ja miten uudet tulokkaat vaikuttavat oman yrityk-
sen tilanteeseen. Tassa vaiheessa suoritetaan kilpailijakartoitusta, kuinka he kayttavat
sosiaalista mediaa ja kuinka voisi parantaa sen hyodyntamista. Tassa vaiheessa on hyo-
dyllista tehda yrityksen SWOT-analyysi (strengths, weaknesses, opportunities ja threats)

esimerkiksi PEST-analyysin (political, economic, social ja technological) rinnalla.
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Objectives, eli tavoitteet-kohdassa kyseenalaistetaan tarve siirtyd sosiaaliseen mediaan ja
perustellaan, mitk&a ovat tulevaisuuden tavoitteet, mihin halutaan tdhdaté ja mitka ovat
niiden hyddyt. Tavoitteet mittaavat vaivanadn hyodyllisyyttd saavutettavaan arvoon nah-
den. Tavoitteet asetetaan yksityiskohtaisiksi sisaltden aikataulut tavoitteiden saavuttami-

selle. Tassa kohdassa otetaan huomioon se, miten sosiaalinen media on muuttumassa.

Strategy, eli strategia, toimintasuunnitelma edellisen kohdan tavoitteiden saavuttamiselle,
kuinka myynti-, ndkyvyys-, tai muut tavoitteet saavutetaan ja mihin sosiaalisen median
muuttuviin trendeihin tartutaan. Toimintasuunnitelmassa paéatetaan asiakassegmenttien
avulla, mihin asetutaan markkinoilla, mita viestintastrategioita noudatetaan asiakashan-
kinnassa, -kdaédnnytyksessa ja —suhteiden sailyttamisessa, seka mita kaikkia sosiaalisen

median kanavia kaytetdan tavoitteiden saavuttamiseen.

Tactics, eli taktiikka on tarkennettu toimintasuunnitelma ja strategia, jonka avulla selite-
taan, kuinka strategia toteutetaan. Taktiikassa tartutaan yksityiskohtiin, kuinka mikakin
strategian osanen toteutetaan kaytanndssa, kerrotaan miten mikakin mainos tai julkaisu

toteutetaan.

Action tarkoittaa toimintaa, eli tdssa vaiheessa kerrotaan yksityiskohtaisesti, kuka toteut-
taa edell& mainitut taktiikat, mitd prosesseja mikakin toiminta vaatii asioiden aikaansaami-
seksi. Tassa vaiheessa usein sisdinen viestintad on heikko lenkki, silla yrityksen johto
unohtaa usein varata aikaa ja resursseja henkiléston motivoimiseen suunnitelman parem-

paan toteuttamiseen.

Control, eli hallinta. Tassa vaiheessa kaytetdan apuna erilaisia sosiaalisen median kavija-
kunnan seurantamekanismeja, jotta nahdaan toimiiko oman yrityksen sosiaalisen median
suunnitelma niin kuin pitd&a. Hallinnan vaiheessa on helppo viela palata askelia taaksepain
ja tarkistaa, mika vaiheista ei tuota niin hyvaa tulosta kuin pitéisi. Hallinnallekin on luotava
toimintasuunnitelma, kuka hallitsee ja tarkastaa mitakin ja kuinka usein. Tété viimeista
vaihetta on kunnioitettava yhta lailla kuin mallin aikaisempiakin vaiheita, silla suuri ty6 on

yhta kuin hukkaan heitettyd, mikali tuloksia ei hallitse.
SOSTAC-mallin sisélla eri osa-alueissa on mahdollista ja suositeltavaakin kayttdd muita,

erilaisia markkinointiin kaytettavia analyyseja ja malleja, jotta mahdollisimman monipuoli-

nen ja vakaa kuva yrityksesta ja sen sijoituksesta markkinoilla saataisiin.

21



6 Tyon kulku

Opinnaytetydn ajatus lahti liikkeelle syksylla 2014, kun osallistuin vapaaehtoiselle blogi-
kurssille. Kurssilla tutustuttiin laajasti sosiaalisen median toimintaan ja kiinnostus sita koh-
taan kasvoi, kunnes kurssin ohjaaja ja sittemmin opinnaytetyoni ohjaaja Eeva Puhakainen
antoi idean sosiaalisen median suunnitelmasta. Tartuin ideaan valittbmasti, toiveena 16y-

taa tietenkin myos kiinnostava yritys toimeksiantajaksi.

Pitkalle kevadseen ei oikeastaan ollut varmaa, teenko sosiaalisen median suunnitelmaa
vai strategiaa, silla alun perin paamaarana oli luoda nimenomaan strategia. Myohemmin
rakenteellisiin eroavaisuuksiin tutustuessani ohjaajan opastuksella paadyin kuitenkin

suunnitelmaan ajatellessani sen olevan laajempi ja hyddyllisempi toimeksiantajaa ajatel-

len.

Kun aihe oli paatetty ja aiheanalyysi jatetty Haaga-Helian Porvoon toimipisteeseen, 1ahdin
etsim&an kiinnostavia toimeksiantajia ja mieleeni tuli er&s pienempi firma, jonka palveluita
olin aiemmin kayttanyt.Yrityksen nimi on Vauhtifarmi, ja toimeksiantokyselyn lahetettyani
sain 10 minuutin sisalla innostuneen vastauksen. Toimeksiantaja oli siis selvilla tammi-

kuun loppuun mennessa.

9. helmikuuta toimeksiantosopimukset olivat allekirjoitettuna ja aloitin henkisen valmistau-
tumisen prosessin. Tata valmistautumista kesti suhteellisen pitkdan ja 8. toukokuuta ol
asettamani tietoperustan viimeinen palautuspaiva. Viikko palautuspaivan jalkeen, 15. tou-

kokuuta oli produktin palautuspaiva, eli lopullisesti ty6é valmistui noin kolmessa viikossa.

