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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena on somestrategian laatiminen uudelle pienyritykselle.
Tydssa otetaan huomioon sosiaalisen median kanavista Facebook ja In-
stagram. Somestrategian toimeksiantaja on kierratystalouden pienyritys Se-
cond Hand LAHTI SHOP, joka avasi ovensa helmikuussa 2021 Lahden kes-
kustaan. Teoriaosuudessa perehdytaan sosiaaliseen mediaan ja some-mark-
kinointiin yrityksen nakdkulmasta seka hyvan some-markkinointistrategian laa-
timiseen.

Tavoite on luoda toimeksiantajalle toimiva ja mahdollisimman vahan kuormit-
tava some-markkinointistrategia Facebookiin ja Instagramiin nakyvyyden ja
tunnettavuuden edistamiseksi. Tutkimuskysymyksina ovat seuraavat: Mista
aloittaa some-markkinoinnin rakentaminen uudessa yrityksessa? Millainen on
hyva somemarkkinointistrategia Second Hand LAHTI SHOP -yritykselle? Mi-
ten varmistetaan some-markkinointistrategian kilpailukyky ja luotettavuus?
Opinnaytety6 antaa tyokaluja myos muille pienyrityksille toteuttaa strategista
some-markkinointia orgaanisena eli maksuttomana mainontana.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena teemahaas-
tattelua hyddyntaen. Liséksi opinnaytteessa hyddynnettiin kilpailija-analyysia
vertaamalla toimeksiantajaa kolmeen eri kilpailijayritykseen Facebookin ja In-
stagramin osalta. Kilpailija-analyysin tarkoituksena oli vertailla yritysten some-
julkaisujen aktiivisuutta, visuaalisuutta seka seuraajien lukumaaraa. Opinnay-
tetydssa kartoitettiin toimeksiantajan nykytilannetta SWOT-analyysin avulla.

Teemahaastattelun pohjalta luotiin toimeksiantajalle toimiva some-markkinoin-
tistrategia vuosikellon ja julkaisukalenterin muodossa. Some-markkinointistra-
tegia sisaltaa myos kohderyhman, resurssit, julkaisutahdin ja toteutuksen, vi-
suaalisuuden seka tavoitteet. Some-markkinointistrategian toteuttaminen ei
kuuluu opinnaytetydhdn.

Asiasanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median markkinointi, markkinointi-
strategia, vuosikello,
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ABSTRACT

The topic of this thesis was to build a social media marketing (SMM) strategy.
The social media strategy was created for a small company named Second
Hand LAHTI SHOP. The company was founded in 2021 and the business fo-
cused on recycling clothes and small items. The work contains two social me-
dia channels: Facebook and Instagram. The theoretical part introduces social
media, social media marketing from the company's point of view and how to
make high quality SMM strategy.

The goal was to create a functional SMM strategy for Facebook and Insta-
gram. Thus, the client company can also get more customers and visibility on
social media. The research questions were: Where to start SMM in a new
company? What is a good marketing strategy for the Second Hand LAHTI
SHOP? How to ensure the competitiveness and reliability of a social market-
ing strategy? The thesis also provides tools for other small businesses to cre-
ate SMM strategy using only free advertising.

The research was carried out as a qualitative research method using a the-
matic interview. In addition, the thesis utilized SWOT-analysis and competitor
analysis, comparing client with three different competitor companies. The pur-
pose of the competitor analysis was to compare Facebook and Instagram ac-
tivity, visuality and number of followers.

Based on the thematic interview SMM strategy was created for the client to-
gether with annual clock tool and a publication calendar. Social media market-
ing strategy also included target audience, resources, release rate and imple-
mentation, visuals, and goals. Implementing SMM strategy was not part of the
thesis.

Keywords: social media, social media marketing, marketing strategy, annual
calendar tool, SMM
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan aloittavan pienyrityksen somestrategian
rakentamista. Tydn toimeksiantaja on uusi lahtelainen pienyritys, joka toimii
uuden ajan kierratystalouden periaatteella. Aihe on valittu opinnaytteentekijan
kiinnostuksesta ja samalla on kaynyt ilmi, etta yritykseltd puuttuu markkinoin-
nin vuosikello. Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena on luoda uudelle pienyri-
tykselle realistinen seka toteutettavissa oleva sosiaalisen median markkinointi-
strategia, jonka avulla yritys pystyy kasvattamaan omaa some-nakyvyyttaan.
Lisaksi hyvalla somemarkkinointistrategilla saadaan aikaan ajanhallinnallista
hyotya yrityksen muihin osa-alueisiin. Lahteina opinnaytetydssa on kaytetty ai-
heeseen sopivaa kirjallisuutta, verkkojulkaisuja ja ammatillisia blogeja. Opin-
naytetyd on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena teema-

haastatteluna.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

- Mista aloittaa somemarkkinoinnin rakentaminen uudessa yrityksessa?

- Millainen on hyva some-markkinointistrategia Second Hand LAHTI
SHOP:lle?

