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Sosiaalisen median yleistyessa myos yrityksen sosiaalisen median markkinoin-
nin onnistumisesta ja haluttujen tulosten saavuttamisesta on tullut aiempaa haas-
tavampaa. llman hyvin harkittua sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa,
vain harva yritys onnistuu tavoittamaan oikean kohderyhman, varsinkaan orgaa-
nisesta mainonnasta keskusteltaessa. Orgaanisella mainonnalla ja nakyvyydella
tarkoitetaan tédssa yhteydessa mainontaa, joka on yritykselle maksutonta. Opin-
naytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
toimeksiantajalle, jolla ei ollut aiempaa kokemusta orgaanisesta mainonnasta so-
siaalisessa mediassa. Ty0 rajattin ainoastaan orgaaniseen mainontaan In-
stagramissa ja Facebookissa, ja maksettu mainonta on jatetty tutkimuksesta.

Aluksi opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa selvitetaan, kuinka sosiaalisen
median markkinointi kannattaa suunnitella. Seuraavaksi tyossa perehdytaan
brandi-imagoon, jota voidaan tutkimusten mukaan vahvistaa tehokkaasti sosiaa-
lisessa mediassa. Lopuksi syvennytaan asiakkaan sitouttamiseen sosiaalisessa
mediassa, joka on osoittautunut yrityksille erityisen tarkeaksi seka brandi-imagon
vahvistamisessa etta nakyvyyden takaamisessa. Ty0 toteutettiin toiminnallisena
opinnaytetyona. Toiminnallinen osuus sisaltaa kohderyhmaanalyysin, kilpailija-
analyysin ja markkinointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelma luotiin analyy-
sien seka toimeksiantajan asettamien tavoitteiden pohjalta.

Johtopaatosten perusteella voidaan todeta sosiaalisen median markkinoinnin
vaativan tarkkaa suunnitelmallisuutta. Toisaalta sosiaalisen median kasvavan
suosion vuoksi hyvan markkinointisuunnitelman ja laadukkaan sisallon avulla voi-
daan vahvistaa brandi-imagoa ja sitouttaa asiakkaat julkaisuihin. Jotta toimeksi-
antaja onnistuu sosiaalisen median markkinoinnissa, sen tulee panostaa laaduk-
kaaseen sisaltoon ja analytiikkaa seuraamalla 16ytaa omaa kohderyhmaansa pu-
hutteleva tapa, joka herattaa heissa myos tunteita. Systemaattisen ja pitkajantei-
sen sosiaalisen median markkinoinnin avulla toimeksiantaja saa vahvistettua
brandi-imagoaan kustannustehokkaasti.

Markkinoinnissa onnistuminen vaatii jatkuvaa tulosten seurantaa seka markki-
nointisuunnitelman paivittamista ja kehittamista tulosten pohjalta. Jatkotoimenpi-
teina tyonlaatija esittda laadullista tutkimusta brandi-imagon kehittymisesta seka
maksullisen mainonnan markkinointisuunnitelman paivittamista.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointisuunnitelma
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Nowadays the use of social media is more common than ever before. At the
same time, this brings challenges for companies to succeed and achieve the
desired results in social media marketing. Only a few companies are able to
succeed in social media marketing without a good marketing plan, especially
when it comes to organic marketing. Essentially, organic advertising can be
considered as any advertising that is not paid for. The aim of this thesis was to
create a social media marketing plan for the commissioner who had no previous
experience with organic marketing in social media. This thesis mostly focused
on organic marketing on Instagram and Facebook. Therefore, paid marketing
was excluded from the study.

In the theoretical framework of the thesis it was examined how social media
marketing should be planned. The second chapter of the thesis focused on
brand image. According to previous studies, brand image can be effectively
strengthened by organic advertising on social media. Lastly, the theory delved
deeper into customer engagement on social media, which has proven to be ex-
tremely important when strengthening the brand image and gaining visibility.
This thesis was a functional study. The functional section included both the tar-
get group and the competitor analysis. This section also included the marketing
plan. The marketing plan was created based on analyses and goals set by the
commissioner.

The results of the thesis indicated that social media marketing requires more
planning than ever before. However, the popularity of social media is constantly
growing, and with a good marketing plan and high-quality marketing content,
companies can strengthen the brand image and engage users on social media.
For the commissioner to succeed in social media marketing, the company
needs to invest in quality content and, by the following analytics, find a way that
appeals to their target audience and evokes emotions in them. With systematic
and long-term social media marketing, the commissioner can strengthen their
brand image cost-effectively.

To succeed in marketing, the company needs to constantly monitor the results
of its marketing activities. Also, the marketing plan needs to be developed and
modified regularly. The thesis author proposes to the commissioner to conduct
qualitative research of the brand-image development and also to update the
marketing plan for paid advertising.

Key words: social media, marketing plan
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Liite 1. Sisaltokalenteri



1 JOHDANTO
1.1 Tyon tarkoitus, tavoite ja tausta

Tadméan opinndytetydn toimeksiantajana toimii Buenno Research Oy. Opinndytetyon
tarkoituksena on tehdi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle.
Tarkoituksena on selvittdd, miten Buenno Research Oy onnistuu seké vahvistamaan

brindi-imagoaan, ettd sitouttamaan kohderyhménsi sosiaalisen median kanavissa.

Ty0 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyoné. Toiminallisen opinndytetyon tavoit-
teena on ohjeistaa, opastaa, jarjestdd ja jirkeistdd toimeksiantajan kdytdnnon toimintata-
poja (Saastamoinen, Vihi, Ypyd, Alahuhtala & Pditalo, 2018). Toimeksiantajana toimii
start-up yritys Buenno Research Oy, joka on perustettu vuonna 2015. Buenno on
mobiilisovellus, joka kerda tietoa yritysten asiakaskokemuksesta palkitsemalla kulutta-
jat antamastaan palautteesta. Yrityksen toimiala on markkinatutkimus ja Buenno tarjoaa
yrityksille sekd mystery shopping tutkimuksia, ettd lyhyempié asiakaskyselyita.
Mystery shopping tarkoittaa tutkimusta, jossa testiasiakkaat mittaavat kuinka

palvelukonsepti toteutuu myymaéldissd (Buenno research 2020).

Ty0 keskittyy orgaanisen mainonnan kehittimiseen sosiaalisessa mediassa. Jotta aihee-
seen pystytddn perehtyméén syvemmin, on Google-mainonta rajattu pois opinnéyte-
tyostd. Orgaanisella mainonnalla sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan mainontaa, jolla
haetaan yritykselle nédkyvyyttd ilman maksettua mainontaa. Yritys saa orgaanista
nékyvyyttd pidasiassa julkaisujen nékyessé yrityksen sosiaalisen median tilin seuraa-
jien/tykkddjien uutisvirrassa. Myds seuraajien ystivit voivat ndhda yrityksen julkaisut
uutisvirrassaan, jos seuraajat ovat olleet vuorovaikutuksessa julkaisun kanssa

esimerkiksi kommentoimalla julkaisua. (Pyyhtid ym. 2017, 184-185)

Opinndytetyon tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma, jonka avulla Buenno
tavoittaa kohderyhmaénsi ja kasvattaa sovelluksen kdyttdjakuntaa. Buenno on tdhdn
mennessd markkinoinut sosiaalisessa mediassa ainoastaan maksetuilla mainoksilla
sosiaalisen median kanavissa Facebookissa ja Instagramissa, mutta orgaaniseen
markkinointiin ei ole kiinnitetty lainkaan huomiota. Orgaanisen mainonnan rooli yrityk-
sen toiminnan kannalta on kuitenkin oleellinen, silld sen avulla voidaan merkittavasti
laskea yrityksen maksetun mainonnan kustannuksia, jonka avulla on tdhén asti hankittu

kayttdjid sovellukseen.



1.2 Tyon rakenne

Téssd opinndytetyOssd pureudutaan tarkasti sithen, kuinka sosiaalisen median markki-
nointi toteutetaan onnistuneesti. Teoreettiseksi viitekehykseksi on valittu sosiaalisen
median markkinoinnin suunnittelu, brindi-imagon vahvistaminen sosiaalisessa
mediassa ja kdyttdjien sitouttaminen sosiaalisessa mediassa. Ty0 alkaa rakentamalla
teoreettisen viitekehyksen markkinointisuunnitelmasta, silld ilman mietittyd markki-
nointisuunnitelmaa sosiaalisen median markkinointi onnistuu harvoin. Tissd opinnéyte-
tydssd suunnitelman pohjana on kdytetty SOSTAC-mallia, jota hyddynnetdén paljon

digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa.

My®0s briandi-imagon rooli orgaanista ndkyvyyttd haettaessa on kiistaton. On térkea
ymmértdd, millaisia mielikuvia Buennon sosiaalisen median kanavat heréttavét kohde-
ryhmaéssé ja kuinka mielikuvia voidaan vahvistaa entisestddn, jotta brandi voi erottua
kilpailijoista. Tdmén vuoksi brandi-imagoon syvennytiin kappaleessa 3. Teoreettinen
viitekehys paittyy asiakkaiden sitouttamiseen. Asiakkaiden sitouttamisen rooli on viime
vuosina kasvanut sosiaalisen median markkinoinnin alueella ja aihe on tutkimuksissa
usein liitetty my0s sosiaalisen median bréndi-imagoon. Sitouttaminen on erittdin tarkeda

juuri orgaanisessa mainonnassa, jotta yritys voi taata ndkyvyyden jatkumisen kanavissa.

Viides kappale siséltdé kilpailija- ja kohderyhméanalyysin, jotka antavat arvokasta
tietoa markkinoinnin suunnitteluun. Kuudes kappale on markkinointisuunnitelma
toimeksiantajalle, jonka toteutuksessa on hyddynnetty teoreettista viitekehysta,
kilpailija- ja kohderyhméanalyysia sekd toimeksiantajan kanssa asetettuja tavoitteita.
Seitsemdnnessd kappaleessa pohditaan opinndytetydn onnistumista, sen tuloksia sekd

jatkotoimenpiteitd toimeksiantajalle.



2 DIGITAALISENMARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Suunnittelu on yksi johtamisen tdrkeimmisté tehtdvistd. Liiketoimintasuunnitelma
johtaa yritystd menestymiin ja markkinointisuunnitelma on tirkeé osa liiketoiminta
suunnitelmaa. Markkinointisuunnitelma yhdistié kaikki markkinoinnille tirkeét elemen-

tit tarkasti mietityssi suunnitelmassa. (Westwood 2016, 6.)

Termind markkinoinnin suunnittelu kuvaa markkinointiin resursoituja keinoja, joilla
yritys voi saavuttaa markkinoinnin tavoitteet. Markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa
huomioon, ettd markkinointiin kdytetyt resurssit ja tavoitteet ovat aina yrityssidonnaisia
ja voivat muuttua ajan my6td. Markkinointisuunnittelua voidaan kayttia apuna esimer-
kiksi markkinoiden segmentoinnissa, markkina-aseman tunnistamisessa, markkinoiden
koon ennustamisessa sekd markkinaosuuden suunnittelussa kussakin segmentissa.

(Westwood 2016, 6.)

Strateginen markkinoinnin suunnittelu sisiltdé pitkdn aikavélin suunnitelman siité,
kuinka yritys aikoo saavuttaa liiketoimintatavoitteensa. Hyvélld markkinointisuunnitel-
malla on my®0s tarked rooli uusien sijoittajien houkuttelemisessa, sillé usein sijoittajat
pitdvat markkinointisuunnitelmaa tarkednd osana liitketoimintasuunnitelmaa. (Doyle
2016.) Vaikka markkinointisuunnitelman siséltd vaihtelee yrityksestd riippuen, Kotlerin
ja Armstrongin (2016) mukaan se sisdltdéd yleensd ainakin seuraavat osiot:

Tiivistelma

Markkinoiden nykytilanne

SWOT-analyysi

Tavoitteet

Markkinointistrategia

Toimintasuunnitelma

Budjetti

Ohjaus (Kotler & Armstrong 2016, 656- 655.)

© N kWD =

2.1 SOSTAC-malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelun mallina

Suurin osa nykypdivin markkinointistrategiasta on digitaalista markkinointia, silld

asiakkaat viettdvit verkossa paljon aikaa ja markkinoijat haluavat seké tavoittaa



asiakkaat helposti ettd seurata heidén liikkeitadan. Kolme keskeistd elementtié yleisesti
markkinointistrategiassa ovat (1) haasteiden ymmaértdminen, (2) suunnitelma haasteiden

yli pddsemiseen ja (3) toimet, jotka tehddin suunnitelman toteuttamiseen. (Hudson

2020)

Téssd opinndytetyOssd on kdytetty SOSTAC-mallia laadittaessa sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa. PR Smithin 1990-luvulla suunnittelema mallin tarkoitus on
auttaa yrityksid digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. SOSTAC on valittu CIM-ky-
selyssd kolmanneksi suosituimmaksi markkinointisuunnittelun malliksi ja perinteinen
SOSTAC-malli sopii niin yleisen markkinointistrategian, digimarkkinointistrategian

luomiseen kuin vain yhden kanavan toimenpiteiden kehittdmiseen. (Chaffey 2020.)

SOSTAC muodostuu kuudesta eri vaiheesta, joita ovat:
1. Nykytila-analyysi

2. Tavoitteet

3. Strategia

4. Taktiikka

5. Suunnitelma

6

Prosessin hallinta

Nykytila-analyysi vastaa kysymykseen, “missd olemme nyt?”. Tavoitteet kertovat,
”Missd haluamme olla?” eli mitd haluamme saavuttaa markkinoinnilla ja mitd etua siitd
on. Strategia kertoo, ”Kuinka saavutamme tavoitteet?”. Strategia on yhteenveto tavoit-
teiden toteuttamisesta. Taktiikat ovat toimenpiteitd, jotta strategia voidaan saavuttaa,
joten se vastaa kysymykseen "Mitd toimenpiteitd on tehtdva?”. Toimintasuunnitelmassa
maédritellddn tarkasti, mitd tehdddn, missé ja milloin. Lopuksi prosessia tulee hallita ja
mitata. Hallinta kertoo ”Kuinka strategian prosessia hallitaan?”. (Chaffey & Smith
2017, 4.) Seuraavassa kappaleessa syvennytddn tarkemmin néihin kuuteen

osa-alueeseen ja niiden toteuttamiseen.
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KUVA 1. Sosta- malli. (Chaffey 2020.)