Ennen tietoperustan palautuspaivaa etsin ahkerasti opinnaytetydéhén hyddynnettavia lah-
teita ja tutustuin aiheen aineistoon niin kirjallisen kuin elektronisenkin materiaalin kautta.
Intensiivinen tydskentely opinnaytetytn valmistumista varten alkoi kuitenkin huhtikuussa,
tarkemmin huhtikuun puolessa vélissa. Talloin tietoperustan kirjoittaminen lahti kunnolla
kayntiin, silla osallistuin samaan aikaan opinnaytetyéseminaariin, joka puolestaan puhalsi

tuulta purjeisiin.

Huhtikuun puolivélista eteenpain tyéskentelin siis intensiivisesti tietoperustan parissa, si-
vuja tekstia syntyi useita paivassa. Samoin produktin kanssa, kun tietoperusta oli palautet-
tu 8. toukokuuta, toiminnalliseen osuuteen tekstia syntyi nopeasti. Opinnaytetyon esitys-
paivamaaraksi oltiin sovittu 20. toukokuuta, joten ennen sita oli kasattava tyo kokoon ja
tehda mahdollisimman paljon korjauksia. Esityksessé tulleita huomioita oli viikko aikaa

kasitella ja korjata tydhon.
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7 Pohdinta

Opinnaytetydn ollessa ammattikorkeakoulun suurin ja merkittavin prosessi, oli se opetta-
vainen ty6. Sen avulla opin enemman asioita itsestani ja itsehillinnastani, minka vuoksi

tiedan tulevaisuudessa, mihin asioihin kiinnittd& huomiota tuottavan prosessin luomisessa.

Sosiaalinen media aiheena on monipuolinen ja kiinnostava, joten tiedonkeruu oli loppujen
lopuksi miellyttavaé ja antoisaa. Tiedan, ettd keraamastéani tiedosta ja kokoamasta tydsta
on tulevaisuudessa hyotya ja tdma lisasi kiinnostustani aiheeseen.

Toimeksiantajaksi paatynyt Vauhtifarmi oli omia kiinnostuksenkohteita kattava yritys, jol-
laista alun perin toivoinkin. Elamyspalveluja tuottava yritys oli toimeksiantajana mielenkiin-
toinen ja olen Kiitollinen, ettd sain tuottaa jotain potentiaalisesti hyodyllista ja palkitsevaa
yrityksen kayttoon.

Opinnaytetytn tydskentelyprosessi oli hektinen huonon aikataulutukseni vuoksi ja koen
oppineeni opinnaytetydn kautta paljon omia heikkouksiani ja toisaalta my6s vahvuuksia
siind mielessa, ettd pystyn hoitamaan asiat loppuun pikaisella aikataululla. Pystyn viritta-
maan motivaationi oikealle astetukselle nopeasti ja istumaan tietokoneen aéressa monta

tuntia paivassa saavuttaakseni asetetut tavoitteet.

Produktin osuus opinnaytetyosta jai suppeammaksi, mita alun perin olin visioinut. Sen
vuoksi jatkokehitysehdotukseksi nimeankin tarkennuksia suunnitelmaan. Produktin toteut-
tamisosuudessa, eli tydharjoittelun aikana luon konkreettisemmat mallit suunnitelman

hyddyntamiseen.

7.1 Jatkokehitysehdotukset

Opinnaytety® on sosiaalisen median suunnitelma yritykselle, jolla sosiaalisen median val-
loitus ei ole viela tayttanyt kaikkia mahdollisuuksiaan. Tasté syysta opinnaytetyd on kay-
tannollinen ja toteutettavissa yrityksille, joiden sosiaalisen median suunnitelma on alku-
metreilla eli ndin ollen olettaen, etta taman opinnadytetydn sosiaalisen median suunnitelma

on toimiva, voi sitd hytdyntaa tehokkaimmin ensimmaisen vuoden aikana.
Ensimmaisen vuoden jalkeen sosiaalisen median suunnitelmaan mitéa todennékdisimmin

tulisi tehda pienia muutoksia, joten opinnaytetyén hyddyntamisen jalkeen olisi mahdollista

kehittda suunnitelmaa eteenpain ja tehda toimeksiantajayritykselle, Vauhtifarmille uudis-
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tettu sosiaalisen median suunnitelma. Mikali kokonaan uusi suunnitelma on toistoa, on
opinnaytetytssa esitettya sosiaalisen median suunnitelmaa mahdollista uudistaa SOS-
TAC-mallin kautta tavoitteista eteenpain sisdltden aina strategian, taktiikan, toiminnan ja

hallinnan.

Muutoin l&hinn& pienet sosiaalisen median kanaviin liittyvat uudistukset ovat tarpeen vii-
meistaan vuoden jalkeen. Liséksi videopostaukset ja YouTube nostavat nopeasti trendik-
kyyttéaan, niinp& noin vuoden jalkeen Vauhtifarmin tulisi alkaa aktivoida my6s YouTube-
tilid&n uusilla, ajankohtaisilla videoilla. MyOs tarkennuksia jo olemassa olevien kanavien

parannuksiin on mahdollista tehd& tytharjoittelun aikana.

7.2 Oman tydn ja prosessin arviointi

Henkildkohtaisesti olen pettynyt omaan aikataulutukseeni ja tydprosessin aloittamiseen.
Tiedan itsestani ennestaan, etta aloitan tehtavat usein hieman mydhemmin, kuin mita olisi
tarkoitus syysta tai toisesta. Saan aina tehtavat tehtya, ja itse asiassa tuntuu, kuin tekisin

ne paremmin ja suuremmalla motivaatiolla paineen alaisena.

Parempi aikataulutus ja mahdollisuus tarkempaan tydskentelyyn esimerkiksi lahdeaineis-
ton kanssa olisi ollut ehdottomasti hyddyksi ja nyt osaan jatkossa varautua aikataulujen

venytykseen omalta osaltani.