- Miten varmistetaan some-markkinointistrategian kilpailukyky ja luotetta-
vuus?

Opinnaytetyd haluttiin toteuttaa mahdollisimman realistisena, joten sen suun-
nittelussa ja toteutuksessa haluttiin ottaa huomioon aloittavan pienyrityksen
somemarkkinointistrategian rakentamisen aloittaminen. Pienyrittajien resurssit
seka investoinnit somemarkkinointiin ovat yleisesti ottaen rajalliset, joten ta-
voitteena oli myOs saada aikaan mahdollisimman realistinen somemarkkinoin-

tistrategia, jonka pienyrityksen on helppo toteuttaa seka yllapitaa.

Opinnaytetyon toiveena on myos saada lisaa somenakyvytta hyodyntamalla
some-markkinointistrategiaa. Itse some-markkinointistrategian toteutus ei
kuulu tydhon, vaan tassa opinnaytetyossa keskitytaan siihen, mista pienyrityk-
sen kannattaa aloittaa toimivan some-markkinointistrategian rakentaminen,
mitka teoreettiset tiedot auttavat sen toteutuksessa. Lisaksi suunnitellaan toi-
miva ja helppokayttdinen somemarkkinointistrategia. Some-markkinointistrate-

gia luodaan kartoittamalla ensimmaisena yrityksen nykytilaa seka kilpailijoita,



kayttden SWOT- ja kilpailija-analyysia. Naiden pohjalta opinnaytetydssa on
hyodynnetty somemarkkinointistrategian rakentamiseen somemarkkinoinnin
vuosikelloa ja julkaisukalenteria, jotka ovat yrittajan tarkeitd somemarkkinoin-

nin tyokaluja.

2 SOSIAALINEN MEDIA

Some eli sosiaalinen media on kaikkien saatavilla oleva moninainen verkko-
viestintaymparistd, joten se on helposti saatavilla. Somea kaytetaan yleisesti
eri palveluiden, sovellusten ja tietoverkkojen valilla kulkevaan viestintaan.
Tasta syysta some on erittdin monipuolinen kommunikointipaikka ja -valine
sahkaisille kanaville, joissa paapisteena ovat vuorovaikutus, kommunikointi ja
yhteisodllisyys. Somessa viestijan on helppo olla vuorovaikutuksessa muiden
kayttajien kanssa, silla vastaanottajat voivat helposti jakaa julkaisuja seka
kommentoida julkaisun sisaltda ja keskustella siita. (Kortesuo 2018, 16.) Jul-
kaisun jakaja voi tahtoessaan osallistua aloittamaansa keskusteluun tai saada

muiden kommenteista vinkkeja jatkojulkaisuihin.

Parhaiten somessa kohderyhman tavoittaa helppolukuisella arki- tai puhekie-
lelld, joka on selkeaa ja helposti silmailtavaa sisaltden mahdollisesti myds eri-
laisten emojien seka hymididen kayttoa. Koska some on kaikille avoin seka
hyvinkin vapaamuotoinen ymparistd, on hyva muistaa muutamia erittain tar-
keita yhteisia pelisaantgja liittyen julkaisuihin sekd kommentointiin. Kirjoitta-
essa lahteisiin perustuvaa tulisi aina merkita asian alkuperainen lahde eli mi-
hin kirjoituksessa tai kuvassa referoidaan. Ei ole vaarin hyédyntaa toisen teki-
jan materiaalia, kunhan muistaa viitata ja merkita niista lahteisiin oikeaoppi-
sesti seka valttaa suoraa kopioimista. Asia on hyva kertoa omin sanoin, mutta
alkuperaisen tekstin sanomaa ei saa muuttaa silloin, kun viittaa toisen tekijan
materiaaliin. Muiden huomioon ottaminen seka aiheessa pysyminen kuuluvat
vahvasti somemaailman hyviin tapoihin erityisesti silloin, kun asia liittyy yritys-
viestintaan. Myds muutoksien hyvaksyminen on asia, joita tulee sietda sosiaa-
lisen median kehittyvassa ja muuttuvassa maailmassa. (Kortesuo 2018, 29,
32.)



2.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media muodostuu useista eri kanavista, joista yrityksen kannattaa
markkinoinnissaan keskittya aktiivisesti vain muutamaan kerrallaan. Kun aktii-
vinen somemarkkinointi keskitetdan vain tiettyihin some-kanaviin kerrallaan,
edesauttaa se yritysta ja yrittdjan omaa jaksamista seka samalla siita on etua
my0s asiakkaille luoden selkeampaa lahestymistapaa. Jarkevampaa on olla
aktiivinen jopa vain yhdessa kanavassa kuin valita kuusi kanavaa, joissa on
aktiivinen saanndllisen epasaanndllisesti. Yritysten tulisikin valita aktiiviset so-
memarkkinoinnin kanavansa omien resurssiensa mukaisesti. (Virtanen 2020,
15.)

