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Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa sosiaalisen median suunnitelma Kauhajoen
Perussuomalaiset ry:lle. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya erilaisiin sosiaalisen
median kanaviin ja yleisesti perehtya sosiaaliseen mediaan seka sen mahdollisuuksiin
markkinointikanavana. Tyon toisena tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median
markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja kolmantena tavoitteena oli toteuttaa sosiaalisen
median kayttoon, tottumuksiin ja viestintaan liittyva tutkimus yhdistyksen jasenistolle.

Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaan sosiaalista mediaa yleisesti seka yleisimpia
kaytossa olevia sosiaalisen median kanavia seka sisaltomarkkinointia,
vuorovaikutteisuutta seka maksetun ja orgaanisen markkinoinnin eroja. Kolmannessa
luvussa perehdytaan sosiaalisen median suunnitteluprosessiin kokonaisuutena ja
perehdytdan markkinoinnin suunnitteluprosessissa tyokaluna kaytettavaan SOSTAC-
malliin.

Neljannessa luvussa kasitellaan tiivistetysti yhdistyksen jasenille toteutettua kyselya ja
viidennessa luvussa kasitellaan toimeksiantajayhdistykselle toteutettua sosiaalisen median
suunnitelmaa, joka toteutettiin lukujen 2, 3 ja 4 pohjalta.

Yhdistyksen jasenille toteutettu sosiaalisen median tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
Webropol-tutkimuksena. Aineisto kerattiin elo- ja syyskuussa 2022, ja kyselyyn vastasi
yhteensa 20 henkil6a, mika tarkoittaa 40 %:n otosta yhdistyksen jasenistosta, koska
yhdistyksessa on 50 jasenta. Tutkimustulosten avulla pyritaan tutkimaan ja parantamaan
yhdistyksen viestintaa seka lasnaoloa sosiaalisessa mediassa.

Tutkimustulosten avulla saatiin selville, etta valtaosa kyselyn vastaajista on kayttajina niilla
sosiaalisen median kanavilla, joilla yhdistyskin toimii seka 53 % vastaajista on sita mielt3,
etta yhdistys on onnistunut jokseenkin hyvin sosiaalisen median markkinoinnissa, mutta
haluaisi enemman julkaisuja yhdistyksen ajankohtaisista asioista, kuten jasenasioista seka
enemman asiallista, kantaaottavaa ja vuorovaikutteista sisaltoa.

" Asiasanat: Sosiaalinen media, sosiaalisen median tyokalut, sosiaalisen median suunnitelma, asiakastut-
kimus
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The aim of the thesis was to implement a social media plan for the Kauhajoki True
Finns ry. The first goal was to learn about different social media channels and social
media in general, and its opportunities as a marketing channel. The second goal of the
thesis was to learn about the planning process of social media marketing, and the third
goal was to carry out research related to social media use, habits, and communication
for the association's membership.

The second chapter of the thesis discusses social media in general and the most com-
mon social media channels in use, as well as content marketing, interactivity, and the
differences between paid and organic marketing. The third chapter deals with the social
media planning process as a whole and the SOSTAC model used as a tool in the mar-
keting planning process.

The fourth chapter summarizes the survey conducted among the members of the asso-
ciation, and the fifth chapter discusses the social media plan implemented for the com-
missioner association, implemented based on Chapters 2—4.

The social media survey carried out among the members of the association was a
quantitative Webropol survey. The data was collected in August and September 2022,
and a total of 20 people answered the survey, which means a 40 percent sample of the
association's membership, since the association has 50 members. The aim is to use the
research results to study and improve the association's communication and presence
on social media.

With the help of the research results, it was found that the vast majority of the survey re-
spondents are users of the social media channels on which the association operates,
and 53 percent of the respondents are of the opinion that the association has suc-
ceeded quite well in social media marketing but would like to see more publications
about the association's current affairs, such as member matters, and more factual, en-
gaging and interactive content.

' Keywords: social media, social media tools, social media plan, customer research
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1 JOHDANTO

Kun vuonna 1997 ensimmainen varsinainen sosiaalinen media, Six Degrees, julkaistiin In-
ternetissa (Maryville University, i.a.), niin kukaan tuskin olisi arvannut taman kovin lyhyt-
ikaisen palvelun jalkeen millaiseen suosioon sosiaalinen media nousee kun vain vahan yli
vuosikymmen myohemmin, vuonna 2008, julkaistiin vielakin maailman suosituimpana sosi-
aalisena mediana pysytteleva Facebook, jolla on maailmanlaajuisesti 2,9 miljardia kuukau-

sittaista kayttajaa — edelleen lahes 15 vuotta ilmestymisensa jalkeen (Oberlo, i.a.-c).

Sosiaalisen median kaytdén on kuvailtu vakiintuneen entistakin aktiivisemmalle tasolle ja
ensimmaisena pandemiavuotena kasvu oli suorastaan ennatysmaisen kovaa, ja erilaisten
sosiaalisen median kanavien kayttd kasvoi Suomessa 13 % (Valtari, 2022). Voisi siis sa-
noa, ettéa koronapandemia toi mukanaan valtaisan digiloikan. Kuten alla olevasta Valtarin
Tilastokeskuksen aineistoon perustuvasta kuviosta kay ilmi, niin suomalaiset kayttavat ika-

haarukassa 16-89 erilaisia yhteisomedioita ahkerasti.

Yhteisopalvelujen kaytto ikdaluokittain
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Lé&hde: Tilastokeskus. Suomen virallinen tilasto (SVT): Vdestdn tieto- ja viestintdtekniikan kdytté [verkkojulkaisu].
ISSN=2341-8699. 2021.

Kuvio 1. Yhteisdpalveluiden kayttd ikaluokittain Suomessa 2021 (Valtari, 2022).



Yleisestikin voisi sanoa, etta digitalisaatio on viimeisten vuosien aikana ottanut suuria as-
keleita eteenpain, kun vaikka ajatellaan, etta vuonna 2019 jopa 57 % suomalaisista osti
vahintaan kerran tai useammin kuukaudessa jotain verkkokaupoista (Posti, 2020) ja taas
Paytrail By Netsin (Paytrail, 2022) mukaan vuonna 2021 Suomen verkkokaupan kokonais-
liikevaihdon arvioidaan olleen 13,36 miljardia euroa vuonna 2021, missa kasvua vuoteen
2020 verrattuna 13,2 % eli 1,56 miljardia euroa — seka Kaupan liiton (Kaupan liitto, 2022)

mukaan 64 % kaikista verkko-ostoksista tehtiin kotimaisista verkkokaupoista vuonna 2021.

Verkkokauppa liittyy sosiaaliseen mediaan sekd myos opinnaytetyon aiheeseen olennai-
sesti. Yleisesti verkkokaupoilla, kuten muillakin yrityksilla, on tili jossain sosiaalisessa me-
diassa mita kautta he mainostavat tuotteitaan suoraan kuluttajille ja mainoksen nahtyaan
asiakas voi mainoksen kautta siirtya suoraan sosiaalisen median portaalin kautta verkko-

kaupan sivuille ja tutustua tuotteisiin tai palveluihin ennen ostopaatoksen tekemista.

Tama opinnaytetyo liittyy yhdistysmuotoiseen poliittiseen toimintaan ja yleisesti ottaen
voisi todeta, etta myos politikka, seka paikallisesti etta kansallisesti ajateltuna, on ottanut
suuren askeleen kohti digitaalisuutta seka sosiaalisia medioita. Kenties politiikan osalta jo-
nain paivana nahdaan samanlaisia digitaalisuuteen liittyvia kasvulukuja kuin on nahty verk-
kokaupan osalta viimeisten vuosien aikana — ja tata aspektia lahdemme tutkimaan, etta
pyrimme kehittamaan tassa opinnaytetyossa, toki paikallisesta nakokulmasta katsottuna,
mutta kuitenkin niin, etta tata tyota voisi pyrkia hyddyntamaan myos muissa paikallisissa

poliittisissa yhdistyksissa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on laatia sosiaalisen median suunnitelma Kauhajoen
Perussuomalaisen ry:lle. Ensimmaisena tavoitteena on perehtya erilaisiin sosiaalisen me-
dian kanaviin ja yleisesti perehtya sosiaaliseen mediaan seka sen mahdollisuuksiin mark-
kinointikanavana. Tyon toisena tavoitteena on perehtya sosiaalisen median markkinoinnin
suunnitteluprosessiin ja kolmantena tavoitteena on toteuttaa sosiaalisen median kayttoon,

tottumuksiin ja viestintaan liittyva tutkimus yhdistyksen jasenistolle.



Taman opinnaytetyon eraana ajatuksena on lisata toimeksiantajan sosiaalisen median
vuorovaikutteisuutta, nakyvyytta seka saannollisyytta. Aihe on ajankohtainen koska toden-
nakaisesti politikka, paikallisestakin nakokulmasta, siirtyy enemman ja enemman sosiaali-
sen median puolelle. Kuten Allaste (Peltonen, 2021) on todennut, niin: "Sosiaalisen me-
dian alustojen maailmanlaajuinen kaytto on muuttanut perusteellisesti nykyajan politiikkaa.

Keskustelua ja vaalikampanjointia kdydaan entistd enemman sosiaalisessa mediassa.”

1.2 Kauhajoen Perussuomalaiset ry

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Kauhajoen Perussuomalaiset ry. Kauhajoen Pe-
russuomalaiset ry on alun perin perustettu 1972 sen aikaisen Suomen Maaseudun Puolu-
een (lyhenne ja jatkossa SMP) paikallisyhdistykseksi kunnes SMP Helsingin Sanomien
(1995) mukaan hajosi ja ajautui konkurssiin vuonna 1995. Perussuomalaiset-puolue pe-
rustettiin myohemmin 1995 (Purho, 2006, s. 18) Timo Soinin johdolla SMP:n seuraajaksi.
Kauhajoen Perussuomalaiset ry myos muuttui Perussuomalaisten perustamisen myota ny-
kyiseen muotoonsa, oletettavasti edellinen nimi on ollut Kauhajoen SMP ry. Eli yhdistyk-
sella on historiaa takanaan jo kunnioitettavat 50 vuotta. Perussuomalaiset-puolueella on
verkkosivujensa mukaan 16 piiriin jaettuna yhteensa 245 paikallista jasenyhdistysta, mu-

kaan lukien toimeksiantaja.

Kauhajoen Perussuomalaiset ry:lla on talla hetkella noin vahan paalle 50 jasenta, yhdistyk-
sessa toimitaan tarkan anonymiteetin periaatteella koska eraat jasenistosta eivat halua
sen tulevan tietoon tai julkiseksi, etta he ovat kyseisen yhdistyksen jasenia. Yhdistyksen
hallituksen puheenjohtajan Jaana Kuusiston mukaan yhdistyksen jaseniston maara on py-

synyt samansuuntaisena useita vuosia.

Ajatus tahan tyohon lahnti siita, etta paikallisyhdistyksen hallituksen mielesta heidan tulisi
pyrkia kehittdmaan ja lisdamaan nakyvyytta etta tunnettuutta eri sosiaalisissa medioissa
tarkoituksenaan palvella paremmin jasenistdaan seka pyrkia tuomaan uusia jasenia yhdis-
tykseen. Tassa opinnaytetydssa tullaan myos kayttamaan tietolahteina yhdistyksen pu-
heenjohtajaa, Jaana Kuusistoa, seka yhdistyksen sosiaalisen median etta tiedotuksen vas-
taavaa, Mikko Raasakkaa, erityisesti kun kaydaan lapi lukua 4, Jasentutkimuksen toteutus

ja tulokset.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaaliselle medialle ei ole yhta spesifia maaritelmaa, mutta Hintikan (i.a.) mukaan peri-
aatteessa silla kaikessa yksinkertaisuudessaan tarkoitetaan sovelluksia ja palveluita joissa
yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto, eli toisin sanoen "Sosi-
aalisella” voidaan ajatella tarkoitettavan kayttajien valista viestintaa ja kanssakaymista ja
"Medialla” voidaan kasittaa kayttajien keskenaan jakama informaatio seka myos se kanava
tai kanavat joilla sita viestintaa ja kanssakaymista tapahtuu informaation vaihtamisen mer-

keissa.

Sosiaalisten medioiden palveluiden kayttotarkoituksia ja informaation jakamisen laajuutta
voidaan kasitella erilaisin tavoin ja erilaisin nakokulmin, kuten, etta yksityishenkildlla toden-
nakoisesti on erilaiset Iahtdasetelmat ja tavoitteet sosiaalisissa medioissa kuin vaikkapa
verkkokauppaa pyorittavalla yrityksella — tai kuten taman opinnaytetyon tapauksessa poliit-
tisella toimijalla. Mutta sosiaalisen median kaytto seka tarkoitus voidaan jakaa erilaisiin pii-
reihin siten, millaisina palveluina erilaiset sosiaalisen median toimijat yleisesti tavallisten

kayttajien mielikuvissa nahdaan, kuten alla oleva kuva osoittaa.

Somepalvelujen kaytto liittyy erilaisiin sosiaalisiin piireihin

Julkinen

(kuka vain)

Puolijulkinen Mistd somepalvelusta voisit
(tu:tavat) olla vahiten erossa?

WhatsApp: 44 %
Facebook 21%
YouTube 14 %
Instagram 11 %
Snapchat3 %
Twitter 3 %
LinkedIn 2 %
Pinterest 1%

(osuus netinkayttéajista)

Somepalvelut on sijoitettu kuvaan niiden tyypillisen kaytt&tavan mukaan. Vrt. Dunbarin sosiaaliset piirit: 5, 15, 50, 150.
Datan lahde: AudienceProjectInsights 2020, App & Social media usage, suomalaiset vastaajat (n. 2000, 15-75-vuotiaat)

Kuva 1. Somepalveluiden kaytto ja sosiaaliset piirit (Ponka, 2021).
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Huomiona sosiaalisen median suosituimmille palveluille yhteisina tekijoina voidaan nahda
julkaisujen rajoittaminen, kohdistaminen ja se, etta ne palvelut mitka vaikuttavat kaikista
yksityisimmilta ovat myos niita kaikkein kaytetyimpia palveluita. Ehka ihminen kaipaa sosi-

aalisen median kokemukselleen tuntemuksen eksklusiivisuudesta seka yksityisyydesta.

Sosiaaliset mediat ovat alati kasvavia markkinoinnin kanavia, esimerkiksi Facebookin mai-
nosmyynti vuonna 2021 oli 114,9 miljardia dollaria — verraten siihen, etta vuonna 2020 se

oli "vain” 84,2 miljardia dollaria (Oberlo, i.a.-a). Tassa voisi toki ajatella, ettd ndina kahtena
vuotena COVID-pandemia oli vaikeimmillaan ja erilaiset internetin valityksella toimivat pal-
velut kuten sosiaaliset mediat ja suoratoistopalvelut lisasivat valtavasti kayttajamaaria (Ly-

ons, 2021), myoés Suomessa (Valtari, 2022).

2.1 Nakyvyys ja poliittinen sisaltomarkkinointi sosiaalisissa medioissa

Pispalan (i.a.) mukaan sosiaalisen median markkinoilla on valtavan suuri rooli tdman pai-
van markkinointikentassa. Sosiaalisen median markkinoinnin alle, niin yrityksilla kuin
muille toimijoille esimerkiksi poliittisille toimijoille, kuuluu orgaaninen nakyvyys kuten myos

maksettu nakyvyys niilla kanavilla milla toimija toimii.

Pispalan mukaan sosiaalisen median markkinoinnilla pyritaan I6ytdamaan uusia asiakkaita
seka vahvistamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita, ja etta tama onnistuisi parhaiten

monipuolisella ja kohderyhmaa palvelevalla sisallolla.

Periaatteessa tassa tyossa kasitellaan poliittisen toimijan markkinointia, tassa tapauksessa
yhdistyksen, kuin yrityksen markkinointia koska molemmissa tavoitteet ovat samat — saada
mahdollisimman paljon nakyvyytta, mahdollisimman resurssi- ja kustannustehokkaasti ja

tavoittaa kohderyhma mahdollisimman hyvin — ja tata kautta kasvattaa toimintaansa.

2.1.1 Orgaaninen nakyvyys

Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan nakyvyytta, josta ei ole maksettu ja joka on siis
luonnollista kasvua seka nakyvyytta. Eraiden lahteiden, kuten Gullen (2022), mukaan sosi-

aalisen median tilin pitkajanteinen ja tavoitteellinen orgaaninen kasvattaminen on
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tarkeampaa kuin maksettu nakyvyys, jolla saatetaan saada hetkellisia piikkeja nakyvyy-
dessa seka muun muassa myynnissa, mutta taas tasaisella, kestavalla ja pitkaaikaisella
orgaanisella kasvulla saavutetaan tasainen nakyvyys, ja esimerkiksi myynti, kohderyhman
piirissa ilman markkinointibudjettia. Orgaanisen markkinoinnin tarkoituksena on lisata tun-
nettuutta, tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita ja pitaa heidat aktiivisina seka yllapitaa

etta vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita.