Olen tyytyvainen siihen, miten paljon opinnaytetytprosessi opetti jarjestelmallisesta tyos-
kentelystd omien ajatusten, [Ahdeaineiston ja toimeksiantajan kanssa. Se antoi evaita
tulevaisuutta varten, silla koen osaavani nyt kayttaa lahteita, olla [ahdekriittinen ja ennen

kaikkea osaan hyddyntéa sosiaalista mediaa markkinointitarkoitukseen.
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Liitteet
Liite 1. Sosiaalisen median suunnitelma Vauhtifarmille

Sosiaalisen median suunnitelma pitaa sisallaan perusteellisen analyysin toimeksiantajayri-
tyksen tilasta ja sen asemasta markkinoilla, sen tavoitteista tulevaisuudessa digimarkki-
noinnissa ja siita, kuinka ne on mahdollista tavoittaa resurssit huomioon ottaen. Suunni-
telma sisaltaa tarkat toimenpiteet, miten toimitaan tavoitteiden saavuttamiseksi, kuka ta-

voitteet toteuttaa ja milla aikataululla.

Sosiaalisen median suunnitelmassa on hyddynnetty SOSTAC-nimista digitaalisen markki-
noinnin mallia, joka on helppokéyttdinen ja kattaa tarkeimmét asiat ja toimenpiteet, joihin
yrityksen kuin yrityksen on kiinnitettava huomionsa markkinointia suunniteltaessa. Suunni-
telma rakennetaan SOSTAC-mallin pohjalta ja sen osa-alueilla hyddynnetaan muita digi-

taalisen markkinoinnin malleja tarpeen mukaisesti.

Sosiaalisen median suunnitelman ensimmaisessa kappaleessa otetaan kasittelyyn toi-
meksiantajayrityksen, Vauhtifarmin nykytilanne — mita sosiaalisen median kanavia se on
jo vallannut, mihin kannattaa kiinnittaa viel& huomiota ja mink&lainen asiakaskunta yrityk-
sella on. Siin& asetetaan tavoitteet, mita sosiaalisen median suunnitelmalta lahdetaan

hakemaan.

Ensimmaisessa kappaleessa otetaan esille SOSTAC-mallin kaksi ensimmaista kasitetta;
Situation analysis ja Objectives (tilanneanalyysi ja tavoitteet). Nama kaksi ensimmaista
askelta valmiiseen suunnitelmaan antaa hyvan nakemyksen siita, mita sosiaalisen median

suunnitelman tulisi tarjota ja mihin sen tulisi vastata.

Toisessa kappaleessa kasitellaan digimarkkinoinnin mallin seuraavat kaksi osa-aluetta;
Strategy ja Tactics eli strategia ja taktiikka. Tassa annetaan mallit, joiden avulla tavoitteet
toteutetaan ja miten toimitaan. Taktiikat-kohdassa on mahdollista hyddyntaa tietoperus-

tassa mainittua 7 P’s —mallia tarkentamaan toteutustapoja.

Kolmannessa ja nain ollen viimeisessa kappaleessa kaydaan lapi Action ja Control eli
toiminta ja hallinta, jotka ovat SOSTAC-mallin kaksi viimeista kirjainta. Aiheet ovat selkeét,
kaytannonlaheiset ja toteutusvalmiit sellaisenaan, ja kaksi edellisté kappaletta tulevat
valmistelemaan viimeisen kappaleen muodostamista. Aivan viimeisessa digitaalisen
markkinoinnin mallin alueessa on mahdollista kayttaa erilaisia sosiaalisen median kanavi-
en analysointi- ja seurausohjelmia hallinnan apuvalineina helpottamaan suunnitelman

vaikutuksen tehoa ja mittaamista.



Taulukko 1. Suunnitelman hahmotus.

S

Situation analysis — TILANNEANALYYSI

1.

Strengths / Vahvuudet: toimipaikka, asiantuntijuus, ainutlaatuisuus, mielikuvamark-
kinoinnin toimivuus.

Weaknesses / Heikkoudet: henkilokunnan resurssit ja siséllén tuottaminen.
Opportunities / Mahdollisuudet: monipuolisuus, mielenkiintoisuus ja elamyksellisyys.
Threats / Uhat: kilpailijat, kausiluontoisuus ja seurannan hallinta.

YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, Foursquare, Google+

Objectives — TAVOITTEET

abrwnpE

Maksimaalinen nékyvyys

Aktiivisuuden lisddminen ja vuorovaikutus

Seuraajakunnan tasainen, keskimaarin 10-20 prosentin kuukausittainen kasvu.
LinkedIn

Painotus edelldamainitun liséksi Facebookissa, Instagramissa, Twitterissé

Strategy — STRATEGIA

1.
2.
3.

Kanavien yhdenmukaistaminen
Aktiivisuuden lisdédminen tuottamalla sisaltéa

Kampanjat

Tactics — TAKTIIKKA

1. Yritysinformaatiot ja palvelutarjonnat samat jokaisella sivustolla.
2. Aikataulun mukainen postaustahti + kanavan vahvuuksien mukainen sisaltd
3. Kampanjointi hashtagien ja tykkayskehotusten avulla.
Action — TOIMINTA l
1. Produktin laatija toteuttaa puolen vuoden ajan suunnitelmaa.
2. LinkedIn-tilin perustaminen
3. Instagramin ja Twitterin aktivoiminen useilla tiiviilla postaustahdilla.
4. Postausaikataulun noudattaminen
5. Sisallén tuottaminen varastoon hiljaisempina aikoina

l

Control — HALLINTA

1.
2.

Tykkéaysten, kommentoinnin ja jakojen seuraaminen
Seuraajamaéarien muutokset



1 SWOT-analyysi ja tavoitteet

Ensimmaisessa kappaleessa tartutaan aiheeseen yrityksen tamanhetkisesta tilanteesta ja
sen analysoinnista. Jotta toimiva sosiaalisen median suunnitelma voitaisiin tehda, on olta-
va perilla markkinoiden vallalla olevasta tilanteesta ja siitéa, mihin seikkoihin toimeksianta-

jayrityksen tulisi kiinnittaa erityisesti huomiota somemarkkinoinnissaan.