Monille meille tutuimmat somekanavat tana paivana ovat mm. Facebook, In-
stagram, Twitter, LinkedIn, Tiktok, Snapchat, YouTube, WhatsApp ja Pinter-
est. Virtanen (2020, 15) kehottaa kirjassaan olemaan ajan tasalla taman pai-
van aktiivisista somekanavista. Taman paivan suosituimmat somekanavat voi-
vat olla vuoden paasta jo vanhentuneita siksi, etta uusia, parempia ja kehitty-
neempia somekanavia kehitetaan jatkuvasti lisda. Yritysmaailmassa on tar-
keada seurata vallitsevia taman paivan somekanavien trendeja ja siirtya niille

kanaville, missa asiakaskin on.

Valtarin (2020) blogijulkaisussa "Sosiaalinen media Suomessa: Selkeaa kas-
vua vuonna 2020” pureudutaan sosiaalisen median kayttéon Suomessa. Tie-
dot perustuvat tilastokeskuksen tutkimukseen vaeston tieto- ja viestintateknii-
kan kaytosta. Se julkaistiin 10.11.2020. Tutkimuksessa kaytetaan sosiaali-
sesta mediasta kasitetta yhteisdpalvelu. Yhteisdpalveluiden kayttd 16—89-vuo-
tiailla suomalaisilla nousi vuonna 2020 69 prosenttiin, kun se vuonna 2019 oli
61 prosenttia. (Kuva 1, 2 ja 3.) Ensimmaista kertaa Tilastokeskuksen tutki-
muksessa tutkittiin eri yhteisdpalveluiden kayttéa mm. 16—89-vuotiaiden va-
lilla, niista suosituimmat olivat Facebook (58 %), WhatApp (50 %) seka In-
stagram (39 %).
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Kuva 3 Instagramin kayttd Suomessa vuonna 2020 (Valtari 2020)

Suomen virallisen tilaston (SVT) (2020) mukaan suurin kasvu yhteisépalvelui-
den kaytdssa on tapahtunut ikdihmisten sosiaalisen median kaytdssa, esimer-
kiksi 65—74-vuotiaiden somen kayttdé on noussut vuodesta 2019 vuoteen 2020
alle 200 000 kayttajasta yli 300 000 kayttajaan. Yhdeksi tekijaksi tahan arvel-

laan “koronakevaan” tuomia rajoituksia. Monet yhteydenpidot ovat siirtyneet
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koronan toimesta verkkoon, tdma motivoi ihmisia oppimaan uusia some-tai-
toja. On selvaa, etta vaikka elamme talla hetkella hyvin poikkeuksellista aikaa,
niin internetin tuomat mahdollisuudet tavoittavat kayttajansa talla hetkella pa-

remmin kuin koskaan aiemmin.

Tarkempaan tarkasteluun valikoitui seuraavissa luvuissa Second Hand LAHTI
SHOP kaytdssakin jo olevat somekanavat Facebook ja Instagram. Edella mai-
nitun tutkimustuloksenkin perusteella, naita kyseisia kanavia voidaan pitaa pe-
rusteltuina ja sopivimpina some-markkinointikanavina toimeksiantajayrityk-

selle.

2.1.1 Facebook

Facebookin perustivat vuonna 2004 Harvardin yliopiston opiskelijat Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes. Kanavan al-
kuperainen tarkoitus oli olla opiskelijoiden sosiaalinen kommunikointikanava,
mutta sen ilmidmainen suosio on kasvattanut Facebookista maailmanlaajui-
sen seka yhden suosituimmista somekanavista. (Bellis 2021). Talla hetkella
Facebookia kayttaa paivittain 1,79 miljardia ihmista ja kuukausittain 2,7 miljar-

dia ihmista. (Miljoonat seka pienet... 2021.)

Facebook on sosiaalisen median kanava, jossa voit luoda itsellesi oman profii-
lin, perustaa yrityksellesi yrityssivut, luoda erilaisia ryhmia tai tapahtumia. Fa-
cebookissa voit mm. jakaa tietoa, videoita, kuvia, luoda tapahtumia, mainos-
taa seka seurata profiileja ja yhteisdja. Facebook-profiilin voi luoda kuka ta-
hansa, ja se on henkilokohtainen. Kontakteja luodaan linkittymalla Facebook-
kavereiden kanssa, joita voivat olla mm. perhe, ystavat, sukulaiset ja tydtove-
rit. Facebook-sivut voi luoda esimerkiksi yritykselle sen jalkeen, kun on luonut
Facebook-profiilin, eli sivua ei voi luoda ilman omaa profiilia. Facebook-sivu
on julkinen, ja sita voi seurata kuka vain tarkoituksena kerata mahdollisimman
paljon seuraajia ja tykkaajia sivuille ja julkaisuille. Facebook-sivuilla edustat
aina yritystasi. Facebookissa voi luoda myds ryhmia ja naita ryhmia pystyy
kuka tahansa luomaan. Ryhma eroaa sivuista siina, etta sen pystyy asetta-
maan julkiseksi, suljetuksi tai salaiseksi eli rajataan ryhman nakyvyytta. Face-

bookissa on mahdollista luoda myos erilaisia tapahtumia profiilin, ryhman tai
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sivun kautta. Tapahtumat voivat olla valinnan mukaan julkisia tai yksityisia.
Esimerkiksi yrityssivujen kautta luotu julkinen tapahtuma houkuttelee ihmisia
saapumaan paikalle ja auttaa kommunikoinnissa tapahtumasivulla. (Kadziolka
2016.)