2.1.1 Nykytila-analyysi

10

Nykytila-analyysi kuvaa markkinoiden nykyisti tilannetta ja nykydén sithen on otettava

mukaan my0s sdhkodinen markkinatilanne. Nykytila-analyysissd on otettava huomioon

sekd sisdiset ettd ulkoiset asiat, jotka vaikuttavat liiketoimintaan. Nykytila-analyysin

tulisi sisdltdd analyysit seuraavista asioista:

e kohderyhma
e kilpailijat

e kumppanit

e pitevyydet

e suorituskyky

¢ markkinatrendit

o SWOT- analyysi. (Chaffey & Smith 2017, 563.)

Markkinoinnin onnistumisen kannalta on kriittistd tuntea sekd kohdemarkkinat etti koh-

deryhmét. Tdmén vuoksi ennen markkinoinnin suunnittelun aloitusta tulee toteuttaa yk-

sityiskohtainen markkinoiden segmentointi. Markkinoijan tulee selvittdd markkinoiden

koko ja ennuste siitd, kasvaako, kutistuuko vai pysyyko markkinat samankokoisina

tulevaisuudessa. Kohderyhméanalyysin tulee sisdltdd seuraavat elementit: Kohderyh-

méin asiakkaiden ominaisuudet (Iké, tulotaso, sukupuoli, sijainti jne.), toimintatavat ja



11

mallit sekd kuvaus heidén toiveistaan ja tarpeistaan. (Doyle 2016.) Hyvin kohderyhmé-
analyysin ansioista yritys voi kohdistaa markkinointia, joka auttaa kustannuksien
leikkaamisessa, kilpailijoiden kukistamisessa ja mielenkiintoisen siséllon tuottamisessa.
Yritykset saavat analytiikkaa sosiaalisen median seuraajista Instagram ja Facebook
tileiltd. Kun yritys on vaihtanut Instagram tilinsé yritystiliksi, he saavat kiyttdonsa
analytiikkaa tilin tykk&ajistéd, seuraajista ja niyttokerroista. Myds Facebook tarjoaa
paljon tietoa kdyttdjistd monilla eri mittareilla, kuten kdvijéiden perustiedot, kiinnostuk-

sen kohteet ja sivuhaut. (Porteous 2018.)

Onnistuneeseen markkinointisuunnitelmaan tarvitaan myds tuntemusta kilpailijoista.
Kilpailija-analyysi siséltéa tietoa kilpailijoista, jotka toimivat kohdemarkkinoilla.
Tadmaén analyysin tavoite on kehittéa tietoa kilpailijoiden torjumiseksi ja kukistamiseksi
tietyilld markkinoilla. (Doyle 2016.) Sosiaalisessa mediassa on tdrkedd tietdd, mitd muut
organisaatiot tekevét ja ndin saada arvokasta tietoa kilpailijoista ja tunnistaa uudet
strategiset mahdollisuudet. Yrityksen kannattaa erityisesti kiinnittdd huomiota briandei-
hin, joilla on arvostettu sosiaalisen median sisdlto, silld ndiden tilien avulla yritys voi
saada arvokkaita oppeja myds omien asiakkaiden houkuttelemisessa. Sosiaalisen
median kilpailija-analyysissa kannattaa analysoida asioita, jotka auttavat oman sosiaali-
sen strategian luomisessa. Kilpailija-analyysin tavoitteena on luoda selkeé kuva siité,
kuinka kilpailijat toimivat sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tulee kdyttad aikaa profiilin
ja siséltjen lukemiseen sekd tarkastella asiakkaiden sitoutumista kuhunkin julkaisuun.
Julkaisuihin voi kirjoittaa kommentin ja odottaa, kuinka nopeasti yritys vastaa siihen ja
samalla tarkistaa, vastaako kommenttiin aito ihminen vai robotti. Yrityksen sosiaalisen
median kanavia kannattaa analysoida myds asiakaspalvelun ndkdkulmasta. On hyva
tutkia, kuinka kilpailijat palvelevat sosiaalisen median kanavissa ja minkilaisella
tyylilla he vastaavat sekd negatiiviseen ettéd positiiviseen palautteeseen. Koska sitoutu-
neisuus on tdrkedd sosiaalisen median kanavissa, se kannattaa analysoida tarkasti jokai-
sen kilpailijan kohdalla, eli tarkistaa mitka julkaisut ovat kiinnittdneet hyvin kuluttajien
huomion. Kokonaisuuden luominen voi olla hankalaa ja yrityksen kannattaakin
analysoida kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet esimerkiksi kilpailija matriisin avulla.

(Gurd 2018.)
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2.1.2 Tavoitteet

Tavoitteet kertovat, mitd haluamme saavuttaa. Markkinointitavoitteet liittyvét tuotteiden
ja markkinoiden véliseen tasapainoon eli mité tuotetta haluamme myyd4 ja mille
markkinoille. Tavoitteiden asettaminen on avainvaihe koko markkinointisuunnitelma-
prosessissa. (Westwood 2016, 35). Tédssd vaiheessa asetetaan realistiset tavoitteet ja

KPI-luvut digimarkkinoinnille (Chaffey & Smith 2017, 574).

Tavoitteiden tulee aina olla ilmaistu arvoina tai markkinaosuuksilla. Niiden tulee olla
mitattavissa, saavutettavissa ja realistisia. Jokaiselle tavoitteelle tdytyy myds asettaa
méiirdaika. (Westwood 2016, 36.) Chaffeyn (2019) mukaan jokaista tavoitetta asettaessa
tulee arvioida sen olennaisuus. Tavoitteita voi arvioida esimerkiksi seuraavien

kysymysten avulla:

e Onko tavoite riittdvén yksityiskohtainen?

¢ Onko tavoite mitattavissa kvantitatiivisesti tai kvalitatiivisesti?
e Onko tavoite toimenpidekelpoinen?

e Onko tavoite asiaan kuuluva?

e Miki on tavoitteen méirdaika?

Kun asetetaan tavoitteita ja niiden mittareita sosiaalisen median mainonnalle, tulee ottaa

huomioon myos asiakkaan elinkaari. (Pyyhtid ym. 2017, 183-184.)
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TAULUKKO 1. Elinkaaren mukaan asetetut tavoitteet (Pyyhtid ym. 2017, 184)

Vaihe Tavoite Mittari

Out of market Uusien asiakkaiden hankinta ~ Kattavuus, nédyttotiheys
Harkintavaihe Vierailut verkkosivuilla Verkkosivujen vierailut
Aktiivinen tutustumi- Tuotteiden lisddminen ostos-  Konversio (tuotteiden lisddmi-
nen koriin nen ostoskoriin)

Ostopadtos Myynti Konversio (osto), Hinta per

konversio, konversio %

Uskollisuus Myynti, suosittelu Konversio (osto), hinta per
konversio, konversio%
Konversio (suosittelu), hinta

per konversio, konversio%

2.1.3 Strategia

Strategia tiivistdd edelld asetetut tavoitteet ja ohjaa tulevia toimenpiteitd. Strategia luo
ison kuvan suunnitelmasta ja siitd, miten tavoitteet aiotaan saavuttaa. (Chaffey & Smith
2017, 582). Markkinoinnin strategiat ovat yhteydessa tuotteeseen, hinnoitteluun,

mainontaan/myynninedistdmiseen ja jakeluun (Westwood 2016, 71).

Chaffeyn ja Smithin (2017) mukaan yhdeksén avainasiaa, jotka kannattaa ottaa
huomioon strategiaa luodessa ovat: kohdemarkkinat, tavoitteet, asemointi, prosessi,
kumppanuudet, jérjestys tai vaiheet, integraatio, tydvilineet ja sitoutuminen. He
toteavat, ettd kaikkia yhdekséa ei tarvitse sisdllyttdad digitaaliseen markkinointi strategi-
aan, mutta niitd kaikkia kannattaa harkita ja tehdi erilaisia strategisia vaihtoehtoja ennen
lopullisen strategian valitsemista. Lopuksi tulee varmistaa, ettd resurssit riittavét

strategian toteuttamiseen. (Chaffey & Smith 2017, 584- 590.)

Westwoodin (2016) mukaan markkinointistrategiat pohjautuvat seuraaviin asioihin:
hinnoittelu, mainonta/myynnin edistiminen ja jakelu. Yrityksille on my0s olemassa eri

strategiatyyppejd, joita ovat:

e Puolustavat strategiat, jotka on suunniteltu estimiéin nykyisten asiakkaiden
menetykset.

o Kehittdmisstrategiat, jotka on suunniteltu tarjoamaan nykyisille asiakkaille
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laajemman valikoiman tuotteita ja palveluita.

e Hyokkadmisstrategia, joka on suunniteltu tuottamaan liitketoimintaa uusille

asiakkaille. (Westwood 2016, 56.)

Dave Chaffey (2017) on luonut RACE-mallin, joka on suunniteltu digitaalisen markki-
noinnin strategian luomiseen ja hallintaan. RACE- malli on digitaalisen markkinoinnin

kehys, joka on suunniteltu tukemaan perinteistd markkinointitoimintaa.

RACE- malli koostuu viidestd eri vaiheesta: 1. Saavutettavuus 2. Vuorovaikutus
3. Konvertoituminen 4. Sitouttaminen. Saavutettavuus vaiheessa lisdtéén tietoisuutta
brandisté lisdamaélla vierailuja verkkosivuille. Tdma tapahtuu yleensé erilaisilla
maksetuilla mainoksilla. Kévijoiden kanssa vuorovaikutus on usein suuri haaste, silld
monien sivujen poistumisprosentti on yli 50%. Jokaisen yrityksen tulee itse maarittaé
omat toiminnot vuorovaikutuksen seuraamiselle, joita voi olla esimerkiksi rekisteroity-
minen jaseneksi, uutiskirjeen tilaaminen tai julkaisun jakaminen. Kolmannessa vai-
heessa muutetaan kévija maksavaksi asiakkaaksi. Viimeisend vaiheena on sitouttami-
nen, mika tarkoittaa asiakkaan pitkdaikaista sitouttamista. Tavoitteena on kehittdd pitka-
aikaisia asiakassuhteita ensiostajien kanssa.
Pitkdaikaista sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi:

e Toistuvilla myynneilld

e Sosiaalisen median julkaisujen jakamisella

o Asiakastyytyviisyydelld. (Chaffey 2017.)

2.1.4 Taktiikka

Neljantend osa-alueena on taktiikka eli toimenpiteet, jotka ovat strategiaa lyhytaikai-
sempia ja joustavampia. Taktiikka tulee suunnitella vasta strategian kehittimisen
jélkeen. (Chaffey & Smith 2017, 590.) Erilaiset tydkalut sopivat erilaisten toimenpitei-
den tekemiseen. Kun sopivat tyokalut on valittu ne kannattaa liittdd matriisiin, jonka
avulla voi harkita mika tyokalu sopii toimenpiteelle parhaiten. (Chaffey & Smith 2017,
597.) Sosiaalisen median markkinoijille on luotu useita eri tarkoituksiin suunniteltuja
tyokaluja, joilla helpotetaan ja mitataan markkinoinnissa onnistumista. Buffer on

listannut parhaista sosiaalisen median tydkaluja vuonna 2019. (Peters 2019.)
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BuzzSumo on tydkalu, jonka avulla 16ytd4 eniten jaetun siséllon sosiaalisessa mediassa.
Tadma auttaa tuottamaan myds omaa sisiltod, miké toimii parhaiten. Google Trends taas
auttaa 10ytdmaéin tdméan hetken trendikkéimpid aiheita, joita kannattaa hyddyntdé sosiaa-
lisen median siséllon tuotannossa. Buffer on tydkalu sosiaalisen median siséllon ajasta-
miseen moneen eri kanavaan haluttuna ajankohtana. Bufferin avulla voidaan myds seu-
rata brandistd kdytidvad keskustelua ja vastata yksityisviesteihin kuluttajille. Hootsuite
on samankaltainen tydkalu kuin Buffer. Canva on erittdin hyvé tydkalu visuaalisen
siséllon tuottamiseen. Canvan avulla voidaan tehdd hyvénnékdisid kuvia nopeasti ilman
suunnittelijaa. Unplash on kuvakirjasto, josta saa ladattua kauniita ja ammattimaisia
kuvia ilmaiseksi. Animoton avulla voidaan luoda nopeasti ja helposti upeita markki-
nointivideoita. Feedly on taas vaikuttajien seuraamiseen tarkoitettu tyokalu, jota
voidaan my0s kayttda siséllon ideointiin. Lisdksi jokaiselle sosiaalisen median

kanavalla on lukuisia omia tydkaluja. (Peters 2019.)

2.1.5 Toimintasuunnitelmat

Strategian ja taktiikan jdlkeen tulee suorittaa toiminto-osio eli varmistaa, ettd suunni-
telma toteutetaan ammattimaisesti ja intohimoisesti (Chaffey & Smith 2017, 597).
Téssd vaiheessa erityisen tirkedd on yrityksen sisdinen viestintd sekd projektinjohtami-

sen hyvit taidot (Chaffey & Smith 2017, 600.)

Toimintasuunnitelman avulla annetaan selkeit ohjeet henkilostolle. Suunnitelman tulisi
siséltdd: nykytilanteen, tavoitteet, toimenpiteet, vastuuhenkil6t, aloitus- ja lopetuspéiva-

médrit ja budjetin. (Westwood 2016, 69.)

2.1.6 Prosessin hallinta

Hallinta osiossa mitataan, kuinka tavoitteet ja strategia on saavutettu. Mittaaminen on
helppoa, mikali alkuvaiheessa on asetettu helposti mitattavat tavoitteet (Chaffey &
Smith 2017, 601). Hallintasuunnitelmassa tulee méaéritella: mitattavat KPI- mittarit,

kuka mittaa, kuinka usein ja kuka suorittaa tarvittavat toimenpiteet.