Lapikotaisessa tilanneanalyysissa on otettava huomioon yrityksen sisdiset seikat — henki-
I[6kuntatilanne, resurssit ja lahtokohtaiset tavoitteet ja tarpeet sosiaalisen median suunni-
telmalle. On tarkasteltava yritysta aivan perusteellisesti kokonaisuutena toimivana elime-
na, jonka pienet osaset mahdollistavat ja muuttavat potentiaalia sosiaalisen median suun-

nitelman hyddyttavyyteen.

Tilanneanalyysissé mitataan SWOT-analyysin avulla yrityksen siséiset vahvuudet & heik-
koudet ja ulkoiset mahdollisuudet & uhat. Tydn tietoperustassa avattu SWOT-analyysi on
kattava ja hyodyllinen tapa mitata yrityksen tilannetta ja markkinoiden olosuhteita kullakin
hetkellda. Sen liséksi tilanneanalyysissa avataan Vauhtifarmin jo hydédyntamat sosiaalisen
median kanavat ja katsotaan niiden hyddynnettavyysaste, eli onko sivuston tarjoama po-

tentiaali hyddynnetty ja milta osin.

Tavoitteita tarkastellessa katsotaan, mihin sosiaalisen median kanaviin Vauhtifarmin tulisi
kiinnittdd huomiota, jotta pohjalla toimiva paétavoite, eli saada lisaa nakyvyytta, toteutuisi.
Tavoitteissa nimetaén tarkasti jokainen tavoitteen ja toiveen jyvanen, joka liittyy sosiaali-

sen median hyédyntamiseen markkinointimielessa.

1.1 SWOT

ituation analysis. Sosiaalisen median suunnitelman toteutusosan avaamiseksi

analysoidaan Vauhtifarmin nykytilanne. Vauhtifarmi on pian 10 vuotta toiminnas-

sa ollut elamystapahtumia tarjoava yritys Nurmijarven Perttulassa. Elamystapah-
tumajarjestajayrityksia on Suomessa runsaasti ja useimmat niista keskittyvatkin luontoon

ja luonnossa tapahtuviin kokemuksiin.

Vauhtifarmin periaatteena on tarjota jotain uutta ja elamyksellista niin kaveriporukoille kuin

Vauhtifarmilla on konkreettinen paikka, jossa elamyksia jarjestetaan. Sen lisaksi se tarjo-

aa laajasti palveluita elamystapahtumien lisaksi, muun muassa pelkastadan saunavuokra-



usta, kokoustiloja, virkistymista ja jopa joogaa. Palveluiden monipuolisuus on Vauhtifarmil-
le ehdottomasti eduksi.

Jotta saadaan kunnolla ndkemys Vauhtifarmin tilasta ja varsinkin sen sosiaalisesta medi-
asta, tehdaén seuraavaksi yrityksesta SWOT-analyysi. SWOT avautuu sanoiksi
Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat. Nama nelja kasitettd jakautuvat sisaisiin ja ulkoisiin seikkoihin siten, ettd vah-
vuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia, mahdollisuuksien ja uhkien ollessa ulkoisia
aiheita.

Taulukko 2. SWOT-analyysitaulukko Vauhtifarmin toiminnasta sosiaalisessa mediassa.

Vahvuudet Heikkoudet
— Toimipaikka — Henkilékunnan resurssit
— Asiantuntijuus — Sisallén tuottaminen

Ainutlaatuisuus
Kuvien dominoiva asema markki-

noinnissa
Mahdollisuudet Uhat
— Monipuolisuus ja sopeutuvuus — Kilpailijat
— Some-materiaalin mielenkiintoisuus — Alan kausiluontoisuus
— Elamyksellisyys — Seurannan hallinta

Vauhtifarmin toiminnan vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti toiminnan ainutlaatuisuus ja tie-
tynlainen erikoisuus. Monipuolisen tarjonnan takia voi sanoa, etta Vauhtifarmi on ainut
yritys laatuaan. Sen liséksi yrityksen henkilokunta on asiantuntevaa ja palveluiden erikoi-
suuden ansiosta asiantunteva imago on positiivinen asia. Vahvuuksiin kuuluu toimipaikka
ja sen myota kuvien dominoiva asema sosiaalisen median markkinoinnissa. Vauhtifarmin
on helppo luoda vakaa ja vahva kuva toiminnastaan, kun sill& on yksi toimipaikka, jossa
toteuttaa elamyksia. Se tosiaan auttaa imagon rakennuksessa siltd osin, etta esimerkiksi
sosiaaliseen mediaan ladatuissa kuvissa esiintyy aina sama ymparisto, jonka asiakaskun-

ta oppii tunnistamaan ja yhdistamaan maaseudun maisemat Vauhtifarmin toimintaan.

Yrityksen heikkouksiin kuuluu henkilokunnan resurssit, eli mahdollisten sosiaalisen medi-
an kanavien vastuuhenkildiden vahyys. Talla hetkella Vauhtifarmi tyéllistaa perustajajase-
nien Annen ja Arin lisksi heidan vanhempansa, eli varsinaisesti Vauhtifarmilla on 4 vaki-
tuisempaa tyontekijad. Sen lisdksi Vauhtifarmilla on tydharjoittelijoita — talla hetkelld kaksi.
Potentiaalisten vastuuhenkildiden vahyys johtaa toiseen listan uhkaan, eli sisalléntuotta-
miseen. Kun yritykselld ei ole selkeda asetettua vastuuhenkiltd sosiaalisen median sisél-
I6n tuottamiseen ja kontrolloimiseen, voi lopputulos olla heikkoa ja ennen kaikkea suunnit-

telematonta.