2.1.2 Instagram

Instagramin kuvapalvelusovelluksen ovat kehittaneet Kevin Systrom ja Mike
Krieger vuonna 2010. (Frier 2020, 2—12). Instagramissa voidaan jakaa visuaa-
lista sisaltda joko kuvina tai videoina. Tarinat-osioon pystyy lataamaan lyhyt-
kestoisia, 15 sekunnin pituisia videoita ja IGTV-palvelu mahdollistaa pidempia,
60 minuutin pituisia videoita. Tarinat-osion lyhyet videot katoavat tililta 24 tun-
nin kuluessa julkaisusta, kun taas IGTV:ssa videot voidaan sailyttaa pidem-

paan. (Leppanen 2018.)

Instagramissa luodaan rekisterdinnin yhteydessa kayttajanimi, joka tulee olla
lain- ja hyvan tavan mukainen. Instagramin sisallon julkaisussa kaikista oleelli-
sinta on kayttaa hashtag-merkkeja, jotka erotetaan tavallisesta tekstista #-
merkilla. Hashtagit ovat tunnisteita, joiden kautta Instagramin muut kayttajat
voivat etsia kuvia. Kirjoittamalla hakukenttadan #SecondHandLAHTISHOP 16y-
taa kaikki julkaisut, jotka sisaltavat kyseisen hashtagin. Hashtagit merkitaan
yhteen ilman valilydnteja. Kokeilemalla rohkeasti eri tunnisteiden kayttoa 10y-
taa varmasti omaan nakyvyyteen positiivisesti vaikuttavat tekijat. Yhteen jul-
kaisuun on jarkevaa laittaa 1-5 hashtagia. Julkaisujen yhteyteen voi lisata
myds kayttajia ja ne merkitaan aina @-merkilla, esimerkiksi @Second-
HandSHOPLAHTI.

Instagramissa voit tykata puolin ja toisin julkaisusta sydan-painikkeen avulla.
Tykkaamalla muiden kayttajien julkaisuista edesautat myos omaa nakyvyytta.
Instagram-tileja voidaan myds seurata ja etenkin yrityksen kannattaa miettia
rakentavasti kenen profiileja lahtea seuraamaan, jotta myos yritys itse saisi
sen kautta uusia seuraajia. Kokeilemalla ja saanndllisella aktiivisuudella oppii
varmasti yrityksen omaan kayttoon parhaiten sopivat tavat, ja tassakaan koh-

taa ei voi liikaa painottaa olemaan saanndllisesti aktiivinen. (Muurinen s.a.)
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2.2 Yrityksen sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on muotoutunut tana paivana tarkea osa yrityksen lii-
ketoimintaa. Maailman muuttuessa koko ajan entista “somemmaksi” on taman
paivan yrityksenkin oltava siella missa, asiakkaatkin ovat. Some on iso osa
yrityksen asiakaspalvelua, ja siksi onkin tarkeaa olla tavoitettavissa seka lasna
aktiivisilla kanavilla asiakkaita varten. Mita nopeammin asiakas kokee saa-
vansa asiakaspalvelua somessa, sita tyytyvaisempi han on. (Kortesuo 2018,
27.) Merkittavassa roolissa onkin yritysten lasnaolo sosiaalisessa mediassa,
koska silla on suora vaikutus kohderyhman ostokayttaytymiseen. Asiakkaille
kannattaa tuottaa arvokasta ja vaikuttavaa somesisaltoa saannollisesti. Aktiivi-
nen sosiaalisen median lasnaolo edistaa vierailijoiden siirtymista seuraajiksi ja
sitd myoten asiakkaiksi. (Komulainen 2018, 228, 229.)

Somen avulla tavoittaa uudet ja nykyiset asiakkaat helposti ja nopeasti, mutta
se tuo yritykselle myos muitakin hyotyja. Yritys voi hyddyntaa somea mm. si-
sdisessa viestinnassa, rekrytoinnissa, tuotetuessa, tydnantajamielikuvan luo-
misessa, brandin ja imagon rakentamisessa, neuvonnassa seka verkostoitu-
misessa. (Niininen 2018, 16.) Tyonantajamielikuvan ja brandin rakentamista
saa aikaan julkaisemalla esimerkiksi Facebookiin ja Instagramiin materiaalia
yrityksen arjesta tai vaikkapa tyontekijoista. Taman paivan asiakkaat arvosta-
vat aitoa kokonaisvaltaista vuorovaikutusta. Somea ei kannata ajatella vain
tuotteen tai palvelun markkinointivaylana vaan enemminkin se on jatkuva seka

yllapidettava kontaktivaline yrityksen ja asiakkaan valilla.