Sosiaalisen median orgaanista mainontaa voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Mittarit
jaetaan karkeasti neljdan eri kategoriaan: (1) Néyttokertojen ja kattavuuden mittarit, (2)

klikkiliikenteen mittarit, (3) sitoutumisen/vuorovaikutuksen mittari ja (4) videoiden
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mittarit. Julkaisun tavoittamaa kdyttdjaimaardd mitataan kattavuudella (reach) eli kuinka
monta kéyttdjad julkaisu on saavuttanut. Klikkiliikenteen mittarit mittaavat, kuinka
monta klikkausta julkaisu on saanut. Klikki voi olla esimerkiksi julkaisun avaaminen
isolle ndytolle. Yksi markkinoinnin tairkeimmistd mittareista on vuorovaikutus ja sitou-
tuneisuus. Mainostaja seuraa usein julkaisujen vuorovaikutusta ja sitoutuneisuutta, joita
ovat esimerkiksi tykkdyksen ja kommentoinnit. Mainostajan kannattaa keskittyé erityi-
sesti julkaisujen sitoutumisasteeseen (engagement rate), joka mittaa kuinka moni julkai-
sun ndhneistd kayttdjistd on vuorovaikutuksessa julkaisun kanssa. Korkea sitoutumisaste
kertoo, etté julkaisu on ollut mielenkiintoinen. Videoiden mittaamiseen voidaan kayttad
mittareina videon ndyttokertoja ja videon katseluprosenttia. (Pyyhtid ym. 2017, 187.)
Brindi-mielikuvia voidaan my0s mitata digitaaliselle markkinoinnille tutuilla mitta-
reilla, kuten kattavuus, brandin ja mainonnan muistettavuus ja brandi-

atribuuttitutkimukset. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019,37.)

Moni sosiaalisen median kanava tarjoaa tydkalun orgaanisen mainonnan mittaamiseen.
Facebook Page Insights tarjoaa tietoa kohderyhmaésté, sivun ja julkaisun vuorovaikutuk-
sesta, kattavuus tiedot ja videoiden eri mittarit. Instagramin Insights on kaytdssa yritys-
profiileille ja se tarjoaa tietoa kohderyhmaésti ja julkaisujen vuorovaikutuksesta. (Pyyh-

tid ym. 2017, 188.)

2.2 Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet

Edellisessé kappaleessa késiteltiin, kuinka yritys luo hyvén markkinointisuunnitelman
SOSTAC-mallin avulla. Téssd kappaleessa syvennytdén sosiaalisen median markki-
noinnin haasteisiin, ja sithen miten ne tulisi ottaa huomioon jo markkinointia

suunnitellessa.

Uudet digitaaliset markkinointikanavat ovat luoneet mahdollisuuden asiakasldhtdisem-
maélle markkinoinnille, joka tuo yrityksille sekd haasteita ettd mahdollisuuksia.

Soheila Bostanshirin (2014) tutkimuksen mukaan digitaalisessa markkinoinnissa on
nelji keskeistd haastetta: 1. Kokonaisuuden luominen, 2. Henkilokohtaisen kontaktin

puute 3. Turvallisuus ja yksityisyys 4. Luottamuksen puute. (Bostanshirin, 2014.)

Usein markkinointikampanjoita suunnitellessa digimarkkinointia pidetdin erillisend
osa-alueena. Markkinoinnissa on kuitenkin otettava kayttoon kokonaisvaltaisempi

ldahestymistapa. Markkinoijan tulee yhdistdd perinteinen markkinointi ja digitaalinen
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markkinointi yhdeksi kokonaisuudeksi, silld kaikki markkinoinnin muodot ovat

sidoksissa toisiinsa ja ne ovat toisistaan riippuvaisia. (Bostanshirin, 2014.)

Henkilokohtaisen kontaktin puute on toinen haaste digitaalisessa markkinoinnissa.
Digitaaliseen ympéristoon ei liity henkilokohtaista vuorovaikutusta, jonka vuoksi kulut-
tajat pitavét usein digitaalisia asiakaspalvelutapoja persoonattomina. Myos kulttuuri
vaikuttaa merkittévésti sithen, kuinka paljon ihmiset kaipaavat henkil6kohtaista
vuorovaikutusta. Esimerkiksi Aasian kulttuureissa henkilokohtaisilla suhteilla on suuri

vaikutus. (Bostanshirin, 2014.)

Tietosuoja on yksi tdrkeimmisté asioista ottaa huomioon digitaalisessa ympéristossa.
Yritysten on helppo jakaa asiakkaiden tietoja ilman heidén lupaa, jonka vuoksi yritysten
tulisi aina kysyé asiakkaidensa lupa tietojen kéyttoon ja jakamiseen. Tdma antaa myds

luotettavan kuvan yrityksen toiminnasta. (Bostanshirin, 2014.)

Tietosuojan ja yksityisyyden puutteeseen liittyy vahvasti asiakkaiden luottamuksen
puute. Edelleenkin kuluttajat ovat epdluuloisia digitaalisessa ymparistdssd tapahtuvasta
litketoiminnasta ja markkinoinnista. Kuluttajan luottamuksen rakentaminen on pitkd
prosessi, jolloin yritysten tulee vakuuttaa asiakkaille, ettd verkossa tapahtuva vuorovai-
kutus on rehellistd ja luotettavaa. Mikali kuluttajien kanssa ei ole rakennettu luottamusta

markkinointia ei voida hyddyntéda tdysiméaéraisesti. (Bostanshirin, 2014.)

Whiting ja Deshpande (2016) kertovat artikkelissaan haasteita, joita sosiaalisen median
markkinointiin liittyy. Sosiaalisesta mediasta voi olla yrityksen bréandi-imagolle haittaa,
jos asiakkaat puhuvat julkisesti yrityksestd negatiivisesti. Toiseksi kirjoittajat pitdvét so-
siaalisen median kampanjoita tehokkaina ainoastaan, jos yritys on vuorovaikutuksessa
kuluttajien kanssa. Suhteita asiakkaisiin voi kuitenkin olla haastava kehittii ja yllapitaa.
Lisdksi sosiaalisen median markkinoinnin todellista onnistumista voi olla haastava
mitata. Onnistumista voidaan seurata monilla mittareilla, mutta todellista vaikutusta
myynnin lisdédntymiseen on haasteellista seurata. Myds Whiting ja Deshpande ovat huo-
lissaan tietosuojan ja yksityisyyden vaarantumisen riskistd sosiaalisen median markki-
noinnin yhteydessd. (Whiting ja Deshpande 2016.) Kuofie, Gholston & Hakim (2015)
ovat samalla linjalla. He listaavat artikkelissaan haasteiksi yksityisyyden vaarantumisen,

alhaisen tuottavuuden sekd negatiiviset kommentit. (Kuofie, Gholston & Hakim 2015.)
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3 BRANDI-IMAGON VAHVISTAMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Brindin tehtdvi on yksil6ida tuote, palvelu tai yritys, jonka avulla se voidaan erotella
kilpailijoista. Brandi onkin yksi yrityksen arvokkaimmista asioista (Malmelin & Hakala
2011, 27-29). Ihmisten mielikuvat yrityksestd, tuotteista sekd brandistd ohjaavat
asiakasta ostamaan ja mielikuvien avulla asiakas vertailee brandid kilpailijoihin. Siksi
kuluttajamarkkinoilla olevat yritykset toimivat “mielikuvien markkinoilla”, joka
tarkoittaa, ettd tuotteen tulee tarjota toiminnallisten ominaisuuksien lisdksi myds

tunteita ja elamyksid. (Malmelin & Hakala 2011, 132-137.)

Brindilld voidaan tarkoittaa tuotteelle/tuotemerkille méériteltyd nimeé, symbolia tai
mallia, jolla tai joiden yhdistelmélld tunnistetaan tietyn myyjén tavarat/palvelut ja erote-
taan ne kilpailijoista. Yksittdisid brdndin komponentteja kutsutaan briandi-identiteetiksi
ja kokonaisuutta brindiksi. (Keller 1993.) Briandi-identiteetti on siis brindin asettama
kuva itsestdén. Tdmaén identiteetin avulla pyritddn vélittdméén yrityksen ainutlaatuisuus

ja erottumiskyky kohderyhmalle. (Nandan 2005.)

Brindi-imagolla taas tarkoitetaan kuluttajan kisitysti bréndistd. Brandi-imago rakentuu
bréndi identiteetin pohjalta eli mité viestid yritys vélittdad kuluttajilleen bréndisté.
(Nandan 2005) Kevin Keller (1993) méaérittelee brandi-imagon késitykseksi brandisti,

joka heijastuu kuluttajien muistissa olevista assosiaatioista eli mielleyhtymisté.

3.1 Assosiaatio tyypit

Assosisaatiot ovat informatiivisia solmuja (nodes), jotka linkittyvit kuluttajan muistissa
olevaan briadisolmuun (brand nodes) ja ndin ne pitdvét sisdllddn brandin merkityksen
kuluttajille. Assosisaatiot voidaan jakaa kolmeen padluokkaan: Ominaisuudet, edut ja

asenteet. (Keller 1993.)

Ominaisuuksilla tarkoitetaan ominaisuuksia tuotteista tai palveluista, joita kuluttaja
liittdd niiden ostamiseen tai kuluttamiseen. Ominaisuudet jaetaan vield sen mukaan,
liittyvitko ne suoraan tuotteen/palvelun kuluttamiseen. Neljad padtyyppid, jotka eivit
liity tuotteen kuluttamiseen ovat: hinta, pakkaus (tuotteen ulkoniko), kédyttdjien kuvat
(millaiset henkilot kdyttavit tuotetta) ja kayttokuvat (millaisissa tilanteissa tuotetta

kiytetdédn). (Keller 1993.)
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Edut ovat kuluttajien henkilokohtaisia arvoja, joita he yhdistévit tuotteisiin tai palvelui-
hin eli mitd hy6tyé kuluttaja kokee saavansa tuotteesta/palvelusta. Etujen taustalla
olevien motivaatioiden perusteella ne voidaan jakaa kolmeen luokkaan: toiminnalliset
edut, kokemukselliset edut ja symboliset edut. Toiminnalliset edut ovat kuluttamiseen
liittyvid etuja, jotka liittyvit usein fysiologisiin- ja turvallisuustarpeisiin. Kokemukselli-
set edut liittyvét mielikuvaan, miltd tuntuu kayttaa kyseistd tuotetta tai palvelua.
Kokemukselliset ja toiminnalliset edut liittyvit usein suoraan tuotteen kulutuksen
hy6tyihin, kun taas symboliset edut ovat tuotteen kulutuksen ulkopuolisia etuja. Ne
vastaavat yleensd taustalla olevien esimerkiksi sosiaalisen hyvéksyntién tai

henkil6kohtaisten tarpeisiin. (Keller 1993.)

Bréndin asenteet ovat kuluttajien kokonaisarviointeja brandisti. Asenteet ovat erityisen
tarkeitd, silld ne muodostavat pohjan kuluttajien kdyttdytymiselle ja esimerkiksi brandin
valinnalle. Brédndin asenteet voivat liittyd uskomuksiin tuotteiden/palveluiden ominai-
suuksista, toiminnallisista ja kokemuksellisista eduista. Brandin asenteet voivat liittyé
myo0s uskomuksiin tuotteista riippumattomista ominaisuuksista sekd symbolisista

eduista. (Keller 1993.)

Tuotteisiin

/ liittyvit

Ominai- Ei-tuottei-
suudet siin liittyvit

Toiminnal-

/ liset

Assosiqatio T Kokemuk-
tyypit \ selliset
Symboliset

Asenteet

KUVIO 1. Assosiaatio tyypit. (Keller 1993.)
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3.2 Mielikuvien muodostuminen

Viestinndlld pyritddn aina vaikuttamaan. Viestinnélld vaikuttaminen ei kuitenkaan etene
suoraviivaisena tapahtumaketjuna, vaan enemméinkin yllattdvana sarjana tapahtumia.
Niin ollen my6s mielikuvien muodostuminen on usein monimutkainen sarja
tapahtumia. Mielikuvien muodostumista voidaan kuvata mielikuvien ekonomian

mallilla. (Malmelin & Hakala 2011, 125-126.)

Havainnot

KUVIO 2. Mielikuvien ekonomian malli. (Malmelin & Hakala 2011, 127.)

Malmelin ja Hakalan mukaan mielikuvien muodostumisessa on kolme eri tasoa:
1. Havainnot 2. Merkitykset 3. Arvioinnit. Ekonomian mallissa kuluttajat havaitse-
vat brindin erilaisissa yhteyksissé, joten myds mielikuvat muuttuvat bréndisté
matkan varrella eikd mielikuvien muodostuminen pééty ostotapahtumaan.

(Malmelin & Hakala 2011, 127.)

3.3 Brandi-imago sosiaalisessa mediassa

Useiden tutkimusten mukaan sosiaalisen median viestintd vaikuttaa merkittavéasti
yrityksen briandi-imagoon. Bruhnin, Schoenmuellerin ja Schéferin (2012) tutkimuksessa
brindi-imago jaettiin kahteen osaan: funktionallinen imago, joka tarkoittaa tuottee-
seen/palveluun liittyvid asioita ja hedoninen imago, joka on taas tuotteeseen/palveluun
liittymattomid asioita. Tutkimuksen mukaan yrityksen tuottamalla sosiaalisen median

viestinnélld on vaikutus funktionaaliseen imagoon, ja kédyttdjien tuottamalla viestinndlla
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hedoniseen imagoon. Yritykset voivat kuitenkin vaikuttaa hedoniseen imagoon sosiaali-
sessa mediassa myds eWOM (electronic-word-of mouth) viestinnin avulla. eWOM:illa
tarkoitetaan viestintéd, jota kuluttajat kdyvit yrityksen tuotteista tai palveluista sosiaali-

sen median kanavissa. (Bruhn ym. 2012)

Bruhn ym. (2012) vertaavat sosiaalisen median kanavien ja perinteisen viestinnin kana-
vien vaikutusta brandin pddomaan. Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle lukuisia tapoja
olla yhteydessi kuluttajiin ja vaikuttaa heiddn keskusteluihinsa brandiin liittyvisté
asioista. Voidaan todeta, ettd sosiaalisen median merkittidva etu verrattuna perinteiseen
viestintddn on sekd entistd vahvempi vuorovaikutussuhde asiakkaiden kanssa, ettd

sitouttaminen bréndiin. (Bruhn ym. 2012)

My0s Barreda, Bilgihan, Nusair ja Okunus (2015) korostavat sitouttamisen tiarkeyttd so-
siaalisessa ja lisddvat, ettd oleellista brandi-imagon rakentamisessa sosiaalisen median
kanavissa on laadukas siséltd. Organisaatioiden tulee julkaista kuluttajille hyvin
muotoiltuja markkinointiviestejd sekd korkealaatuista sisdltod. Nédiden véitteiden
pohjalta, seuraavassa kappaleessa syvennytddn asiakkaan sitouttamiseen sosiaalisessa

mediassa.
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4 ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN

Asiakkaiden sitouttaminen on kulkenut pitkdn matkan. 1990-luvun lopulla ja 2000-
luvun alkupuolella yritysten pédatavoite oli luoda hyvia asiakassuhteita varmistamalla
asiakastyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus parempien tuotteiden/palveluiden avulla.
Myoéhemmin kuitenkin todettiin, ettd kannattava uskollisuus ja tyytyvéisyys on kehitet-

tavd korkeammalle tasolle eli erilaistumisen ja kestavén kilpailuedun tasolle. Néin

organisaation tavoitteeksi onkin kehittynyt asiakkaan sitouttaminen. (Pansari & Kumar

2017.)

