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Yhteiskunnan muutoksen ja ihmisten kayttaytymisnormien muuttumisen myota sosiaalinen
media on tullut yha merkittavammaksi osaksi ihmisten arkea. Sosiaalinen media on jokapai-
vainen tiedonjako- ja -haku valine, joka tarjoaa kattavat kommunikointi mahdollisuuksia seka
yrityksille, etta yksityisille henkildille. Markkinoinnin suhteen sosiaalinen media tarjoaa uusia
mahdolisuuksia, mutta luo myos haasteita massasta erottumisen suhteen. Yleisesti ottaen so-
siaalinen media on kuitenkin kustannustehokas tapa muodostaa verkostoja ja pysya lasna asia-
kasrajapinnassa. Sosiaalisesta mediasta voidaan puhua jopa globaalina ilmiona, joka on muut-
tanut koko kasityksen markkinoinnista ja sen mahdollisuuksista.

Tutkimusaihe loytyi asiakasyrityksen halusta markkinoida ja myyda yrityksen tuotteita sosiaa-
lisessa mediassa kustannustehokkaasti. Tutkimuksessa perehdytaan sosiaalisen median tarjo-
amiin mahdollisuuksiin ja tuodaan esille toimivimmat ratkaisut asiakasyritykselle. Tutkimuk-
sen tavoitteena on tutkia pienen koulutusalan yrityksen sosiaalisen median markkinointia ja
kehittaa silta pohjalta sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmaa
suunnitellaan sosiaalisen median osalta ja se rinnastetaan toimivaksi osaksi muuta markki-
nointia. Suunnitelmasta tehdaan mahdollisimman kustannustehokas ja kaytannonlaheinen.
Yrityksen tavoitteena on kasvattaa sosiaalisen median seuraajamaaria ja lisata myyntia sosi-
aalisen median kanavien kautta. Markkinointikanavina sosiaalisessa mediassa toimivat Face-
book, Instagram ja Twitter.

Tutkimus on toimintatutkimus ja se perustuu edeltaviin, vastaaviin tutkimuksiin ja niista ke-

rattyyn dataan. Tutkimus pohjautuu tietopohjaan, joka on keratty aiemmista tutkimuksista.

Suurena osana tutkimusta on teorian heijastaminen kaytantoon eli analysoidaan erilaisia toi-
mintatapoja peilaten asiakasyrityksen toimintaan.Tutkimus sisaltaa myos toiminallisen osion,
jossa toteutetaan suunniteltuja markkinointikampanjoita arvioiden niiden toimivuutta tutki-

muksen aikana.

Markkinointisuunnitelma sisaltaa myos toteutussuunnitelman ja julkaisukalenterin, joiden

pohjalta sosiaalisen median sisallontuottaminen tapahtuu suunnitellusti ja on yritykselle tuot-
toisampaa. Markkinointisuunnitelman sisalto on suunniteltu sesongin mukaan.

Asiasanat: sosiaalinen media, kustannustehokkuus, markkinointi
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Because of the marketing society and changing human behavior norms, social media has be-
come an increasingly important part of people's everyday life. Social media is a daily infor-
mation, sharing and searching tool that provides multiple communication opportunities for
companies and individuals. With regard to marketing, social media offers new opportunities,
but also creates challenges order to stand out from the masses. Generally, social media is a
cost-effective way to build networks and stay on the customer interface. Social media can
considered as a global phenomenon that has changed the whole idea of marketing and its pos-
sibilities.

The goal of this thesis was to examine and develop social media and its marketing plan ac-
cording to the client’s wishes of marketing and selling the products. Planning and coordinat-
ing the strategies of social media and creating sustainable social media market was signifi-
cant. The goal of the analysis was to conduct a cost effective and working environment in-
cluding implementation plan and an exact calendar. The company aims to raise its social me-
dia activity, increase sales by social media channels and earn more visibility online. The com-
pany’s main channels are Facebook, Instagram and Twitter.

The study is an action study and is based on previous comparative studies and data collected
from them. The study also includes a functional section that carries out the planned market-
ing campaigns to evaluate their functionality during the study. The study is based on a
knowledge that has been collected from previous studies. The study also includes an action
part which is about analyzing different approaches and reflecting on the activities of the
company.

The marketing plan also includes an implementation plan and a release calendar, which ena-

bles the production of social media content become planned and more profitable for the com-
pany. The content of the marketing plan is planned according to the seasons.

Keywords: social media, cost-effectiveness, marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa kehitetaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pienelle koulutusalan
yritykselle. Markkinointisuunnitelma suunnitellaan osaksi yrityksen muuta markkinointia.
Markkinointisuunnitelman kehittamisessa huomioidaan yrityksen nykytilanne ja lahdetaan ke-

hittamaan ongelmakohtia sen pohjalta.

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa informatiivinen ja kattava kokonaisuus, joka tarjoaa yri-
tykselle lisaarvoa. Tutkimuksessa tuodaan teoria lahelle kaytantoa ja tehdaan johtopaatoksia,
joiden avulla voidaan luoda toimiva markkinointisuunnitelma. Konkreettisena tavoitteena on
lisata yrityksen nakyvyytta, saada lisaa aktiivisia seuraajia, maksimoida klikkauksien maara

yrityksen kotisivuille ja vahvistaa imagoa kuluttajien silmissa.

Tutkimuskohteena on pieni koulutusalan yritys. Yritys jarjestaa erilaisia valmennuskursseja
valmentamaan henkilGita saavuttamaan haluamansa opiskelupaikka. Yritys tarjoaa valmen-
nuksia yksityisille henkiloille. Asiakkaiden keski-ika on 18-24 vuotta. Nykyinen markkinointi-
suunnitelma on suhteellisen suurpiirteinen, eika se rajaa mitaan mahdollisuuksia pois. Markki-
nointisuunnitelmasta tehdaan mahdollisimman kustannustehokas ja toimiva, jotta se on rea-

listinen ja toteutettavissa oleva.

Yrityksen resurssit ovat suhteellisen pienet, joten toteutuksen pitaa olla mahdollisimman kus-
tannustehokas ja perusteltu. Markkinoinnin paamaarana on saada kuluttajat ostamaan tuote
yrityksen kotisivuilla olevasta verkkokaupasta. Sosiaalinen media on tarkeassa osassa, silla
suurin osa ostoista tapahtuu verkossa ja sosiaalisen median kautta tulisi tavoittaa jo nykyisten

asiakkaiden lisaksi myos uudet, potentiaaliset asiakkaat.

Yritys tarvitsee lisaa nakyvyytta ja tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Yritys toimii hyvin
kilpaillulla alalla, minka takia on erotuttava joukosta ja tultava vahvasti esille. Myynnit mene-
vat selkeasti sesongeittain ja tama on huomioitava myos markkinoinnissa. Markkinoinnin aktii-

visuus ympari vuoden on ensi arvoisen tarkeaa.