Some-toiminnan liittyessa tydhdn tai ammattiin tulee silloin muistaa aina esiin-
tya omalla nimellaan, jotta mahdollistetaan asiantuntijamaineen kasvaminen.
Yksityiselama ja tydelama kannattaa pitaa visusti erillaan. Erityisen tarkeaa on
muistaa, etta julkaisut seka kommentoinnit edustavat organisaatiotasi myds
vapaa-ajallasi, joten organisaation yhteinen etiikka on hyva pitaa aina mie-
lessa. (Kortesuo 2018, 33, 34.)
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2.3 Sosiaalisen median asiakaspalvelu ja kriisitilanteet

Asiakaspalvelu vaatii paljon huomiota sosiaalisessa mediassa tana paivana,
ja se tuleekin ottaa yhdeksi osaksi yrityksen markkinointitoimenpiteita. Se, mi-
ten yritys palvelee asiakkaitaan somessa, on tarkeassa roolissa osana palve-
lukokonaisuutta. Etukateen onkin hyva pohtia, milla danensavylla yritys kohtaa
asiakkaan. Onko esimerkiksi valmiiksi kirjoitetut vastauspohjat osa brandianne
vai sopisiko yritykselle kenties paremmin vapaamuotoisempi viestintatapa, jo-

hon saa helpommin luotua Iampo6a ja ihmislaheisyytta.

Kiireinen maailma vaatii myos nopeita vastauksia. Erilaisilla mittareilla pysty-
taan mittaamaan yrityksen reagointia ja vastausnopeuksia. Nopea asiakaspal-
velu luo asiakkaalle arvoa ja vahentaa negatiivista ajattelua seka samalla suo-

jelet omaa brandiasi.

Kuten tiedetaan, kriisitilanteet saattavat tuoda paljon negatiivista ei-toivottua
julkisuutta, ja tassa oleellisinta onkin, miten yritys reagoi asiaan. Negatiivinen
palaute tulisi kohdata joka kerta ja vieda prosessi kunnolla maaliin asti. Julki-
sesti kirjoitettuun negatiiviseen palautteeseen tulee aina vastata julkisesti.
Kohtaa negatiivinen palaute ihmislaheisesti ja valttdmaan erityisesti provosoi-
tumista, vaikka asia ei olisikaan niin mustavalkoinen. Negatiivisen palautteen
voi lahes aina pelastaa seka voittaa asiakas takaisin puolelleen. Yrityksella
kannattaakin olla tastd oma selkea kriisiviestintasuunnitelma, josta jokainen
tydntekija ymmartaa yrityksen toimintamenetelmat kriisitilanteen hoitamiseksi.
Yhteiset pelisaannot, jotka ovat kaikille yrityksen tydntekijoille tiedossa, helpot-
tavat asian kasittelya seka ennalta ehkaisevat kriisien syntymista. Asiakaspal-
velu somessa on ajoittain vaativaa ja aikaa vievaa toimintaa, mutta siihen pa-
nostaminen ja reagointi palkitsee yrityksen kylla. (Asiakaspalvelu sosiaali-

sessa mediassa... 2021.)

2.4 Somemarkkinointi

Tassa luvussa keskitytdan orgaaniseen eli maksuttomaan sosiaalisen median

markkinointiin, koska toimeksiantajayritys haluaa tuottaa nakyvyytensa mak-
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suttomasti. Orgaanisella somemarkkinoinnilla on mahdollista saada ansio-
kasta nakyvyytta aikaan. Siihen tarvitaan vain hieman enemman ajan kaytt6a
ja suunnitelmallisuutta kuin mitd maksulliseen nakyvyyteen seka malttia tulos-

ten nakymiseen.

Somemarkkinointi kasittaa kaiken yrityksen somenakyvyyteen liittyvat asiat,
joita ovat mm. mainonta, tuotteiden, palveluiden, arvojen ja tavoitteiden esiin
tuomista suorasta tai epasuorasti. Katsaus yrityksen kulisseihinkin on some-
markkinointia. (Virtanen 2018, 12.) Tata kaikkea voidaankin kutsua sosiaali-
sen median lasnaoloksi. Sosiaalisen median lasndolo kannattaa rakentaa sen
ymparille, miten pystyy parhaiten auttamaan kohderyhmaa heidan omassa ar-
jessaan. Paljon jarkevampaa on ominaisuuksien sijasta myyda hyotyja ja aja-
tella somemarkkinointi ensisijaisesti asiakkaan nakdkulmasta. (Siniaalto 2014,
12.) Yrityksen keskittyessa somen lasnaoloon tuo se epasuorasti mukanaan

somemarkkinointiin asetetut tulokselliset tavoitteet.