Engagement

Satisfaction & Emotion

Relationship

KUVIO 3. Asiakashallinnan kehitys. (Pansari & Kumar 2017.)

Asiakkaan sitoutuminen voidaan mééritelld monilla eri tavoilla: Psykologisena proses-
sina, joka johtaa uskollisuuden muodostumiseen ja psykologisena tilana, jolle ominaista
on omistautuminen ja vuorovaikutus. Sitoutuminen voidaan kuvata eri tasoilla. Matala
sitoutumisen tasolla kuluttaja ainoastaan kuluttaa siséltdd ja korkean sitoutumisen ta-

solla kuluttaja tuottaa itse briandiin liittyvai siséltod. (Perreault & Mosconi, 2018.)

Esimerkiksi barndit Dove ja Coca-Cola ovat onnistuneet erinomaisesti asiakkaiden si-
touttamisessa. Yhteistd heiddn markkinoinnissaan on emotionaalinen siséltd, joka ai-
heuttaa voimakkaat tunnepitoiset reaktiot kohderyhmassé. Pansari ja Kumar (2017)
tutki tunteiden merkitysté asiakkaiden sitouttamisessa. Tutkimus todistaa, ettd asiakkaat
sitoutuvat brindiin, kun asiakassuhde perustuu luottamukseen ja sitoutuminen on miele-

késti ja tunnepitoista.
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4.1 Asiakkaan sitouttaminen sosiaalisessa mediassa

Koska sosiaalisen median kdyttédjien ja markkinoijien méaréd on jatkuvasti kasvussa,
yritysten on entistd vaikeampi erottua muiden yritysten joukosta. Itseasiassa 91%
markkinoijista pyrkii saamaan kohderyhménsa liittyméén sosiaalisen median alustoihin.
(Jaakonmaiki, Miiller & Brocke 2017.) Sosiaalisen median alustoja voidaankin pitéa
kaksisuuntaisina viestintdkanavina, silld yritys kdy sosiaalisessa mediassa jatkuvaa

keskustelua kohderyhménsa kanssa. (Perreault & Mosconi 2018.)

Usein asiakkaat sitoutetaan yrityksen markkinointiin inbound-markkinoinnin avulla.
Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on luoda kuluttajalle houkuttelevaa siséltod ja
ndin auttaa asiakasta ostopditoksen tekemisessd. Inbound-markkinoinnin keskeinen asia
on, ettd kuluttajat hakeutuvat yrityksen luokse omasta halustaan. Tavoitteena on, ettd
kuluttajat kiinnostuvat yrityksen mielenkiintoisesta sisillosté ja antavat yritykselle
luvan ldhestya heitd my0s jatkossa. Inbound on yksi parhaista tavoista kasvattaa asiak-
kaan luottamusta ja luoda uusia asiakassuhteita. (Sales Communications 2018.)
Laadukas sisdltomarkkinointi on my0s avainasemassa inbound-markkinoinnissa ja
asiakkaiden sitouttamisessa. Erityisesti orgaanisella mainonnalla on merkityst, silld se
tavoittaa tunteet kaksi kertaa paremmin kuin maksettu mainos. (Komulainen 2018, 131.)

Laadukkaan siséllon tuottamiseen syvennytdin seuraavassa alaotsikossa.

Sitoutumisaste mittaa vuorovaikutuksen mairda, jota sisdltod tuottaa kayttdjilta. Sitoutu-
misaste lasketaan mittaamalle niiden kéyttdjien prosenttiosuutta, jotka reagoivat sisél-
toon esimerkiksi tykkddmailld tai kommentoimalla sithen. (Jaakonméki, Miiller &
Brocke 2017.) Sosiaalisen median yleistymisen myd&ta on havaittu jo aiemmin mainittu
vuorovaikutuksen muoto eWOM (Electronic word of mouth), joka vaikuttaa kdyttdjien

sitoutumiseen ja lisdd sitd. (Perreault & Mosconi 2018.)

Sosiaalisen median sitouttamiseen vaikuttavat tekijit voidaan karkeasti jakaa kolmeen
eri ryhmadn: Tekijat, jotka liittyvit sisdllontuottajaan (esim. ikd, sukupuoli, seuraajien
lukumééra jne.), sisdllon konteksti (esim. aika ja sijainti) ja sisdllon ominaisuudet, kuten

tekstisisdltd, visuaalinen sisdlto ja dénisiséltd. (Jaakonméki, Miiller & Brocke 2017.)
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Sisdllontuottajan seuraajien madrélld on suurin positiivinen vaikutus vuorovaikutuk-
seen. My®os sisdllontuottajan kokemus ja ikéd vaikuttavan sitoutumiseen, silld tutkimus-
ten mukaan sosiaalisen median viestit eivit saaneet todenndkdisimmin vastausta viestei-
hin, kun uvudet tulokkaat kirjoitti ne. Sukupuolellakin oli vaikutus siséllon sitoutuneisuu-
teen. Pinterestisséd naiset saivat enemmaén kiinnityksid kuin miehet, mutta miehet

houkuttelivat taas enemmaén seuraajia. (Jaakonmaiki, Miiller & Brocke 2017.)

Ben Sailer (2019) toteutti tutkimuksen, jossa tutkittiin, mikd on paras aika julkaista
sisdltod sosiaaliseen median eri kanaviin. Tutkimuksessa todettiin, ettd vastaus kysy-
mykseen on monimutkainen ja riippuu toimialasta ja yleisostd. Tutkimuksen mukaan
Facebookissa paras aika julkaista siséltod kuluttajille on klo 9 -10 viélilld aamulla, 12 -
13 valilla paivélla ja 16-17 valilla iltapdivélla. Instagramissa paras aika kuluttajajulkai-
suille on aamulla klo 8, pdivélla klo 13 ja illalla klo 21. Paras pdivd Facebook julkai-
suille on torstaina, perjantaina, lauantaina ja sunnuntaina, kun taas Instagramissa paras

julkaisupdivé on perjantaina.

On havaittu, etté tekstijulkaisut jotka sisdltdvdt vakuuttavaa sisiltod, lisdé sitoutunei-
suutta, kun taas informatiiviset sisdllot yksinddn vihentévit sitoutumista. Julkaisujen
hashtagit lisdévit sitoutuneisuutta ja tutkimusten mukaan julkaisut, joissa oli yli 11
hashtagia, olivat eniten vuorovaikutuksessa seuraajiin. Julkaisujen kuvat, jotka sisdlti-
vét ihmisen kasvoja saavat selkedsti enemmin tykkayksid sekd kommentteja. Myds
Instagram kuvien suodatus eli filtterit vaikuttavat sitoutuneisuuteen: Kun kéytetién va-
loisia kuvia tummien sijasta, sinistd vérid punaisen sijaan, lisdtddn kuvaan saturaation
avulla eloisat virit ja kdytetddn yhtd hallitsevaa vérid useiden vérien sijasta, tuottaa jul-
kaisu enemmaén tykkéyksid ja titd kautta lisdd my0s sitoutuneisuutta. (Jaakonmaki, Miil-

ler & Brocke 2017.)

Mazza ja Palermo (2018) tutkivat sosiaalisen median sisdltod ja asiakkaiden sitoutta-
mista Facebookissa. He totesivat, ettd yritykset eivét erityisemmin panosta asiakkaiden
sitouttamiseen. Kuluttajat yleisesti ottaen vain tarkkailevat ja osallistuvat vain harvoin
keskusteluihin. Yritysten tulisi pystyé herdttimadn mielenkiintoa ja julkaista jannittdvaa
ja stimuloivaa sisdltdd, joka voi johtaa asiakkaiden sitoutumiseen. Markkinoinnin
kohdistaminen tarkasti on sitouttamisen kannalta elintirkedd. Kohderyhméé on kannus-

tettava erityiselld, erottuvalla ja muuttuvalla sisdllolla. (Mazza & Pallermo 2018.)
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Rietvelda, Dolena, Mazloomb ja Worringab (2020) taas tutkivat visuaalisen sisdllon
vaikutusta asiakassitoutumiseen Instagramissa. Aikaisemmat tutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd tekstisisdltd on asiakkaiden sitouttamisessa tehokasta, mutta Instagramin
kasvettua my0s visuaalisella sisdllolld on huomattu olevan vaikutusta sitoutuneisuu-
dessa. Heiddn mukaansa visuaalisen viestin sisdllolld on merkitystd asiakkaiden
sitouttamisessa Instagramissa. Emotionaalinen siséltd on tairkedmpéé kuin informatiivi-
nen sisdlto asiakkaiden sitouttamisessa. Korkea positiivisten ja matala negatiivisten
tunteiden heréttdminen johti asiakkaiden sitoutumiseen, kun taas tuotesuunnatun

informatiivisen sisdllon ei huomattu lisddvin asiakassitoutumista. (Rietvelda ym. 2020.)

4.2 Sisaltomarkkinointi

Kuten aiemmin todettu, julkaisujen sisdllolld on merkittdva rooli asiakkaiden sitouttami-
sessa. Onnistumisen kannalta on kriittistd kiinnittdd entistd enemmén huomiota markki-
nointiviestinndn siséltéon. Yrityksen on entistéd tirkedmpéé olla ldahelld asiakasta ja
luoda hénelle arvoa. (Keronen & Tanni 2017, 16-17.) Jotta markkinoija voi nykypéi-
vénd parjatd digitaalisessa markkinointiympéristdssd, sen on osattava tuottaa mielen-

kiintoista sisdltod eikd vain mainoksia. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019,10.)

Sisdltomarkkinointi on modernin markkinoinnin termi, joka pitdd sisdlldén paljon erilai-
sia merkityksid (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 15). Sisdltomarkkinoinnilla
tarkoitetaan sisdltostrategian toteuttamista, jossa pyritddn vaikuttamaan juuri tiettyihin
asiakkaisiin juuri oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla siséltolajeilla (Keronen & Tanni
2017, 30). Sisdltomarkkinoinnista oleellista ovat digitaaliset jakelukanavat, joiden
kautta sisdltod voidaan jakaa. Hyvin toteutetulla sisdltomarkkinoinnilla saadaan bréndi
ndyttdmaan hyvélta julkaisijalta media-alustojen silmissd, jolloin taas bréndi saa

todennikoisesti enemmin nékyvyyttd. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019,15.)

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteeksi voidaan asettaa myos bréndi mielikuvien kehittdmi-
nen. Sisdllontuotannossa mielikuvien kehittdminen valitaan yleensé tavoitteeksi, kun
brindin tunnettuus on vdhiista tai erottuminen kilpailijoista on vaikeaa. Mikéli halutaan
korostaa tiettyjd mielikuvia brindisté, voidaan siséllontuotantoa suunnitella siten, ettad
nidma tietyt ominaisuudet korotuvat sisélloissd. (Hakola, Hiilla & Rummukainen 2019,

37.)
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Usein markkinoinnissa kiytetddn AIDA-mallia (attention, interest, desire ja action),
joka perustuu siihen, ettéd aluksi tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat, jonka jdlkeen
herdtetdén kohderyhmén mielenkiinto. Myohemmin huomattiin, ettd tulosta syntyy
paremmin, kun puhutellaan asiakasta hdnen tilanteensa kautta eli kohdennetaan sisiltd
erittdin tarkasti. AIDA-malli kddnnettiin ympéri ja syntyi FIGA-malli, jonka tavoitteena
on kohdentaa markkinointi viesti tarkasti ja kommunikoida arvoja juuri oikeille asiak-
kaille. FIGA-mallin ajatuksena on kohdentaa markkinointiviesti tarkasti tietyille kohde-
ryhmille (F, find), samaistuttaa kohderyhma tarinaan (I, identify, sitouttaa kohderyma
(G, engage) ja lopuksi sitoutuneet asiakkaat kuulevat mielellddn yrityksen mahdolli-
suuksista auttaa heité (A, action). FIGAN tavoitteena on kasvattaa juuri tietyistd asioista
olevien ihmisten verkoston méaré ja samalla kasvaa my0s organisaation tunnettavuus

seka sisdllon vaikuttavuus. (Keronen & Tanni 2017, 123-126.)

Kohderyhman Kohderyhman
koko koko

Aika Aika

KUVIO 4. AIDA-mallin ja FIGA-mallin erot (Keronen & Tanni 2017, 124.)

Sisdllot jaetaan kolmeen eri kategoriaan. 1. Tavoittavasisilto, jolla herdtelldin asiak-
kaita. Tavoittavan siséllon elinkaari on lyhyt ja tavoitteena tuoda liikennetti sitoutta-
vaan sisdltoon. 2. Sitouttava sisiilté, joka auttaa asiakasta ymmértaimédn ilmioité ja te-
kemain oikeita valintoja. Parhaassa tapauksessa sitouttavan sisdllon elinkaari on jopa
vuosia ja tdmén kategorian siséllot ovat organisaatiolle tarkeimpid. 3. Aktivoiva sisilto,
joka pyrkii ohjaamaan asiakasta eteenpdin esimerkiksi siirtymalld ostoprosessissa
eteenpdin. Jokaista sitouttavaa julkaisua kohti pitéisi olla 3-5 tavoittavaa sisdltod sekd

yksi aktivoiva sisdltd. (Keronen & Tanni 2017, 88.)
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Yksikadn sisélto ei toimi yksin vaan jokaisen siséllon tulee olla osa sisdltdpolkua, joka

ohjaa kuluttajaa oikeaan suuntaan. Laadukas sisdlto koostuu kuudesta eri osa-alueesta,

jotka on kuvattu hyvin sisdllon kennossa. (Keronen & Tanni 2017, 82.)