Yrityksen muu markkinointi tapahtuu messuilla ja ulkomainonnalla. Yritys on esilla asiakas-
kohderyhman tavoittavilla messuilla ja mainoksia loytyy paikoista, esimerkiksi kouluista ja kir-
jastoista. Koulut ovat suurin markkinointikanava. Yritys on tehnyt radiomainoksia ja lehtijut-
tuja, mutta ne eivat ole aktiivisia markkinointikanavina talla hetkella. Markkinointia tapahtuu

myos tutkimushaastattelujen muodossa nykyisten kurssilaisten keskuudessa.



2  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on muoti-ilmaus, joka syntyi web 2.0 -kasitteen myota. Sosiaalisen median
aikakautta voidaan kutsua jopa vallankumoukseksi. Sosiaalinen media nousi puheenaiheeksi
vuosituhannen vaihteessa, ja todellinen noste alkoi vuonna 2005 O’Reillyn jarjestamasta Web
2.0 -konferenssista. Web 2.0 on ei kuitenkaan ole taysin identtinen sosiaalisen median kasit-
teen kanssa, silla se maaritellaan enemman verkkopalveluiksi- ja tekniikoiksi poissulkien sosi-

aalisen median jopa kokonaan. (Lietsala & Sirkkunen 2016, 1.)

Perinteiseen mediaan ja joukkoviestintaan verrattaessa sosiaalinen media erottuu kayttajien
aktiivisuudella ja vuorovaikuttuneisuudella. Sosiaalinen media tarjoaa kaikille mahdollisuuden

olla osa isompaa yhteisoa. (Ponka 2015; Lietsala 2016. 1.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa tarjolla olevia palveluita ja sovelluksia, jotka
tuovat niiden kayttajat yhteen, jolloin he toimivat myos aktiivisina sisallontuottajina. Sosiaa-
lisen median kohdalla sanan ensimmainen osa korostaa kayttajien valista kommunikointia eli
sosiaalisuutta. Sosiaalinen media muuttaa nakemyksen perinteisesta yksisuuntaisesta verkko-
palvelusta, jossa tietty lahde toimittaa sisaltoa verkkosivulle. Sosiaalinen media kuvastaa
kayttajalahtoista palvelua, josaa kayttajilla on mahdollisuus luoda, hallita ja jakaa omaa si-

saltoaan, seka kuluttaa muiden tuottamia sisaltoja. (Manu 2011; Heinonen 2009. 6.)

Sosiaalinen media on todella sisaltorikas. Sosiaalinen media tarjoaa monipuolisesti erilaisia
kanavia monenlaisiin kayttotarkoituksiin. Hyvana esimerkkina sosiaalisesta toiminnosta on
hyodyllisten linkkien jakaminen muiden kayttajien nahtaville. Nain kayttajat toimivat yhtena
suurena yhteisona ja samasta aiheesta kiinnostuneet loytavat heti haluamansa tiedon jaetun

linkin perusteella. (A. Hintikka)
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Kuva 1 Sosiaalinen media yhteiskunnan keskella. (Ollipekka Kangas 2017)

Sosiaalinen media on ajansaatossa tullut yha merkittavammaksi osaksi kuluttajien ja yritysten
arkea. Kuvasta voi hyvin huomata sosiaalisen median monet eri mahdollisuudet ja elementit.

Sosiaalinen media on mahdollisuus luoda uutta, muuttaa tulevaisuutta ja tuottaa vaikuttavaa

sisaltoa.

2.1 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisen median toteuttaminen osana markkinointiviestintaa sisaltaa riskeja. Sosiaalisessa
mediassa tieto leviaa nopeasti, eika sita voi etukateen ehkaista. Negatiiviset asiat ovat erityi-
sen herkkia leviamaan, joten yrityksen on oltava tarkkanna sisallon julkaisemisen kanssa. (Ka-

nanen 2013, 14.)

Sosiaalisen median yllapitaminen vaatii jatkuvaa panostusta ja huonosti hoidetut sosiaalisen
median kanavat antavat yritykselle huonon brandimielikuvan. Mikali yritys ei pysty panosta-
maan sosiaalisen median kanaviin, kannattaa miettia erilaisia markkinointikeinoja ja kuun-

nella markkinatilannetta yksityisprofiilin kautta. (Leino 2011, 3.)

Sosiaaliseen mediaan tehtyjen julkaisujen poistaminen ei aina poista niita internetista koko-
naan. Kopioidun linkin kautta kuvaan tai julkaisuun paasee myohemmin kasiksi ja taman takia

jokaisen julkaisun on oltava vastuullisesti ja tarkoituksellisesti julkaistu. (Kortesuo 2014, 19.)



Sosiaalisessa mediassa on oltava erityisen tarkka erilaisten arvojen kunnioittamisen suhteen.
Tekstin tyylilajin on oltava kunnioittavaa kaikinpuolin, eika se saa loukata ketaan. Erityisesti
ironia ja sarkasmi aiheuttavat usein ongelmia sosiaalisen median viestiessa. Ironia ja sarkasmi
edellyttavat lukian ja kirjoittaman valista tuntemista, jotta he ymmartavat varmasti aiheen
kontekstin. (Kortesuo 2014, 28.)

2.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Sosiaalinen media mahdollistaa monimuotoisen markkinoinnin. Sosiaalisessa mediassa markki-
nointi voi olla kohdennettua ja onnistumista voi seurata klikkauksen tarkkuudella. Sosiaalinen
media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden olla lahella asiakasta koko ostoprosessin ajan. Sosi-
aalisen median voi valjastaa asiakaspalvelukanavaksi, jolloin viestinta asikkaiden kanssa kay

nopeasti ja vaivattomasti. (Leino 2011, 3.)

Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus luoda omaa yrityskuvaa tai persoonaa korostava pro-
fiili. Profiilin avulla voi erottua joukosta ja saavuttaa tata kautta nakyvyytta. Julkaisujen kir-

joitustavalla ja mielikuvituksella voi tuoda lisaa personaa esille. (Kortesuo 2014, 29.)

Merkittava osa sosiaalisen median markkinointia on viraalimarkkinointi. Viraalimarkkinointi
sosiaalisessa mediassa nakyy julkisena suosittelumarkkinointina. Viraalimarkkinointi ei vaadi
yritykselta lisatoimenpiteita tai aiheuta kustannuksia. Markkinointi tapahtuu kayttajien avulla
heidan jakaessa yrityksen julkaisuja eteenpain ja nain saavuttamalla nakyvyytta mediassa.
(Juslen 2013, 23.)