2.4.1 Facebook-markkinointi

Facebook mahdollistaa yrityssivujen luomisen, ja siina yritys voi julkaista ku-
via, teksteja, kuvakaruselleja, videoita ja vaikkapa livelahetyksia. Suuren na-
kyvyytensa ansiosta Facebook on mainio ja erittain kannattava markkinointi-
tydkalu. (Niininen 2018, 23.) Hyvia tapoja Facebookin orgaanisen eli maksut-
toman nakyvyyden lisdamiseksi on lisata julkaisuihin linkkeja, videoita, tekstia
seka kuvia. Oleellisena asiana kannattaa vield muistaa, etta edellda mainitut
seikat vaativat juuri oikeanlaisen jarjestyksen saavuttaakseen tavoitettua na-
kyvyytta. Julkaisut tulisi keskittaa innostaviin, monipuolisiin seka hyodyllisiin

sisaltoihin.

Luo sisaltdéa, johon kohderyhman on helppo sitoutua tykkaamalla, jakamalla
tai kommentoimalla. Hyviksi todettuja keinoja julkaisujen sitoutumiseen ovat
eksklusiivinen tieto, tunteisiin vetoavat julkaisut, hyédyllinen vinkki tai neuvo ja
tarinat. Tuottamalla sellaista sisaltéa, mika tuntuu kohderyhmasta tarkealta ja
arvokkaalta, saa aikaan parhaimmat tulokset. Saanndllinen laadullisen sisal-
I6n julkaisutahti on somemarkkinoinnin kulmakivia, josta kannattaa pitaa kiinni

somemarkkinoinnissa.



16

Julkaisuja on mahdollista myds kohdentaa, mutta tata suositellaan kaytetta-
vaksi vain suuren seuraajamaaran sivustolle. Facebookissa on mahdollista
kohdentaa julkaisuja mm. ian, kielen, sijainnin, koulutuksen tai mielenkiinnon
kohteen perusteella. Kohdentaminen on mainio keino kohdistaa markkinointia
halutulle kohderyhmalle, mutta jos yrityksella on 100 seuraaja kannattaa silloin

miettia tarkoin, onko kohdentamisesta tallin hyotya.

Silla on merkitysta, milloin julkaisu kannattaa tehda. Oikea paiva seka kellon-
aika tulee valita harkiten, jotta saavutetaan paras mahdollinen nakyvyys. On
hyva pohtia sitd, milloin kohderyhma olisi parhaiten ja eniten lasna. Kokeile-
malla ja kilpailijoita seuraamalla I16ytaa varmasti oman yrityksen parhaat vaih-
toehdot. Facebook-markkinointia voi ja kannattaa mitata seuraamalla kavija-

tietoja, kattavuutta seka kayttokertoja. (5 tapaa lisata orgaanista...s.a.)

2.4.2 Instagram-markkinointi

Instagramin kayttgjista 90 % kertoo seuraavansa jotakin yritysta, 2/3 sanoo In-
stagramin helpottavan yrityksen kanssa tekemisissa olemista ja 50 % kuvailee
kiinnostuvansa yrityksesta enemman, kun nakee sen mainoksia In-

stagramissa. (Instagram for business 2021).

Instagramissa yritykset voivat luoda visuaalista kuvaa seka tarinaa vahvis-
taakseen omaa brandikuvaansa. (Suominen 2017). Instagram-markkinoin-
nissa on myds muutamia huomioitavia seikkoja, jotta asetetut tavoitteet saa-
vutettaisiin. #Hastagien seka @Merkintojen uskaltaisi sanoa jo olevan itses-
taan selva markkinoinnin tydkalu Instagramissa. Naiden lisaksi olisi hyva kiin-
nittdd huomiota julkaisun visuaaliseen iimeeseen seka hyvalaatuisiin kuviin.
Some-markkinoinnin tarkoitus on herattaa kohderyhman huomio, mutta ei
kannata jattaa toimintaa vain sen varaan, vaan ohjeistaa kayttajaa ottamaan
seuraava askel. Esimerkiksi Second Hand LAHTI SHOP tapauksessa inspi-
roiva ja asiakkaan mielenkiinnon herattdva Instagram-mainonta saa asiakkaan
tulemaan paikan paalle liikkeeseen. On hyva luoda mielikuvaa siita, etta asi-
akkaan on kerta kaikkiaan pakko paasta nakemaan ja kokemaan palvelukoko-

naisuus paikan paalla, ilman tyrkyttamista. Instagram-mainoksissa kannattaa
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aina tuoda ilmi yrityksen hyva fiilis, eli kannattaa myyda palvelua tai tuotetta

viihdyttamalla.

Koska jokainen organisaatio on erilainen kannattaa jo suunnitteluvaiheessa
miettid, millainen on sen luonne ja tuoda sita esiin Instagram-markkinoinnis-
saan, jotta se valittyy myos katsojille. Kannattaa siis rakentaa brandipersoo-
nallisuutta. (Lahtinen s.a.) Yritystilin Ota yhteytta -painikkeen avulla yritys voi
lisata asiakaspalvelua helpottaakseen sahkdpostiosoitteensa tai puhelinnume-
ronsa. Yritystili mahdollistaa my6s datan seurannan esimerkiksi ian tai julkai-

sun nakyvyyden perusteella. (Suominen 2017.)