Vauhtifarmin mahdollisuuksiin lukeutuu yrityksen palveluiden monipuolisuus ja sopeutu-
vuus, mika tarkoittaa yrityksen kykyé vastata asiakkaan toiveisiin tehokkaasti. Se avaa
Vauhtifarmille ovia tulevaisuudessa ja on hyva asia elamyspalvelutuottaja-alalla yleensa.
Mahdollisuuksista some-materiaalin mielenkiintoisuus ja palveluiden elamyksellisyys kul-
kevat kasi kddessa. Elamystapahtumapalvelutuottajan on helppo tuottaa sosiaaliseen
mediaan mielenkiintoista siséltda, silla elamykset kiinnostavat kaikkia. Palveluiden moni-

puolisuus ja toiminnallisuus antaa vapaata tilaa postausten luonteeseen.

Yrityksen uhkiin on listattu alan kausiluontoisuus, joka konkreettisesti tarkoittaa sita, etta
sosiaaliseen mediaan ei saada helposti materiaalia talvikaudella, kun tapahtumiakaan ei
tarjoudu niin paljon jarjestettaviksi. Liséksi sosiaalisen median seuranta ja sen hyodylli-

syyden mittaus on uhka juuri henkildkunnan resurssien puutteen vuoksi.

Vauhtifarmin taméanhetkisen tilanteen kartoittamiseen kuuluu katsaus siita, mita sosiaali-
sen median kanavia silla on jo kaytossa. Vauhtifarmilla on melko hyva tilanne siina mie-
lessa, ettd se l6ytyy useasta eri sosiaalisen median kanavasta, mutta potentiaaliaan hei-

kommalla edustuksella.

Vauhtifarmi l16ytyy omalla nimellaén YouTubesta, Instagramista, Twitteristd, Facebookista,
FourSquaresta ja Google+:sta. Sosiaalisen median suunnitelmassa keskityn lahinna jo

olemassa olevien kanavien aktivoittamiseen ja niiden potentiaalien hyddyntamiseen.

Twitterissa Vauhtifarmilla ei ole lainkaan seuraajia, mutta se seuraa seitsemaa kayttajaa
(muun muassa Veikkaus, llta-Sanomat, Yle Uutiset, Alexander Stubb). Vauhtifarmilla ei
ole lainkaan twiitauksia, ja sen seinalla on lyhyt kuvaus yrityksesta, osoite ja linkki ko-
tisivuille. Facebookissa silla on 292 tykkaajaa (15.5.2015), useita kuvia ja kattavammat
informaatiot yrityksen toiminnasta, palveluista ja yhteystiedoista. Paivitysvali Facebookis-
sa on selvasti aktiivisempi kevatta kohden kuin syksylla ja talvella. Viime syksyn ja talven
aikana Vauhtifarmi paivitti Facebook-sivuaan viisi kertaa. Instagramissa Vauhtifarmilla on
11 seuraajaa ja 12 seurattavaa, julkaisuja on kaksi ja molemmat taman vuoden helmikuul-

ta. LinkedlInissa Vauhtifarmi ei ole lainkaan edustettuna.

Asiakaskunnan huomioon ottaen sosiaalisen median suunnitelmassa naen tarpeelliseksi
keskittya padasiassa naihin neljddn suurimpaan sosiaalisen median kanavaan. Vauhti-
farmin ollessa monipuolinen palveluntarjoaja, on asiakaskuntakin laaja. Siksi suurimman
hyddyn saamiseksi on tarkeda keskittya kanaviin, jossa massat liikkuvat.

Vauhtifarmin selkeimméat asiakaskunnat ovat yritysvieraat ja kaveri-/juhlaryhmét. Farmilla

jarjestetaan polttareita, syntymapaivia, virkistyspaivia ja yrityksen tyéhyvinvointipaivia.



Siksi asiakaskunnalle on vaikea asettaa ikdjakaumaa, silla sen palveluita voivat hyédyn-
taa niin elakeldiset kuin ala-astelaisetkin. Asiakkaita yhdistava asia on se, ettd Vauhtifar-
mille tullessaan he haluavat pitaa hauskaa ja saada elamyksia ja sen puolesta sosiaalisen

median sisallon tuottamiseen saadaan erdanlainen punainen lanka.

1.2 Tavoitteet

bjectives. Mitka siis ovat Vauhtifarmin tavoitteet sosiaalisen median suunnitel-

malle? Toimeksiantajan sanoin erés selkeé tavoite on yksinkertaisesti saavuttaa

maksimaalinen nakyvyys minimaalisella budjetilla. TAhan tavoitteeseen on
helppo vastata, silla sosiaalisen median kautta omalle yritykselle nakyvyyden saaminen ei
maksa mitdan — taytyy vain osata keinot.

Nakyvyyteen johtaa toinen tavoite, nimittain aktiivisuuden lisdaminen ja sita kautta kom-
munikoinnin parantaminen asiakkaiden ja yrityksen vélilla. Sosiaalisessa mediassa on
helppo kuunnella asiakkaidensa toiveita ja antaa hyva kuva yrityksesta olemalla helposti

saavutettavissa ja kdaymalla keskusteluja julkisesti esimerkiksi Facebook-seinalla.

Seuraajakunnan ja siten nakyvyyden kasvaminen, kommunikoinnin ja vuorovaikutuksen

lisédminen mielenkiintoisen siséllontuotannon ohella ovat téaten sosiaalisen median suun-
nitelman tavoitteita muista elamystapahtuma-alan yrityksista erottumisen liséksi. Seuraa-
jakuntaa pyritddn suunnitelman toiminnalla kasvattamaan tavoitteellisesti keskimaarin 10-
20 prosenttia kuukausittain. Seuraajakunnan kasvun tulee olla tasaista jokaisella sosiaali-

sen median kanavalla ja edella mainittu on siis vahimmaistavoite toiminnalle.