Viraalimarkkinointiin vahvasti rinnastettavissa on ansaittu media. Ansaittu media muodostuu
viraalimarkkinoinnista ja tama on niin sanottua ilmaista markkinointitilaa, jonka lukuiset
kayttajat luovat omalla aktiivisuudellaan. Ilmaisia medioita ei voi kuitenkaan ainoastaan kayt-
taa menestyakseen liiketoiminnassa ja tehden lisaa myyntia. Viraalimarkkinoinnin onnistumi-
nen on sattuman varaista, joten ainoastaan sen varaan laskeminen on riski liiketoiminnalle.
(Juslen 2013, 24-25.)
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Mita sosiaalisen median patvelua kaytat vilkoittain? Lahde: Vizeum CCS-tutkimus kesa 2016

Kuva 2 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa. (Vizeum & Dentsu Aegis Network 2016)

Suomalaisten eniten kayttama sosiaalisen median palveluntarjoaja on Facebook. Facebookin
rinnalle on ajansaatossa noussut monia muitakin palveluntarjoajia. Ajansaatossa ajankaytto
jakautuu yha tasasemmin eri palvelimille. Keskimaaraisesti suomalaiset viettavat 4,5 tuntia
sosiaalisessa mediassa viikkoa kohden. lkaryhma 15-24 vuotiaat viettavat kuitenkin yli 8 tun-
tia, mika tekee jo yli tunnin sosiaalisen median aikaa paivaa kohden. Yrityksen kohderyhma
huomioon ottaen sosiaalinen media on siis oivallinen kanava tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat
henkilot. (Ruotsalainen 2016.)

2.3 Onnistumisen mittarit

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista voidaan mitataan erilaisten laadullisten- ja
maarallisten mittareiden avulla. Viraliteettiaste kertoo sita, kuinka paljon ihmiset ovat kerto-
neet julkaisusta eteenpain omille sidosryhmilleen. Konversioaste kertoo kayttajien toimimi-
sesta halutulla tavalla. Konversioastetta mitataan sen mukaan, mika on asetettu kyseisein jul-
kaisun tavoitteeksi. Brandin tietoisuuden maaraa voidaan mitata tietoisuusasteen avulla. Tie-
toisuusaste koostuu sivujen seuraajista, tykkaajista, keskustelijoista, kommentoijista, jaka-
jista ja muista osallistujista yhteensa. Huomioaste puolestaan kuvastaa julkaisuihin liittyvaa
aktiivisuutta eli julkaisujen tykkays-, kommentointi- ja jakamismaaria. Tavoittavuus kuvastaa
ihmismaaraa, jonka julkaisu on tavoittanut. Sitoutumisaste koostuu kohdeyleison osallistumi-

sesta suhteessa tavoitettuun ihmismaaraan. (Kaipio 2013.)


http://www.marmai.fi/uutiset/nain-paljon-suomalainen-viettaa-aikaa-somessa-6575198
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Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista voidaan mitata kotisivuille ohjautuneiden
kayttajien perusteella. Kaytossa on myos erilaisia alennuskoodeja, joilla tuotteen saa tarjous-
hintaan ja taman perusteella voidaan tutkia, minka mainoksen kautta kyseinen kayttaja on
tarjousken loytanyt. Onnistumista voidaan mitata myos kampanjakohtaisesti samojen mitta-

rien avulla. (Kaipio 2013.)

3 Kanavat

Sosiaalisessa mediassa on nykyaan lukuisia eri kanavia. Lietsalan ja Sirkkusen mukaan sosiaali-
nen media jaetaan seuraaviin lajityyppeihin tai genreihin:

e tuotanto- ja julkaisutyokalut; blogit, wikit ja podcast-lahetykset

e jakelusivustot; Flickr, YouTube,Delicious, Digg

e verkostosivustot; LinkedIn, Facebook, Match.com, Friendster, MySpace, IRCGalleria

e yhteistuotannot; OhmyNews, Wikipedia, Star Wreck

e virtuaalimaailmat; Second Life,Habbo Hotel, World of Warcraft

e liitannaiset; RockYou, Slide, Friends For Sale
Osa palveluista saattaa kuitenkin sijoittua moneen eri lajityyppiin, koska sivustot voivat pe-
rustua vain sosiaaliseen mediaan tai ainoastaan hyodyntaa sosiaalisen median ominaisuuksia.
(Lietsala 2016.)

Suomessa suurimman suosion ovat saavuttaneet jakelu- ja verkostosivustot Facebook, Wikipe-

dia, WhatsApp, Google+, Twitter, Suomi24, Instagram ja LinkedIn. (Ponka 2014).

3.1 Facebook

Facebook on Internetissa toimiva mainosrahoitteinen yhteisopalvelu. Facebook tarjoaa yrityk-
sille mahdollisuuden ostaa mainostilaa ja kohdentaa se potentiaaliselle asiakasryhmalle. Si-
vusto tarjoaa myos yksityisille kayttajille mahdollisuuden kuvallisen kayttajaprofiilin luomi-
seen, yhteydenpitoon seka verkostoitumiseen. Facebookissa on myos mahdollista liittya yhtei-

soihin ja tapahtumiin. (Facebook 2017.)

Merkittavin asia yrityksen Facebookissa toimimisessa on kayttajien aktiivisuus. Julkaisujen
nayttokerrat eivat ole se, joka merkitsee vaan ihmisten tykkaamis- ja kommentoimisaktiivi-
suus kertovat yrityksen todellisesta vaikuttavuudesta. Kayttajien sitouttamiseksi tehdaan mo-
nipuolisia ja koukuttavia julkaisuja, annetaan kayttajalle syy reagoida ja jatkaa seuraamista

yha tulevaisuudessakin. (Juslen 2013 37.)
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Markkinoinnin kohdentaminen oikeaan kohderyhmaan on onnistuneen markkinoinnin ja myyn-
nin perusta. Kohdentaminen vaatii asiakasymmarrysta ja sen taytyy olla tarkoin mietittya.
(Villanen 2016.)

Kohdennettu mainonta saavuttaa potentiaalisimmat asiakkaat Facebookin keraamaan datan
perusteella. Facebookiin voi tehda rajauksia demografisten tietojen perusteella, jolloin se
suodattaa kayttajat omatoimisesti. Kohdennettu mainonta on erityisen tarkeaa, kun halutaan
markkinoida tuotetta vain tietylle kohderyhmalle. Kohdennetun mainonnan avulla saadaan
katsojan tuntemaan itsensa erityiseksi, koska mainos vastaa jurri hanen tarpeitaan. Koh-
denukset voidaan tehda esimerkiksi demografisten tietojen tai kiinnostuksen kohteiden perus-
teella. (Parkki 2017.)

3.2 Instagram

Instagram on kuvienjakopalvelu, jossa voi seurata muita kayttajia ja hankkia omalle tililleen
seuraajia. Instagramissa voi julkaista kuvia ja videoita, seka kommentoida ja tykata muiden
julkaisuista. Instagram tarjoaa yrityksille mahdollisuuden perustaa erillisen yritystilin. (Korte-
suo 2016 51.)

Instagram yritystilin kautta paasee nakemaan lisaa statistiikkaa ja tehostamaan yrityksen
markkinointia. Tarkeimpana tavoitteena on herattaa kiinnostusta seka nykyisissa, etta uu-
sissa, potentiaalisissa seuraajissa. Toisekseen tarkeaa on huomioda Instagram-sivun ulkonakao.
Instagram- profiili on kuin yrityksen kayntikortti ja heti ensiesilmayksella kayttajat saavat en-
simmaisen mielikuvan yrityksesta. Instagramin taytyy miellyttaa silmaa ja paivitykset on mie-

tittava sen pohjalta, etta kokonaisuus pysyyy siistina ja viimeisteltyna. (Vuokko 2017.)