2.5 Julkaisujen ajastaminen

Some-markkinoinnin tehostamiseksi ja helpottamiseksi on olemassa erilaisia
ajastustyOkaluja, joiden avulla pystyy katevasti suunnittelemaan some-julkai-
sujen saanndllisyytta esimerkiksi kuukaudeksi eteenpain. Kun suunnitellaan
somemarkkinointia, niin monesti ne suunnitellaan tietylle ajanjaksolle. Ajastus-
tydkalujen avulla pystytaan ajastamaan some-julkaisut tulevaisuutta varten
saastaen yritysten kallisarvoista aikaa. Ajastustyokalu on myds mainio apuva-
line pitaa yrityksen sosiaalinen media aktiivisena myds loma-aikana tai muu-

ten kiireisena aikana. (Taitoloikka 2020.)

Ajastustydkaluja on tarjolla paljon ja yksi erittain hyodyllinen tydkalu on Face-
book Business Suite, jonka avulla saman julkaisun voi julkaista Facebookiin
seka Instagramiin. Julkaisut on mahdollista ajastaa tai julkaista samanaikai-
sesti. Julkaisuja tehdessa kannattaa ottaa kummankin kanavan profiili ja nii-
den omat ominaisuudet huomioon. Sama sisalto ei valttamatta toimi kummas-
sakin kanavassa toivotulla lailla. Pienelle yritykselle tunnetuimmat ja edullisim-
mat ajastustydkalut ovat varmasti Hootsuite ja Buffer. Hootsuite-sovelluksen
iimaisversiossa pystyy yhdistamaan kolme eri somekanavaa ja suunnittele-
maan seka julkaisemaan niihin samanaikaisesti sisaltda. Hootsuite-sovelluk-
sen avulla yritys pystyy ajastamaan 30 julkaisua kerrallaan. Buffer-sovelluksen
ilmaisversiossa yritys pystyy hallinnoimaan yhta profiilia per some-kanava. Jo-

kaiseen some-kanavaan voi ajastaa enintaan 10 julkaisua kerrallaan. Buffer-
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sovelluksen kayttd onnistuu alypuhelinsovelluksen kautta tai internet-se-

laimella.

Molemmista ohjelmista 16ytyy myos maksulliset versiot, joissa ominaisuudet
seka mahdollisuudet ovat tietenkin laajemmat. Pieni yritys voi kuitenkin ylei-
sesti ottaen tulla hyvin toimeen nailla ilmaisilla versioilla. Pienella kuukausi-
maksulla saa kuitenkin jo todella paljon lisda ominaisuuksia esimerkiksi Buffer
tarjoaa jo 10 dollarin kuukausimaksulle mahdollisuuden ajastaa 100 julkaisua

kuhunkin some-kanavaan. (Muurinen s.a.)

3 SOMESTRATEGIAN SUUNNITTELU JA LAATIMINEN

Yrityksen some-strategia kuvaa sita, miten yritys aikoo sosiaalista mediaa
hyddyntaa toiminnassaan seka sita, mita se haluaa silla tavoitella omien re-
surssiensa puitteissa. Se on toiminto, jonka tulisi olla aina kaynnissa ja tay-
dennettavissa somemaailman alati muuttuvassa viidakossa. Hyvassa some-
strategiassa tulee kayda selvasti ilmi, miksi ja miten somessa ollaan lasna
seka sen tavoitteelliset hyddyt. Lisaksi tarkeana osana somestrategiaa on on-

nistumisen mittaaminen seka toiminnan kehittdminen sen pohjalta.

Somestrategia tulisi laatia tietenkin strategisin ottein, mutta sen nopea ja
helppo muokattavuus tulee pitaa aina mielessa, koska somemaailma on ym-
paristo, joka elaa ja muuttuu nopeasti. Somekanavat uudistuvat ja uusia tulee
lisda paivittain, ja ne saattavat jyrata aiemman erittain suositun some-kanavan
kokonaan unohduksiin. Kohderyhman viestintatavat muuttuvat, ja myos orga-
nisaatiot kehittyvat some-viestinnassaan. Nama ovat asioita, jotka tulee pitaa
mielessa omassa toiminnassa olemalla avoin ja valmis muovautumaan some-
maailman muuttuvassa ymparistossa. (Seppala 2016.) Siniaalto (2014, 55)
painottaakin muistamaan, ettd some-suunnitelma on vain suunnitelma, jota ei
kannata hioa missaan vaiheessa aivan tappiin asti. Viisaampaa on kirjata ylos
suuntaviivat, joita pitkin 1ahtea kokeilemaan, mika toimii ja mika ei. Varmaa on
my0s se, ettd some-suunnitelmaa pitaa paivittdd matkan, koska some-kana-
vien ymparistd on herkasti muuttuvaa seka kehittyvaa. Kuvassa 4 on hyva esi-
merkkipohja some-strategian rakentamista varten, ja siina kay ilmi tavoite,

kohdennus, kanavat, strategia, aikataulu ja seuranta.
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Kuva 4. Esimerkki some-markkinoinnin strategia pohjasta (Niku Creative 2021)

Somestrategia vastaa seuraaviin kysymyksiin: miksi, miten ja missa olet mu-
kana somessa. Vaikka somemarkkinointi on otettu osaksi monien yritysten ar-
kea, on se viela valitettavan usealla paamaaratonta toimintaa ja sita harjoite-
taan silla ajatuksella, ettd somessa kuuluu olla. Somestrategian avulla toimin-
nalle saadaan punainen lanka, jota seuraamalla paastaan asetettuihin tavoit-
teisiin. Hyvin suunniteltu somestrategia tukee yrityksen lilkketoimintaa seka

saastaa aikaa ja rahaa. (Varnermo 2020.)