Poliittisen toimijan kohdalla voisi ajatella orgaanisen nakyvyyden tarkoituksen olevan sa-
man kaltainen, koska poliittisen toimijankin tulisi lisata tunnettuutta, tavoittaa uusia potenti-
aalisia aanestajia tai jasenia ja pitaa heidat aktiivisina seka yllapitaa jo suhteita jo ole-

massa oleviin aanestajiin tai jaseniin.

2.1.2 Maksettu nakyvyys

Oksasen (2022) mielesta mainostaminen sosiaalisissa medioissa on edullista verrattuna
markkinointiin perinteisissa medioissa hyvan kohdennettavuuden vuoksi. Mikali samasta
kohderyhmasta kilpailee muiden organisaatioiden kanssa, niin se nostaa markkinoinnin

hintaa.

Maksetun nakyvyyden eroina orgaaniseen nakyvyyteen on kohdennettavuus — niin alueel-
lisesti kuin kohderyhmallisesti, julkaisun nayttokertojen maara seka lisatty nakyvyys julkai-
suille. Maksetun markkinoinnin eraana saantdna voidaan pitaa, etta mita pienempi markki-
nointibudjetti, niin sita tarkemmin markkinointi tulisi kohdistaa, mutta niin, etta maksetusta

markkinoinnista on saavutettavissa jonkinlaisia mitattavia tuloksia, joita voi verrata kam-

panjan tavoitteisiin.

2.2 Vuorovaikutus sosiaalisissa medioissa

Kortesuon (2018, s. 29) mukaan sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa. Sosiaali-
sen median ei ole tarkoitus olla yksisuuntaista vaan se on kommunikaatiota ja yhdessa
luomista. Taman vuoksi myds sosiaalisen median tekstien ja julkaisujen tulisi olla vuoro-
vaikutteisia, Kortesuon mukaan niilla tulisi olla seuraavanlaisia ominaisuuksia, ja seuraava

lista on suora lainaus Kortesuon kirjasta Sano se someksi sivuilta 30-31:
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Lyhyt. Tiiviyden ansiosta muut ehtivat ja jaksavat lukea tekstisi. Tama ei toki tar-
koita yksisanaisia tai yksilauseisia kommentteja, mutta erityisesti kehotan valtta-
maan kuuden tekstikappaleen mittaisia keskustelupuheenvuoroja ja kahden aanelo-

sen mittaisia blogipostauksia.

Ei absoluuttisen kattava. Nain muillekin jaa jaljelle sanottavaa ja kommentoitavaa.

Kommunikoiva. Joskus teksti kysyy, joskus pohtii ja joskus vastaa toisille.

Positiivinen. Vaikka olisit eri mielta, et silti voi pilkata, solvata tai olla karkeva.
Kerro kantasi rakentavasti ja myodnteisesti. Saat ilman muuta kertoa olevasi eri
mielta ja perustella vaitteesi. (Tama on itselleni joskus halkatun vaikeaa, mutta kriit-

tisten postausten vastapainoksi pyrin kirjoittamaan myds mydnteisesti.)

Helppolukuinen. Kirjoita luontevaa kielta: valta vaikeaa sanastoa ja virkakielta ja

toisaalta myos tajunnanvirtaa tai liiallista pisteetonta puhekielta.

Ajantasainen. Verkossa tekstit vanhenevat nopeasti, joten niilla pitaa olla tietty uu-
tuusarvo. Vaaleista on turha kirjoittaa enaa viikko vaalien jalkeen. Keskustelu on

siind vaiheessa jo kayty.

Hauska sopivissa tilanteissa. Monesti naseva sanankaytto ja huumori ovat etuja
sosiaalisessa mediassa, koska kanavat ovat rennompia kuin vaikkapa lehdistotie-

dotteet tai viralliset asiakirjat.

Kriittinen. Kirjoittaja voi ja saa olla eri mielta, jos on tarpeen. Ketaan ei kannata

peesata sokeasti, mutta ketdan ei myodskaan kannata taklata joka kerralla.

Hyvalla tavalla markkinoiva. Koska kilpailevia teksteja on valtavasti, sinun taytyy
kirjoittajana uskoa asiaasi. Aito innostus ja napakat retoriset keinot erottuvat ja kiin-
nostavat. Markkinoivuus on myos keino avata yhteiskunnallisesti tarkeita asioita
keskusteltavaksi. Kun kirjoitat mielenkiintoisesti, markkinoivasti ja kenties joskus
provosoivastikin, voit nostaa olennaisen ja ehka unohtuneen aiheen nettiyhteisdn

agendalle ja siita mediajulkisuuteen. Ei siis riita, etta sinulla on kiinnostava ja tarkea
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asia. Sinun pitda myos osata markkinoida se lukijoillesi niin, ettd he ymmartavat sen

tarkeyden.

Vuorovaikuttamisen sosiaalisissa medioissa tulisi olla siis sellaista mika jattaa lukijalleen,
kuulijalleen tai katsojalleen tilaa rakentaa oma mielipiteensa ja kannustaa mahdollisuuteen

kertoa se.

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Tassa kasiteltavat sosiaalisen median kanavat ovat pieni otos kaikista mahdollisista Suo-
messakin saatavilla olevista sosiaalisista medioista. Alaluvussa kasiteltavat sosiaalisen
median kanavat ovat tilastojen valossa Suomen kaytetyimmat kanavat kayttajamaarien pe-

rusteella.

Sosiaalisen median kanavien kaytetyimmyys ja suosituimmuus on kuitenkin asia mika
saattaa nopeastikin muuttua — ehka kaikkien satojen tai jopa tuhansien sosiaalisen median
palveluiden joukosta, jotka ovat viela pienia, marginalisoituneita tai aloittelevia, saattaa
nousta seuraava suuri juttu kuten TikTok, joka on noussut hyvin nopeasti — pandemiavuo-

sien aikana - yhdeksi maailman suosituimmaksi sosiaalisen median palveluista.

Sosiaalinen media on aiheuttanut murroksen markkinointiin koska kaikki toimijat jotka ha-
luavat markkinoida itseaan, haluavat tehda sen mahdollisimman kustannustehokkaasti ja
juuri sosiaalinen media tarjoaa tahan mahdollisuuden — jopa markkinoida itseaan, palvelui-
taan ja tuotteitaan ilmaiseksi — mika olisi aivan ennenkuulumatonta perinteisten medioiden

kanssa.

2.3.1 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median alusta mitattuna kuukausittaisen kaytta-
jamaaran perusteella. Facebook perustettiin Mark Zuckenbergin toimesta jo vuonna 2006
ja vuonna 2008 se ohitti pahimman kilpailijjansa MySpacen kayttajamaarassa — ja tasta

lahtien Facebook on ollut maailman suosituin, etta kaytetyin sosiaalisen median alusta.
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Facebookin emoyhtio on nykyaan vuonna 2021 perustettu Meta mika omistaa Facebookin
lisaksi muun muassa WhatsAppin seka Instagramin, joista kumpikin on hyvin suosittuja so-
siaalisen median seka viestinnan alustoja. Metan viestintdkokonaisuuteen kuuluu myos al-
kujaan Facebookiin kiinteasti kuulunut viestintapalvelu Messenger, joka myds koetaan so-
siaaliseksi mediaksi ja joka ei onnistunut Facebookista erotettunakaan voittamaan What-

sAppia suosiossa, mutta emme kasittele Messengeria tassa luvussa tai alaluvuissa.

Facebookilla on DataReportalin (2022) mukaan lokakuussa 2022 noin 2,9 miljardia kuu-
kausittaista kayttajad maailmanlaajuisesti ja Suomessa noin 2,9 miljoonaa kuukausittaista

kayttajaa — eli periaatteessa joka tuhannes Facebookin kayttaja on suomalainen.

Facebook voidaan kokea erityisesti tavoitettavuuden ja lukujen suhteen erittain hyvaksi
seka kannattavaksi digitaalisen markkinoinnin kanavaksi silla erityisesti pandemiavuosien
aikana Facebookin mainosliikevaihto on ollut kovassa kasvussa, sillda vuonna 2019 se oli
noin 69,7 miljardia dollaria ja vuonna 2021 se oli noin 114,9 miljardia dollaria (Oberlo, i.a.-

c).

2.3.2 Twitter

Twitter perustettiin vuonna 2006 Jack Dorseyn, Biz Stonen ja Evan Williamsin toimesta —
ja palvelun alkuperainen nimi oli Twttr (Vanian, 2022). Twitterilla on maailmanlaajuisesti
229 miljoonaa uniikkia kuukausittaista kayttajaa (Twitter, 2022) ja Markkinointimaestron
(2022) mukaan noin 1,2 miljoonaa suomalaista kayttajaa. Liikevaihdollisesti seka kayttaja-
maarallisesti mitattuna Twitter on maailman kymmenenneksi suurin sosiaalinen media
noin 5,5 miljardin dollarin liikevaihdolla (Walsh, 2022).

Syy miksi Twitter mainitaan tassa luettelossa sosiaalisista medioista, on se, etta Twitter
koetaan sosiaalisista medioista kaikkein poliittisimpana. Twitterin moderaatiolinja on myos
koettu hyvin ristiritaisena seka poliittisena, mutta Menczerin (2022) mukaan tasta ei ole

juurikaan todisteita.

Twitterin perusajatus on maksimissaan 280 merkkia pitkat viestit eli twiitit. Twiitteja ei pysty
jalkikateen muokkaamaan eli oikeastaan ainoa tapa korjata esimerkiksi kirjoitus- tai
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asiavirhe on poistaa twiitti ja kirjoittaa se uudestaan. Twiitit voidaan kokea myos omanlaisi-

naan mikroblogeina.

Twitter on erityisen suosittu poliitikkojen — esimerkiksi valtaosalla suomalaisista poliitikoista
ja poliittisista toimijoista on Twitter-tili, aktivistien, toimittajien ja yritysjohtajien keskuu-
dessa. Minka vuoksi voisi ajatella Twitterin olevan hyvin suosittu markkinointikanava myaos
yrityksille koska monesti he jotka asioista paattavat ovat Twitterissa, mutta Twitteria ei pi-
detad suoranaisesti hyvana kanavana itse tuotteille tai palveluille esimerkiksi Twitterin suh-

teellisen alhaisen kayttajamaaran vuoksi.

Vaikka Twitteria ei pideta houkuttelevana palveluna suoranaisten tuotteiden tai palveluiden
markkinointiin, niin hyvin monella yrityksella on Twitter-tili milla kuitenkin tuoda itseaan
esille ja lisata tunnettuutta. Monen yrityksen asiakaspalvelut myos vastaavat yrityksille
kohdennettuihin Twitter-viesteihin, eli Twitter voidaan myos nahda osana asiakaspalvelu-

kokonaisuutta.

Twitterin osti lokakuussa 2022 Elon Musk, jonka jalkeen Twitterissa on koettu muutoksia
kuten, etta estettyja tai suljettuja tileja on vapautettu ja ilmeisesti Elon Muskin ajatuksena,
hanen twiittiensa perusteella, on rakentaa Twitterista "Ajatusten markkinapaikka” missa
sana on vapaa, kunhan ei riko lakeja. Elon Muskin twiiteissa marraskuussa 2022 on myos

arvioitu, etta Twitterin kuukausittainen kayttajamaara olisi rikkonut 500 miljoonan rajan.

2.3.3 Instagram

Vuonna 2021 Instagram ohitti Suomessa Facebookin kuukausittaisten kayttajien maarassa
(Valtari, 2022), uniikkeja kayttajia Suomessa on noin 3 miljoonaa ja Facebookilla sama lu-
kema on noin 2,9 miljoonaa. Statistan (2022) Instagram on maailman mittakaavassa keski-
maarin neljanneksi suurin sosiaalinen media noin 1,5 miljardilla uniikilla kuukausittaisella

kayttajalla.

Instagram on Facebookin, eli nykyisin Metan, omistama sosiaalisen median palvelu mika
on paaasiassa keskittynyt siihen, etta kayttajat pystyvat jakamaan visuaalista sisaltda ku-
vien muodossa seka lyhyisiin tarinoihin eli "Stories”, jotka ovat lyhyita videoita, jotka
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Instagramin (i.a.) mukaan katoavat vuorokauden kuluttua julkaisusta, ellei tarinaa sitten Ii-

saa omaan profiiliin tarinoiden kohokohdiksi.

Kayttagjamaaraan nahden, taloudellisesti ajatellen, Instagramia ei valttamatta voi laskea ai-
van parhaiden markkinointikanavien joukkoon, koska vaikka Instagramin mainosliikevaihto
on vuosien varrella tasaisesti kasvanut, niin kayttajamaaraan nahden se on suhteellisen
vaatimaton 26,46 miljardia dollaria vuonna 2021 ja mainosliikevaihdon odotetaan tasai-
sesti kasvavan vuoteen 2023 mennessa 39,7 miljardiin dollariin (Oberlo, i.a.-b). Instagra-
min kokonaisliikevaihto vuonna 2021 oli noin 47,6 miljardia dollaria eli noin puolet myos

Metan omistaman Facebookin kokonaisliikevaihdosta (Igbal, 2022).

2.3.4 TikTok

TikTok on jokseenkin ristiriitainen kiinalainen sosiaalisen median palvelu ja sovellus, joka
on noussut hyvinkin nopeasti yhdeksi suosituimmista sosiaalisista medioista. Tahan
saakka sosiaalisten medioiden historioissa vain Metan sovellukset — Facebook, Instagram
ja WhatsApp — ovat ylittaneet kolmen miljardin latauksen rajapyykin maailmanlaajuisesti,
mutta Chanin (2021) mukaan TikTok liittyi tdhan pieneen joukkoon vuonna 2021 ja TikTo-
killa on DataReportalin (2022) mukaan noin miljardi kuukausittaista kayttajaa maailmanlaa-
juisesti joista Valtarin (2022) mukaan, Tilastokeskuksen dataan perustuen, suomalaisia

kayttajia oli vuonna 2021 noin 1,3 miljoonaa.

TikTokin ristiriitaisuus pohjautuu Harwellin ja Dwoskinin (2022) mielesta siihen, etta TikTo-
kia hallittaisiin Pekingista kasin, eli se olisi Kiinan kommunistisen puolueen hallinnassa ja
sita kautta pystyttaisiin levittdmaan propagandaa seka on huoli TikTok-kayttajien yksityi-
syydesta tai sen puutteesta. Tuskin mikaan sosiaalisen median sovellus on synnyttanyt
niin paljon suuria ristiriitaisuuden tuntemuksia kuin TikTok — erityisesti kahden supervallan
— Kiinan ja Yhdysvaltojen valilla, mutta siitd huolimatta TikTok koetaan hyvin vahvana
markkinoinnin kanavana ja Huangin ym. (2022) mukaan TikTokin mainosliikevaihto kasvaa
tana vuonna noin 10 miljardiin dollariin — verraten siihen, ettda vuonna 2021 sen mainoslii-

kevaihto oli noin 4 miljardia dollaria.
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2.3.5 YouTube

YouTube on sosiaalinen media, jota ei valttamatta koeta sosiaaliseksi mediaksi, mutta
eraan maaritelman mukaan missa sosiaalinen media on vuorovaikutteista oman sisallon
jakamista, niin YouTube on sosiaalinen media ja Kortesuon (2019, s. 18) mukaan You-
Tube olisi yksi tarkeimmista hakukoneista koska kayttajat paljolti etsivat palvelusta neuvoja
arkisten ongelmien ratkaisemiseksi — YouTube onkin maailman toiseksi suurin hakukone
heti Googlen jalkeen (Chris, 2022).

YouTube on videoiden jakamiseen keskittynyt palvelu, jonka perusti Chad Hurley, Steve
Chen ja Jawed Karim vuonna 2005, jolloin he olivat viela PayPalin tyontekijoita. YouTube
ajatus alun perin lahti siita, etta perustajat etsivat sosiaalisen median palvelua, jossa olisi
voinut jakaa videoita, mutta eivat |I6ytaneet sellaista — niin he paattivat perustaa sellaisen
itse. Yksi YouTuben kantavista teemoista oli, ettda se on ilmainen ja mainokseton palvelu,
mutta kun palvelun toiminta kasvoi kasvamistaan, niin YouTuben oli hylattava ajatus pal-
velusta ilman mainoksia ja nain syntyi viiden sekunnin mainokset, jotka kayttaja pystyi ha-

lutessaan kuitenkin hyppaamaan yli.

Nykyaan YouTuben omistaa Alphabetin alaisuudessa toimiva Google, joka tunnetaan

muun muassa siita, etta se on maailman suurin hakukone.