Instagramissa pitaa kayda aktiivisesti tykkaamassa muiden kuvista, seurata tarkeita kayttajia
ja paivittaa kiinnostavaa materiaalia oikeilla hashtageilla varustettuna. Instagram on pitkalti
visuaalinen ja kayttajaa ohjaava markkinointikanava. Tavoitteena on houkutella kayttajat
tykkaamaan ja kommentoimaan julkaisuja, seka jatkamaan tutustumista laskeutumissivulle.
Instagramin avulla voidaan luoda vahvoja mielikuvia ja onnistuneella Instagram- toiminnalla
on mahdollisuus paasta vaikuttamaan laajaan kayttajakuntaan pienin kustannuksin. Hahstagit,
julkaisujen suosio ja seuraajien aktiivisuus vaikuttavat julkaisun nakyvyyteen. Instagramissa
voi myoskin tehda mainoksia ja sponsoroituja paivityksia, jolloin kohderyhmaan kuuluvat

kayttajat nakevat ne, vaikka eivat seuraakaan sivua. (Kataja 2016.)
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Nykypaivana Instagram on toimiva sovellus myos videoiden julkaisuun. Instagram tarjoaa mah-
dollisuuden kuvata videoita, joiden nakyvyytta voi kasvattaa mainostyokalun avulla. Vide-
osisaltoa voi julkaista yhden sisallon kerralaan, mutta sen voi leikata sopivan pituiseksi. In-
stagramin sovellukseen on kuitenkin erilaisia lisasovelluksia, joiden avulla pystytaan kaytta-

maan muitakin ominaisuuksia. (Virtanen 2015.)

Instagramin mainokset toimivat synkoronoituna Facebookin kautta eli samat mainokset naky-
vat Instagramissa tietylle kohderyhmalle, kun Facebookissa. Mainosten tekemisen avulla on
mahdollisuus suoralinkittaa kotisivu kuvan alle, jolloin kayttajan on entista helpompi ja mata-

lakynnyksisempi jatkaa eteenpain. (Vuokko 2017.)

3.3 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogi palvelu, jossa kayttajat voivat julkaista omia paivityksiaan
ja lukea muiden paivityksia. Kayttajat voivat lisata paivityksiaan tekstiviestina, rss-syotteena
ja mobiilisovelluksilla. Twitterissa voi julkaista alle 140 merkkia sisaltavia teksteja, seka ku-

via. (Twitter-yhteisopalvelu ja sen kayttaminen 2017.)

Yrityksen kuvauksen Twitterissa on oltava mielenkiintoinen, aivan kuitenkin muissakin me-
diakanavissa. Yrityksen kuvauksen on itsessaan heratettava mielenkiinto myos kayttajissa,
joilla ei ole aikaisempaa tietoa yrityksesta. Twitteriin patee perusasioissa lahes samat peri-
aatteet kuin Instagramissa. Kuvaus, linkitys, profiilikuva, hashtagit ja aktiivisuus on oltava
kunnossa. (Vaha-Ruka 2016.)

Kanavasta riippumatta saannolliset julkaisut ovat syy seurata kutakin kanavaa sosiaalisessa
mediassa. Saannollinen twiittaaminen hoituu helposti Tweetdeck- tyokalulla, jonka avulla
twiitit voidaan ajastaa koko seuraavalle viikolle. Ajastettujen twiittien lisaksi on hyva tehda
spontaaneja julkaisuja, mikali jokin kiinnostava asia tai tapahtuma tulee mieleen. Ajankoh-
taisten asioiden seuraaminen helpottaa ajanhermolla pysymista ja tata kautta taas menesty-

mista sosiaalisen median markkinoinnissa. (5 arvokasta ideaa Twitter-markkinointiin 2016.)
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Sopiven hashtagien kaytto on myos yksi erittain oleellinen osa Twitterin kaytossa. Hashtagien
taitava kaytto vaatii perehtymista. Etenkin alussa on syyta perehtya tarkasti oman alan suosi-
tuimpiin hashtageihn, jotta niiden avulla pystytaan hankkimaan mahdollisimman paljon il-
maista nakyvyytta. Sivusto Hashtagify.me tarjoaa erittain helposti tarkasteltavat tilastot suo-
situimmista hashtageista. Yritys voi myos kayttaa esimerkiksi omaan tapahtumaan liittyvaa
hashtagia, jolloin kaikki kyseisella hashagilla merkatut julkaisut nakyvat kayttajille sen takaa.
Mahdollisesti myos yhteistyokumppanit kayttavat kyseisa tagia ja nain saavutetaan jalleen li-
saa ilmaista nakyvyytta. (5 arvokasta ideaa Twitter-markkinointiin 2016; Enbuske & Stubb
2014, 12-14.)

Muiden seuraaminen tuo myoskin ilmaista nakyvyytta. Muiden seuraaminen on erittain suosi-
teltavaa ja hyodyllista, kunhan seurattavien ja seuraajien suhde pysyy maltillisena. Esimer-
kiksi yrityksen sivulla ollessa 80 seuraajaa, ei ole suotavaa seurata 1000 Twitter- kayttajaa.
Tama luo epaammattimaisen kuvan ja nayttaa silta, ettei yrityksen Twitter-kayttaytymista
ole mietitty loppuun. Twitterissa kotisivuille ohjattujen klikkausten maara on usien suoraan
johdannainen seuraajien maaraan. Twitter- markkinointi muutamalle kymmenelle on ajantuh-
lausta. (5 arvokasta ideaa Twitter-markkinointiin 2016; Enbuske 2014, 12-14.)

Twitter tilia luotaessa tai sita kunnostaessa on tarkeaa luoda siita alusta asti ammattimainen.
Yrityksen kuvauksen ja kotisivulle vievan linkin on oltava kunnossa, seka tarkistettava, etta
vahintaan viimeisimmat twiittaukset ovat ykkosluokkaa. Nama asiat vaikuttavat heti tilin us-
kottavuuteen, kun silla aletaan seurata uusia kayttajia ja he katsovat mika yritys on kyseessa.
Seuraaminenkin kannattaa miettia tarkkaan. Tarkeimpia ovat oman alan vaikuttajat, yhteis-
tyokumppanit, kilpailijat ja jarjestot. Seuraamisen avulla pystytaan myos loytamaan vinkkeja
omaan twiittaamiseen ja osallistuttua mahdollisiin keskusteluihin mielenkiintoisiin aiheisiin

liittyen. (5 arvokasta ideaa Twitter-markkinointiin 2016.)