Asiakas-
matkan
vaihe, johon
Kenelle tarina
tarinaa sijoitetaan? Kuka
kerrotaan tarinaa
(ostaja- kertoo?
persoona)? HYVAN
SISALLON
Mita KENNO )
tarinan Missd
pitaisi kana_\.flssa
. tarinaa
aikaan? Missa kerrotaan?
muodossa
sisaltey

tuotetaan?

KUVIO 5. Hyvin sisédllonkenno (Keronen & Tanni 2017, 82.)

Mita pitiisi saada aikaan? Jokaisella tarinalla tulee olla yksi tavoite ja tarinan
viestistd pitdd tehdd selked ja konkreettinen.

Kenelle tarina kerrotaan? Tarina tulee kohdistaa selkeésti tietylle ihmiselle.
Arvonlupauksen tulee olla asiakkaalle konkreettinen, mielenkiintoinen ja sa-
maistuttava.

Asiakasmatkan vaihe, johon tarina sijoitetaan? Mietin, mihin kohtaan tarina
osuu asiakkaan ostoprosessia. Samasta aiheesta puhutaan eri ostoprosessin vai-
heessa oleville eri tavalla, jos esimerkiksi tarkoitus on herételld nukkuvaa tai ak-
tivoida asiakasta ostamaan.

Kuka tarinaa kertoo? Tarinan kertoja valitaan sen mukaan, ketd halutaan pu-
hutella. Yleensé kertojaksi valitaan samantyyppinen henkild kuin kuuntelija,
esimerkiksi asiantuntija kuuntelee asiantuntijaa ja johtaja johtajaa. Tarinoiden
ddni tulee siis antaa oikeille ithmisille eikd missddn nimessa kasikirjoittaa siti
valmiiksi.

Missi kanavissa tarinaa kerrotaan? Kanava valikoidaan sen mukaan, mista
uskotaan 16ytyvit oikeat henkil6t. Aloita ensin luomalla kiinnostava tarina ja sen
jélkeen varioi se eri kanaviin sopiviksi.

Missa muodossa sisilto tuotetaan? Sisdlté kannattaa luoda siind muodossa,
missd se sopii parhaiten valittuun ostajapersoonaan ja kanavaan. Samasta

siséllostd voi saada useampia erilaisia 1dht6ja. (Keronen & Tanni 2017, 82-83.)
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4.3 Sitoutumisen vaikutus algoritmiin

Muutokset sosiaalisen median algoritmeissa ovat vieneet kéyttdjén sitouttamisen térkey-
den uudelle ulottuvuudelle. Sosiaalisen median algoritmit ovat tapoja lajitella julkaisut,
jotka ndkyvit kéyttdjien uutisvirrassa. Algoritmit priorisoivat kéyttdjilleen sen siséllon,
minkd kéyttdjit todenndkoisesti haluavat ndhda uutisvirrassaan. Ennen algoritmeihin
siirtymistd kayttdjat ndkivat julkaisut aikajédrjestyksessé eli ensimmadisend nédkyi tuorein

julkaisu. (Barhart 2019.)

Vuonna 2018 Facebook teki ylldttdvan muutoksen algoritmeihin. Uuden algoritmin
tavoitteena on ndyttad kdyttdjilleen enemmaén ystavien, sukulaisten ja tuttujen paivityk-
sid ja ndin ollen vdhentdd kaupallisten julkaisijoiden pdivityksid. Facebook perustelee
muutosta silld, ettd yritysten, briandien ja joukkoviestimien paivitykset ovat syrjaytté-
missé kédyttdjien henkilokohtaiset kuvat. (Seuri 2018.) Téstd voidaan paitelld, ettd Face-

bookissa kéyttdjien luomalla sisdllolld on erityisen merkittdva rooli.

Muutos algoritmeissa tarkoittaa, ettd yritysten on tehtdva entistd enemmén toité, jotta he
saavat ndkyvyyttd orgaanisella mainonnalla. Tarkoituksena on lisdtd merkityksellisen

vuorovaikutuksen méardd Facebook kiyttdjien kanssa. Nyt markkinoijien tulee rakentaa
sitoutunut kohderyhmi aidolla ldsnéololla sosiaalisen median kanavissa. Uusi algoritmi
voidaan ndhdd my6s mahdollisuutena niille, jotka ovat kiinnostuneita tuottamaan upeaa

sisdltod tuotemerkeistéédn. (Llewellyn 2018.)

Facebookin algoritmissa kolme tirkeintd signaalia ovat: 1.Sitoutuneisuus 2. Julkaisujen
mediatyyppi (video, kuva, linkki jne.) 3. Viestin suosio. Paige Cooper (2020) kerési
vinkkeji, kuinka yritysten kannattaa toimia algoritmin kanssa. Tarkeintd on olla vuoro-
vaikutuksessa kiyttdjien kanssa ja pyrkié sitouttaa heiddt mukaan julkaisuihin. Yritysten
tulee my0s julkaista laadukasta sisdltod oikeaan aikaan eli silloin kuin kohderyhma on
paikalla Facebookissa. Algoritmi suosii korkealaatuisia videoita, joten yritysten kannat-
taa julkaista laadukkaita yli 3 minuutin videoita sivulleen. Facebookin mukaan my0s
sivut, jotka julkaisevat sddannollisesti sisdltod ovat kayttdjilleen merkityksellisid, joten

saannollistd julkaisutahtia kannattaa pitdé ylld. (Cooper 2020.)

Koska Facebook omistaa myds Instagramin, muutoksia tuli myos Instagramin algo-

ritmiin. Facebookin ja Instagramin algoritmit toimivat periaatteeltaan hyvin samalla
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tavalla, mutta kanavien vililld eroja on signaaleissa eli siind mikéd vaikuttaa kayttdjien

uutisvirtaan.

Instagramissa signaalit ovat: 1. Sitoutuneisuus 2. Kiinnostuksen kohteet

3. Ajantasaisuus. Instagramissa algoritmi eroaa Facebookista niin, ettd se pyrkii ndytta-
méédn saman tyyppisid julkaisuja kéyttdjilleen uudestaan, misté he ovat aiemmin pité-
neet. Esimerkiksi jos kéyttdjd seuraa paljon yritystilejd, yritystilien julkaisut paétyvét
suuremmalla todennédkoisyydelld timidn kéyttdjin uutisvirtaan. Instagramissa myds
dskettdin julkaistut viestit julkaistaan yleensd kdyttdjien uutisvirran alkuun eli oikea
julkaisuaika on tdrked. Instagramissa sitouttamisen ja vuorovaikutuksen lisdksi tarkedd
on seurata Instagramin tarjoamaa analytiikkaa, jonka avulla ndkee, pitadko kohderyhma
siséllostd ja kuinka algoritmi suosii sisdltod. Instagramissa kdytettavét hashtagit auttavat
julkaisuja tavoittamaan kohderyhménsé, mutta ne saattavat saada algoritmin vilttiméaan
julkaisut kokonaan, mikaéli niitd kdytetdén vadrin. Eli hashtageja kdyttdessé tulee olla

tarkkana, ettd kédyttdd ainoastaan asiaankuuluvia hashtageja. (Cooper 2020.)

Algoritmi ei vaikuta maksettuihin mainoksiin yhté radikaalisti ja uskotaan, ettd niiden
tavoitteena on pakottaa yritykset tekeméén myds maksettua mainontaa verkossa, koska
he eivit tavoita yleis6dédn yhtd hyvin orgaanisilla mainoksilla kuin ennen. Tdma tietysti
tuo rahaa sosiaalisille verkostoille (Barhart 2019.) On otettava huomioon, ettd myos
maksettujen mainoksien hinta tulee todennédkdisesti nousemaan, silld yhi useampi
markkinoija siirtyy orgaanisesta mainonnasta maksettuun mainontaan. Maksettu mark-
kinointi on kuitenkin ainoa taattu tapa olla ldsné kéyttdjien uutisvirrassa, joten yritysten
kannattaa ottaa se mahdollisuus huomioon. (Llewellyn 2018.) Yrityksen on siis hyva ot-
taa huomioon sosiaalisen median markkinointia suunnitellessa, sekd maksetun mainon-
nan strategia ettd orgaanisen mainonnan strategia, jotta paéstién parhaisiin tuloksiin.
Orgaaninen markkinointi sosiaalisessa mediassa liséé yrityksen luotettavuutta, mutta
kuten aiemmin on huomattu, yritys tarvitsee maksettua mainontaa nékyvyyden takaa-
miseksi. Yritysten on ndhtévi, ettd orgaaninen ja maksettu mainonta tukevat toisiaan
eikd kilpaile vastakkain. Vaikka maksullinen liikenne ei suoraan lisdd orgaanista liiken-
nettd, pitkdlld aikavililld myds orgaanisen markkinoinnin tulokset paranevat maksetun

mainonnan avulla. (Shehu 2020)



30

5 NYKYTILA-ANALYYSI

Opinndytetydssd analysoitiin toimeksiantajan nykytilannetta kilpailija-analyysin ja
kohderyhmaianalyysin avulla. Kilpailija-analyysissa analysoitiin neljin eri kilpailijan
sosiaalisen median sisdltod ja kohderyhméanalyysissa analysoitiin kohderyhmai aikai-
sempien tutkimusten pohjalta. Seuraavissa kappaleissa mennddn syvemmin analyysei-

hin.

5.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla haluttiin selvittid, kuinka kilpailijat hyddyntévit Instagramia
ja Facebookia markkinoinnissaan. Kilpailija-analyysin avulla pyrittiin saamaan tietoa ja
vinkkeji kilpailijoiden strategiasta, jota voidaan mahdollisesti myos hyddyntad toimek-
siantajan sosiaalisen median strategiassa. Tarkoituksena ei kuitenkaan ollut kopioida
kilpailijoiden ideoita. Kilpailija-analyysiin otettiin mukaan kaksi kotimaista (Yritys A ja
Yritys B) ja kaksi kansainvilistd (Yritys C, ja Yritys D) kilpailijaa. Kilpailija-analyy-
sissd seurattiin kilpailijoiden toimintaa Facebookissa ja Instagramissa kuuden kuukau-

den ajan 2.9.2019-29.2.2020.

Kilpailija-analyysin tavoitteena oli selvittda
e Minka tyyppisid julkaisuja kilpailijat julkaisevat sosiaalisen median kanavissa?
e Millaisia mielikuvia kilpailijat heréttévit sosiaalisen median julkaisuilla?

e Kuinka hyvin kilpailijat onnistuvat kuluttajien sitouttamisessa?

5.1.1 Yritys A

TAULUKKO 2. Yritys A:n sosiaalisen median luvut. (Yritys A 2020.)

Kanava: Seuraajat: Tykkaykset/ Kommentit/ Julkaisuméadra
julkaisu: julkaisu: viikossa:

Facebook: 1385 1-3 Alle 1 6

Instagram: 404 5-15 Alle 1 6

Yritys A on Suomessa kehitetty mobiilisovellus, jossa kuluttajat voivat vastata erilaisiin

mielipidekyselyihin ja osallistua mystery shopping tutkimuksiin. Yritykselld on
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Facebook ja Instagram tili, joissa molemmissa he julkaisevat aktiivisesti sisdltod. Face-
bookissa on seuraajia 1385 kpl ja Instagramissa 404 kpl. Yrityksen Facebook-tili on pe-
rustettu vuonna 2015 ja Instagram-tili vuonna 2016. Yritys julkaisee keskimaérin kuusi
julkaisua viikossa Instagramiin sekd Facebookiin ja molempien kanavien siséltd on
yleensd samaa. Yritys A:n sisdltd koostuu pidasiassa heidédn toteuttamistaan tutkimuk-
sista ja kyselyiden mainostamisesta. Yritys julkaisee viikoittain julkaisun, joissa kaytta-
jat vastaavat mobiilisovelluksessa mielipidekyselyyn ja tulokset julkaistaan molem-
missa sosiaalisen median kanavissa muutaman pdivan kuluessa. Yritys A kayttéa In-
stagram julkaisuissa omia hashtageja #yritysa ja #viikonjuttu, mutta muuten hashtagit

valikoituvat satunnaisesti aiheen mukaan. (Yritys A 2020.)

Yritys A kayttdd mielikuvien luomisessa sekd sovellukseen liittyvid, ettd sovellukseen
liittymattomid mielikuvia. Julkaisut ovat usein hyvin informatiivisia seké visuaalisesti
ettd tekstin muodossa, joka antaa yrityksestd vakuuttavan mielikuvan. Mielipidekyselyt
liittyvit usein yhteiskunnalle térkeisiin asioihin, joihin kéyttdjit voivat kertoa kantansa
ja titd kautta tutkimukset tuovat kuluttajille mielikuvia symbolillisista eduista. Julkaisut,
joissa mainostetaan yksittdisid kyselyitd, liittyvit vahvasti sovelluksen kéyttoon ja niissé
on nostettu esiin mielikuva kiyttdjan saamasta edusta eli palkkiosta. Yritys A luo myos
mielikuvia sovelluksen kayttéjisté, julkaisemalla heidin kuviaan ajoittain Instagramin
tarinaan. Instagramissa on my0s ohjeet sovelluksen kéyttoon, joka antaa mielikuvan ko-
kemuksellisista eduista eli, ettd sovellus on helppokdyttdinen. Yritys A kayttda luulta-
vasti ainoastaan ilmaisilta kuvapalveluilta ottamiaan kuvia, mika jéttda mielikuvan
hiukan epdaidoksi. Yritys on julkaissut yhden kuvan, jossa ndkyy tyontekijoiden kas-
voja ja siind juhlistetaan tapahtumassa saatua menestysti. Tdma julkaisu on kerdnnyt

ylivoimaisesti eniten vuorovaikutusta kiyttdjien kanssa. (Yritys A 2020.)