YouTube on tarjoamiensa mahdollisuuksien seka ilmaisuutensa vuoksi erittain suosittu

tyokalu niin yritysten kuin poliittisten toimijoiden markkinointiviestinnassa.

2.3.6 WhatsApp

WhatsAppin perustivat vuonna 2009 Brian Acton ja Jan Koum kun heidat irtisanottiin Ya-
hoolta. Facebookin emoyhtio Meta, silloinen Facebook, osti WhatsAppin vuonna 2014 noin
22 miljardilla dollarilla (Munk, 2022).

Monet eivat valttamatta koe WhatsAppia sosiaalisena mediana, vaan pikaviestimena,
mutta WhatsAppin luoma mahdollisuus ryhmaytymiseen seka sisallon jakamiseen seka si-
sallon kommentointiin tekee siita omalla tavallaan sosiaalisen median, koska sosiaalisella

medialla ei periaatteessa ole yhta yhtenaista maaritelmaa, mutta yleisesti hyvaksytyn
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eraan maaritelman mukaan missa sosiaalinen media on oman sisallon jakamista ja vuoro-
vaikuttamista, niin talloin WhatsApp on sosiaalinen media siina missa esimerkiksi What-

sApp on.

Munk (2022) kertoo, ettd Meta julkaisi vuonna 2018 WhatsApp Business -palvelun, joka on
ilmainen tyokalu PK-yrityksille olla yhteydessa asiakkaisiinsa ja joka mahdollistaa suoran
kontaktin, tuotehaun ja ilmaisee halukkuuden tehda ostoksia. Tulevaisuudessa Meta on
tuomassa palveluun premium-palvelun. Premiumilla tarkoitetaan, etta yritys maksaa palve-
lusta, jossa asiakas nakee yrityksen mainoksen Facebookissa tai Instagramissa ja sita
klikkaamalla voi aloittaa suoran keskustelun yrityksen kanssa joko Messengerissa, What-
sAppissa tai Instagramissa. Metan mukaan tama tulee lisaamaan markkinointimyynnista
koituvaa liikevaihtoa sille itselleen, lisaamaan myyntia pk-yrityksille ja pysymaan relevant-

tina kanavana pk-yritysten markkinoinnille.

Taman opinnaytetyon seka hyvin monen muun toimijan nakokulmasta WhatsAppia voi-
daan ajatella hyvin tarkeana sosiaalisena mediana ryhmaytymisen, sisallon jakamisen
sekd kommentoinnin ndkdkulmasta. Tassa tapauksessa WhatsApp-ryhmaytyminen tarkoit-
taa muun muassa suoraa kommentointia paikallisen yhdistyksen hallitukselle, toiminnan

suunnittelua yhteisessa ryhmassa seka mahdollisuutta jakaa sisaltoa ryhman kesken.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA

Paikallisen poliittisen toimijan markkinointi voidaan nahda samankaltaisena kuin vaikkapa
paikallisesti toimivan yrityksen markkinointi — se on tietyin keinoin ja tietylla aikataululla to-
teutettu kokonaisuus, jossa pyritaan kayttamaan useita kanavia. Perinteisten kanavien ku-
ten sanomalehti, radio ja televisio rinnalle sosiaalinen media on noussut yhdeksi keinoksi
markkinoida itseaan ja toimintaansa yleisolle seka pyrkia luomaan lisdarvoa markkinoinnin
kohteelle. Karjaluodon (2010, s. 126-128) mukaan nykypaivan digitaalinen markkinointi-
viestinta on yksi keino ja sen pitaisi olla integroituna muuhun markkinointiin ja muihin

markkinoinnin keinoihin koska se luo synergiaa viestinnalle ja toiminnalle.

Yritysmarkkinoinnin suhteen hyva markkinointisuunnitelma seka jatkuvuus ja ennakkoon
suunnitellut toimet markkinointiviestinnan suhteen voidaan nahda pohjana onnistumiselle,
ja periaatteessa poliittisen toimijan markkinointiviestinta ja sen suunnitelmallisuus ei juuri-
kaan tulisi erota yrityksen vastaavasta, suurimmat erot todennakoisesti tulevat resurs-
seista ja sisallosta, vaikka periaatteessa poliittisen toimijan markkinoima viesti, substanssi,

voidaan nahda markkinoitavana tuotteena ja politikassa kilpailu on kovaa.

Seuraavaksi kdydaan lapi sosiaalisen median markkinointiviestinnan vaiheita lapi ja sen
pohjalta suunnitellaan sosiaalisen median suunnitelma Kauhajoen Perussuomalaisille. So-
siaalisen median suunnittelemisessa hyddynnetaan SOSTAC-mallia. SOSTAC-malli on
erittain suosittu markkinoinnin suunnittelumalli, vaikka se on kehitetty jo 1990-luvulla PR
Smithin toimesta ja SOSTAC-malli nahdaan hyvin joustavana seka parhaan hyoédyn siita

saa soveltamalla sitd joustavasti, ilman kirjaimellista noudattamista (Myllymaki, 2018).

SOSTAC-malli soveltuu hyvin digitaalisen, seka myos perinteisen, markkinoinnin suunnit-
telemiseen periaatteessa mille tahansa organisaatiolle koosta tai toimialasta riippumatta,

eli malli on sovellettuna hyvin joustava.

Seuraavassa on esimerkki (kuva 3) siita, kuinka SOSTAC-mallia voidaan Myllymaen

(2018) mukaan kuvata ja sita kautta lahtea kehittdmaan sosiaalisen median suunnitelmaa.
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Kuva 2. SOSTAC-malli (Myllymaki, 2018).

SOSTAC-sana muodostuu seuraavista tekijoista (Myllymaki, 2018):

Situational analysis eli nykytila-analyysi, joka pyrkii vastaamaan kysymyk-

seen "Missa me olemme nyt”.

Objectives eli markkinointitavoitteet, joka pyrkii vastaamaan kysymykseen

"Missa me haluaisimme olla”.

Strategy eli markkinointistrategia, joka pyrkii vastaamaan kysymykseen "Mi-

ten me paasemme sinne”.

Tactics eli toimenpiteet, joka pyrkii vastaamaan kysymykseen "Mita toimia

meidan on tehtava sinne paastadksemme”.

Action eli toimintasuunnitelma, joka pyrkii vastaamaan edellisiin kysymyk-

siin.

Control eli seuranta, jonka tarkoituksena on hallita ja seurata toimintasuun-

nitelman toteuttamista.
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3.1 Nykytilan kuvauksen analyysit

Chaffeyn ja Smithin (2017, s. 562-563) mukaan nykytilan kuvauksen analyysi, eli situati-
onal analysis, on markkinointiviestintasuunnittelun ensimmainen vaihe, myo6s suunnitelta-
essa digitaalista — tassa tapauksessasosiaalisen median — markkinointiviestintaa. Sen tar-
koituksena on kartoittaa toimijan, eli organisaation, nykyista seka tulevaa toimintaymparis-

toa.

Toimintaymparistolla tarkoitetaan tassa tapauksessa seka sisaista etta ulkoista toimin-
taymparistda. Sisaisella toimintaymparistolla tarkoitetaan sellaisia organisaation sisaisia
tekijoita kuten esimerkiksi henkilostoa, palveluja, tuotteita ja asiakkuuksia ja ulkoisella toi-
mintaymparistolla tarkoitetaan sellaisia organisaation ulkopuolisia tekijoita kuten esimer-

kiksi kilpailijoita, toimintaymparistdoa seka sen muutoksia ja markkinointitilannetta.

Hyvin tehty analyysi auttaa organisaation paatoksenteossa markkinointiviestinnan suunni-
telman myohaisemmissa vaiheissa ja paatoksenteko helpottuu viestinnan strategioiden
seka taktiikan suhteen, kun organisaatio oppii tunnistamaan asiakkaansa, kilpailijansa, or-
ganisaation kilpailukyvyn ja voimavarat seka vallitsevat markkina-alueen suuntaukset pa-
remmin. Toisin sanoen nykytilan analyysin on tarkoitus vastata kysymykseen: "Missa me
olemme nyt” — ja kun tahan kysymykseen Ioydetaan vastauksia, niin voidaan aloittaa maa-
rittelemaan mihin suuntaan organisaatio haluaa jatkaa ja missa se haluaa nahda itsensa

tulevaisuudessa.

3.1.1 SWOT-analyysi

Ruohosen (2022) mukaan SWOT-analyysi on yleisemmin esitelty yritystoiminnan kehitta-
misen menetelmana esimerkiksi palvelu- tai tuotesuunnittelussa menetelma auttaa hah-
mottamaan toimijan asemaa markkinoilla kilpailijoihin ndhden seka auttaa hahmottamaan
potentiaaliseen asiakaskuntaan liittyvia tekijoita, mutta SWOT-analyysia voi hyddyntaa pal-

jon muussakin kuten muun muassa hankkeiden ja projektien suunnittelussa. Tai
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esimerkiksi opinnaytetyon suunnittelussa tai vaikkapa hahmottamaan paikallisen poliittisen

toimijan asemaa markkinoilla.

SWOT on nelikenttaanalyysi (kuva 4), jonka nimi tulee englanninkielisistd sanoista:

e S = Strengths, eli vahvuudet

« W = Weaknesses, ¢eli heikkoudet

e O = Opportunities, eli mahdollisuudet

e T =Threats, eli uhat

Positiiviset Negatiiviset
Nykyhetki
Ja sisalset Vahvuudet Heikkoudet
tekijat
Tulevaisuus |\, hdollisuudet Uhat
ja ulkoiset
tekijat

Kuva 3. SWOT-nelikentta (Ruohonen, 2021).

Vuorisen (2013, s. 88-89) mukaan SWOT on luonteeltaan yhteenvetava synteesinomainen
analyysi, jonka tarkoituksena on tuottaa selkea kokonaiskuva organisaation tilanteesta
strategisten valintojen tueksi. Hyva SWOT-analyysi myos vaatii tuekseen lukuisia organi-
saation resursseihin ja toimintaymparistoon liittyvia osa-analyyseja. Mikali organisaatiota ja
sen toimintaymparistda ei tunneta tarpeeksi syvallisesti, ei analyysia voi tehda oikein. Se

mitd asioita SWOT-analyysiin listaa, on aina subjektiivinen valinta.

SWOTin osa-alueista S (vahvuudet) ja W (heikkoudet) ovat organisaation sisaisia tekijoita,
O (mahdollisuudet) ja T (uhat) ovat organisaation ulkoisia, eli toimintaymparistdon liittyvia,

tekijoita. Lahtokohtaisesti ja paasaantoisesti sisaiset tekijat ovat sellaisia mitka ovat tassa
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ja nyt ja ulkoiset tekijat ovat tulevaisuudessa eteen tulevia haasteita. SWOT-analyysin tar-

koitus on tuottaa ensin analyysia ja analyysin jalkeen valintoja seka toimintasuunnitelmia.

3.1.2 Benchmarking-analyysi

Benchmarking voidaan vapaalla suomennoksella kaantaa termiksi vertailuanalyysi tai ver-
tailukehittdminen (Maamies, 1997). Benchmarking on toinen menetelma, jota voidaan hyo-

dyntaa nykytila-analyysissa.

Vuorisen (2013, s. 158) mukaan vertailuanalyysin tavoitteena on kerata toisilta organisaa-
tioilta tietoja ja taitoja, joita sitten voidaan hyddyntaad omassa toiminnassa ja yleensa kehit-
tamistyo kohdistetaan johonkin tiettyyn toiminnan osa-alueeseen kuten esimerkiksi kustan-

nukset, tuotantoprosessit, lopputuote, asiakasarvo, laatu tai tyotavat.

Vuorisen (2013, s. 159) mukaan vertailuanalyysi voidaan jakaa neljaan eri paalinjaan, ja

nahda viisivaiheisena prosessina (kuva 5), ja nama paalinjat ovat:

« Sisainen vertailuanalyysi, joka tarkoittaa sita, ettd organisaatio vertailee omia toi-
mintatapojaan ja tekemisensa tasoa eri yksikdissaan ja nain voidaan hakea tehok-

kuuden parantamiskeinoja seka parempia kaytantoja.

« Kilpailijavertailuanalyysi, joka tarkoittaa sita, etta organisaatio etsii oman alansa
huipputoimijoita vertailukohteeksi itselleen ja pyrkii oppimaan kilpailijoilta. Mikali
analyysi pohjautuu julkisesti saatavilla olevaan tietoon, niin kyseessa on pikemmin-
kin kilpailija-analyysi. Kilpailijavertailuanalyysi edellyttaa luottamuksellista yhteis-
tyota ja pyrkii molemminpuoliseen hyotyyn seka voi johtaa esimerkiksi strategisen

allianssin syntymiseen.

« Toiminnallinen vertailuanalyysi, joka tarkoittaa sita, etta organisaatio pyrkii kehit-
tamaan jonkin osa-alueen toimintaa vertailemalla toimintojaan johonkin oman toi-
mialansa ulkopuoliseen organisaatioon. Useat toiminnot eivat ole toimialasidonnai-
sia ja monesti parhaat toimintamallit esimerkiksi logistiikkaan tai asiakaspalveluun

saattavatkin I6ytya sen oman toimialan ulkopuolelta.
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« Toimialavertailuanalyysi, joka tarkoittaa sita, etta etsitaan organisaatioryhmassa
parhaita mahdollisia kaytanteita keskittymalla laajemmin koko toimialaan saaden
enemman tietoa ilman kilpailijakonfliktin riskia. Parhaassa mahdollisessa tilanteessa
organisaatioryhmasta kootussa ryhmassa osallistujat jakavat menetelmiaan muiden

tietoon. Talloin kaikki osallistujat voivat oppia jotain.

K’EI""E}'“ Valitse Vaihda Analysoi Sovella
tf_'_'HE"dE"[ kehittamis- kokemuksia toiminnan oppia,
miarittely ja kohde ja etsi esikuvan eroja ja toteuta
oman sille esikuva kanssa - opi, aseta muutoksia ja
toimin nan miten he tavoitteet arvioi uutta
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuva 4. Vertailuanalyysi kuvattuna viisivaiheisena prosessina (Vuorinen, 2013).

Vertailuanalyysilla voidaan nahda useita hyotyja organisaation toiminnassa. Fallonin
(2022) mielesta vertailuanalyysitoiminnalla organisaatio kykenee teravéittamaan toimin-
taansa, pysyy mukana toimialansa trendeissa, ymmartaa paremmin asiakastaan seka ym-

martaa markkinoiden vaatimukset paremmin.

3.2 Tavoitteiden maarittely

Sosiaalisen median markkinoinnissa, kuten markkinoinnissa yleensakin, on hyva luoda ta-
voitteita, mutta tavoitteiden tulee olla mitattavia ja realistisia, eika niiden tulisi olla lilan suu-
ripiirteisia, kuten esimerkiksi, etta: "Haluamme lisaa myyntia”. Myynnin lisddminen voi olla
yksi paatavoitteista, mutta sen tulee koostua useista tarkkaan maaritellyista valitavoitteista,
jollainen voi esimerkiksi olla sellainen, etta halutaan lisata brandin tunnettuutta vaikkapa
seuraavan kuuden kuukauden aikana. llman selkeita ja maariteltyja tavoitteita, kampanjan
onnistumista on haastavaa mitata (Myllymaki, 2018). Tavoitteita voidaan jakaa joko pitkalle
aikavalille kokonaisuutta ohjaamaan ja lyhyemmalle aikavalille ohjaamaan arkisempaa te-

kemista organisaatiossa.

Lahtisen ym. (2022, s. 73) mukaan digitaaliselle markkinoinnille olisi hyva asettaa kol-
mesta viiteen tavoitetta, jolloin tavoitteilla olisi strategista painoarvoa, eivatka keskittyisi
liian kapeasti vain yhteen markkinoinnin osa-alueeseen kuten myynnin kasvattamiseen —

silla mikali organisaatio keskittyisi kapeasti vain markkinoinnin yhteen osa-alueeseen
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kuten vaikkapa pelkastaan tavoittelemaan myynnin kasvattamista, niin se voisi nopeasti

johtaa siihen, etta digitaalisessa markkinoinnissa keskityttaisiin alennuskampanijoihin, jolla

on toki tyypillisesti positiivinen myyntivaikutus, mutta negatiivinen vaikutus kannattavuu-

teen ja brandin arvoon.

3.2.1 Digitaalisen markkinoinnin tavoitetyypit — 5S

Nyt kun tyossa on kayty lapi tavoitteiden maarittelya, niin on hyva kayda lapi digitaalisen

markkinoinnin tavoitetyyppeja, joilla voidaan jakaa markkinoinnin tavoitteet viiteen osaan,

jotka luovat hyvan kokonaiskuvan niista tavoitteista joihin digitaalisella markkinoinnilla pyri-

taan. Kaikki naista viidesta S:sta eivat ole suoranaisesti aiheen kannalta relevantteja,

mutta ne tulevat Lahtisen ym. (2022, s. 78-79) mukaan sanoista:

Sell, eli myynnin lisdaminen. Tama on kenties selkein ja helpoiten ymmarrettava di-
gimarkkinoinnin tavoite. Digimarkkinoinnin on lyhyella ja pitkalla aikavalilla tuotet-

tava myyntia, etta sita olisi edes kannattavaa tehda.