2 Toimintasuunnitelma

Toisessa kappaleessa kaydaan lapi strategioita ja taktiikoita sosiaalisen median suunni-
telman tavoitteiden toteuttamiseen. Kappaleessa asetetaan konkreettiset toiminnalliset
ohjeet siihen, miten tavoitteet saavutetaan ja milla aikataululla. Sosiaalisen median tar-
joamista mahdollisuuksista karsitaan omaan kayttoon hyddyllisimmat tydkalut ja toiminta-

menetelmat.

2.1 Strategia

trategy. Strategialla haetaan vastausta siihen, kuinka tavoitteet saavutetaan.
Siina tarkastellaan asiakassegmenttejd, joihin tavoitteiden saavutus halutaan
kohdistaa ja valitaan trendit, jotka huomioidaan oman yrityksen markkinoinnissa.

Strategia on suora vastaus tavoitteisiin, ja strategia on valttdmaton mutta sen liséaksi on



luotava taktiikat ja toimintamallit. Pelkka strategia ei auta varsinaisesti yritysta sosiaalisen

median markkinoinnissa eteenpain, mutta ilman strategiaa se ei toimi.

Vauhtifarmin paéatavoitteet sosiaalisen median suunnitelmalle olivat nakyvyyden ja aktiivi-
suuden lisdaminen, kilpailijoista erottuminen ja vuorovaikutuksen lisddminen asiakkaiden

ja seuraajien kanssa.

Ensimmainen askel tavoitteiden toteuttamiseen on valita kanavat, joita kehittaa ja sita
kautta asiakasryhmat, joita varten suunnitellaan tavat aktivoimiseen. Tavoitteisiin nahden
kannattaa keskitty& neljaédn suurimpaan sosiaalisen median palveluun; Twitteriin, Face-
bookiin, Instagramiin ja LinkedIniin. Ikdjakauman ollessa laaja ja sukupuolijakauman pai-
nottuessa hieman enemman miespuolisiin asiakkaisiin ei kannata resursseja tuhlata Pin-
terestin kaltaisiin sivustoihin. Valittujen sivustojen yritysprofiilit tulee hioa valmiiksi ja huoli-
telluiksi — voipa niihin julkaista muutaman postauksen jo valmiiksi, vaikka seuraajia ei valt-
tamatta olisikaan. Liséksi eri palveluiden profiilit tulee luoda yhdenmukaisiksi ja valttaa
eridvaa informaatiota ja palvelunkuvauksia kanavien kesken. Tarkeinta on, ettei profiilit

vaikuttaisi keskeneraisilta asiakkaille.

Seuraavaksi kanavat tulee aktivoida eli kdytanndssa tehda postauksia. Jotta seuraajille ja
asiakkaille valittyy aktiivinen kuva yrityksestd, on julkaisuja tehtava useampi viikossa mut-
ta on hyva muistaa, etta liikka on loppupeleissa liikaa ja laatu korvaa maaran. Postausten

sisalto tulee suunnitella asiakaskunnalle kiinnostavaksi ja ainoa keino onnistua téassa on

kokeilu. Postausten tehokkuutta ja toimivuutta on darimmaisen helppo mitata tykkayksilla,
jaoilla ja kommentoinneilla. On tarkeaa valittda positiivinen kuva yrityksesta, ja siksi julkai-
suja ja yrityksen kayttajaprofiilia tulee tarkkailla asiakkaiden julkaisemien, yritysta koskevi-

en sopimattomien siséltdjen varalta.

Jotta sosiaalisen median suunnitelmalla olisi hyotya, on seuraajia saatava lisda. Vauhti-
farmilla on talla hetkelld kohtuullinen maaréa seuraajia Facebookissa, mutta muissa kana-
vissa seuraajamaarat ovatkin pienet. Kun sosiaalisen median palveluiden profiilit on luotu
(LinkedlIn) ja viimeistelty (Twitter, Instagram), on aika kampanjoida lisaseuraajia varten.
Osaltaan tama toimii mielenkiintoisen sisallon tuottamisella, mutta sen lisaksi on luotava
kampanijoita seuraajien keraamiseen. Kampanjoilla tarkoitetaan tédssa yhteydesséa posta-
uksia ja pienimuotoisia kilpailuita, joiden yhteydessa kehotetaan tykkdamaan tai jakamaan
yrityksen julkaisu. Julkaisun tehokkuuden lisddmiseksi kannattaa siihen liittaa kuva tai
linkki mainokseen. Syétiksi voi luvata esimerkiksi tykkaajien kesken arvottava lahjakortti

tai alennuskuponki yrityksen palveluihin.



Tallaista kampanjointia voi harrastaa offlinend, esimerkiksi asiakasryhman kaydessa
Vauhtifarmilla kehotetaan heita postaamaan kuva omaan profiilinsa jollain hashtagilla (#),
esimerkiksi yksinkertaisesti #vauhtifarmi. Talloin asiakkaiden kuvat kerdantyvat saman
hashtagin alle muiden helposti I6ydettaviksi ja heiddn seuraajansa ndkevat viittauksen
mielenkiintoiseen yritykseen, jolloin saavutetaan potentiaalisia uusia seuraajia. Tata kei-

noa voi kayttaa LinkedInia lukuun ottamatta kaikissa kohteina olevissa kanavissa.

Asiakkaiden kanssa vuorovaikutus ja keskustelu ei yrityksen osalta ole aina helppoa, mut-
ta jarjestelmallinen sosiaalisen median suunnitelma antaa evaat siihen. Esimerkiksi julkai-
suihin lisatyt kysymykset parantavat yrityksen kuvaa asiakkaat huomioon ottavana. Kysy-
mykset voivat olla merkityksettomi&kin ja tarkoituksena on herattéaé seuraajia. Pelkastaan
kysymysten esittdminen ei riitd, vaan yrityksen tulee kommentoida asiakkaan komment-

teihin ja kysymyksiin yrityksen profiilissa, olla aktiivinen ja kommunikoida.