Aktiivisuus ja osallistuminen ovat Twitterissa erittain tarkeita. Muiden twiitteihin reagointi,
retwiittaminen, tykkays ja kommentointi tuovat nakyvyytta. Erityisen tarkeaa on reagoida va-
hintaan sellaisiin julkaisuihin, jossa yritys on mainittu. Tama luo kayttajille valittavan ja ak-
tiivisen mielikuvan. Twitter vaatii jatkuvaa huolenpitoa ja aitoa kiinnostusta. Siella sosiaali-
sen verkoston luominen on elintarkeaa. Passiivisempi Twitterin kayttaja jaa helposti muiden
varjoon, eika pysty erottumaan suuresta massasta. Twitterissa sisalto vanhenee hyvin nope-
asti ja taman takia tilin on oltava kokoajan aktiivinen ja reaaliaikainen. Twiitin keskimaarai-
nen ika on noin 18 minuuttia, joten edellisen paivan Twiitit ovat yleensa jo vanhentunaita.
(Vaha-Ruka 2016.)
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4  Sisallontuottaminen

Juslenin mukaan sosiaalisen median hoitaminen ei vaadi kuin 2-3 tuntia viikossa, mikali yrityk-
sella ei ole satoja erilaisia tuotteita. Paivitysten seuraaminen ja statistiikkaan tutustuminen
saatavat alussa vieda hieman enemman aikaa, mutta sekin tasoittuu ajan kuluessa. (Juslen
2013, 69.)

Asiakas etsii
tietoa
tuotteesta

hakukonepalv
elimen kautta

Taulukko 1 Asiakaspolku.

Yrityksen tavoitteellinen asiakaspolku koostuu seuraavista askelista; ensin asiakas etsii tietoa
tuotteesta hakukonepalvelimen kautta, sitten han lukee lisatietoa yrityksen kotisivulta, josta
han ohjautuu lukemaan kokemuksia Facebookista, tutkii sisaltoa ja tekee ostopaatoksen. Ta-
man jalkeen asiakas ostaa tuotteen ja jakaa oman kokemuksensa sosiaalisessa mediassa, seka
osallistuu keskusteluihin ja reagoi julkaisuihin myos jatkossa. Taman asiakaspolun lapikayneet

asiakkaat tuovat todennakoisimmin uusia asiakkaita oman toimintansa avulla.

Toimivat sisallot tarjoavat asiakkaalle jotain lisaarvoa; ne ovat viihdyttavia tai hyodyllisia.
Viihdyttavan sisallon on tarkoitus herattaa tunteita. Tunteet voivat olla negatiivisia tai positii-
visia, mutta tarkeinta on jaada asiakkaiden mieleen. Hyodylliset sisallot tarjoavat asiakkaalle

lisaarvoa. (Linna, Haverinen & Karhapaa 2014.)

Suunnitelmallinen sisallontuottaminen luo yritykselle uskottavuutta ja sen vaikutusmahdolli-
suus kuluttajien ostopaatokseen kasvaa. Suunnitelmallisuus ja saannollisyys lisaavat myoskin
ihmisten kiinnostuneisuutta ja ovat vayla saada lisaa aktiivisia seuraajia. Tama tukee yhtenai-
sen linjan sailymista ja saannollista julkaisutahtia. Sisallontuotannossa otetaan huomioon asi-

akkaat ja rakennetaan edellytykset onnistuneelle ostoprosessille. (Bergius 2016.)

Sisallon paapiirteiden jalkeen luodaan tarkempi sisaltosuunnitelma. Sisaltosuunnitelmassa on
yksityiskohtaisemmat sisallolliset suunnitelmat, missa ja mita julkaistaan milloinkin. Sisallon
pitaa olla tarkkaan linkitetty muuhun viestintaan seka raataloity jokaista kanavaa varten.

Kohdeyleison pitaa pysyta tunnistamaan brandi sosiaalisessa mediassa, mutta tunnistettavuu-

den lisaksi on tarkeaa miettia jokaiseen kanavaan sopiva sisalto. (Pehkonen 2016.)
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Tarinan kerronnalla saadaan ihminen tuntemaan erilaisia tunteita ja elamaan asian oman mie-
likuvituksen kautta. Tarinat tuovat asian lahelle ihmista ja niihin on helppo samaistua. Tari-
noiden avulla voidaan paasta pintaa syvemmalle ja vaikuttamaan kayttajan ajatusmaailmaan.
Tarinat voidaan kertoa tekstin, kuvan tai videon avulla. Nykyaan sosiaalisessa mediassa kayte-
taan entista enemman litkkuvaa kuvaa tarinankerronnassa, joka taas tuo katsojalla monien

aistien tayteisen, vaikuttavan kokemuksen. (Alasalmi 2015.)

Aitous heijastuu kaikesta yrityksen toiminnasta. Sosiaalisen median perusteella voidaan hyvin
pitkalti paatella yrityksen arvomaailmaa ja tehda oletuksia siihen perustuen. Sosiaalisessa
mediassa toimimisen on oltava mahdollisimman lapinakyvaa ja tuoda ilmi yrityksen parhaat
puolet. Aito valittaminen seuraajista ja heidan huomiointi tuo kayttajalle eksklusiivisen olon.
(Isokangas & Kankkunen 2011, 18-19.)

Julkaisuissa tunteisiin vetoamisella pystytaan vaikuttamaan ihmisen sisimpaan ja tata kautta
edesauttaa ostopaatosta. Tunteisiin vetoavat julkaisut nostavat myyntia pitkalla tahtaimella.
Tuloksia ei todennakoisesti nae heti, mutta levikki ja mieleen jaaminen voivat tuottaa tulosta
ajan kuluessa. Tunteisiin vetoavat julkaisut saattavat kuitenkin valilla olla hieman arkaluon-
toisia, joten niiden kanssa on oltava tarkkana ettei loukkaa ketaan tai mene henkilokohtai-
suuksiin. Sanavalinnat ja asian esitystapa tulevat tassa erityisen tarkeaan rooliin. (Linna
2014.)
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5  Tutkimusprosessi

Tutkimus rajautuu sosiaalisen median markkinointisuunnitelman suunnitteluun ja muu markki-
nointiviestinta huomioidaan vain niiden yhteen toimivuutta tarkastellessa. Sosiaalisen median

markkinointisuunnitelmaan sisaltyy julkaisukalenteri ja kampanjakokeilut.

Taulukko 1 Tutkimusprosessin tyokalu.

Yhtena tutkimustyokaluna kaytetaan prosessikaaviota. Jokainen toteutettu kampanja tehdaan
sen mukaan. Tutkimusprosessi etenee vaiheittain, loogisessa jarjestyksessa. Jokainen tutki-
musprosessin osa on merkittava. Kaavaa noudattamalla saadaan vertailukelpoisia ja luotetta-

via tuloksia.

Tavoitteet, mittarit, kilpailutilanne, sisalto, kanavat, suunnitelma, osallistuminen ja kuuntelu
ovat osa jokaista tutkimuksen pienempaa kokonaisuutta. Toteutussuunnitelma lahtee pienista
askelista ja taustatyota, joka tehdaan ennen strategian todellista toteuttamista. Tavoitteena

on saada kayttajat sitoutuneemmiksi ja kasvattaa seuraajamaaraa. (Pehkonen 2016.)