Serve, eli asiakkaiden palveleminen. Talla viitataan niihin kaikkiin digitaalisen mark-
kinoinnin toimenpiteisiin, joilla pyritdan luomaan ja tarjoamaan asiakkaalle lisdarvoa
tuottavia palveluja. Laajasti ymmarrettyna asiakkaiden palveleminen kattaa kaikki

digimarkkinoinnin toimenpiteet, jotka johtavat parempaan asiakaskokemukseen ku-
ten verkkosivun kaytettavyys, optimointi ja kyky vastata asiakasta askarruttaviin ky-

symyksiin.

Speak, eli dialogin rakentaminen. Talla viitataan erityisesti organisaation pyrkimyk-
seen lisata asiakkaan ja organisaation valista vuorovaikutusta digitaalisia kanavia
hyoddyntaen. Vuorovaikutuksen lisaaminen on tarkeaa siita syysta, etta siten oppii
tuntemaan syvallisemmin asiakkaan tarpeet ja ongelmat — ja tallaisen asiakasym-
marryksen hankkiminen voidaan puolestaan nahda digitaalisen markkinoinnin kiva-

jalkana.

Save, eli kustannustehokkuuden parantaminen. Tama on keskeinen digitaalisen

markkinoinnin tavoite ja kenties helpoimmin hahmotettava syy suunnata perinteisen
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markkinoinnin suunnasta digitaaliseen markkinointiin organisaatiossa. Markkinoin-
nin kokonaisvaltainen digitalisaatio on osa kustannustehokkuuden parantamista,

kun esimerkiksi perinteisista paperiesitteista siirrytaan digitaalisiin esitteisiin. Digi-
taalisen markkinoinnin tuottamia kustannusetuja ei tulisi kuitenkaan pitaa itseisar-

vona vaan tulisi keskittya kustannustehokkuuteen ja markkinoinnin sisaltoon.

« Sizzle, eli brandin rakentaminen. Talla viitataan branditietoisuuden kasvattamiseen
ja brandimielikuvan parantamiseen digitaalisin keinoin. Erityisesti sosiaalinen media
tarjoaa uudenlaisia keinoja rakentaa brandia vuorovaikutuksessa asiakkaan ja mui-

den sidosryhmien kanssa.

3.2.2 SMART-kriteerit

Nyt kun digitaalisen markkinoinnin tavoitetyypit on edellisessa alaluvussa kasitelty, niin
keskitytaan kasittelemaan tavoitteiden muotoilemista. Tavoitteiden muotoilun tueksi Lahti-
nen ym. (2022, s. 81) toteavat SMART-kriteerien olevan suositeltava. SMART-kriteereja ei
alun perin suunniteltu digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asetantaan vaan liiketoimin-
taan yleensa, mutta ne sopivat erinomaisesti myos digitaalisen markkinoinnin, seka yleen-

sakin markkinoinnin, tavoitteiden asetantaan.

SMART-kaavasta on lukuisia versioita, mutta riippumatta SMART-kriteeriston tarkasta ver-
siosta on sen perusajatus tarjota tyokalu tavoitteen muotoilemiseksi erittain konkreet-
tiseksi, niin ettei tavoite jaisi abstraktille tasolle vaan muotoutuisi yrityksen toimintaa tuke-

vaksi paamaaraksi.

SMART-kriteeristd muodostuu Lahtisen ym. (2022, s. 82-84) mukaan seuraavanlaisista

sanoista ja kuvauksista:

« S = Specific — Yksityiskohtainen. Eli markkinointitavoitteen tulisi olla tarkasti ja yk-
sityiskohtaisesti maaritelty. Esimerkiksi asiakassuhteiden kehittdminen voi kuulos-
taa kohtalaisen konkreettiselta, mutta sekaan ei riittdvan tarkasti maarittele kehitta-
miskohdetta, mutta esimerkiksi asiakaspoistuman vahentaminen, asiakkaan elin-

kaariarvon tai asiakastyytyvaisyyden lisaaminen ovat esimerkkeja asiakassuhteiden
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kehittamiseen liittyvista ja tarkemmin maariteltavissa olevista tavoitteista. Toisin sa-
noen voidaan ajatella, etta mikali tavoite on liian laajasti maaritelty, niin voi olla

haastavaa havaita milloin se on saavutettu.

M = Measurable — Mitattavissa. Eli, ettd markkinointitavoitteen tulisi olla mitatta-
vissa, muuten sen toteutumista ei voi todentaa — ja talldin voidaan enemman katsoa
kyseessa olevan visio kuin tavoite. Mikali vaikkapa halutaan, etta organisaation
brandi-imago assosioituisi asiantuntevuuteen ja asiakaskeskeisyyteen, niin mitta-
riksi tdssa tavoitteessa voidaan valita branditutkimus, jossa selvitetaan asiakkaiden
nakemyksia naista attribuuteista suhteessa kilpailijoihin tai vastaavasti hyodynne-
taan sosiaalisen median monitorointia ja tutkitaan kuinka nama attribuutit esiintyvat
organisaatioon liittyvassa keskustelussa suhteessa kilpailijoihin. Tavoitteen mitatta-
vuus on erittain tarkeaa siksi, etta siten osataan suunnata digitaalisen markkinoin-
nin toimenpiteita organisaatiota eniten hyodyttaviin toimenpiteisiin. Tahan loppuun
sopii erittain hyvin lainaus Peter Druckerilta (Patrinos, 2014): ”If you can’t measure

it, you can’t improve it.”

A = Assignable — Vastuutettu. Tama tarkoittaa sita, etta tavoitteen tulee olla vas-
tuutettu, eli silla tulee olla nimetty vastuunkantaja. Digitaalisen markkinoinnin tavoit-
teesta riippuen se voi olla joko yksittainen henkild tai markkinointitiimi tai koostua
useammasta eri tiimista tai toiminnan osa-alueesta. Mikali vastuunkantajia on

useita, on tarkeaa sopia selkea vastuunjako ja roolitus.

R = Realistic — Realistinen. Tavoitteen tulee olla realistinen, eli saavutettavissa
oleva. Tavoitteiden on hyva olla kunnianhimoisia, mutta ei ole jarkevaa asettaa sel-
laisia tavoitteita, jotka eivat ole kaytdnndssa mahdollisia. Se, etta tavoitteet ovat
realistisia mahdollistaa sen, etta tavoitteisiin suhtaudutaan vakavasti. Tavoitteissa
tulee siis ottaa huomioon toiminnan realiteetit sekd markkinoinnin resurssit ja bud-

jetti.

Time-related — Aikaan sidottu. Tavoitteen tulee olla aikaan sidottu. Mikali tavoit-
teena on esimerkiksi hankkia 100 asiakasta lisaa, niin digitaalisen markkinoinnin

suunnittelussa on tarkeaa tietaa, tulisiko taman tavoitteen toteutua viikon,
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kuukauden, vuoden vai kuinka pitkan ajan paasta. Lyhyella aikajanteella on hyva
keskittya tarjouskampanjoihin, mutta pitkalla aikavalilla asiakaskokemuksen kehitta-
minen, sisaltdmarkkinointi ja brandin kehittaminen voivat olla hyvia tapoja kehittaa

asiakashankintaa.

3.3 Markkinointistrategia

Blomsterin ym. (2020, s. 70) mukaan markkinointistrategiaa lahdetaan luomaan nykytila-
analyysin ja tavoitteiden pohjalta. Markkinointistrategian tarkein tavoite on selvittaa keinot,
joilla digitaalisen markkinoinnin tavoitteisiin paastaisiin organisaation nykytila huomioon ot-
taen. Eika digitaalisen markkinoinnin strategiaa tulisi laatia irrallaan organisaation muista
osa-alueista, vaan sen tulisi olla yksi elementti organisaation toimintastrategiaa ja osa in-

tegroitua markkinointistrategiaa.

Myllymaen (2018) mukaan strategiassa maaritellaan kuinka ja miten asetetut tavoitteet
saavutetaan. Strategiavaihe pohjautuu kohdennetun markkinoinnin suunnittelulle, esimer-
kiksi kenelle markkinointia kohdennetaan, mitka ovat markkinointikanavat ja millaista sisal-
toa kaytetaan mainonnassa. Markkinointistrategian suunnitteluvaihe voidaankin tiivistaa
kysymykseen: "Kuinka sinne paastaan?” (Smith, 2014). Kysymyksella viitataan omiin stra-
tegisiin markkinointitavoitteisiin paasya ja tarkoitusta kartoittaa omien markkinointitoimien
kokonaiskuva mahdollisimman tarkasti. Kaikkien markkinointitoimien tulisi tukea organi-
saation toiminnan tavoitteita ja valittdaa organisaation tavoiteimagon mukaista yhtenevaa

viestia (Blomster ym., 2020, s. 70).

Markkinointistrategiassa olennaista on segmentointi, eli kohderyhmien maarittely. Digi-
markkinoinnin (i.a.) mukaan kohderyhmien maarittely kannattaa tehda monestakin syysta,
mutta useimmiten siksi, etta markkinointiresurssit ovat kovin rajallisia. Valittu kohderyhma
auttaa rajaamaan tekemista ja suuntaamaan olemassa olevat markkinoinnin resurssit te-
hokkaasti. Kohderyhmien maarittely onkin yksi tarkeimmista sosiaalisen median markki-
noinnin elementeista ja kun kohderyhmat ovat selkeasti maaritelty, niin markkinointika-
navien valinnat seka sisaltdjen luominen on luontevampaa (Aarnio, 2018). Alla kuva (kuva

5) segmentoinnin skaaloista ja vaihtoehdoista Blomsterin ym. (2020) mukaan.



SEGMENTOITU

MASSAMARKKINOINTI MARKKINOINTI NICHEMARKKINCINTI MIKROMARKKINOINTI
Markkinoita ei ole jasttu Markkinointi kohdentuu Markkincinti kehdentuu Markkinointi kohdentuu
asiakassegmentteihin useaan segmenttiin yhteen tai muutamaan yksittaisiin asiakasryhmiin

segmenttin
KOHDENTAMATON MARKKINOINTI KOHDEMMETTU MARKKINOINTI

Kuva 5. Segmentoinnin skaala (Blomster ym., 2020).

Blomsterin ym. (2020) mukaan kohdemarkkinoinnin tulisikin olla mahdollisimman tarkoin
maariteltya ja nain digitaalisen tiedon aikana segmentoinnissa voi kayttaa hyvinkin tarkkoja
faktoreita, eli tekijoita. Seka jo olemassa olevista tuotteista, palveluista ja asiakassuhteista
voidaan kerata tietoa oman kohdemarkkinan rakenteesta kuten esimerkiksi varallisuus ja
muut demografiset tekijat — ja talldin asiakassegmenttia valittaessa tai maariteltdessa pys-

tytaan luomaan perusteellisempi ymmarrys kuin vain yleista tietoa arvioitaessa.

Lahtdkohtaisesti, Blomsterin ym. (2020) mukaan, segmentoinnissa voidaan karkeasti ja-
kaen kayttaa kahta erilaista lahestymistapaa — voi yrittaa saavuttaa potentiaalisia asiak-
kaita hyvin laajasta kohderyhmasta, eli, etta ei varsinaisesti valita asiakassegmentteja tai
voi valita useita segmentteja tai sitten toisessa lahestymistavassa voi keskittya pienem-
paan kohderyhmaan, eli valita kohderyhmansa mille kohdentaa digitaalista mainontaa hy-

vinkin tarkkaan.

Oli organisaation valitut kohderyhmat sitten millaisia tahansa, niin naista valituista kohde-
ryhmista voidaan erotella niin kutsuttuja ostajapersoonia — ostajapersoonalla tarkoitetaan
Komulaisen (2018, s. 43) mukaan organisaation tuotteista tai palveluista kiinnostunutta
henkiloa tai kuvitteellista edustajaa, jolla on ongelma tai tarve, jonka tuotteesi tai palvelusi
ratkaisee. Han on siis se henkilo, jolle organisaation on tarkoitus tuottaa sisaltoa, palve-

luita tai tuotteita.
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Komulaisen (2018, s. 42-43) mukaan ostajapersoonien rakentaminen on tarkea asia ja os-
tajapersoonien luominen auttaa ymmartamaan ketka ovat organisaation asiakkaita ja mil-
laista ongelmaa organisaation tulisi ratkaista heille. Ja vasta kun ostajapersoonia on tun-
nistettu, voi digitaalinen markkinointiviestinta alkaa toimimaan tuloksellisesti — koska, kun

osaat nimeta asiakkaasi, niin voit kohdata heidan tarpeensa paremmin.

Rannan (i.a.) mukaan markkinointia toteuttavan on tarkeda ymmartaa, mista eri askeleista
matka ostopaatokseen koostuu ja minkalainen viestinta tukee ostopaatoksen tekoa. Perin-
teinen tapa maarittaa ostajapersoona on valita persoonalle ika, sukupuoli ja ammatti.
Tama on hyva pohja maarittamiselle ja auttaa sosiaalisen median markkinoinnin kohdenta-
misessa. Komulaisen (2018, s. 44) mukaan ostajapersoonan profiilia miettiessa tulisi tutkia
esimerkiksi mitka ovat heidan tavoitteensa ja toiveensa, mista he hankkivat tietoa hakies-
saan ratkaisua ongelmaan, mitka asiat ovat heille arvokkaita ja mika saa heidat kiinnostu-

maan.

Aarnion (2018) mukaan markkinointistrategiassa keskitytaan valitsemaan kanavat, joilla
oletettavasti voidaan saavuttaa asetetut tavoitteet ja jotka perustuvat siihen mista kana-
vista kohderyhmasi I0ytyy. Organisaation tulisi myos tarkastella sita, miten kohderyhma
viestii sosiaalisessa mediassa ja tata tietoa voi hyddyntaa omissa sisalloissa ja taten ta-

voittaa haluttu kohderyhma paremmin.

Santalahden (i.a.) mukaan mikali kohderyhmasi on keski-ikaiset miehet, niin ei kannata
kayttaa aikaa SnapChatiin vaan keskittya Facebookiin koska siella taatusti tavoittaa halu-
tun kohderyhman. Santalahti myds suosittelee valitsemaan alkuun vain yhden digitaalisen
markkinoinnin kanavan ja kun sen hallitsee, niin sitten voi siirtya seuraavaan — halutun

kohderyhman ehdoilla kuitenkin.

3.4 Toimintasuunnitelma ja toimenpiteet

Kun on tehty nykytilan analyysit, tavoitteet maaritelty ja markkinointistrategia suunniteltu,
niin voidaan aloittaa suunnittelemaan ne toimenpiteet mita on tehtava, etta nama edella

mainitut asiat saadaan toteutettua.
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Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan toimintasuunnitelmaan tulisi kirjata sellaiset
konkreettiset toimenpiteet, joilla asetetut tavoitteet pyritaan saavuttamaan. Nama suunni-
telmaan kirjatut toimenpiteet voivat olla jatkuvia kuten sosiaalisen median kautta tapahtuva
saanndllinen viestinta tai verkkosivuston yllapito tai kertaluonteisia kuten kampanjat ja
muut tapahtumat. Toimenpiteet tulisi suunnitella kohderyhmittain, esimerkiksi miten pyri-
taan hankkimaan uusia asiakkaita ja miten olemassaolevat asiakkaat saadaan pidettya

tyytyvaisina ja uskollisina asiakkaina.

Toimenpiteiden suunnittelussa voidaan kayttaa pohjana aikaisempia kokemuksia markki-

noinnin onnistumisesta sekd omaa asiakastietovarantoa.

Markkinoinnin toimenpidesuunnitelmassa voi esimerkiksi olla Bergstromin ja Leppasen
(2021) mukaan maariteltyina sellaisia osa-alueita kuten omaan henkil6stéon kohdistuvat
toimenpiteet ja sisdinen markkinointi, uuden asiakaspalvelukanavan avaaminen, alennus-
kampanjan suunnittelu, markkinointiviestinnan toteutus esimerkiksi mainoskampanjan
suunnittelu, toimenpiteiden toteutusaikataulun maarittely ja vastuuhenkildiden tai -tahojen
maarittely seka markkinointibudjetti, eli siis raha jonka organisaatio on valmis kayttamaan
markkinointiin tietylla aikavalilla, jonka tulisi sisaltaa myynti- ja tuottoennusteet seka kaik-
kien eri markkinointitoimenpiteiden arvioidut kustannukset — budjettia ei valttamatta kan-
nata tai edes voi verrata toimialan tai kilpailijan budjettiin, koska budjetit sisaltavat eri toi-

menpiteitd ja kustannuksia (mt.).