2.2 Taktiikka

actics. Taktiikka on tarkennus strategiaan. Se on ikdan kuin tarkennettu taistelu-
suunnitelma, jonka varassa on kaytanndssa mahdollista toteuttaa yrityksen aset-
tamat tavoitteet. Vauhtifarmin tavoitteet olivat aktivoitua, lisata vuorovaikutusta ja
saada lisaa nakyvyytta ja seuraajia. Strategialla luodut &ariviivat tavoitteiden saavuttami-

seen varitetaan taktiikkaa luodessa.

Vauhtifarmille kannattaa luoda LinkedIniin profiili. Koska Vauhtifarmi tarjoaa palveluita
isoksi osaksi myds yrityksille, voi sitd sanoa osittain B2B-yritykseksi (business to bu-
siness, yritystenvalinen). LinkedIn-tilin luomisen lisaksi jo olemassa olevien profiilien ku-
van yhtenaistaminen ja ajankohtaistaminen on tarke&a. Yritysinformaatiot ja palvelutar-
jonnat tulee tehda selkeiksi ja yndenmukaiseksi sivustosta riippumatta; palvelutarjonnat
VOi jarjestad siten, etta esimerkiksi Linkedlnissa elamyspalveluista ryhmahenkea nostatta-
vat aktiviteetit ovat listan ensimmaising, kun taas esimerkiksi Facebookissa listan ensim-
maisena on juhlahenkiset ja elamyksellisemmat aktiviteetit mutta niin, etta kullakin sivus-

tolla listan sisalté on identtinen.

Instagram ja Twitter vaativat tdydennysta sisaltoonséa, mik& on helposti hoidettavissa li-
saamalla Instagramiin muutama (viimeaikainen) kuva ja kirjoittamalla Twitteriin esimerkik-
si kuinka kevatkausi on lahtenyt kayntiin. Facebookissa paivitysvali on ollut korkeampi
kevaalla kuin talvella, mika on oletettavaa kausiluontoisessa yrityksessa. Vaikka lisdaktii-

visuus ei koskaan ole haitaksi, Facebookin osalta voi nain ollen hypat& suoraan vaihee-



seen, jossa kerataan lisda seuraajia. Instagramin ja Twitterin aktiivisuutta on helppo lisata
poimimalla esimerkiksi sopivaa sisaltéd Facebookin viimeaikaisista postauksista. Koska
kahden edella mainitun palvelun sisalto on talla hetkella suppea, kannattaa siell& nimen-

omaan keskittya sisallon tuottamiseen ennen kaikkea muuta.

Facebookin osalta ja my6hemmin Twitterin, Instagramin ja LinkedInin osalta seuraavaksi
keskitytdan seuraajamaarien kasvattamiseen. Facebookissa sisaltoa tulee talla hetkella
melko usein ja sen laatu on erinomaista; farmin remonttipaivityksia ja viikonlopun asiak-
kaille kiitosviestia kuvien kera. Lis&paivityksia voi tehda epaolennaisemmistakin asioista,
kuten maisemakuva Vauhtifarmilta, ilmoitusluontoisia asioita tapahtumiin liittyvista aiheista
("Uusi estekokonaisuus varikuulasotaradalla, ready to roll!”, "Viikolle luvatut ilmat ovat
taydellisia joogaan — tuo kaverit tanne tai joogaillaan keskendmme”). Facebookin osalta
voi aloittaa kampanjoinnin aiemmin mainittujen hashtagien avulla tai tarjoamalla alennuk-
sia tai ryhmalahjakortteja postausten jakaneille tai tykkagjille. Lisdksi Facebookin "tagaa
kaveri’-trendi on tehokas tapa saada nakyvyytta. Facebookissa kayttoon otettuja kampan-

jakeinoja voi suoraan soveltaa myds Instagramin ja Twitterin kayttéon.

Paivitysten laatu Facebookissa saa olla lahes minkalainen tahansa; kuva, linkki, video,
pelkka teksti, mainos tai toiselta kayttajalta jaettu julkaisu. Twitterissa paivitys saa olla
elamyksiin, luontoon, likuntaan, ryhmaytymisiin tai mihin tahansa asiaan liittyvia, joihin
Vauhtifarmin toiminta liittyy. Se voi olla uudelleentwiittaus, oma julkaisu tai linkki. Twitte-
rissa olennaista on se, ettd nakyvyytta haetaan enemman volyymilla. Instagramiin sen
sijaan voi julkaista kuvia lahes mista tahansa, mika liittyy Vauhtifarmiin; kuva leppakertus-
ta pihalla tai ryhmasté vaijeriliukuvarusteissa. Mukaan liitetdan lyhyt selitys tai juttu ku-

vaan liittyen ja liitetddn kuva verkostoon hashtagien avulla.

Vuorovaikutuksen lisddminen tulee ajankohtaisemmaksi aktiivisuuden lisddntyessa. Talla
hetkell& esimerkiksi asiakkaiden antamiin palautteisiin (3 kappaletta, 4,7/5) Facebookin
sivulla voi hyvan asiakassuhteen luomisen nimissd kommentoida ja kiittaa positiivisesta
palautteesta. Liséksi asiakkaiden lisaamiin kommentteihin esimerkiksi kuvissa kannattaa
aina mahdollisuuksien mukaan vastata vaikka ei tarke&a asiaa olisikaan; kaikenlainen

vuorovaikutus antaa hyvan kuvan asiakkaille.

Facebookissa on mahdollisuus panostaa maksettuihin mainoksiin, joissa voi valita hinnoit-
telun mainoksen naytttkertojen tai klikkauskertojen perusteella. Sosiaalisen median
suunnitelman osalta maksettujen mainosten tarkeys on epaolennaista, silla nakyvyytta on
talla hetkellda helpompi ja suurempi todennékoisyys saavuttaa lisddmalla aktiivisuutta so-

siaalisen median palveluissa.