Muuten sosiaalisen median vuorovaikutus jad vihdiseksi. Facebookissa on keskiméérin
1-3 tykkéystd/julkaisu ja Instagramissa 5-15 tykkaystéd/julkaisu. Arvonnat ovat saaneet
molemmissa kanavissa paljon tykkéyksid ja kommentteja, mika on tdysin arvattavissa.
Yritysté ei ole merkitty kuluttajien tuottamiin sisdltdihin, mutta se on merkitty yhden
organisaation ja yhden yrityksen tuottamiin sisiltdihin. Kuluttajat voivat arvostella
yrityksen Facebookissa asteikolla 1-5 ja Yritys A:n arvosana on 4,5/4. Ndiden asioiden
perusteella voidaan katsoa, ettd eWOM vuorovaikutusta on kiyty hieman. (Yritys A
2020.) Yritys A keskittyy mainonnalla informatiivisuuteen eikd tunteiden vilittimiseen,

mika tietoperustankin mukaan saattaa olla syy vuorovaikutuksen puuttumiseen.
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TAULUKKO 3. Yritys B:n sosiaalisen median luvut. (Yritys B 2020.)
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Kanava: Seuraajat: Tykkaykset per | Kommentit per | Julkaisumééra
julkaisu: julkaisu: viikossa:

Facebook: - - - -

Instagram: 125 15 0 Alle 1

Yritys B on kotimainen yritys, joka tarjoaa yrityksille asiakaskohtaamisten mittausrat-
kaisuja verkossa, puhelimessa ja kasvotusten. Yritys tarjoaa palveluissaan perinteista
mystery shopping tutkimusta, henkildston kokemuksen mittausta sekéd spontaanin
palautteen kerdédmistd. Yritys B:1td 10ytyy ainoastaan Instagram-tili, jossa on 125
seuraajaa. Tili on perustettu vuonna 2018. Yritykselld ei ndyté olevan tiettyd strategiaa
sosiaalisen median markkinoinnissa vaan sitd tehd4édn satunnaisesti noin kerran kuukau-
dessa. Julkaisujen siséltd koostuu tyontekijoiden arjesta ja “Uutiskirje on lahetetty”

- julkaisuista. Yritys B kdyttda julkaisuissa hashtageja #mysteryshopping, #myste-
ryshoppingfinland, #asiakaskokemus, #yritysb sekd muita hashtageja aitheen mukaan.

(Yritys B 2020.)

Yritys B:n sisdlto vaikuttaa hyvin spontaanilta ja julkaisuissa nékyy jonkin verran tyon-
tekijoiden kasvoja. Instagramin feedin yhteneviisyytti ei ole mietitty, mutta kuvia on
muokattu véhin. Julkaisuista tykkdéd keskiméarin 15 tykkaysta ja yksikdén julkaisu ei
ole saanut kommentteja. (Yritys B 2020.) Koska selkedi sosiaalisen median strategiaa ei
ole, mydskddn mielikuvia tai vuorovaikutuksen keinoja on tuskin mietitty. Ndiden jul-
kaisujen perusteella ei voida tehdd havaintoja mielikuvien vahvistamisesta tai eri julkai-

sujen ja vuorovaikutuksen vilisestd suhteesta.
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5.1.3 YritysC

TAULUKKO 4. Yritys C:n sosiaalisen median luvut. (Yritys C 2020.)

Kanava: Seuraajat: Tykkéaykset per | Kommentit per | Julkaisumééra
julkaisu: julkaisu: viikossa:

Facebook: 40 403 24 10 -

Instagram: 4383 67 3 1

Yritys C on Britanniasta ldahtdisin oleva tutkimusyritys, joka toimii kansainvilisesti
ympéri maailmaa. Kuluttajat voivat osallistua mobiilisovelluksessa tutkimuksiin, joista
maksetaan yleensa pieni palkkio. Yritys C omistaa sekd Facebook- ettd Instagram-tilin,
mutta he julkaisevat aktiivisesti sisdltdd vain Instagramiin. Facebook-tili on perustettu
vuonna 2015 ja sielld on seuraajia 40 403 ja Instagram-tili on perustettu vuonna 2016 ja

sielld on seuraajia 4383. (Yritys C 2020.)

Yritys C on julkaissut sisdltéd Facebookiin vain syyskuussa, mutta Instagramia péivite-
tadn vaihtelevasti keskimédrin noin kerran viikossa. Sisdlto koostuu arkisista julkai-
suista toimistolta ja eri tapahtumista sekd henkilokunnan esittelysté. Julkaisuissa ei
nédytd olevan tiettyd kaavaa, joten niitd luultavasti julkaistaan spontaanisti hyvan idean
tullessa. Yritys C ei kéyti kaikissa julkaisuissa hashtageja, mutta kdytetyimpid hashta-
geja ovat #HumansofStreetbees, #DogsOfStreetbees, #startupjobs ja #techjobs. (Yritys
C 2020.)

Mielikuvia luodaan yleensi sovellukseen kuulumattomien asioiden kautta, kuten rennon
tydyhteison kautta. Suoraan tuotteeseen kuuluvia mielikuvia hyddynnetéén erittdin
vdhin. Yritys C julkaisee Instagramiin itse ottamiaan kuvia, joita ei ole muokattu tai
huoliteltu paljoa, joka tuo julkaisuista aidon mielikuvan. Kuvissa ndkyy ihmisten
kasvoja ja niistd vilittyy positiivista tunnetta. Instagram feedin visuaalisuus hiukan
kérsii, mutta timd on todennikoisesti yrityksen strateginen valinta, jotta oikeat mieliku-
vat voidaan vilittdd. Instagram julkaisut saavat keskiméddrin 67 tykkaysté/julkaisu,
kolme kommenttia/julkaisu ja monet yritykset ja kuluttajat ovat merkinneet yrityksen
julkaisuihinsa eli sitouttamisessa onnistutaan suhteellisen hyvin. (Yritys C 2020.) Hyva
sitoutuminen perustuu todennékoisesti suureen seuraaja mairadn, ihmisten kasvoihin ja

aitoihin tunteisiin, jotka tietoperustankin mukaan lisdd sitoutumista.
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Facebook julkaisujen siséllot ovat pddasiassa muiden julkaisujen jakamista ja yksi oma
julkaisu. Nopealla silmdykselld Facebookissa on hyvinkin paljon vuorovaikutusta kulut-
tajien kanssa, mutta tarkemmassa selvityksessd voidaan huomata, ettd iso osa vierailijoi-
den julkaisuista ja kommenteista ovat negatiivisia eika kuluttajien viesteihin ole
vastattu. Liséksi Yritys C on todenndkdisesti ottanut Facebookista arvostelut pois
ndkyvistd. Namé seikat tuovat mielikuvan epéluotettavasta yrityksestd, joka ei ainakaan

kannusta kuluttajaa lataamaan sovellusta.

5.1.4 Yritys D

TAULUKKO 5. Yritys D:n sosiaalisen median luvut. (Yritys D 2020)

Kanava: Seuraajat: Tykkéaykset per | Kommentit per | Julkaisumééra
julkaisu: julkaisu: viikossa:

Facebook: 78 529 15 9 12

Instagram: 21900 67 9 4

Yritys D on seitsemissé eri maassa toimiva mobiilisovellus, jonka avulla kuluttajat
voivat arvioida yritysten tarjoamaa asiakaskokemusta. Yrityksen palveluihin kuuluu
erilaisia mittauksia tuotteisiin ja asiakaspalveluun liittyen. Yritys D toimii aktiivisesti
sekd Facebookissa, ettd Instagramissa. Facebook-tili on perustettu vuonna 2010 ja sielld
on 78 529 seuraajaa ja Instagram-tili on perustettu vuonna 2018 ja sielld on 21 900

seuraajaa. (Yritys D 2020.)

Yritys D julkaisee osittain samaa siséltdod Facebookissa ja Instagramissa. Facebookissa
julkaisujen lukuméird on keskiméérin 12 viikossa. Suurin osa Facebook julkaisuista on
Yritys D:n verkkosivuilla olevien artikkelien jakamista. Instagramissa julkaistaan
siséltod keskimidrin nelji kertaa viikossa ja Instagramin sisdltd koostuu mm. ajankoh-
taisista aiheista (esim. juhlapyhistd), sovelluksen kdytosté ja sovelluksen kiyttdjien
kokemuksista. Yritys on julkaissut myos kuvia ja videoita tyOntekijoistd ja yrityksen

perustajista. Yritys D ei kdytd julkaisuissa hashtageja. (Yritys D 2020.)

Yritys D luo mielikuvia sekd sovellukseen kuuluvilla asioilla, ettd sovellukseen kuulu-
mattomilla asioilla. Yritys luo kanavissaan mielikuvia sovelluksen kayttotilanteista ja

kayttdjien kokemuksista, miké luo kuluttajille ominaisuuksiin liittyvid mielikuvia.
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Yritys D:n sosiaalisen median viestinnélld tuodaan selkedsti ilmi, ettd sovelluksen
avulla voi tienata suuria summia rahaa, miké vaikuttaa mielikuvaan kuluttajan saamasta
edusta. Instagramissa visuaalisuuteen on panostettu ja feed ndyttdd ammattimaiselta,
mutta rennolta. Julkaisuihin on yhdistetty molemmissa kanavissa myds huumoria ja
positiivisia tunteita mukaan, mitkd vaikuttavat kuluttajien mielikuviin bréndin asen-

teesta ja edes auttaa kuluttajien sitoutumista ja vuorovaikutusta. (Yritys D 2020.)

Yritys D onnistuu vuorovaikuttamaan kuluttajien kanssa hyvin. Facebookissa julkaisut
kerda keskimaddrin 15 tykkaystéd/julkaisu ja yhdeksdn kommenttia/julkaisu ja In-
stagramissa julkaisut saavat keskiméadrin 67 tykkdysté/julkaisu ja yhdeksdn komment-
tia/julkaisu. Sekd Facebookissa ettd Instagramissa ldhes jokainen julkaisu sisdltdd kysy-
myksen kuluttajille, jolla todenndkdisesti pyritdéin nostamaan kéyttdjien sitoutunei-
suutta. Eniten vuorovaikutusta ovat keranneet mm. julkaisu, joissa tyontekijat vastaavat
kayttdjien kysymyksiin seka julkaisu, joissa kdyttavit saavat laittaa kuvia lemmikeis-
tadn. Myos julkaisut, joissa kéyttdjéit kertovat kokemuksia sovelluksen kdytostd ja sen
avulla ansaitsemastaan rahasta ovat olleet suosittuja. (Yritys D 2020.) Bréndin salaisuus
hyvéssi sitouttamisessa todennikdisesti on vuosien kokemus, suuri seuraaja mééri ja

hyvin mietitty strategia sitouttamiseen.

5.1.5 Kilpailija-analyysin johtopaatokset

Kilpailija-analyysin perusteella voidaan todeta, ettd kilpailijat onnistuvat sosiaalisen
median kanavissa vaihtelevasti. Parhaiten onnistuvat yritykset, joilla on pitkad kokemus
sosiaalisen median markkinoinnissa ja tarkka sosiaalisen median strategia, jota noudate-

taan pitkdjanteisesti.

Haastavimmaksi kilpailijoiden sosiaalisen median markkinoinnissa osoittautui kaytté-
jien sitouttaminen, mika oli odotettavissa. Analyysi myds todistaa teoreettisessa viiteke-
hyksessd mainitut seikat, kuten etté aitous, ihmisten kasvot ja pitkd kokemus lisdévit
kayttdjien sitoutuneisuutta. Kilpailijat keskimdirin onnistuvat sitouttamisessa huomatta-

vasti paremmin Instagramissa kuin Facebookissa.

Vaikka tavoitteena ei ollut kopioida kilpailijoiden sosiaalisen median strategiaa,
analyysi antoi paljon hyddyllista tietoa toimeksiantajalle. Analyysi auttaa opinnédytetyon

laatijaa huomattavasti tavoitteiden asettamisessa. Kilpailija-analyysissd huomataan, ettd
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sosiaalisen median orgaaninen markkinointi vaatii kokemusta ja pitkéjénteisyytté, joten
toimeksiantaja ei voida odottaa huipputuloksia kovin nopeasti. Toimeksiantajan markki-
noinnissa tullaan myds hyddyntdmaién kilpailijoiden parhaita ideoita brindi-imagon luo-
misessa sekd kayttdjien sitouttamisessa. Kilpailija-analyysissa huomataan myos varoit-
tava esimerkki negatiivisten kommenttien vaikutuksesta brindi-imagoon, joten toimek-
siantajan tulee varautua tihén riskiin nopealla reagoinnilla ja hyvilld asiakaspalvelulla

sosiaalisessa mediassa.

5.2 Kohderyhmaanalyysi

Jotta Buenno voi tuottaa laadukasta siséltod ja sitouttaa kdyttdjat mahdollisimman hy-
vin, on markkinoinnin kohdentaminen otettava huomioon. Lisdksi kohderyhmianalyy-
sistd on Buennolle apua oikeiden sosiaalisen median kanavien valinnassa. Kohderyhmi-
analyysissd analysoitiin sovelluksen nykyisten kdyttdjien tietoja, joiden avulla saatiin
luotua yksi kohderyhma, joille markkinointia kohdennetaan. Vaikka markkinoinnin
tavoitteena on tavoittaa etenkin mahdolliset uudet kéyttdjit, kohderyhma luotiin nykyis-
ten kéyttdjien tietojen pohjalta, silld Buenno on tdlla hetkelld tyytyvidinen nykyisten
kéyttdjien profiiliin. Buennon markkinointia ei kuitenkaan haluta kohdentaa liian tar-
kasti, silld sovelluksessa on paljon erilaisia tutkimuksia, joten Buenno tarvitsee erilaisia

kayttdjid suorittamaan tutkimuksia.