Seka eri sosiaalisen median kanavissa markkinoinnin hinta vaihtelee, joka myds tulisi ot-
taa budjetoidessa huomioon seka se, etta tekijat kuten markkinoinnin kohdentaminen vai-
kuttaa myos markkinointibudjettiin — eli se kuinka kustannustehokkaasti markkinointi toteu-
tetaan. Gollinin (2022) mukaan esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa on
erilaisia muuttujia, jotka joko nostavat tai laskevat markkinoinnin hintaa — tallaisia muuttujia
ovat muun muassa viikonpaiva, kellonaika, kohderyhma, jolle kohdennat, alueelliset muut-
tujat, kuinka monelle kayttajalle kohdennat mainoksesi ja yleisesti mainoksesi laatu. Seka
aloittain saattaa olla myds muuttujia markkinoinnin hinnassa, kuten, etta esimerkiksi rahoi-
tusalan toimija saattaa maksaa enemman per mainoksen klikkaus kuin esimerkiksi vaate-

tusalalla toimiva.
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3.4.1 Julkaisukalenteri

Yksi tyokalu mita voi pyrkia hydodyntamaan markkinoinnin toimenpiteissa on julkaisukalen-
teri ja tarkein syy Meltwaterin (2019) mukaan julkaisukalenterin luomiselle on, ettei unoh-
taisi tarkeita paivamaaria ja sisalto olisi hetkessa hutaistun sijaan laadukasta ja harkittua —
ja julkaisukalenterin avulla sosiaalisen median hallinnoinnista tulee tehokkaampaa ja orga-
nisoidumpaa. Julkaisukalenteri auttaa myos hahmottamaan kokonaisuuksia ja sailytta-
maan yhtenaisyyden digitaaliseen markkinointiin valittujen sosiaalisten medioiden kana-
vien valilla seka auttaa pitamaan julkaisuvalin tasaisena. Julkaisukalenterin avulla organi-
saation markkinointitiimi pysyy myos ajan tasalla siita, millaista sisaltoa jaetaan ja milloin.
Hyva julkaisukalenteri on selkea ja helppolukuinen ja siina on vastuutahot mainittu selke-

asti.

Meltwaterin (2019) mukaan julkaisukalenterin rakentaminen tulisi aloittaa merkitsemalla
kalenteriin ne organisaatiolle tarkeimmat paivamaarat kuten esimerkiksi suunnitellut kam-
panjat, tapahtumat ja juhlapyhat. Tassa tulisi huomioida organisaation toiminnan mahdolli-
nen kausiluonteisuus ja hiljaisempina kuukausina voikin karsia julkaistavan sisallon maa-

raa tai julkaista uudelleen aikaisemmin julkaistuja julkaisuja.

Seuraavaksi julkaisukalenterin rakentamisessa tulisi maaritella kuinka usein aiotaan jul-
kaista missakin sosiaalisen median kanavassa, minka tyylisia julkaisuja seka missa suh-
teessa — tassa esimerkkeina organisaatiota koskevat julkaisut, valikoitu sisalto, blogikirjoi-
tukset ja kuva- ja videojulkaisut. 80-20 % -saantod on koettu hyvaksi ja tama tarkoittaa sita,
etta jokaista 20 prosenttia organisaatiota koskevaa sisaltéa kohden tulisi julkaista 80 pro-

senttia asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa sisaltoa.

Meltwaterin (2019) mukaan, sitten kun organisaation julkaisukalenterista 16ytyy kaikki huo-
miota vaativat tarkeat paivamaarat ja on suurin piirtein selvilla kehykset julkaisuille, niin sit-
ten voi alkaa suunnittelemaan itse sisaltja. Sisaltosuunnittelussa tulisi ensin hahmotella
isommat teemat, joista tulisi hahmotella tarkeimmat tavoitteet markkinoinnissa kaytetta-
valle sisallolle. Markkinoinnin tavoitteet tulisivatkin toimia ohjaavana tekijana sisaltosuun-

nittelussa.



33

3.4.2 Vuosikello

Toinen tyOkalu mita voi pyrkia hyddyntamaan markkinoinnin toimenpiteissa on vuosikello.
Gronforsin (i.a.) mukaan vuosikello on suunnitelma vuoden tulevista markkinoinnin koko-
naisuuksista ja vuosikello kokoaa isossa kuvassa koko vuoden suunnitelman yhteen ku-

vaan.

Vuosi tulisi suunnitella, niin etta tekeminen menee yhdessa linjassa strategian ja tavoittei-
den kanssa. Vuosikellon tulisi toimia ennen kaikkea aihiona ja suunnitelmana vuoden
markkinoinnille, mutta sen tulee myos joustaa. Vuosikellosta on etua, kun organisaatio tar-
vitsee apua markkinoinnin budjetointiin, toimintaa ohjaavia aikatauluja, markkinoinnillisten
toimenpiteiden suunnitteluun ja markkinointitiimin toiminnan tehostamiseen seka tavoittei-

den selkeyttamiseen.

Rantamaen (2022) mukaan vuosikellossa tavoitteet tulisi asettaa kolmen kuukauden ajan-
jaksoille, suunnitelmaa jatkuvasti hienosaataen ja vuosikellosta ilmenee tarkeimmat tavoit-
teet maaritetylle ajanjaksolle seka ne kanavakohtaiset toimenpiteet, joilla tavoitteet pyri-

taan saavuttamaan.

3.5 Toiminnan seuranta

Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan markkinoinnissa seuranta eli valvonta tarkoittaa
tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seurantaa seka lyhyella etta pitkalla tah-
taimelld. Seuranta tarkoittaa toisaalta vuosittaisen markkinointisuunnitelman toteutumisen
seurantaa ja myos pitempiaikaisten jatkotoimenpiteiden suunnittelua seka toteuttamisen
organisointia. Toiminnan seurantavaiheessa on myos tarkeaa palata tarkastelemaan
SMART-kriteeriston mukaan asetettuja tavoitteita, ettéd voidaan nahda, onko toiminnalle
asetetut tavoitteet saavutettu, kuten Lahtinen ym. (2021, s.81) esittavat, niin ne tavoitteet,
jotka on luotu SMART-kriteeriston mukaisesti, tulisi olla konkreettisia, toimintaa ohjaavia

paamaaria.

Santalahden (i.a.-a) mukaan markkinoinnin seuranta perinteisissa kanavissa on kuten
printtimainonnassa on paljon haastavampaa kuin digitaalisessa markkinoinnissa. Kum-

massakin on omat hyvat puolensa ja niiden ei tulisi sulkea toisiaan pois vaan
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organisaation kannattaa kayttaa kanavia monipuolisesti, mikali mitattavasti tietaa saa-
mansa tulokset kaytetyista kanavista. Santalahden (i.a.-b) mukaan markkinoinnin seuranta
digitaalisessa markkinoinnissa on mahdollista usealla eri mittarilla, kuten sivustojen kavija-
maarat, blogien tai julkaisujen tai artikkeleiden lukijamaarat ja esimerkiksi yhteystietojen

katselumaarat.

Eri toimenpiteiden toteutusta ja niista saatuja tuloksia tulisi seurata markkinoinnissa saan-
nollisesti, esimerkiksi viikoittain tai kuukausittain — nain voidaan tarvittaessa muuttaa suun-
nitelmia nopeastikin ja nain vastata esimerkiksi kilpailijoiden markkinointiin (Bergstrom &

Leppanen, 2021).

Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan markkinoinnin toteutuksen seuraaminen ja oh-
jaaminen kuuluvat markkinointijohdon tehtaviin, toisinaan markkinointijohto myos osallistuu
markkinoinnin toteuttamiseen. Suunnittelun ja toteutuksen tyonjako vaihtelee kuitenkin
suuresti eri organisaatioissa — pienissa organisaatioissa samat henkilot usein seka suun-

nittelevat etta toteuttavat markkinointia seka myos seuraavat tuloksia.

Mikali markkinoinnin suunnittelu on tehty hyvin, toimenpiteita on helpompi toteuttaa seka

markkinoinnin toimia helpompi muuttaa tarpeen vaatiessa.
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4 JASENTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Opinnaytetyon tutkimus, mihin luvun 5 sosiaalisen median suunnitelma suurelta osin pe-
rustuu, toteutettiin kvantitatiivisella, eli maarallisella, kyselylla yhdistyksen jasenille. Suun-
nitelma oli toteuttaa yksityiskohtainen kvalitatiivinen, eli laadullinen, haastattelu pienelle
maaralle yhdistyksen jasenistosta, mutta suunnitelma oli muutettava, koska tutkimuksen
toteuttamiseen ei ollut tarpeeksi vapaaehtoishalukkuutta seka todennakdisesti kvalitatiivi-
sella, eli laadullisella, tutkimuksella ei olisi saatu niin tdsmallisia vastauksia kuin mita tutki-

muksella haluttiin saavuttaa.

Tassa luvussa on tarkoitus kasitella toteutetun tutkimuksen tuloksia tiiviisti ja tuoda paapiir-
teittain tutkimuksen tarkeimmat tulokset esille seka ne tulokset, joita tarvitaan mydhem-
massa vaiheessa, eli luvussa 5, jossa rakennetaan toimeksiantajalle sosiaalisen median

suunnitelma.

Maarallisen tutkimuksen suunnittelu ja rakentaminen lahti I1ahtokohdasta, etta millaista
viestintaa ja mista asioista jasenistd haluaisi toteutettavan eniten seka milla sosiaalisen
median kanavilla. Tutkimuksessa painotettiin erilaisia viestinnan tyyleja, viestinnan tapoja,
sisaltoja ja kuinka viestinta oli yhdistykselta kaiken kaikkiaan onnistunut — myos vertailussa

emopuolueeseen eli Perussuomalaiset rp:een.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kauhajoen Perussuomalaisilla on vahan yli 50 jasenta joista 20 vastasi kyselyyn, eli vas-

tausprosentti oli 40 %. Tutkimus toteutettiin Webropolin kautta, jonne linkit yhdistyksen ja-
senistolle lahetti yhdistyksen sosiaalisen median toiminnasta vastaava henkilo. Kysely to-
teutettiin yhdistyksen hallituksen toiveesta anonyymisti, eli ei ollut esimerkiksi arvontaa tai

mahdollista lisatietokyselya - mitdan mihin olisi pitanyt laittaa omia yhteystietoja.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Talla menetelma
valikoitui siksi, etta tutkimuksessa haluttiin mahdollisimman tasmallisia vastauksia. Maaral-
linen tutkimus lahtee Vilkan (2022) mukaan oletuksesta, etta oikealla tavalla mittaamalla,

kokeilemalla ja koettelemalla saavuttaa todellisuutta koskevan, yksildista riippumattoman
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tiedon. Maarallisella tutkimuksella halutaan selittaa ja ymmartaa, millaisia kokemuksia ja
kasityksia ihmisilla on ja miten nama kokemukset ja kasitykset jakautuvat ihmisten keskuu-

dessa.

Tutkimuksen kysymykset (ks. Liite 1) on suunniteltu yhteistydssa toimeksiantajan hallituk-
sen jasenten kanssa ja ne on suunniteltu niin, etta niiden vastauksista saa kattavan kuvan
yhdistyksen jaseniston demografiasta — kuten ika ja sukupuoli, heidan omasta sosiaalisen
median kayttaytymisestaan ja tottumuksista, heidan mielipiteensa yhdistyksen sosiaalisen
median viestinnan laadusta ja kanavista seka heidan mielipiteensa emopuolueen, eli Pe-
russuomalaiset rp:n, viestinnan onnistumisesta ja tata pystyy vertaamaan heidan mielipi-

teeseensa toimeksiantajan viestinnan onnistumisesta.

Tutkimuksessa on valittuja kysymyksia, joihin jos vastaa tietylla tavalla, niin se avaa seu-
raavan kohdan missa voi avoimeen kenttaan kertoa oman nakemyksensa kysytysta asi-
asta, kuten esimerkiksi, etta mikali vastaa, etta ei seuraa toimeksiantajaa Facebookissa,
niin vastaaja ohjataan kohtaan, jossa kysytaan lisatietoja siita, etta miksi ei seuraa toimek-
siantajaa Facebookissa. Kysymykset ovat rakenteeltaan laadittu mahdollisimman selkeiksi
ja helppotajuisiksi, joiden tarkoitus on pyrkia pitamaan tutkimuksen kohteen mielenkiinto
ylla, kuten Heikkila (2014, s. 46) esittaa tehtavan.

Tutkimuksen rakenne pyrittiin pitamaan sellaisena, etta helpot ja yksinkertaiset kysymyk-
set olivat tutkimuksen alussa ja sen jalkeen pyrkimys oli esittaa tarkentavia ja yksityiskoh-
taisia kysymyksia. Tutkimuksen mielipidetta tiedustelevissa kysymyksissa vastausvaihto-
ehtoina on kaytetty neliportaista asteikkoa, jossa 1 = huono ja 4 = hyva, ja 2 = jokseenkin
huono seka 3 = jokseenkin hyva — syy talle valinnalle vastausvaihtoehdoissa oli se, etta
opinnaytetyon tekija seka toimeksiantaja halusivat saada tutkimuksessa esiin jonkinlaisen
mielipiteen tutkimuksen kohderyhmalta ja siksi kohta "En osaa sanoa” on jatetty kokonaan
pois. Tutkimuksen useassa kysymyksessa on mahdollisuus valita useampi vastausvaihto-

ehto kuin yksi.
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4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli tutkimuksen tulee mitata sita, mita ol
tarkoituskin selvittaa (Heikkila, 2014, s. 27). Mikali ei ole asetettu tasmallisia tavoitteita tut-
kimukselle, niin alkaa helposti tutkimaan vaaria asioita. Eli, mikali mitattavia kasitteita ja

muuttujia ei ole tarkoin maaritelty, niin mittaustuloksetkaan eivat voi olla patevia.

Reliabiliteetilla, eli luotettavuudella, tarkoitetaan tutkimuksen tulosten luotettavuutta (Heik-
kila, 2014, s. 28). Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan toistettavuutta samanlaisin tulok-
sin, eli, etta tutkimuksen voi tehda uudelleen saaden samansuuntaiset tulokset. Heikkila
(s. 28) myos esittaa, ettd mikali tutkimuksen otoskoko on kovin pieni, niin tutkimuksen tu-

lokset ovat sattumanvaraisia.

Heikkila (2014, s. 29) myo0s esittaa, etta tutkimuksen tulee olla objektiivista, eli, etta siihen

ei saa vaikuttaa omat moraaliset tai poliittiset vakaumukset.

Toteutetun tutkimuksen otoskoko saattaa vaikuttaa pienelta, koska se on 20, mutta, kun
ajatellaan, ettd se on 40 % toimeksiantajan jasenista, joita on 50, niin otoskoko on todet-
tava riittavaksi siihen, etta tutkimus voidaan todeta luotettavaksi. Tutkimuksen tulosten
toistettavuus todennakoisesti toteutuu samansuuntaisina, mikali tutkimus toteutettaisiin uu-

delleen.

Tutkimukselle on myos asetettu tasmalliset tavoitteet, eli selvittaa jaseniston sosiaalisen
median kayttaytymista, tottumuksia seka mieliteita toimeksiantajan sosiaalisen median
kayttaytymisesta ja kanavista, niin taltd nakokannalta katsottuna tutkimus voidaan myos

todeta patevaksi. Tutkimus on myos toteutettu objektiivisesti.

4.3 Tutkimustulokset

Toimeksiantajalle toteutettuun tutkimukseen vastasi 20 henkil6a. Tutkimustuloksissa ei ka-
sitella syvallisemmin sellaisia jasentutkimuksesta saatuja tuloksia, mita ei koeta suoranai-
sesti opinnaytetydlle merkityksellisind, kuten esimerkiksi piilotettuihin kysymyksiin annetut

vastaukset (ks. Liite 2) tai muita lisatekstikenttiin annettuja vastauksia. Tutkimustulokset
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esitellaan prosenttiosuuksina ja keskiarvot toimivat myds tulosten analysoinnin apuna.

Joissain kohdissa kaytetaan havainnoin apuna myos kuvioita.

4.3.1 Demograafiset tekijat

Tassa alaluvussa kasitellaan tutkimuksen vastaajien demograafisia tekijoita, eli toisin sa-
noen, vastaajien taustatietoja. Vastaajia tutkimukseen oli siis 20 (n=20), joista miehia oli
15 ja naisia 4, yksi ei halunnut kertoa sukupuoltaan, eli hyvin tassa voidaan nahda pienta
vinoumaa tuloksissa. Tutkimukseen vastanneista 80 %, eli 16, asettuu ikdhaarukkaan 41-
64, mediaanin ollessa 57-64 ja tata tietoa voidaan kayttaa hyvaksi markkinointistrategiassa

seuraavassa luvussa, kun rakennetaan ostajapersoonaa.