Suunnitelman avulla pystytaan tehostamaan markkinointibudjetin kayttoa ja saada siten
kaikki mahdollinen hyoty kaytetyista euroista. Markkinointibudjetti on suhteellisen pieni, jo-
ten tarkeaa pystya kohdentamaan markkinointi mahdollisimman kustannustehokkaasti. Mark-
kinoinnin kohdentamisella pyritaan saavuttamaan potentiaalisten uusien asiakkaiden huomio.
(Fulmore 2011.)
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5.1  Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa sosiaalisen median markkinointia ja tuoda se esille konk-
reettisella tasolla. Kehittamistyo pohjautuu jo olemassa oleviin tutkimuksiin ja teorioihin.
Tutkimuksessa kaytetaan yhtena tapaustutkimuksen menetelmana tunnettua ennakointia.
Tutkimuksessa kaytetaan empiriista materiaalia etenkin sen toteutusvaiheessa ja johtopaa-
toksia tehtaessa. Tutkimuksen teorian pohjalta luodaan kampanjoita, jotka toteutetaan kay-
tannossa ja arvioidaan niiden toimivuutta lukujen perusteella. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti
2014, 53-54.)

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja rinnastaa
se osaksi muuta markkinointia tutkimuksen aikana hankitun teoriapohjan perusteella. Talla
hetkella yrityksella ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa sosiaalisen median markki-
nointiin, joten sen luominen tarjoaa uuden mahdollisuuden nostaa yritys uudella tavalla

esille.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada pitaa julkaisutahti ylla ja tata kautta tahdit-
taa myyntia. Suorituskykya mittaavat seuraajien ja markkinoinnin kautta tulleiden ostosuori-
tusten maara. Suorituskyvyn tavoitteina on kaksinkertaistaa seuraajamaara ja paasta myynti-

tavoitteisiin, jotka on asetettu sosiaalisen median markkinoinnin osalle.

5.2  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenelta on toimintatutkimus. Toimintatutkimus on toimiva tapa tehda kehittavaa
tutkimustyota ja palvella yrityksen tarpeita. Toimintatutkimuksella pyritaan ratkaisemaan on-
gelmakohtia ja kehittamaan toimintaa kaytanteiden muuttamisen kautta. Toimintatutkimuk-
sen tavoitteena on tuoda yritykselle uusia menetelmia ja toimintapoja ongelmallisten tilalle.
Toimintatutkimusken ajatus lahtee siita, etta keskitytaan tulevaan ja siihen miten asioiden
pitaisi olla ja miten ne voisivat olla tulevaisuudessa, eika takerruta vain menneisyyteen. Kes-
keisia tekijoita tomintatutkimuksessa ovat ongelmakeskeisyys, tutkijan ja tutkittavan aktivi-
nen rooli muutoksessa, seka yhteistyo heidan valillaan. Toimintatutkimus osallistaa ajankulu-
essa kaytannossa toimivat ihmiset osaksi tutkimustyota, jonka avulla saadaan toivotttua muu-
tosta ja kehitysta aikaan. (Moilanen 2014, 58-59.)

Yhteison osallistaminen tutkimukseen tarjoaa parempia, kaytannossa toimivia ratkaisuja kehi-
tystyohon. Toimintatutkimuksen pohjalta luodut kaytanteet voivat olla teoriassa toimivia,
mutta niita ei koskaan toteuteta tai ne todetaan toimimattomiksi. Toteutttamattomat muu-
toksetkin tuovat esille asenteita ja tyokulttuuria, joita ei aiemmin ole osattu ottaa huomioon.
(Moilanen 2014, 59.)
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Tutkimuksen onnistumista mitataan sen tuottaman lisaarvoon ja hyodyllisyyteen pohjautuen.
Tutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa teoriapohjan kattavuus ja asianmukaisuus, seka tehty-

jen johtopaatosten analysointi ja todenmukaisuus.

5.3  Tutkimusanalyysi

Tahan asti sosiaalisen median markkinointi on ollut spontaania ja sen hoitaminen sattumanva-
raista. Yrityksen noudattaessa suunnitelmaa, pysyy sosiaalisessa mediassa punainen lanka,
eika se rakoile ja nayta epaammattimaiselta ulospain. Suunnitelmaa tulee varioida hyvaksi

havaittujen toimintojen pohjalta ja seurata aktiivisesti sen kehitysta.

Suunnitelma otetaan kayttoon aikataulun ja resurssien puitteissa, jolloin on mahdollisuus
paasta analysoimaan sen tuloksia ja vaikutuksia. Tutkimuksen aikana tullaan toteuttamaan
erinaisia yksittaisia markkinointikampanjoita, joiden avulla voidaan analysoida uusien mene-

telmien toimivuutta.

Sosiaalisen median kanavista Snapchat tavoittaisi kohdeasiakasryhman, mutta sen kaytto vaa-
tii kiinnostavaa ja saannollisesti tuotetuta videomateriaalia, mika ei taas yrityksen henkilosto-
maaran vuoksi ole mahdollista. Snapchat on talla hetkella tulevaisuuden tahtaimessa, mikali

sen varalle keksitaan uutta ja tajun-nanrajayttavaa linjaa tehda. Talla hetkella on jarkevampi

kohdentaa keskittyminen jo olemassa oleviin kanaviin ja tehda niista tavoittavampia.

Tukitoimenpiteena sosiaalisen median markkinoinnin tehostamiseksi lisataan yrityksen sosiaa-
lisen median kanavat kaikkiin mainoksiin ja esitteisiin. Sosiaalisen median linkityksella muu-
hun mainontaan saadaan valittomia seuraajia, joiden kinnostus voidaan herattaa myos jat-

kossa sosiaalisessa mediassa.
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Tarjotaan lukijalle mahdollisuus lukea jotain innostavaa, kiinnostavaa ja hyodyllista. Kirjoite-
taan esimerkiksi teksti, joka tarjoaa lukijalle wow-elamyksen ja konkreettista hyotya arkiela-
massa. Teksti voi myos olla jonkun muun kirjoittama ja julkaisu vain jaetaan yrityksen toi-
mesta. Nain saadaan lukijalle etua siita, etta seuraa yrityksen kanavaa ja han hyotyy siita.
Kayttajalle hyodylliset julkaisut voivat innostaa heita puhumaan aiheesta keskenaan, jolloin
myos yritys saa ilmaista nakyvyytta taman kautta. Aina on toimittava kayttajalahtoisesti ja

palveltava kayttajaa.

Yrityksen laskeutumissivu paivitetaan, minka avulla pyritaan keraamaan uusia myyntiliideja.

Tavoitteena on saada konversioprosentiksi 15-60%. (Juslen 2013, 33.)

Jokaisesta julkaisusta pitaisi lOytya kolme asiaa; merkitys, lupaus ja toimintakehotus. Merki-
tys kertoo sen, miksi julkaisu on tehty. Lupaus taas tekee seuraajan kanssa niin sanotun sopi-
muksen, mita han tasta julkaisusta saa ja antaa syyn seurata sivua jatkossakin. Toimintakeho-
tus kehottaa kayttajaa tekemaan jotain, mika vie hanet syvemmalle tyrityksen tietoihin. Toi-
mintakehotuksella pyritaan saamaan kayttaja lukemaan lisaa yrityksesta ja tuotteeesta, jol-
loin ostopaatoksen teko on lahempana. Toimintakehotus voi myos kannustaa kayttajaa jaka-
maan yrityksen sisaltoa tai kutsumaan kavereita tykkaamaan sivusta. Nain saadaan kayttaja

itse markkinoimaan yritysta omalla toiminnallaan. (Juslen 2013, 67.)