Buenno kerié jatkuvasti tietoa sovelluksen kiyttdjistd, joten opinndytetydnlaatija pystyi
hy6dyntdméddn néité tietoja myos kohderyhmaanalyysissd. Buennolla on rekisterissédn
yhteensd 5521 kayttdjad. Kohderyhméanalyysia varten valittiin kéyttdjistd otos, jonka
perusteella voitiin analysoida sovelluksen kéyttdjien sukupuolta, ikda, koulutusta, tyolli-
syystilannetta ja ammattia. Otos tarkoittaa kohderyhmastd poimittua niytettd, jonka
avulla voidaan kuvailla koko kohderyhmin ominaisuuksia (Tilastokeskus n.d). Otok-

seen valittiin yhteensd 2078 kéyttdjaa.

Buennon kéyttdjistd 25% on miehid ja 75% naisia. Kéyttdjien ikéhaitari on laaja, mutta
eniten on 31-40 vuotiaita (36%) ja 21-30 vuotiaita (30%). Myds 41-50 vuotiaita 16ytyy
kuitenkin 25%. Sovelluksen kdyttdjien koulutustausta on myds vaihtelevaa. 45% kéytta-
jisté on suorittanut ammattikoulun tai lukion, 36% kayttdjistd on suorittanut alemman

korkeakoulututkinnon ja 16% ylemmain korkeakoulututkinnon. Suurin osa nykyisistéd
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kayttdjistd on tyoeldmaissd ja 10% on opiskelijoita. Opiskelijat rajattiin pois kohderyh-
maéstd, silld he eivit yleensd kuulu tutkimuksia tilaavien yritysten asiakaskuntaan. Osa
kayttdjistd on tdissd alalla, jossa asiakaspalvelu eri muodoissa on merkittdvassé roolissa.
Kokemusta asiakaspalvelusta voidaan pitdd tarkednd vahvuutena tutkimuksia toteutta-
essa, silld tutkimuksissa arvioidaan asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen nakokul-

masta.

Tadmaén analyysin mukaan ihannekohderyhmé on 20-40 vuotiaat naiset, jotka tydskente-
levit asiakaspalvelun parissa. Tdmé kohderyhma pyritdédn huomioimaan mahdollisim-
man hyvin markkinointisuunnitelman sosiaalisen median kanavien valinnassa seki

sisallon tuotannossa.
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6 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA
6.1 Markkinoinnin tavoitteet

Tavoitteet asetettiin yhdessd toimeksiantajan kanssa ja niitd verrattiin kilpailijoiden saa-
vuttamiin lukuihin. Tavoitteiksi asetettiin neljd eri mittaria, jotka pyrittiin asettamaan
realistisiksi, mutta ei liian helposti saavutettaviksi. Tavoitteet asetettiin kuuden kuukau-
den pddhin sosiaalisen median markkinoinnin aloittamisesta. Sosiaalisen median orgaa-
nisen mainonnan tavoitteena on kasvattaa Buenno-sovelluksen kédyttdjakuntaa. Talld
hetkelld uusia kéyttdjid hankitaan ainoastaan maksetuilla mainoksilla Facebookissa ja
Instagramissa ja user acquisition cost (UAC) eli yhden uuden kdyttdjén hinta on nyt

keskimééarin 2,85€. Tavoitteena on, ettd orgaanisen mainonnan avulla UAC on alle 0,7€.

Buennon uudelle Instagram- tilille on tavoitteena saada yhteensd 300 seuraajaa ja jo ole-
massa olevalle Facebook-tilille yhteensd 650 seuraajaa. Instagram-tililld ei ole ennes-
tadn yhtdin seuraajaa, kun taas Facebook-tililld on ennestdén 375 seuraajaa, jotka on
saatu maksettujen mainosten avulla. Facebookin seuraajatavoite on asetettu matalam-
maksi, koska osa nykyisistéd kéyttdjistd seuraa jo Facebook-tilid. Kuten aiemmin on to-
dettu sitouttaminen ja vuorovaikutus on sosiaalisen median kanavissa erittdin tarkeaa,
mutta myds vaikeaa. Tavoitteena on saada molempien kanavien julkaisuihin keskiméaa-
rin 10 tykkdystéd/julkaisu ja 2 kommenttia/julkaisu eli sitoutumisaste olisi Instagramissa

4% ja Facebookissa 1,8%.

TAULUKKO 6. Buennon tavoitteet.

Tavoite Tavoite 6kk kuluttua

UAC 0,7€

Seuraajat Instagram: 300, Facebook: 650
Tykkaajat/julkaisu 10

Kommentit/julkaisu 2

Sitoutumisaste Instagram: 4%, Facebook: 1,8%



39

6.2 Markkinoinnin strategia ja taktiikka

Koska Buennolla on paljon kilpailijoita ja kuluttajilla on varaa valita, minké sovelluk-
sen kéyttdjaksi rekisterdityy, on tirkedd vahvistaa Buennon briandi-imagoa. Siti kautta
Buenno pyrkii erottumaan kilpailijoista ja vaikuttamaan kuluttajien ns. ostopditokseen
eli sithen, mink& sovelluksen kayttdjaksi kuluttaja rekisterdityy. Toisena tirkednad seik-
kana strategiassa on otettu huomioon kéyttéjien sitouttaminen, joka on tirkeda seka
brindi-imagon vahvistamisessa ettd kohderyhmén tavoittamisessa. Strategiassa on
otettu huomioon kilpailija-analyysissa esiin nousseet seikat ja markkinointi kohdenne-
taan kohderyhméanalyysin mukaisille kohderyhmille. Sosiaalisen median strategia on
suunniteltu tietoperustassa olevan RACE-mallin avulla, joka koostuu neljésti vaiheesta:

(1) saavuttaa, (2) vuorovaikuttaa, (3) konvertoida (4) sitouttaa.

Facebook ja Instagram valittiin Buennon markkinointikanaviksi, silld DNA:n (2019)
teettdimédn tutkimuksen mukaan Buenno tavoittaa kohderyhménsé parhaiten néissi kana-
vissa. Molemmat kanavat ovat naisten keskuudessa suosituimpia sosiaalisen median ka-
navia, mutta erityisesti naisten keskuudessa korostuu péivittdinen Facebookin kéytto.
Instagramia kdyttad pdivittdin 16-24 vuotiaista 66% ja 25-34 vuotiaista 48%. 67% 35-44
vuotiasta kdyttdd taas Facebookia lukuisia kertoja pdivassd, mutta myos yli 50% nuo-
remmista kiyttdd Facebookia paivittdin. (DNA 2019.) Lisdksi Andrew Stephenin (2018)
tekemén tutkimuksen mukaan Facebookissa ja Instagramissa tehdyt kampanjat lisdsivét
tehokkaasti brindin tunnettavuutta, motivaatioita sekd mielikuvia, jonka vuoksi Face-
book ja Instagram sopii Buennon brindi-imagon vahvistamiseen. Kanavissa hyodynne-
tadn sekd uutisvirtaan tulevia julkaisuja, ettd tarinatoimintoa. Tarinatoimintoa hyddyn-
netddn ajankohtaisuuden lisdksi myos siksi, ettd algoritmi ei toistaiseksi vaikuta tarinoi-

den tavoittavuuteen.

Aluksi Buennon kohderyhma tulee saavuttaa eli saada mahdollisimman suuri osa
kohderyhmisté vierailemaan sosiaalisen median kanavissa. Tarkoituksena on sitouttaa
mahdollisimman suuri osa nykyisistéd kéyttdjistd sosiaalisen median kanaviin ja sitd
kautta saada tietoisuus levidmédn myos mahdollisille uusille kayttdjille. Timan vuoksi
kohderyhmaianalyysissa otettiin huomioon my®os nykyiset kéyttdjit kohderyhmind. Kun
kanavat julkaistaan, laitetaan kdyntiin arvonta, joka on kohdennettu erityisesti nykyisille
kayttdjille. Arvonnan idea on, ettd kdyttdjid pyydetddn mainitsemaan ystévi, jonka kan-

nattaa ladata Buennon sovellus ja jokainen ystiva on arpa arvontaan. Arvonnan avulla
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pyritdin sekd saamaan lisda kayttdjid sovellukselle, ettd lisddméén Buennon nidkyvyytta.
Instagramissa kdytetddn myos mahdollisimman paljon ja tehokkaita hashtageja, jotta si-
sdltd saa enemmaén katsojia. Buennon on térkedi olla myos itse vuorovaikutuksessa
kohderyhmin kanssa tykkdamaélld ja kommentoimalla kohderyhmén julkaisuita ja tétéa

kautta levittaa tietoisuutta uudesta Facebook- ja Instagram- tilista.

Seuraavaksi pyritddn pddseméédn vuorovaikutukseen kiyttdjien kanssa seki sitouttamaan
heidat julkaisuihin. Téssé kohtaa tavoitteena on herdttdd kuluttajissa tunteita sekd luoda
laadukasta siséltod ja tétd kautta saada seuraajia, tykkéyksid ja kommentteja. Julkaisui-
hin lisdtddn huumoria ja positiivisia tunteita. Noin kerran kuussa julkaistaan my0s va-
kuuttavaa sisdltod Buennon toteuttamista tutkimuksista ja niiden tuloksista. Julkaisuissa
tuodaan esiin Buennon tyontekijoiden ja perustajien arkea, jotta yritykselle saadaan
“kasvot” ja vuorovaikutus on aidompaa. Kuvateksteihin sijoitetaan mahdollisimman
usein aiheeseen sopiva kysymys, jonka avulla pyritdin osallistamaan kiyttdjat mukaan
keskusteluun. Sisalloissd keskitytddn nédihin elementteihin, silld tietoperustan mukaan
laadukkaalla sisélloll4, tunteiden herdttdmiselld, vakuuttavalla siséllolld sekd kasvojen
nikymiselld julkaisuissa on positiivinen vaikutus kéyttdjan ja yrityksen véliseen vuoro-

vaikutukseen.

17%
0
Asiagkkaista piti ravin

maasiakaspalvelua eritgai
ystévﬁl}isené

KUVA 2. Esimerkki vakuuttavasta julkaisusta.

Konvertointi vaiheessa pyritddn saamaan kuluttaja rekisterdityméian sovelluksen kaytti-
jéksi. Tdssd vaiheessa pyritddn muodostamaan kuluttajille mielikuvia, jotka liittyvét so-
velluksen kayttoon. Markkinoinnissa pyritddn vahvistamaan mielikuvaa eduista, joita
kayttdjd saa, kun hin kayttadd sovellusta. Tdmén vuoksi osassa julkaisuissa tuodaan

vahvasti esiin tutkimusten palkkiot, jotka ovat suuremmat verrattuna kilpailijoihin.
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Kokemuksellisiin etuihin vaikutetaan tuomalla esiin sovelluksen helppokéyttdisyys. Jul-
kaisuihin voidaan myos lisdtd maininta kuten ”Tutkimukseen osallistuminen vie vain 5
minuuttia”, joka tuo mielikuvan helppoudesta ja nopeudesta. Ominaisuuksiin liittyvid
mielikuvia vahvistetaan ”Buennolaisten suusta” julkaisujen avulla, joissa kayttdjit ker-
tovat kokemuksiaan sovelluksen kaytdstd. Néihin julkaisuihin valitaan kohderyhméin
sopivat kéyttdjat ja mielikuvien avulla kannustetaan saman kohderyhmin kuluttajia re-

kisteroitymadn kayttéjiksi.

Parasta on hauskat,
jannittdavatkin kokemukset
arvosteluhetkien parissa ikadan
kuin "salaisena agenttina"

KUVA 3. Esimerkki ”Buennolaisten suusta” julkaisusta.

Kun kuluttaja on rekisterditynyt kayttdjéksi, pyritdin se sitouttamaan pidempi aikaiseksi
asiakkaaksi eli kannustetaan tekeméén tutkimuksia sovelluksen kautta mahdollisimman
usein. Kéyttdjille 1ahetdén tilld hetkelld kaksi kertaa viikossa ilmoitus sdhkdpostiin,
joissa ilmoitetaan kaikki avoimet tutkimukset ja samaa ideaa hyddynnetddn myos sosi-
aalisen median julkaisuissa. Instagram ja Facebook tarinaan péivitetddn joka maanantai
julkaisu viikon avoimista tutkimuksista seka tarvittaessa Instagramin ja Facebookiin
tehdéén julkaisuja, joilla nostetaan pian péattyvid tutkimuksia kayttijien tietoisuuteen.
Buennolla on usein avoinna paljon ravintolatutkimuksia, joissa on tarkoituksena luoda
mielikuvia herkullisesta ruuasta seka hyvésti rahallisesta palkkiosta. Markkinoinnin

paitavoitteena on kuitenkin keskittya erityisesti uusien kdyttdjien hankkimiseen.
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KUVA 4. Esimerkki kuva ravintolatutkimuksen julkaisusta.

Sosiaalisen median markkinoinnissa kiytetddn apuna erilaisia tydkaluja. Julkaisuissa
kiytetddn ilmaisilta kuvapalveluilta otettuja kuvia sekd Buennon omia kuvia. Kuvien
muokkauksessa ja kuvapohjien luonnissa kéytetdin Canva-ohjelmaa, joka avulla voi-
daan luoda visuaalisesti yhtendisid ja ammattimaisia julkaisuja. Sosiaalisen median péi-
vitys tapahtuu muiden tdiden ohessa, joten julkaisujen ajastaminen on valttimatonta.
Julkaisut ajastetaan Hootsuite-ohjelmalla, joka helpottaa julkaisujen aikataulutusta ja
ajanhallintaa. Koska resurssit ovat rajalliset, julkaistaan Instagramiin ja Facebookiin pit-
kalti samaa sisdltod ja panostetaan erityisesti laadukkaaseen sisdltoon. Opinndytetyon
laatija on kéyttdnyt sisdllon ideoinnissa Google trends palvelua ja toimeksiantaja jatkaa
sen kédyttod tarvittaessa. Toimeksiantaja ei ole kéyttanyt edelld mainittuja tydkaluja ai-
kaisemmin, joten ne otetaan uutena kayttoon ja opinndytetyonlaatija ohjeistaa tyokalu-

jen kaytossa.