4.3.2 Sosiaalisen median tottumukset

Tutkimuksessa haluttiin saada selville kohderyhman sosiaalisen median kayttotottumuksia,
esimerkiksi sen, etta mita kanavia vastaajat kayttavat, mita sosiaalisia medioita he kaytta-

vat eniten ja seuraavatko he yhdistyksen toimintaa sen sosiaalisen median kanavilla.

Aloitetaan taman osion tutkimusten tulosten esittely esittelemalla vastaajien sosiaalisen

median kayttdtottumuksia, eli mita sosiaalisia medioita he kayttavat (Kuviot 2 ja 3).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

TikTok 15%
SnapChat
WhatsApp 5%
Telegram m
Muu, mika?

Kuvio 2. Mita sosiaalisia medioita vastaajat kayttavat (n=20).
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Kuvio 3. Mita sosiaalisia medioita kaytetaan eniten (n=19).

Naista ylla olevista kuvioissa olevista tuloksista voidaan paatella, ettd suurin osa kayttaa
Facebookia ja WhatsAppia paaasiallisina sosiaalisen median kanavina, ja etta eniten kay-
tetaan Facebookia. Naita tietoja pystytaan hyodyntamaan luvun 5 markkinointistrategiassa
seka sen ostajapersoonan maarittelyssa. Vastaajista, jotka vastasivat kayttavansa Face-
bookia (n=17), 14 ilmoitti seuraavansa yhdistyksen sosiaalisen median tilid Facebookissa
(n=17) ja vastaajista, jotka ilmoittivat kayttavansa Instagramia (n=6), niin 4 kertoi seuraa-
vansa yhdistyksen sosiaalisen median tilia Instagramissa. Naista tuloksista voidaan paa-
tella, etta toimeksiantajan haluttu kohderyhma kayttaa sosiaalisen median toimintaan paa-

asiassa ja eniten Facebookia.

Seuraavaksi tutkimuksessa tiedusteltiin (ks. Liite 1) kayttadkd vastanneet sosiaalisia medi-
oita poliittisiin toimintoihin, kuten jakamalla poliitikkojen, toimeksiantajan tai puolueiden jul-
kaisuja ja sisaltdja seka mita sosiaalisen median kanavia he eniten tahan kayttavat. Poliitti-
seen toimintaan (n=20) sosiaalista mediaa kertoi kayttavansa 13 vastaajaa, joista valta-

osa, 11 vastaajaa, ilmoitti kayttavansa Facebookia poliittiseen toimintaan. Koska tassa ky-
symyksessa oli mahdollisuus antaa useampi vastausvaihtoehto, niin 3 vastaajaa ilmoitti

kayttavansa poliittiseen toimintaa myos / tai Twitteria ja 3 ilmoitti kayttavansa WhatsAppia.
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4.3.3 Sosiaalisen median julkaisuista, sisalloista, kanavista ja nakyvyydesta

Seuraavaksi tutkimuksessa tiedusteltiin vastaajilta, millainen on heidan mielestaan hyva
sosiaalisen median julkaisu sisalloltaan (Kuvio 4), tulisiko toimeksiantajan olla tili Faceboo-
kin, Instagramin ja WhatsAppin lisaksi myos jossain neljannessakin sosiaalisessa medi-
assa, ja jos kylla, niin mika kanava olisi vastaajien mukaan mieluinen. Tassa kohdassa ka-
sitellaan myos vastaajilta tutkimuksessa kysytyista keinoista siihen, miten toimeksiantaja
voisi kehittda sosiaalisen median viestinta ja markkinointia (Kuvio 5) seka tyytyvaisyytta
toimeksiantajan sosiaalisen median viestinnan ja markkinoinnin viestintaan verrattuna Pe-

russuomalaiset rp:een.
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Kuvio 4. Millainen sisalté on hyvassa julkaisussa (n=20, monivalinta).

Tutkimukseen vastanneiden mielesta tarkeimmat asiat hyvaan sisaltoon sosiaalisen me-
dian julkaisussa ovat ne, etta julkaisu on asiallinen, sisaltaa vastaaijille tarkeaa tietoa, ku-
ten tietoa yhdistyksen jasenasioista seka se, etta julkaisun sisaltd on ilmaistu lyhyesti ja
selkeasti ja, etta julkaisut ovat vuorovaikutteisia. Naita tutkimuksen tietoja voidaan hyodyn-

taa luvussa 5, kun toimeksiantajalle luodaan sosiaalisen median suunnitelma.
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Tutkimukseen vastanneilta tiedusteltiin, etta tulisiko toimeksiantajalla olla tili muissa sosi-
aalisissa medioissa kuin Facebookissa, Instagramissa ja WhatsAppissa (n=20) ja 65 %
vastaajista on sita mielta, etta toimeksiantajalla tulisi olla tili ja toimintaa jossain neljannes-
sakin sosiaalisessa mediassa, ja kun tiedusteltiin missa sosiaalisessa mediassa toimeksi-
antajalla tulisi olla tili edella mainittujen lisaksi (n=13), niin 13:sta kysymykseen vastan-
neesta 69,2 % oli sitd mieltd, ettd Twitter olisi paras vaihtoehto toimeksiantajalle lisata tili

ja toimintaa.
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Kuvio 5. Vastaaijille esitettyja keinoja toimeksiantajan sosiaalisen median
viestinnan ja markkinoinnin kehittamiseksi (n=20).

Kuviossa 5 esitettyja tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa taman opinnaytetyon lu-
vussa 5.4, missa kasitellaan sosiaalisen median toimenpiteita ja suunnitelmaa, koska sel-
keasti tutkimukseen vastanneet ovat sita mielta, etta keinoja toimeksiantajalle sosiaalisen
median viestinnan ja markkinoinnin parantamiseksi olisivat julkaisut ja sisallot, jotka ovat
monipuolisia ja ajankohtaisia, kantaaottavia, toimeksiantajan ajankohtaisista asioista ja ta-
pahtumista kertovia ja, etta julkaisutiheys olisi tiheampi. Tata opinnaytetyota kirjoittaessa
toimeksiantaja on implementoinut naita parannusehdotuksia omaan sosiaalisen median

viestintaan ja markkinointiin.
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Viimeisena asiana tutkimusten tulosten kasittelyssa kasitellaan kohdat missa verrataan ris-
tiin ja keskenaan tutkimukseen osallistuneiden mielipidetta siita kuinka onnistunutta toi-
meksiantajan sosiaalisen median viestinta (n=19) on verrattuna Perussuomalaiset rp:een

viestintaan (n=19).

Tutkimuksen tulosten mukaan vastaajista 53 % on sita mielta, ettad toimeksiantaja on on-
nistunut jokseenkin hyvin sosiaalisen median viestinnassa ja 32 % on sita mielta, etta toi-
meksiantaja on onnistunut jokseenkin huonosti, ja tata tulosta voidaan verrata siihen, etta
Perussuomalaiset rp:een koetaan vastaajien mielesta onnistuneen sosiaalisen median
viestinnassa jokseenkin hyvin 58 %:n mielesta ja jokseenkin huonosti 21 %:n mielesta.
Naita tuloksia kun verrataan keskenaan, niin voidaan tulla johtopaatokseen, etta toimeksi-
antajan sosiaalisen median viestinta koetaan vastaajien mielesta lahes yhta hyvaksi ja laa-

dukkaaksi kuin Perussuomalaiset rp:een vastaava, mutta parantamisen varaa on.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA TOIMEKSIANTAJALLE

Tassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median suunnitelmaa Kauhajoen Perussuomalaiset
ry:lle. Sosiaalisen median suunnitelma osittain perustuu suurelta osin edellisessa luvussa
kasiteltavalle jasentutkimukselle koska sosiaalisen median suunnitelmaa on haastavaa

lahtea suunnittelemaan ja toteuttamaan kuuntelematta sita yleisoa kenelle se paaasiassa
kohdistuu seka yhdistyksen on myos hyva tuntea jasenensa ja heidan sosiaalisen median

tottumuksia.

Sosiaalisen median suunnitelman tekemisessa hyddynnetaan jasentutkimuksen tulosten ja
analyysin lisaksi taman tyon lukua 2, joka kasittelee sosiaalista mediaa ja sen kanavia

seka hyddynnetaan soveltaen luvussa 3 kasiteltya SOSTAC-mallia.

Ensimmaisena, SOSTAC-mallin mukaisesti, kasittelemme yhdistyksen sosiaalisten medi-
oiden nykytilaa, jonka pohjalta laaditaan SMART-kriteeristoa kayttaen tavoitteet suunnitel-
malle ja naiden tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa strategiaa, eli niita keinoja, joilla
suunnitellut tavoitteet olisi tarkoitus saavuttaa. Strategian pohjalta luodaan toimintasuunni-

telma sosiaalisen median toimintasuunnitelma seka toimenpiteet.

Viimeisena kaydaan |api sita, miten suunnitelman mukaisia toimenpiteita tulisi seurata, ar-
vioida suunniteltujen, etta toteutettujen toimenpiteiden tehokkuutta ja mahdollisia jatkotoi-

mia.

5.1 Toimeksiantajan sosiaalisten medioiden nykytilan kuvaus ja analysointi

Organisaation nykytilan arvioinnin tarkoitus on, kuten sivulla 22 mainitaan, kartoittaa or-
ganisaation nykyista, etta tulevaa toimintaymparistdéa — toimintaymparistolla tarkoitetaan
sisaista ja ulkoista toimintaymparistdéa. Sen on tarkoitus vastata kysymykseen "Missa
olemme nyt?” Mikali tahan kysymykseen pyritdan vastaamaan mahdollisimman hyvin, niin
se auttaa organisaation paatoksenteossa sosiaalisen median suunnitelman myohaisem-

missa vaiheissa.

Nykytilan arvioinnissa ja analyysissa hydédynnetaan tydkaluina vertaisarviointia

(Benchmarking) ja nelikenttaanalyysia (SWOT) seka yhdistyksen jasenkyselysta (ks. Liite
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1) saatuja vastauksia. Nykytilan analysointiin kdytetaan tietolahteina kyselyn lisaksi opin-
naytetyon tekijan omia havaintoja seka keskusteluita yhdistyksen hallituksen jasenien
kanssa, paaasiassa puheenjohtaja Jaana Kuusiston ja sosiaalisen median vastaavan

Mikko Raasakan kanssa.

Toimeksiantajalla on kolme sosiaalisen median tilia. Osaltaan toimeksiantaja on mukana
myo6s Suupohjan alueen Perussuomalaisten yhdistysten sosiaalisten medioiden tilien hal-
linnoinnissa ja ketjussa. Toimeksiantajan Facebook-tili on ollut toiminnassa vuodesta
2018, Instagram-tili on ollut toiminnassa myods vuodesta 2018 seka WhatsApp -tili, joka on

ollut toiminnassa alle vuoden.

Julkaisuja sosiaalisen median tileilla toimeksiantajalla on erittain iso maara — Faceboo-
kissa satoja, Instagramissa my0s satoja, ja WhatsApp on enemmankin keskitetty jasenten
valiseen sisallon jakamiseen seka jasenasioista viestimiseen, siellékin tosin satoja julkai-
suja. Keskimaarin toiminta sosiaalisen median tileilla on ollut hyvinkin aktiivista, mutta en-
nen taman opinnaytetyon osoittamia toimenpiteita tykkaajamaarat per julkaisu Faceboo-
kissa seka Instagramissa ovat olleet yksittaisia, vaihdellen valilla 1-14, mutta tdman opin-
naytetyon jasentutkimuksen tulosten analysoinnin jalkeen ja pohdittujen, etta toteutettujen
toimenpiteiden jalkeen, julkaisujen tykkaykset ovat vaihdelleet valilla 9-33 Facebookissa ja
Instagramissa valilla 7-18 — eli voisi todeta, etta toteutetut toimenpiteet suhteessa alkuti-
lanteeseen ovat olleet toimivia. Eniten tykkayksia ovat saaneet kantaaottavat ja asialliset
julkaisut, jotka jattavat tilaa vastavuoroisuudelle — eli, aivan kuten tutkimuksen tulosten (ks.

4.3) seka teoriatutkimuksen (s. 12-13) mukaan voisi olla.

Esimerkiksi Instagramissa "Tarinat’-toimintoa ei kayteta enaa ollenkaan eika Facebookin
mahdollisuutta julkaista lyhytvideoita, jotka molemmat katoavat vuorokauden sisalla julkai-
susta, koska lyhytvideojulkaisujen leviaminen on niin hidasta, etta ne katoavat ennen kuin

suuri osa kohderyhmasta kykenee nahda ne.

Paaasiassa toimeksiantajan julkaisujen sisallot Facebookissa ja Instagramissa ovat tiedot-
tamista tapahtumista, kampanjoista ja jasenasioista. Toisaalta opinnaytetyon tekija tassa
vaiheessa nakee sen vaikutuksen mika on ollut talla tyolla ja siihen liittyvalla jasentutki-

muksella, ennen kuin nakee sen millainen toimeksiantajan sosiaalisen median presenssi
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oli aikaisemmin, koska siina vaiheessa milloin tata opinnaytetyota kirjoitetaan, niin suurin
osa suunnitelluista toimenpiteista on jo toteutettu toimeksiantajan toimesta. Toimeksianta-
jan tavoite on olla tileilla aktiivinen seka julkaista laadukasta ja etukateen pohdittua sisal-
toa vahintaan kerran viikossa seka yllapitaisi aktiivista yhdistysten jasenten valista viestin-

taa yhdistyksen WhatsApp-kanavalla.

5.1.1 Nelikenttaanalyysi nykytilasta (SWOT)

Seuraavaksi tutkitaan perinteisen nelikenttaanalyysin avulla toimeksiantajan vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia sosiaalisen median suunnitelmassa. Nelikenttaana-
lyysin tarkempi kuvaus tassa tyossa loytyy sivuilta 21-23, mutta nelikenttaanalyysi voidaan
jakaa sisaisiin, etta ulkoisiin tekijdihin. Sisaisia tekijoita ovat vahvuudet seka heikkoudet ja
ulkoisia tekijoitd ovat mahdollisuudet seka uhat — ja tdssa alaluvussa kaydaan lapi nama

tekijat toimeksiantajan nakdkulmasta.

Vahvuudet. Selkeasti suurin vahvuus on motivaatio olla mukana ja paivittaa yhdistyksen
sosiaalisen median tileja aina, kun on jotain uutta sisaltoa. Vahvuutena, etta myos mahdol-
lisuutena, voidaan nahda halukkuus muun muassa uuden oppimiseen sosiaalisen median
sisalldissa. Vahvuutena voidaan myds nahda, etta sosiaalisten medioiden tilien paivittami-
nen on yhden henkilon vastuulla, joka on tehnyt sita kauan seka on osaava ja rutinoitunut,
mutta toisaalta tama voidaan nahda myos heikkoutena, etta myos uhkana. Vahvuutena,
ettda mahdollisuutena, voidaan nahda myos se seikka, etta jasentutkimuksen tulosten ana-
lysoinnin jalkeen toimenpiteita on nopeasti implementoitu viestintdan, mika osoittaa jousta-
vuutta ja nopeaa mukautumiskykya. Yhdistys on myds pyrkinyt yhdenmukaiseen viestin-

taan sosiaalisen median kanavillaan.

Heikkoudet. Ennen tata tyota ja jasentutkimuksen tuloksia, heikkoudeksi pystyisi mainit-
semaan sen, etta sosiaalisen medioiden tileilla julkaistiin sisaltda lilan harvoin — eli puuttui
yhtenainen ja rutiininomainen linja. Seka myds sen, etta julkaisut eivat olleet ennakkoon
mietittyja tai vuorovaikutteisia. Heikkoudeksi voidaan lukea myos se, etta sosiaalisen me-
dian toiminnoista vastaa vain yksi henkilo. Julkaisujen yhdenmukaisuuden puute on ollut

my0s heikkous.
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Mahdollisuudet. Isoimpana mahdollisuutena sosiaalisen medioiden tileilla nahdaan se,
etta yhdistys saisi uusia seuraajia ja sita kautta useampi ihminen voisi kiinnostua yhdistyk-
sen toiminnasta ja liittya jaseniksi ja tata kautta kasvanut nakyvyys ja mielenkiinto voisi na-
kya esimerkiksi paikallisissa vaaleissa uusina aanestajina, seka se, etta nykyisia jasenia
voisi tiedottaa paremmin seka julkaista enemman heita kiinnostavia julkaisuja — mika taas

pitaisi jaseniston mielenkiintoa ylla seka pitaisi heidat jasenina.