Sosiaalinen media vaatii jatkuvaa kayttajien analysointia ja toimintatapojen muokkausta. So-
siaalisen median ja yllapitoon on hyva kayttaa erilaisia seurantamenetelmia. Sosiaalisen me-
dian kanavien markkinoinnista kannattaa tehda jokaviikkoinen raportti. Sen avulla pystytaan
tulkitsemaan onnistumisia ja ongelmakohtia. Kayttajien sitoutuneisuutta voidaan seurata hel-
posti mainostyokalujen avulla. Esimerkiksi Facebookin mainostyokalu antaa automaattisesti
viikottaisen koosteen julkaisujen menestyksesta ja keraa kokoajan dataa, jota pystyy sen

kautta seurata.

Tavoitteena on saavuttaa yli 100 seuraajaa, jolloin on madollisuus ottaa kayttoon Instagramin
yritysprofiili. Yritysprofiilin kautta pystytaan seurata sivun seuraajien ika- ja sukupuolija-
kaumaa, asuin paikkakuntaa ja katsoa, smilloin he todennakoisimmin kayttavat Instagramia.
Yritysprofiili mahdollistaa myos mainosten tavoittavuden, nayttokertojen ja seuraajien sitou-

tumisen arvioinnin. (Kataja 2016.)
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6  Markkinointisuunitelma

Markkinointisuunnitelmaan sisaltyy julkaisukalenteri ja sen osittainen toteutus. Julkaisukalen-
teri on tehty tutkimuksessa keratyn tietopohjan ja yrityksen aiempien kokemuksien pohjalta.
Julkaisukalenterin ja kampanjakokeiluiden pohjalta tehdaan johtopaatokset, joiden avulla
pystytaan ananlysoimaan sen toimivuutta ja onnistuneisuutta. Johtopaatoksissa peilataan

puolestaan julkaisukalenteria ja toteutussuunnitelmaa teoriassa esiin tulleisiin kohtiin.

Toteutussuunnitelma pohjautuu markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin. Markkinoinnin, ku-
ten jokaisen liiketoimintafunktion, olennaisin tehtava on auttaa yritysta paasemaan tavoittei-
siin. Tavoitteihin paaseminen vaatii markkinoinnille onnistuneesti asetetut mittarit. liiketoi-
mintatavoitteena on saada lisaa seuraajia, jotka ovat aktiivisia ja tuovat omalla toiminnallaan

yritykselle lisaa uusia, potentiaalisia asiakkaita. (Kolehmainen 2016)

6.1  Julkaisukalenteri
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Taulukko 2 Toimintasuunnitelma ja tavoitteet.

Julkaisukalenteri tehdaan sesongin mukaan tulevalle kaudelle . Julkaisukalenteri tuo lisaarvoa
asiakkaalle. Se ei ole tyrkyttamista, vaan sen tavoitteena on olla sisallollinen suunnitelma ai-
katauluineen. Julkaisukalenteri on suunniteltu tulevalle vuodelle ja se toteutetaan ositttain
jo tutkmuksen ohessa. Julkaisukalenterin avulla luodaan sisaltoa, joka sitouttaa ja herattaa

mielenkiintoa mahdollisimman paljon seka uusissa, etta nykyisissa asiakkaisssa.

Kesa-, heina- ja elokuussa on hiljaisempaa aikaa, jolloin on hiljaisempi sesonki ja valmistelut
seuraavalle kaudelle ovat kaynnissa. Kesa- ja heinakuussa markkinoidaan syyskaudella alkavia
tuotekokonaisuuksia ja myydaan niita aktiiivisesti. Myynnissa otetaan huomioon aikaisen va-

raajan etu ja yritetaan saada kaikki potentiaaliset asiakkaat ostamaan yrityksen tuote. Kesa-

kuukausina paivitetaan sosiaalista mediaa markkinoivasti ja yllapitavasti.
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Facebookin osalta tehdaan valmiiksi ajastettuja paivityksia kaksi kertaa viikossa, In-

stagramissa kaksi kertaa viikossa ja Twitterissa yllapitavaa uudelleentwittaamista ja keskuste-
luihin osallistumista. Syksya kohden mentaessa otetaan yha myynnilisempi ote ja ennen varsi-
naista kauden alkua pyritaan tekemaan isoimmat myynnit ja panostetaan etenkin syksyn tuot-

teisiin. Kevaan tuotteiden markkinointi alkaa pikkuhiljaa syksyn aikana.

Syys-, loka- ja marraskuussa markkinointi on isoimmilaan ja sesonki on alkamassa, joten mar-
kinoinnin kulta-aika on kasilla. Etenkin syys-joulukuussa markkinointia tehdaan tehokkaasti ja
pyritaan saamaan mahdollisimman laajan ihmismassan huomio. Uusasiakashankinta astuu
isoon rooliin ja silloin on tarkeaa nakya sosiaalisen median lisaksi myos muussa markkinoin-
nissa. Julkaisut eivat kuitenkaan keskity ainoastaan myyntikampanjoihin ja tarjouksiin, vaan
aktiivisesti tehdaan myos fiilispaivitysta ja pidetaan ylla hyvaa mielta ja brandimielikuvaa.
Suuressa roolissa tana aikana nakyy suosittelumarkkinointi ja sen kautta tulleet asiakkaat. So-
siaalisen edian sisalto on oltava innoittavaa ja koukuttavaa, jotta kiinnostuneet asiakkaat

paattavat hankkia viela lisaaa tietoa tuotteesta ja tekemaan ostopaatoksen yrityksen eduksi.

Facebook-paivityksia tehdaan kaksi viikossa ja panostetaan mainoksiin. Instagramissa tehdaan
erilaisia kampanjoita, joiden paivana tehdaan paivitysia esimerkiksi viikon ajan joka paiva.
Muutoin paivityksia tehdaan kahdesta kolmeen viikossa. Twitterissa jaetaan sisaltoa Instagra-
min ja Facebookin pohjalta. Sosiaalisen median nakyminen muussa markkinoinnissa korostuu
myyntikauden aikana, kun on tarkoituksena saavuttaa mahdollisimman monen uuden ja po-

tentiaalisen asiakkaan huomio.

Tammi-, helmi- ja maaliskuussa on kevaan tuotteiden tehomyynti. Tana aikana on myos erit-
tain tarkeaa pitaa huolta jo olemassa olevista asiakkaista ja julkaista myos heille mielenkiin-
toista sisaltoa. Tammikuusta eteenpain kevaaseen asti pelataan paljon tarjouksilla ja aina

huhtikuuhun saakka on viela mahdollisuus myyda kyseisen kauden tuotteita. Alennuskampan-
jat pyritaan sijoittamaan jatkossa enemman myyntikauden alkuun, kuin loppuun, jotta asiak-

kaat saataisiin sitoutumaan tuotteeseen jo varhaisessa vaiheessa.