Vaikka opinndytety on rajattu vain orgaaniseen mainontaan, Buenno jatkaa myds mak-
settujen mainosten tekemistd Facebookiin ja Instagramiin. Tamé on erityisen tarkeds,
koska algoritmin takia vain maksetuilla mainoksilla voidaan taata nakyvyys ja siksi kii-
reellisten tutkimusten tekijoiden hankkiminen niilld on tehokkaampaa. Parhaat tulokset
sosiaalisen median markkinoinnilla saadaankin yhdistimalla sekd orgaaninen markki-
nointi, joka lisdd luotettavuutta ettd maksullinen markkinointi, jolla saadaan nopeampia
tuloksia. Tavoitteena on kuitenkin laskea maksettujen mainosten kuluja orgaanisen

markkinoinnin avulla.
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Jotta toimeksiantaja voi taata oman yksityisyyden sekd kuluttajien yksityisyyden, on tér-
kedd kiinnittdd huomiota tietosuojaan. Instagram-tilille ja Facebook-tilille asennetaan
kaksiosainen todennus, joka suojaa yrityksen tilejd hakkereilta. Sosiaalisen median tileja
kdytetddin ainoastaan laitteilla, joissa on haittaohjelmasuojaus. My0s salasanat vaihde-

taan sdannollisesti.

6.3 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on tirked toteuttaa, jotta kaikki tietdvét, mitd, missd, miten ja mil-
loin toimitaan. Sosiaalisen median julkaisuille luotiin sisdltokalenteri, jonka avulla hen-
kilostd pysyy mukana sisédllon tavoitteista, aikataulusta, kanavista, vastuuhenkilosti ja
julkaisujen ajastuksesta. Sisdllontuotannossa on otettu huomioon teoriaperustassa oleva
siséltopolku, mielikuvien vahvistaminen ja sitouttaminen. Kalenterin suunnittelussa on
huomioitu myo6s toimeksiantajan resurssit, silli sosiaalisen median julkaisut toteutetaan
muun tydskentelyn ohessa. Opinndytetyon laatija laati suunnitelman sisédltokalenteriin
viidelle viikolle, jonka jélkeen toimeksiantaja jatkaa kalenterin tdyttdmistd. Kalenteri
pyrittiin toteuttamaan niin, ettd julkaisujen ideoita voidaan hyddyntda useamman kerran.
Sisdllon julkaisu painottuu loppu viikkoon, silld tietoperustan mukaan paras julkaisu
pdiva sitouttamisen kannalta Instagramissa on perjantai ja Facebookissa torstai, perjan-
tai, lauantai ja sunnuntai. Julkaisuissa on otettu huomioon my0s parhaat kellonajat jul-
kaisuille. Toimeksiantaja padttdd hyvén ajan sosiaalisen median orgaanisen markkinoin-

nin aloittamiselle ja nimedé vastuuhenkilot siséltokalenteriin.

Siséaltokalenteri liitteend 1.

6.4 Prosessin hallinta ja seuranta

Markkinoinnin etenemistd on seurattava ja hallittava koko prosessin ajan. Tarkoituksena
on seurata markkinoinnin onnistumista Facebookin ja Instagramin yritystilin tarjoamien
tyokalujen avulla. Molemmissa kanavissa seurataan analytiikkaa kohderyhmésti, sivun
ja julkaisujen sitoutumisen onnistumisesta ja kattavuudesta. Analytiikan avuilla voidaan
myo0s analysoida hyvin menestyneitd sekd heikommin menestyneitd julkaisuja ja tehda

tarvittaessa muutoksia sisiltokalenteriin.
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Yksi markkinoinnin tavoite oli vahvistaa kuluttajien mielikuvia briandistd, mutta briandi-
imagon mittaaminen ei onnistu Facebookin ja Instagramin tarjoamien tydkalujen kautta.
Jotta kuluttajien mielikuvien vahvistamista voidaan mitata, tulee sdénnéllisin véliajoin
tehda tutkimus kuluttajien ja Buennon bridndin mielikuvista kvalitatiivista tutkimusme-
netelmid kdyttden. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa erilaisia merkityksié ja
tulkintoja sisdltdvaa tutkimusaineistoa, jonka tavoitteena on tutkimuskohteen laadun
ymmértaminen (Tieteen termipankki 2016). Tutkimuksessa voidaan selvittdd Instagram
ja Facebook seuraajien mielikuvia brandistd ja brindin muistettavuutta esimerkiksi

haastattelemalla seuraajia.

Markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja seuranta jdd toimeksiantajalle. Tavoitteiden
toteuttamista seurataan kuukausittain toimeksiantajan kuukausipalaverissa ja tehdéén
tarpeen tullen muutoksia suunnitelmaan. Kuuden kuukauden kuluttua asetetaan uudet
tavoitteet orgaaniseen markkinointiin ja sovitaan seuraavan kuuden kuukauden markki-

noinnin kehittdmistoimenpiteet.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli tehdd Buenno Research Oy:lle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, jonka avulla Buenno voi vahvistaa brindi-imagoaan sekd
sitouttaa kohderyhménsi mukaan sosiaalisen median markkinointiin. Tdméa kappale pyr-
kii vastaamaan tutkimuksen alussa asetettuun tutkimuskysymykseen. “Miten ja milli

ensisijaisille toimenpiteilld saadaan kehitettyd Buennon orgaanista mainontaa? ”.

Teoreettisessa viitekehyksessd oleva SOSTAC-malli osoittautui hyvin toimivaksi apu-
vélineeksi Buennon markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Toimeksiantaja voi helposti
hy6dyntia jatkossa SOSTAC-mallia orgaanista ja maksullista mainontaa suunnitellessa.
My0s teoria sosiaalisen median haasteista nosti esiin térkeitéd seikkoja, kuten tietosuojan
tairkeyden, mik pitdé ottaa huomioon jo markkinointia suunnitellessa. Teoreettinen vii-
tekehys myo0s osoitti, ettd brindi-imagon vahvistaminen sosiaalisessa mediassa on teho-
kasta ja erittdin tirkedd uusille brindeille seké brandeille, jotka haluavat erottua kilpaili-
joista. Tutkimuksessa todettiin, ettd jotta Buenno menestyy Instagramissa ja Faceboo-
kissa ja onnistuu vahvistamaan bréndi-imagoaan, sen tulee julkaista sisdltod saannolli-
sesti ja analytiikan avulla seurata julkaisujen sitouttavuutta ja kattavuutta. Sitouttaminen
nousi tirkedksi seikaksi brindi-imagon kannalta, mutta vuorovaikutus kuluttajien
kanssa osoittautui myos valttimattomaiksi, jotta kohderyhmai voidaan tavoittaa. Jotta
vuorovaikutus kdyttdjien kanssa onnistuu, Buennon tiytyy pitdd keskustelua ylld sosiaa-

lisen median kanavissa ja vastata kdyttdjien kommentteihin yrityksen nimissa.

Opinndytety0Ossd padtettiin yhdistdd hyva markkinointisuunnitelma seké sosiaalisen me-
dian strategia, jossa on huomioitu sekd briandi-imagon vahvistaminen ja kdyttdjdn sitout-
taminen. Markkinoinnin suunnitteluun yhdistettiin kilpailija-analyysi ja kohderyhmé-
analyysi, joiden avulla saatiin hyvi késitys toimeksiantajan nykytilanteesta. Nykytila-
analyysin perusteella kohderyhmaiksi valittiin 20-40 vuotiaat naiset ja kilpailija-analyysi
paljasti kilpailijoiden menestyvén sosiaalisessa mediassa hyvin vaihtelevasti. Sosiaali-
sen median strategiassa vahvistetaan brandi-imagoa luomalla erilaisia mielikuvia sosiaa-
lisen median julkaisujen avulla. Kéyttdjid pyritdén sitouttamaan tunteiden heréttdmiselld
seki laadukkaalla sisdllolld sosiaalisen median kanavissa. Tdhdn toimeksiantaja voi vas-
tata julkaisemalla herkullisilla kuvia asiakkaidensa ruuista tai valita sosiaalisen median
julkaisuihin esimerkiksi kohderyhmallensé sopivan humoristisen ldhestymistavan ja

kayttad hyviksi erilaisia sosiaalisessa mediassa nékyvid meemeja.
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Markkinointisuunnitelma onnistui hyvin ja sain luotua toimivan kokonaisuuden, jonka
avulla Buenno hyotyy sosiaalisen median orgaanisesta markkinoinnista eli onnistuu li-
sadmadn mobiilisovelluksen kéyttdjdkuntaa kustannustehokkaasti. Markkinoinnin suun-
nitteluun tuotiin uutta ndkdkulmaa tuomalla brindi-imagon vahvistaminen ja sitouttami-

nen vahvasti mukaan strategiaan.

Kuten prosessin hallinta ja seuranta kappaleessa mainittiin, sosiaalisen median markki-
nointi vaatii jatkuvaa seurantaa ja muutoksia tulee tehda tarvittaessa. Jotta toimeksian-
taja onnistuu tdssd, sen tulee seurata sosiaalisen median julkaisujen ja seuraajaméérien
analytiikkaa kuukausittain sekd kokeilla erilaisia 1dhestymistapoja, jotta juuri heidén
kohderyhmaiinsé puhutteleva tapa tuottaa siséltod 10ytyy. Jotta brandi-imagon kehitty-
mistd voidaan seurata, esitdn jatkotoimenpiteend laadullisen tutkimuksen, joka esitettiin

seurata prosessin hallinta ja seuranta kappaleessa.

Ty0 rajattiin vain orgaaniseen markkinointiin, mutta kuten teoreettisessa viitekehyk-
sessd todetaan orgaaninen markkinointi sekd maksullinen markkinointi tukevat hyvin
paljon toisiaan ja nykyédn yritysten on tirkedé tuottaa niitd molempia mainonnan muo-
toja. Jotta orgaanisesta markkinoinnista saadaan mahdollisimman paljon hy6tyd myos
maksullisen markkinointi tulisi synkronoida vastaamaan samoja tavoitteita kuin orgaa-
ninen markkinointi. Tdmén vuoksi esitidn jatkotoimenpiteend myds maksullisen markki-

nointisuunnitelman péivittamista.

Opinndytetyon toiminallinen osuus eli markkinointisuunnitelma jéi toimeksiantajan to-
teutettavaksi, vaikka optimitilanteessa opinndytetydnlaatija olisi aloittanut suunnitelman
toteuttamisen ja voinut ndin my0s analysoida tuloksia. Tdma ei kuitenkaan onnistunut,
silld Korona-virus tilanteen vuoksi Buennon tutkimukset olivat pyséhtyneet ja markki-
nointi oli keskeytetty toistaiseksi. Suunnitelma kuitenkin pyrittiin luomaan mahdolli-
simman selkeéksi, jotta toimeksiantajan on helppo léhted toteuttamaan sitd. Suunnitel-
massa otettiin huomioon my0s toimeksiantajan resurssit. Tulevaisuudessa toimeksianta-
jan on hyvé asettaa uudet tavoitteet ja péivittdd markkinointisuunnitelmaa. Koska orgaa-
nisen markkinoinnin hyddyt ndkyvét hitaasti, toimeksiantajalta vaaditaan pitkéjéntei-
syytté sosiaalisen median markkinoinnissa. Lisdksi sosiaalisen median markkinoinnin-
trendit muuttuvat jatkuvasti, jonka vuoksi trendien seuraaminen ja julkaisujen pdivitté-

minen on valttdmatonta.
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Téarkednd vahvuutena opinndytetyon kirjoittamisessa oli oma mielenkiinto ja motivaatio
opinndytetyon aihetta kohtaan seké toimeksiantajan antama tuki. Toimeksiantajan
kanssa oli helppo kommunikoida ja heilld oli opinndytety6td kohtaan selkeét toiveet,
joiden avulla oli helppo ldhted eteneméén opinndytetyon prosessissa. Opinndytetydpro-
sessi kehitti minua ammatillisesti sekd opetti itsensd johtamisen taitoja. Opin paljon
uutta erityisesti brandi-imagosta ja sitouttamisesta sosiaalisessa mediassa. Olen tyyty-
véinen, ettd uskalsin ottaa opinnédytety6hon erilaisen ndkokulman verrattuna moniin
muihin markkinointisuunnitelmiin. Tdémén ansiosta paisin syventyméén itselle uusiin
aiheisiin, silld perinteinen markkinoinnin suunnittelu oli minulle jo ennestéén tuttua.
Prosessin aikana opin pitkdjanteisyyttd ja oman tyon aikataulutusta, joiden ansiosta

opinndytetyd valmistuikin tavoite aikataulussa.
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LITTEET

[tokalenteri

isa

Liite 1. S

Viikko Padiva, Klo Kanava Julkaisun tavoite julkaisun aiheftoteutus Tekija Ajastettu
1 ti IG Taytettd, jotta feed ei ole tyhja Aloituskuvien julkaisu
toklo9 IG, FB Nykyisten kadyttdjien sitouttaminen Arvonta
pe klo 13 I1G, FB Sitouttaminen, huumori Meme
2 ma klo 9 IG tarina, FB tarina Kdyttdjien pitkdaikainen sitouttaminen Viikon avoimet tutkimukset
pe klo 13 IG , IG- tarina, FB -tarina Mielikuva helppokayttoisyys Nain Buenno toimii
suklo 12 I1G, FB Sitouttaminen, huumori Buennon arkea huumorilla hoystettyna
3 ma klo 9 IG tarina, FB tarina Kdyttdjien pitkdaikainen sitouttaminen Viikon avoimet tutkimukset
pe klo 21 I1G, FB Sitouttaminen, vakuuttavuus Tutkimuksen tulos
la klo 12 IG, FB Mielikuva kayttdjista Buennolaisten suusta
4 ma klo 9 IG tarina, FB tarina Kdyttdjien pitkdaikainen sitouttaminen Viikon avoimet tutkimukset
toklo 13 IG, FB Sitouttaminen, positiivisuus Buennon arjen positiivinen nosto
pe klo 16 IG, FB Mielikuva iso palkkio Nosto avoimesta tutkimuksesta
5 ma klo 9 IG tarina, FB tarina Kdyttdjien pitkdaikainen sitouttaminen Viikon avoimet tutkimukset
ke klo 8 IG-tarina Mielikuva helppokayttdisyys Q&A
pe klo 13 IG-tarina Mielikuva helppokayttoisyys Q&A kysymyksiin vastaus
la klo 12 IG, FB Sitouttaminen, huumori meme

IG= Instagram uutisvirta
FB= Facebook uutisvirta