Uhat. Suurimpana uhkana koetaan ajan- ja henkiloresurssien puute. Kyseessa on yhdistys
ja kaikki yhdistyksen toiminnot perustuvat vapaaehtoiseen toimintaan. Muiden paikallisten
poliittisten yhdistysten sosiaalisen median toiminta voidaan nahda uhkana, koska kilpailijat
saattavat julkaista mielenkiintoisempaa sisaltda seka olla sisalldissaan aktiivisempia. Uh-
kana voidaan nahda myos uudet, nopeasti kasvavat sosiaalisen median kanavat kuten
TikTok ja niiden hyvaksikayttamattomyys — toisaalta yhdistyksessa ei valttamatta koeta,
etta heilla olisi kohderyhmaa TikTokissa, eika todennakaisesti juuri talla hetkella ole, mutta
tulevaisuudessa TikTok saattaa muuttua tarkeaksi sosiaalisen median kanavaksi, jossa on
kohderyhmia, joita kannattaa lahestya. Sensuuri sosiaalisissa medioissa voidaan myos ko-
kea uhkana tai se, etta ihmiset eivat valttamatta luota sosiaalisen median toimijoihin. Uh-
kana myos voidaan nahda poliittisen toiminnan suosion suosion negatiiviset muutokset, el
mikali esimerkiksi toimeksiantajan emopuolueen kannatussuosiossa tapahtuu negatiivisia
muutoksia, niin se voi heijastua myos toimeksiantajan suosioon ja sita kautta myos sosiaa-

listen medioiden tilien seuraaja- ja tykkaysmaarissa.

Nelikenttdanalyysin kautta ilmenee, etta vaikka vahvuuksia ja mahdollisuuksia on useita,
niin ei tule jattda huomioimatta uhkia ja heikkouksia. On hyvin tarkeaa tarkkailla toimin-
taymparistéa herkeamatta. On myods tarkeaa tiedostaa mahdolliset uhkat seka heikkoudet.
Uhkia ei voi poistaa, mutta on hyvin tarkeaa tiedostaa niiden olemassaolo. Seka kun heik-
koudet ovat tiedossa, niin niita voi pyrkia poistamaan, tai niiden vaikutusta minimoimaan,

pohtimalla jatkotoimenpiteita, joilla tahan pyritaan.
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5.1.2 Vertailuanalyysi suhteessa muiden paikallisten poliittisten toimijoiden sosi-

aalisiin medioihin (Benchmarking)

Toimeksiantajan sosiaalisten medioiden tilien nykytila-analyysissa kaytetaan nelikentta-
mallin lisdksi my0ds vertaisanalyysia, jolla tarkastellaan kilpailevien paikallisten poliittisten
yhdistysten sosiaalisen median toimintaa suhteessa toimeksiantajan toimintaan. Tassa
kaytetaan tydkaluna kilpailijavertailuanalyysia, joka esitellaan sivulla 23, ja Vuorisen (2013,
s.159) mukaan vertailuanalyysi voidaan jakaa neljaan eri paalinjaan, ja sen voi nahda viisi-
vaiheisena prosessina (ks. Kuva 5, s. 24). Tata Vuorisen esittdmaa vertailuanalyysiproses-
sia kaytetaan soveltaen. Vertailuanalyysi on Lahtisen esittaman viisivaiheisen prosessin
toinen kohta, ensimmainen kohta kasiteltiin tyon luvussa 5.1. Prosessin viimeinen vaihe
oppien soveltamisesta ja muutosten toteuttamisesta kasitellaan luvussa 5.4 ja toiminnan
tavoitteiden asettamista kasitellaan luvussa 5.2, eli vahan eri jarjestyksessa kuin Vuorinen

prosessin esittaa.

Kilpailijavertailuanalyysin kohteina toimii kahden muun paikallisen poliittisen yhdistyksen
sosiaalisen median tilit ja toiminta. Nama kaksi on valikoitu kriteereilla, etta ne ovat suurin
piirtein yhta isoja yhdistyksia ja kaikki kolme yhdistystd — mukaan luettuna toimeksiantaja —
saivat lahes yhta monta edustajaa kunnanvaltuustoon viimeisissa kunnallisvaaleissa, eli
ovat kolme suosituinta paikallista poliittista yhdistysta. Toimeksiantajasta esiintyy vertai-
lussa toimijana X ja toimeksiantajan toimintaan vertailtavat toimijat esiintyvat vertailussa
toimijoina Z ja Y. Kriteereina kaytetaan seuraajamaaraa, julkaisutiheytta ja julkaisujen tyy-

lia.

Seuraajamaarat. Toimija X:lla, eli toimeksiantajalla, on Facebookissa 631 seuraajaa ja In-
stagramissa 308 seuraajaa. Toimija Y:lla on Facebookissa huomattavasti vahemman seu-
raajia, eli 274. Toimija Y:lla ei ole muita sosiaalisen median tileja kaytdssa. Toimija Z:lla on
Facebookissa 119 seuraajaa, eika toimija Z:lla mydskaan ole muita sosiaalisen median ti-

leja kaytossa.

Julkaisutiheys. Toimija X:n, eli toimeksiantajan, julkaisutiheys on kaikista vertailuanalyy-
sin kohteista tihein — useita julkaisuja viikossa. Toimijat Y ja Z pyrkivat saanndlliseen yksi

julkaisu viikossa tiheyteen, mutta se ei ole aina onnistunut.
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Julkaisujen tyyli. Kaikilla analyysin kolmella kohteella julkaisujen paaasiallisina sisaltdina
ovat paikalliset asiat, mutta toimijat Y ja Z tuovat julkaisuissaan enemman esille emopuolu-
eitaan kuin toimeksiantaja. Toimijoiden Y ja Z julkaisut eivat vaikuta pyrkivan samankaltai-
seen vuorovaikutukseen seuraajien ja muun yleison kanssa kuin toimeksiantaja. Erityisesti
toimija Z:n julkaisut ovat enemman toteamuksia kuin pyrkimysta vastavuoroiseen dialogiin
kohderyhmansa kanssa. Toimija Y:n julkaisut ovat paljolti luonteeltaan kirkkaita ja hyvin
suunniteltuja, joissa esitelldan yhdistyksen paikallista toimintaa seka pyritdan luomaan dia-
logia kohderyhman kanssa. Kaikkien kolmen analyysin kohteen julkaisujen sisallot ovat hy-

vin samankaltaisia, paaasiassa tuodaan esille paikallisille tarkeina koettuja asioita.

5.2 Toimeksiantajan tavoitteiden maarittely

Toimeksiantajan sosiaalisen median suunnitelman tavoitteiden maarittelyssa kaytetaan
tyokaluna sivuilla 27-28 esiteltya SMART-kriteeristda. Lahtisen ym. (2022, s.14) mukaan
kriteeristoa hyodyntamalla tavoitteiden asetannasta tulee toimintaa paamaaraa kohti oh-

jaavia ja konkreettisia.

Toimeksiantajan sosiaalisen median suunnitelman tavoitteena on parantaa ja kasvattaa
toimeksiantajan sosiaalisen median presenssia valituissa kanavissa, jotka ovat tassa ta-
pauksessa Facebook ja Instagram — WhatsApp voidaan tassa kohdassa unohtaa, koska
se on tarkoitettu jaseniston sisaiseen viestintaan ja sisallon jakamiseen — ja saada lisaa
seuraajia, tykkayksia ja dialogia aikaiseksi kohderyhman seka muun sosiaalisen median

yleison kanssa.

Yhtena tavoitteena on myds lisata viestintaa liittyen yhdistyksen toimintaan, silla tarkoituk-
sella, etta yhdistyksen jasenet tietaisivat paremmin, milloin tapahtuu, mita tapahtuu ja
miksi tapahtuu seka mahdollisesti tuoda uusia henkiloita yhdistyksen toiminnan piiriin. Eli
tuoda esille tietoa erilaisista kampanjoista ja tapahtumista, mikali sellaisia on suunnitel-

missa ja toteutumassa.

SMART -kriteeristda kayttaen tavoitteiksi asetetaan Facebookissa vahintdan 2 uutta julkai-
sua viikossa, jotka ovat informatiivisia, asiallisia ja pyrkivat vuorovaikutukseen seka Face-

bookissa ylittda 700 seuraajan raja tulevan vuoden 2023 aikana, minka mahdollistaa
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hyvat, toimivat, harkitut ja saanndlliset julkaisut. Koska Facebook voidaan katsoa yhdistyk-
sen sosiaalisen median presenssin paakanavaksi, niin Instagram-tilille asetetaan tavoit-
teiksi vahintaan 1 uusi julkaisu viikossa ja seuraajamaaran kasvattaminen 350:een orgaa-

nisesti.

Kuten jo aikaisemmin todettua, niin SMART-kriteeristdssa tavoitteen tulee olla yksityiskoh-
tainen, mitattava, vastuutettu, realistinen seka aikaan sidottu. Seuraavassa esitellaan toi-
meksiantajan sosiaalisille medioille asetettuja ja maariteltyja SMART-kriteereita yksityis-

kohtaisemmin jokaisen kriteerin mukaisesti.

Yksityiskohtainen. Yksityiskohtaisuudella tarkoitetaan tavoitteita, joita halutaan saavuttaa
ja naiden tavoitteiden tulee olla tarkasti maariteltyja, selkeita ja konkreettisia. Aikaisemmin
(s. 43) mainitut tavoitteet ovat ne mita on asetettu ja tama saavutetaan yhdenmukaisella,
tavoitteellisella, vuorovaikutteisella ja aktiivisella toiminnalla sosiaalisissa medioissa. Ei
maaritella tavoitteita esimerkiksi seuraajamaarien lisayksien saavuttamiselle kuukausittain,
koska poliittisen yhdistyksen toiminta saattaa kuitenkin olla kausittaista ja aktiivisuus on
suurimmillaan vaalikausina, jolloin on mahdollisuus saavuttaa parhaiten uusia seuraajia.
Julkaisujen maarat on maaritelty aktiivisuuden yllapitamiseksi ja parhaan dialogin luo-

miseksi.

Mitattavissa. Tarkeimmat mittarit tavoitteiden saavuttamiselle ovat seuraajien maara ja
julkaisujen tykkaykset. Naita mittareita saanndllisesti seuraamalla pystyy julkaisujen sisal-
toa, etta julkaisutiheytta hienosaatamaan. Naita mittareita seuratessa kyetaan hahmotta-
maan millaiset sisallot toimivat parhaiten ja hienosaatamaan tulevia julkaisuja suosituim-

pien julkaisujen tyylisiksi. Naita lukuja tulisi seurata saannollisesti.

Vastuutettu. Toimeksiantajalla on yksi henkild, joka on vastuullinen sosiaalisen median
julkaisusta ja niiden sisallosta, sisallossa pyritddn yhdenmukaisuuteen eri kanavien valilla
seka asiallisuuteen ja dialogiin. Toimeksiantaja voisi harkita tulevaisuudessa toisenkin
henkilon asettamista vastuulliseksi sosiaalisen median toiminnoista, julkaisuista ja sisal-

IGista.

Realistinen. Toimeksiantajan sosiaalisen median tileille asetetut tavoitteet ovat erittain

realistia, eli ne on mahdollista saavuttaa jo toimintaan implementoiduilla toimenpiteilla, eli
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aktiivisuutta on lisatty, sisaltoon kiinnitetaan enemman huomiota, julkaisut pyritaan pita-
maan lyhyina ja asiallisina seka julkaisuilla pyritaan synnyttamaan dialogia. Asetetussa ta-
voitteessa tuli huomioida toimeksiantajan toimialan kapea-alaisuus, eli se on paikallinen
poliittinen yhdistys — siksi todennakoisesti on olemassa katto, jossa toimeksiantaja ei juuri-

kaan enaa voi saada lisaa seuraajia, koska halutut kohderyhmat ovat taysin saavutettu.

Aikaan sidottu. Esitetyt tavoitteet tulisi toteutua vuoden 2023 aikana ja vuoden 2024 tam-
mikuulla asetetut tavoitteet tulisi olla saavutettu, ja tammikuulla 2024 tulisi asettaa uudet
tavoitteet vuodelle 2024 SMART-kriteeristoa tyOkaluna kayttaen. Tavoitteet ovat nain ollen

aikaan sidottuja.

5.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian vaiheelle on olennaista niiden keinojen selvittdminen, joilla on tar-
koitus saavuttaa asetetut tavoitteet, kuten Myllymaki (2018) toteaa ja markkinointistrate-
gian tarkoituksena Smithin (2014) mukaan vastata kysymykseen: "Kuinka sinne paas-

taan?”.

Vaikka periaatteessa poliittisella yhdistyksella ei ole palveluiden tai tuotteiden ostajia, niin
se silti markkinoi ja kauppaa itseaan yleisolle ja tdssa kohderyhmien tunnistaminen on tar-
keaa — siispa tassa luvussa rakennamme toimeksiantajalle 1 ostajapersoonaa, jotka on
paaasiassa rakennettu yhdistykselle toteutetun jasentutkimuksen (ks. Liite 1) tulosten pe-
rusteella. Kuten Aarnio (2018) kertoo, niin kohderyhmien maarittely on yksi tarkeimmista
sosiaalisen median markkinoinnin elementeista, ja kun kohderyhmat ovat selkeasti maari-
teltyja, niin markkinointikanavien valinta seka sisaltdjen luominen on luontevampaa. Koh-
deryhmien maarittely on siksikin tarkeaa, koska useimmiten markkinointiresurssit ovat ko-

vin rajallisia.

Markkinointistrategian vaiheessa voidaan myds pohtia oikeiden sosiaalisten medioiden ka-
navien valinnoista, mutta kuten on todettu, niin kanaviksi on valikoitu Facebook ja In-
stagram, koska toimeksiantajalla on naissa kanavissa toimintaa seka molemmat kanavat
ovat jo hyvin hallinnassa seka naissa kanavissa on toimeksiantajan kannalta tavoitellut

kohderyhmat. Kenties tulevaisuudessa toimeksiantaja voi laajentaa sosiaalisen median
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presenssia Twitteriin, joka on esitelty taman tyon sivuilla 14-15, tai TikTokiin, joka puoles-

taan on esitelty taman tyon sivulla 16.

Ostajapersoonia maaritellaan 1, koska toimeksiantajalle toteutetusta tutkimuksesta voi-
daan karkeasti sen tulosten perusteella, etta opinnaytetyon tekijan omien havaintojen pe-
rusteella, nostaa esiin 1 ostajapersoonatyyppi, joka sopii karkeasti karrikoituna niin miehiin
kuin naisiin, koska vaikuttaa, etta sukupuolesta riippumatta mielenkiinnon kohteet, tekijat
mitka kiinnostavat, ohjaavat toimintaa ja aktivoivat seka ikdjakauma ovat kaytannossa sa-

manlaiset sekd miehilla etta naisilla.

Ostajapersoona 1. Ostajapersoonaksi voidaan maaritella 33-64 -vuotias mies tai nainen,
joka on kiinnostunut yhteiskunnallisista asioista, politiikasta ja vaikuttamisesta paikallisella
tasolla. Ostajapersoona nakee yhteiskunnallisia epakohtia, jotka vaikuttavat hanen ympa-
rilldan olevaan lahipiiriin ja hanelld on motivaatio ja halu ratkaista naitd epakohtia. Ostaja-
persoona on aktiivinen Facebookin kayttaja ja mielellaan jakaa poliittista sisaltoa tilillaan

seka kommentoi poliittista sisaltoa ja ajankohtaisia asioita.

Ostajapersoona on kiinnostunut syvallisemmasta vaikuttamisen tasosta ja jarjestotoimin-
nasta, mutta han saattaa kokea huolta siita, etta se vaatii paljon aikaa ja vaivaa seka ha-
nen poliittinen suuntautumisensa saattaisi vaikuttaa negatiivisesti hanen lahipiirinsa kayt-
taytymiseen. Ostajapersoona on sosioekonomiselta asemaltaan keskiluokkainen ja amma-
tiltaan yleensa yrittaja, teollisuuden palveluksessa tai toimistotyolainen seka han on huolis-

saan tulevaisuudesta ja siksi on poliittisesti aktiivinen.

5.4 Toimenpiteet ja suunnitelma

Koska tassa tydssa ei ole mukana julkaisusuunnitelmaa tai vuosikelloa, vaikka sellaiset oli-
vat suunnitelmissa, mutta toteutusvaiheessa oli todettava, etta koska on tulossa eduskun-
tavaalivuosi, niin julkaisukalenterin tai vuosikellon toteuttaminen vuodelle 2023 olisi ollut
erittain haasteellinen tehtava, koska vaalivuosien valmistelu alkaa hyvissa ajoin ennen
vuoden vaihtumista, tassa tapauksessa kampanjan, tilaisuuksien, julkaisujen ja sisaltdjen
suunnittelu on alkanut jo elo-syyskuussa 2022, jolloin periaatteessa vuoden 2023 julkai-

sukalenteri tai vuosikello olisi myds pitanyt aloittaa.
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Vuoden 2023 eduskuntavaalien jalkeen toimeksiantajan toiminta palautuu normaaliksi ja
julkaisujen julkaisutiheys laskee vahintaan tavoitteissa asetettuihin tavoitteisiin seka sisalto
muuttuu erilaiseksi, koska keskittyminen ei ole enaa tulevissa vaaleissa vaan yhdistyksen

normaaleissa toiminnoissa.