3 Kaytantd

Viimeisessa luvussa otetaan kasittelyyn sosiaalisen median suunnitelman toiminnallinen
puoli; toiminnan osuudessa nimetaan henkildt, jotka huolehtivat tietyista strategian ja tak-
tiikkan kautta selvennetyisté tehtéavista tavoitteiden saavuttamiseen. Tama luku siséaltaa
yrityksen siséisen viestinnan osuuden sosiaalisen median suunnitelman toteutuksessa, eli

tehtavienjaon ja niiden toteuttamiseen tarvittavien toimenpiteiden maarittamisen.

3.1 Toiminta

ction. Seuraavassa osuudessa selitetdan, kuinka strategiat ja taktiikat toteute-

taan kaytannodssa, kuka hoitaa mitakin, milloin ja mita se vaatii. Vauhtifarmille

tekee ongelmalliseksi sosiaalisen median suunnitelman toteuttamiseen se, etta
henkilokuntaan kuuluu varsinaisesti farmin omistava perhe, kaiken kaikkiaan nelja henki-
|64 joista kaksi, Anne ja Ari hoitavat yrityksessa asiakassuhteiden hoidon ja tapahtumien
ohjaamisen. Sosiaalisen median suunnitelma tulee luoda niin, etta toinen heisté voi paivit-

t&& materiaalia maarattyind ajankohtina.

Tahan asti padosan sosiaalisen median markkinoinnista on hoitanut Anne. Opinnaytetyon
lisaksi suoritan Vauhtifarmille ty6harjoittelun, joten olemme sopineet, ettd hoidan harjoitte-
lun ohella sosiaalisen median suunnitelman kaytannén osuuden. Sen jalkeen sosiaalista

mediaa hoitavat sopimuksen mukaan Anne ja/tai Ari.

Kaytannollisyyden ja hyddyn vuoksi alussa, jolloin sosiaalisen median palveluiden aktivoit-
taminen on prioriteettilistalla karjessa, paivitysvalin on oltava tiheampi. Jopa useamman
kerran viikossa ei ole liikaa, varsinkaan kesakaudella, kun asiakkaitakin kay Vauhtifarmilla
enemman. Kesan ja syksyn aikana liitan sosiaalisen median suunnitelman toteuttamisen

ty6harjoitteluun, joten aikataulu voi olla tiivis.

Tehtavalistan ensimmaisena on hoidettava Twitter, LinkedIn ja Instagram kuntoon (esi-
merkiksi kesdkuun ensimmaisella viikolla), jonka jalkeen aletaan toteuttaa kiinteda aika-
taulua paivitysvalien noudattamiseen. Aikataulua toteutetaan niin kauan, kunnes ollaan
I0ydetty jokaiselle sosiaalisen median palvelulle tehokkain paivitystapa ja kartoitettu seu-
raajalukua. Toimivalla sosiaalisen median suunnitelmalla seuraajamaaran on odotettavis-

sa nousevan tasaiseen tahtiin jatkuvasti.
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Taulukko 3. Esimerkki sosiaalisen median paivitysaikataulusta

Ma|Ti |Ke|To |Pe|La | Su

Facebook | X X X
Twitter X X X
Instagram X X
LinkedIn X

Jotta paivitysvalit onnistutaan pitdmaan, on sisaltéa luotava varastoon hiljaisempien paivi-
en varalle, jolloin ei tule esille sopivia jaettavia linkkejd, kuvia tai teksteja jaettaviksi. Paivi-

tysaikataulussa yksi rasti tarkoittaa yhta julkaisua muodossa tai toisessa.

3.2 Hallinta

ontrol. Koska toiminnallinen osuus on avattu edellisessa kappaleessa ja osoitet-

tu, etta tavoitteet on luotu toteutettaviksi ja se on mahdollista taktiikoiden ja toi-

minnan kautta, on toiminnalla aikaansaatua tulosta tarkkailtava. Sosiaalisessa
mediassa tulosten seuraaminen ja tavoitteiden saavuttaminen esimerkiksi seuraajamaari-
en tarkkailulla on aarimmaisen helppoa. Postausten toimivuutta on mahdollista mitata
tykkayksilla, jaoilla ja kommentoinneilla ja sen lisaksi isommalla mittakaavalla seuraaja-

maarien muutoksilla.

Toiminnalla ei ole mitaan hyotyd, mikali tuloksia ei jatkuvasti seurata. Nain voidaan rea-
goida nopeasti ja muuttaa toimintatapoja, mikali se ei tuota haluttua tulosta. Sosiaalisen
median hallinta kuuluu olennaisena osana sosiaalisen median suunnitelmaan, ja siihen on

hyva maarata vastuuhenkild, kuten toiminnan osuuteenkin.

Hallinnasta ei tarvitse huolehtia ennen, kuin sosiaalisen median suunnitelma on tuotu ko-
konaisuudessaan kunnolla kaytant6én. On mahdollista ennustaa, etta jos kesén aikana
aloitetaan sosiaalisen median suunnitelma, on syksylla hyva tarkistaa seuraajamaérat ja

heidan aktiivisuustasot sosiaalisen median palveluissa.

Jokaisella sosiaalisen median palvelulla on omat seurantatytkalunsa. Joko seuraajakar-

toitusta voi tehda sivuston sisaanrakennetuilla sovelluksilla tai ulkoisilla, seurantaan tar-
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koitetuilla sivustoilla. Esimerkiksi Instagramin profiilin seuraajia on helppo kartoittaa
http://iconosquare.com/ -sivuston kautta. Useimmiten seurantasivustoilla voi selvittda seu-
raajien maaran, sukupuolen, ian ja jopa kielen. Naiden tydkalujen avulla on helppo muut-
taa yrityksen sosiaalisen median kaytdsta sen mukaan, ketka sivuston nakevat ja miten
he julkaisuihin reagoivat.
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