Facebookissa kerrotaan ajankohtaisista tarjouksista, tuotteista ja innoitetaan asiakkaita rea-
goimaan julkaisuihin entista enemman. Instagramin sisallosta huolehditaan kokoajan noin
kaksi kertaa viikossa tulevilla paivityksilla, jotka luovat visuaalisen ilmeen yrityksen In-

stagram-tilille.

Markkinointitoimenpiteiden onnistuneisuutta mitataan kahden viikon valein ja tulokset analy-
soidaan lapi. Analysoinnin avulla saadaan nostettua esille heikkoudet ja vahvuudet, mitka toi-

menpiteet eivat toimi ja mihin kannattaa puolestaan panostaa.
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6.2 Kampanjakokeilut

Ensimmaisena suoritettiin sosiaalisen median kanavien siistiminen. Kaikkien kanavien seurat-
tavien ja seuraajien laitettiin kuntoon ja sivujen uloasu ammattimaiseksi ja houkuttelevaksi.

Ensivaikutelma on erityisen tarkea, joten sivun ulkoasun on oltava kunnossa.

Kampanjakokeiluna toteutettiin perjantain kunniaksi aktivoiva paivitys Facebookissa. Saavutti
ilman maksettua mainontaa yli 1000 silmaparia, mika tarkoittaa noin 40% kasvua edeltaviin
paivityksiin verrattuna. Pohjimmaisena syyna on julkaisuajankohta. Paivitys julkaistiin aikana,
jolloin saavutettiin luonnollisesti enemman katsojia. Toisena merkittavana tekijana kiinnos-
tava sisalto kuvan kanssa. Sisalto, joka ei velvoita mihinkaan, mutta herattaa lukijassa tun-

teita ja tuo mieleen mahdollisesti omia henkilokohtaisia, positiivisia kokemuksia.

Toisena kampanjakokeiluna esille nosetaan paasiaisen ajan kampanja. Paasiaisen aikana jul-
kaistiin jokaisena paivana tarjous, joita pystyi hyodyntamaan verkkokaupassa tuotteita osta-
essa. Kampanja toteutettiin seka Facebookissa, etta Instagramissa. Kampanja sai hyvin naky-
vyytta ja sitoutuneisuutta siihen nahden, etta se toteutettiin taysin maksuttomana. Uusasia-
kashankinta maksuttoman markkinoinnin kautta on kuitenkin haastavaa, mika nousi esille

kampanjan aikana. Laajempi nakyvyys vaatii resursseja, jotta voidaan saavuttaa uusia silma-

pareja.

Erityisen huomiota herattavaksi ja onnistuneeksi koettiin asiakaskokemuksien julkaisut. Noin
kerran viikossa julkaissut poiminnot asiakkaiden kokemuksista saivat aikaan paljon iloista
mielta ja positiivista asennetta yritysta kohtaan. Yritys sai palautetta tarinoiden ihmislahei-

syydesta ja uskottavuuden lisaamisesta asiakaskokemusten myota.

Sosiaalisen median kanavien seuraajamaarien muutokset tutkimuksen aikana tehtyjen toimen-
piteiden myota. Instagram seuraajien maara on selkeasti helpoin kasvattaa pienilla resurs-
seilla. Instagramissa huomion saaminen sattumanvaraisesti on huomattavasti helpompaa ver-

rattaessa muihin sosiaalisen median kanaviin.

6.3 Johtopaatokset

Teoriaosuudessa esiin tulleiden asioiden pohjalta voidaan todeta, etta sosiaalisessa mediassa
saavutettava katsojamaara vaatii maksettua mainontaa, eika pelkalla ei-maksetulla mainon-
nalla saavuteta suuria ihmismassoja. Maksetun mainonnan kautta saavutetut kayttajat ovat
niita, keta ei olla aiemmin saavutettu tai he eivat ole reagoineet yrityksen julkaisuihin. Myos
suurin osa yrityksensivun seuraajista esimerkiksi Facebookissa ei nae julkaisuja ilman makset-

tua mainontaa. Ei-maksettu mainonta saavuttaa vain sattumanvaraisen osan potentiaalisista
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uusista asiakkaista. Ei-maksetulla mainonnalla voidaan kuitenkin vaikuttaa nykyisten kaytta-

jien tyytyvaisyyteen.

Teoriaosuuteen pohjautuen sosiaalisessa mediassa esiintyvan sisallon on oltava hyvin kanava-
optimoitua. Samaa sisaltoa ei voida kaytta indenttisena toisessa sosiaalisen median kana-
vassa, ellei sita ole optimoitu toimimaan kummassakin. Jokaisella kanavalla on oma kaytto-

tarkoitus ja tavoite joiden mukaan paivitykset tehdaan ja optimoidaan.

Asiakkaiden sitoutuneisuus riippuu hyvin paljon sisallon laadusta ja siita, mika sen tavoite on.
Useimmiten isot tarjouskampanjat herattavat paljon huomiota, vaikka niita ei sen laajemmin
olisi markkinoitukaan. Kaikkien ohjauksien ja linkkien on kuitenkin oltava kunnossa, jotta net-

tikauppaan meneminen on mahdollisimman vaivatonta asiakkaalle.

Hakukoneoptimoinnilla on suuri merkitys sivustolla ohjautumisen kannalta. Suurin osa uusista
asiakkaista kayttavat yleispatevia hakusanoja, joiden kautta ensimmaiseksi nousee parhaiten
optimoidut yritykset. Hakukokoneoptimoinnissa onnistumiseen vaikuttavat siihen perehtynei-

syys ja resurssit, joita siihen voidaan kayttaa.

Opinnayteyon tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa teoriapohjan perusteella markkinointisu-
sunnitelma, jonka avulla yritys voisi tehostaa sosiaalisen median markkinointia ja saavuttaa
siita mahdollisimman suuren hyodyn. Tutkimuksen teorian kautta pystyttiin luomaan uusia na-
kokulmia sosiaalisen median markkinoinnin suhteen ja tata kautta tuomaan ne mukaan mark-

kinoinnin suunnitteluun.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen kautta nousi esille paljon kohtia, joita voidaan hyodyntaa yri-
tyksen markkinoinnissa. Yritys alkoi hyodyntamaan markkinointisuunnitelmaa jo vahitellen sen
valmistuessa ja aikoo jatkossakin toteuttaa sosiaalisen median markkinointia sen puitteissa.
Yritys sai tutkimuksen kautta arvokasta tietoa sosiaalisen median taustoista ja vertailupohjaa
oman markkinoinnin nykytilannetta ajatellen. Jatkossa sosiaalinen media tulee olemaan yha
merkittavammassa roolissa yrityksen markkinointia ja se tuodaan nakyvammin esille markki-
nointibudjetin suunnittelussa. Tutkimuksen lopputulos oli onnistunut ja tarjosi hienon mah-
dollisuuden kerata tietoa sosiaalisesta mediasta ja ymmartamaan sen ymparille liittyvan, suu-

reellisen kokonaisuuden.
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