Toimeksiantaja on toteuttanut toimenpiteita sosiaalisen median toimintaansa toteutetun ja-
sentutkimuksen tulosten ja taman opinnaytetyon teoreettisten havaintojen perusteella. Toi-
mintaan implementoituja toimenpiteita ovat muun muassa julkaisuaktiivisuuden lisaami-
nen, julkaisujen sisaltdja harkitaan enemman, julkaisut ovat suunnitellumpia seka saannol-
lisempia, molemmissa kanavissa pyritaan julkaisuissa yhdenmukaisuuteen, toiminnan voi-
daan katsoa olevan rutiininomaista seka osaavaa ja julkaisuissa pyritaan synnyttamaan
vuorovaikutusta yleison kanssa — kuten sivuilla 12-13 kerrotaan, niin sosiaalisen median

perustana on sosiaalinen vuorovaikutus ja sen synnyttaminen.

5.5 Toiminnan seuranta

Jo taman opinnaytetydn alkuhetkista saakka, opinnaytetydn tekija on ollut tiiviissa yhteis-
tydssa toimeksiantajan kanssa ja toimeksiantaja alkoi tekemaan sosiaalisen median toi-
minnassaan muutoksia sitd my6ta, kun uutta tietoa tuli esille jasenkyselyn ja tdman opin-

naytetyon teoreettisen osuuden myota.

Toimeksiantajan sosiaalisen median viestinta on muokkautunut kyselyn tulosten perus-
teella enemman vuorovaikutteiseen suuntaan ja uudet julkaisut jattavat enemman tilaa lu-
kijalleen muodostaa omia mielipiteita seka kannustaa kertomaan niitd seka yhdistyksen ja-
senille suunnattua tiedottamista jasenasioista ja esimerkiksi tapahtumista on lisatty yhdis-

tyksen sosiaalisen median kanavilla.

Koska tassa tyossa ei ole julkaisusuunnitelmaa syista, joita avataan enemman luvussa 6,
niin sita ei voi kayttaa tassa sellaisena mita tulisi noudattaa. liman julkaisukalenteriakin yh-
distyksen sosiaalisen median aktiivisuus ja toiminnot ovat tdman opinnaytetyon edistyttya

myos edistyneet ja muovaantuneet parempaan suuntaan.
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Toimintaa on seurattava aktiivisesti, yksityiskohtaisesti ja tasaisesti, koska se mahdollistaa
toimeksiantajalle kilpailijoiden toimintaan reagoimisen nopeasti seka auttaa tavoitteiden,
jotka on maaritelty luvussa 5.2, saavuttamisessa. Tavoitteet on asetettu SMART -kriteeris-
ton, joka esitellaan sivuilla 27-28, mukaisesti ja nain ollen toiminnan mittarit voidaan maari-

tella vaivattomasti.

Yhdistyksen vastuuhenkilGilla on yhtenainen nakemys ja linja siita mihin suuntaan yhdis-
tyksen sosiaalisen median toimintoja on tarkoitus kehittaa ja kuinka toteutetuista muutok-
sista ja toimenpiteista tehda pysyvia. Tietoisuus siita, etta toimeksiantajalla on paikallisista
poliittisista yhdistyksista suurin presenssi ja on aktiivisin toimija, lisaa motivaatiota, halua
oppia uutta ja halua lisata sellaisia viestinnan keinoja, kuten vuorovaikutteisuutta, julkaisui-
hin, joiden avulla toimeksiantajan sosiaalisen median presenssi voisi viela entisestaan
kasvaa seka sitda mydden se luo kasvun ja vaikuttamisen mahdollisuuksia myos itse yhdis-

tykselle — ei vain sen sosiaalisen median toiminnalle.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli olla kehitys- ja tutkimusprojekti tyon toimeksiantajan so-
siaalisen median lasnaolon ja nakyvyyden suhteen, eli luoda sosiaalisen median suunni-
telma. Koska opinnaytetyon tekija ei juurikaan ollut perehtynyt markkinointiin, saati sitten
markkinointiin sosiaalisessa mediassa, niin ensimmainen tavoite oli perehtya ja opiskella
sosiaalista mediaa seka sen luomiin mahdollisuuksiin markkinointikanavana. Sen jalkeen
tavoitteena oli perehtya ja opiskella sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluproses-

sia ja toteutusta.

Eraana tavoitteena oli suunnitella julkaisukalenteri toimeksiantajalle vuodelle 2023, mutta
mita olisi voinut siis toteuttaa samankaltaisena, mutta paivitetysti, jatkuvana, mutta, koska
poliittisen yhdistyksen jokainen toimintavuosi on omalla tavallaan kovin samankaltainen
ellei vaaleja oteta huomioon, niin sita suunnitellessa tuli nopeasti selkeaksi, etta poliittisella
kentalla toimivalle toimijalle julkaisukalenterin laatiminen todella haastavaa koska saattaa
olla vaaleja — jolloin julkaisukalenterin sisaltoa olisi jatkuvasti hienosdadettava seka tule-
van vuoden julkaisukalenteri jouduttaisiin juuri vaalien vuoksi aloittamaan jo hyvissa ajoin

edellisen vuoden puolella.

Periaatteessa jokainen vuosi jasenasioiden suhteen alkaa silla, etta on tiedotus uuden yh-
distyksen hallituksen kokoontumisesta seka yleisesta kevatkokouksesta ja paattyy syysko-
koukseen seka siita tiedottamiseen etta kertomiseen paatoksista — ja naiden valissa on

tarkeaa toimia kyseisin kauden, vuoden, teeman mukaisesti.

Nain ajatellen vuoden 2023 julkaisukalenterin olisi pitanyt alkaa jo elo- tai syyskuussa
2022 koska kevaalla vuonna 2023 on eduskuntavaalit ja niihin tdhtdava toiminta sosiaali-
sessa mediassa seka perinteisemman markkinoinnin suhteen on aloitettava jo hyvissa
ajoin ennen vaaleja. Eli toisin sanoen vuoden 2023 julkaisukalenteri pitaisi aloittaa syys-
kuussa 2022, ja se olisi jatkunut joulukuuhun 2023 saakka seka vaalien jalkeen julkaisujen
teema seka sisalto olisivat muuttuneet todella paljon — Suupohjan perussuomalaisten yh-
distysten yhteisen ehdokkaan kampanjoinnista olisi siirrytty takaisin normaaleihin julkaisui-
hin.
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Toimeksiantajalla on hyva asema Facebookissa, seka se on hyvin hallinnassa seka hyvin
hoidettu, ja kasvava presenssi Instagramissa. Toimeksiantajan voisi olla hyva harkita tule-
vaisuudessa, etta se lisaisi sosiaalisten medioiden kanavavalikoimaan yhden kanavan li-
saa, esimerkiksi TikTokiin tai YouTubeen, ja tasta tilista vastaamaan voisi nimeta toisen
henkilon toimeksiantajan nykyisen tai kulloisenkin sosiaalisesta mediasta vastaavan henki-

6N lisaksi.

Taman opinnaytetyon ensimmaiset 3 lukua ovat paaasiassa teorian kasittelya. Luvussa 1
esitellaan tyon tarkoitus ja tavoitteet, luvussa 2 tutustutaan sosiaaliseen mediaan ja sen

kanaviin ja luvussa 3 kasitellaan sosiaalisen median suunnitelmaa SOSTAC-mallin avulla
seka esitellaan SOSTAC-malliin liittyvat toimenpiteet ja tydkalut, kuten nelikenttaanalyysi

(SWOT) seka vertailuanalyysi (Benchmarking).

Opinnaytetyon luvut 4-6 ovat padasiassa empirian kasittelya. Luvussa 4 kasitellaan toi-
meksiantajalle toteutetun tutkimuksen tuloksia, luvussa 5 rakennetaan edellisiin lukuihin
pohjautuen toimeksiantajalle sosiaalisen median suunnitelma seka maaritellaan tavoitteet
ja toimenpiteet, kuinka nama tavoitteet saavutetaan. Luku 6 on omistettu yhteenvedolle ja

opinnaytetyon tekijan omille pohdinnoille.

Luvussa 4 analysoidaan toimeksiantajalle toteutetun tutkimuksen tuloksia ja naiden tulos-
ten johtopaatoksia kaytetaan lukujen 2 ja 3 materiaalien tukena luvussa 5, missa rakenne-

taan toimeksiantajalle sosiaalisen median suunnitelma.

Viidennessa luvussa, jossa luodaan toimeksiantajalle sosiaalisen median suunnitelma,
asetetaan ja maaritellaan taman opinnaytetyon tarkemmat tavoitteet ja ehdotetut toimenpi-
teet toimeksiantajalle vuodelle 2023. Luvussa 5.2 asetetut tavoitteet eivat valttamatta kuu-
losta kovinkaan kunnianhimoisilta, mutta koska toimeksiantajan sosiaalisen median tileilla
seuraajamaarat ovat jo korkeat, niin on olemassa mahdollisuus, etta paikallisuuden vuoksi

seuraajien katto on joko lahella tai jo saavutettu.

Lisanakyvyyden saavuttamisessa toimeksiantaja voisi yhtena toimenpiteena kokeilla mak-
settua ja tarkasti kohdennettua markkinointia kuratoiduilla ja suosituimmilla sisalloillaan,

kuitenkin niin, etta julkaisun sisalto liittyy jotenkin ajankohtaisuuteen — kuten johonkin
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tapahtumaan tai kampanjaan, tai on sanomaltaan sellainen, etta se periaatteessa ei van-

hene kovin nopeasti.

Tavoitteiden asettamisen jalkeen toimeksiantajalle luotiin markkinointistrategia, minka laa-
timisessa kaytettiin apuna toteutetun tutkimuksen tuloksia, opinnaytetyon tekijan omia ha-
vaintoja seka aikaisempien lukujen materiaalia. Markkinointistrategiassa luotiin yksi ostaja-
persoona. Ostajapersoonia olisi voinut luoda 2 — miehen ja naisen, mutta ostajapersoonien
kuvailu ja maarittely olisivat toistaneet toisiaan niin paljon, ettd opinnaytetyon tekija paatti

rakentaa yhden ostajapersoonan.

Opinnaytetyon viimeisena varsinaisena kohtana, luvussa 5.5, maariteltiin kuinka sosiaali-
sen median suunnitelmaa ja asetettuja tavoitteita tulisi seurata, tarkastella ja tarvittaessa
muuttaa. Seka se, etta toimenpiteiden, toteutuksen ja tavoitteiden saavuttamisen seuranta

jaa toimeksiantajan maaritteleman vastuuhenkilon harteille.

Opinnaytetyontekija haluaisi henkilokohtaisesti todeta, etta tyd oli haastava, mutta mielui-
nen tehda, koska joutui oppimaan, tai oikeastaan uudelleen oppimaan, niin kovin paljon

sellaista markkinoinnista mika oli jo ehtinyt unohtua.
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Liite 1. Sosiaalisen median tutkimus yhdistyksen jasenistolle sosiaalisen median

suunnitelman tueksi.

Kysely toteutettiin sahkdisena Webropol-kyselyna muodossa elo- ja syyskuussa 2022.

Kauhajoen Perussuomalaiset ry - Sosiaalisen median tutkimus

1. IKési
18-25
26-32
33-40
41-48
49-56
57-64

65+

2. Sukupuolesi

Mies Nainen En halua kertoa

3. Oletko Perussuomalaiset rp:n ja myods Kauhajoen Perussuomalaiset ry:n
jasen?

Kylla En

4. Mita sosiaalisia medioita kaytat? (Valitse yksi tai useampi)
Facebook Twitter

Instagram YouTube
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TikTok SnapChat
WhatsApp Telegram
Muu, mika?

5. Seuraatko Kauhajoen Perussuomalaiset ry:td Facebookissa? (Piilotettu, avautuu mikali

kohdassa 4 valittu "Facebook”)

Kylla En

6. Miksi et seuraa Facebookissa? (Piilotettu, avautuu mikali kohdassa 5 valittu vastaus-

vaihtoehto "En”)

7. Seuraatko Kauhajoen Perussuomalaiset ry:ta Instagramissa? (Piilotettu, avautuu mikali

kohdassa 4 valittu "Instagram”)

Kylla En

8. Miksi et seuraa Instagramissa? (Piilotettu, avautuu mikali kohdassa 7 valittu "En”)

9. Mita sosiaalista mediaa kaytat mielestasi eniten? (Valitse yksi)

Facebook Twitter
Instagram YouTube
TikTok SnapChat
WhatsApp Telegram

10. Kaytatko sosiaalista mediaa politiikan tekemiseen esimerkiksi jakamalla
poliitikkojen tai puolueen / puolueiden julkaisuja?

Kylla En
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11. Mita sosiaalisen median alustoja kaytat poliittiseen aktivismiin eniten? (Piilotettu, avau-

tuu mikali kohdassa 10 valittu "Kylla”)

Facebook Twitter
Instagram YouTube
TikTok SnapChat
WhatsApp Telegram
Muu, mika?

12. Millainen on mielestasi hyva sosiaalisen median julkaisu? (Valitse yksi tai
useampi)

Sisaltaa toimintakehotuksen kuten esimerkiksi: "Tilaa kanava".

Hakee vuorovaikutusta yleisolta esimerkiksi kysymalla mielipidetta.

Lyhyt ja selkea.

Sisaltaa itsellesi tarkeaa sisaltoa tai viestin.

Ravakka tai provokatiivinen.

Julkaisun sisaltd on monipuolinen.

Kantaaottava.

Asiallinen.

Julkaisu on pitka, mutta mielenkiintoinen, hyvin perusteltu ja faktuaalinen.

Julkaisussa on kaytetty useita eri median valineita kuten esimerkiksi tekstia, aanta, kuvia

ja videokuvaa.

Muu, mika?

13. Tulisiko Kauhajoen Perussuomalaiset ry:n olla esilla myés muissa

sosiaalisissa medioissa kuin Facebookissa ja Instagramissa?
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Kylla Ei

14. Missa muissa sosiaalisissa medioissa Kauhajoen Perussuomalaiset ry:n tulisi mieles-

tasi olla esilla? (Piilotettu, avautuu mikali kohdassa 13 valittu "Kylla”)

Twitter SnapChat
TikTok Telegram
WhatsApp Muu, mika?

15. Kuinka Kauhajoen Perussuomalaiset ry on mielestasi onnistunut

sosiaalisen median nakyvyydessa ja markkinoinnissa?

1 2 3 4
Huonosti Jokseenkin Jokseenkin Hyvin
huonosti hyvin

16. Miten mielestasi Kauhajoen Perussuomalaiset ry voisi kehittda sosiaalisen
median nakyvyytta, markkinointia ja viestintaa? (Valitse yksi tai useampi)
Monialustainen julkaiseminen.

Enemman julkaisuja.

Enemman julkaisuja yhdistyksen ajankohtaisista asioista.

Enemman jasenistolle suunnattua viestintaa.

Monipuolisia ja ajankohtaisia julkaisuja.

Kantaaottavia julkaisuja.

Enemman vuorovaikutteista viestintaa.

Useamman median (teksti, aani, kuva ja video) kayttamista julkaisuissa.
Saanndlliset julkaisut.

Muuten, miten?



5 (6)

17. Seuraatko Perussuomalaiset rp:ta sosiaalisessa mediassa?

Kylla En

18. Milla sosiaalisen median alustoilla seuraat Perussuomalaiset rp:ta? (Piilotettu, avautuu

mikali kohdassa 17 valittu "Kylla”)
Facebook Twitter

Instagram YouTube

19. Miten Perussuomalaiset rp on mielestasi onnistunut sosiaalisen median
viestinnassa, nakyvyydessa ja markkinoinnissa?

1 2 3 4
Huonosti Jokseenkin Jokseenkin Hyvin

huonosti hyvin
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Liite 2. Avoimet vastaukset

6. Miksi et seuraa Facebookissa?

Vastaajien maara: 3
Vastaukset

Fasebook ei ole luotettava
Ei ole koskaan tullut vastaan.

En tienny et on... En oo tormanny

8. Miksi et seuraa Instagramissa?
Vastaajien maara: 2
Vastaukset

Vahainen kaytto

En oo tienny

12. Millainen on mielestasi hyva sosiaalisen median julkaisu? (Valitse
yksi tai useampi)

Vastaajien maara: 20, valittujen vastausten lukumaara: 55
Lisatekstikenttdan annetut vastaukset
Vastausvaihtoehdot | Teksti

todenmukainen, eli faktapohjainen

Muu, mika?
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