Seppala (2016) on luonut erittain kayttokelpoisen some-strategian rakentamis-
suunnitelman yrityksille (kuva 5). Yrityksen some-strategian vaiheet lahdetaan
rakentamaan tavoiteajattelusta. Kuvan ympyramallissa korostuu someviestin-
nan jatkuvasti kehittyva ymparistd. Kyseisessa ympyramallissa strategiaa ra-
kennetaan kymmenen eri askeleen kautta: Miksi? Kenelle? Missa? Mita? Mil-

loin? Kuka? Seuranta, analysointi, mittaaminen ja kehittaminen.
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Kuva 5. Esimerkki yrityksen some-strategian rakentamisesta (Seppala 2016)

Kuvasta 5 kay selkeasti ilmi some-strategian jatkuva kehittdminen, mika selit-
taa hyvin myos ympyramallin. Some-strategian rakentaminen jo kdynnissa
olevaan somemarkkinointiin peilataan uudestaan maaritettyjen tavoitteiden

onnistumisen pohjalta.
3.1 Tavoitteet

Niininen (2018, 14, 15) kehottaa yrityksia pohtimaan myds sita, mita he sosi-
aaliselta medialta haluavat. Uusien asiakkaiden lisaksi kannattaa muistaa ot-
taa tavoitteeksi myds olevassa olevien asiakkaiden huomioiminen, koska lisa-
myynti heidan kauttaan on huomattavasti helpompaa kuin uuden asiakkaan
hankkiminen. Monesti keskitetdan paafokus uusien asiakkaiden hankintaan ja
unohdetaan jo olemassa olevat asiakkaat, jotka ovat yritykselle tarkea kohde-
ryhma. Konkreettisia sosiaalisen median tavoitteita voivat olla mm. uusien asi-
akkaiden hankkiminen, nykyisten asiakkaiden pitaminen, asiakaspalvelun pa-
rantaminen ja tehostaminen, sisaisen viestinnan parantaminen, tykkaajien
saaminen, myynnin lisdaminen, keskustelun lisddminen sekd oman sometoi-

minnan kehittaminen.
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Konkreettiset tavoitteet ohjaavat yritysta saavuttamaan somemarkkinoinnin
asetetut toiminnot, joten tana paivana ei riita tavoitteeksi pelkkd myynnin lisaa-
minen. Hyvan somemarkkinoinnin konkreettisissa tavoitteissa kannattaa hyo-
dyntaa SMART-kaavaa. SMART on lyhenne, jossa kriteerien avulla ohjataan
asetettuja tavoitteita. Somemarkkinointia suunnitellessa, pohdi onko suunnitel-

masi tulos

e Tarkka (specific)

e Mitattava (measurable)

e Saavutettavissa (attainable)
e Oleellinen (relevant)

e Aikaan sidottu (time-bound)

Tavoitteet, joissa ei ole paamaaraa, eivat luultavasti johda toivottuun tulok-
seen, jolloin lopputuloksena on vain turha resurssien tuhlaaminen. Jokaisen
tavoitteen tulisi olla perusteltu, ja siksi ylla mainittu myynnin lisdadmisen tavoite
ei ole jarkeva, eika se noudata SMART-kaavaa. Kokonaismyynnin lisdédminen
10 % seuraavan vuoden aikana taas on SMART-kaavan mukainen. Tavoite
on tarkka, mitattavissa, saavutettavissa, oleellista eli yrityksen liiketoimintaa
tukevaa, ja se on sidottuna aikaan aikataulullisesti. Kaavaa noudattamalla yri-

tys edistda omaa menestystaan. (Mitka ovat yrityksesi... s.a.)

3.2 Kohderyhma ja sisaltomarkkinointi

Onnistuneen markkinoinnin edellytyksiin kuuluu selvittda seuraavat asiat:

o Kuka: kuka on yrityksen asiakas?
e Missa: missa asiakkaat liikkkuvat verkossa?

e Miksi: mitka ovat heidan ongelmansa/haasteensa?

Tuloksellinen liiketoiminta seka markkinointi edellyttavat asiakkaan kokonais-
valtaista tuntemista ja ymmartamista. Asiakasymmarryksen (customer insight)

paallimmaisena tavoitteena on tunnistaa ja ymmartaa asiakkaan haasteita,
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ongelmia, haluja ja tarpeita heidan puolestaan. Naiden asioiden ymparille tuo-
tetta tai palvelua on tuloksellisesti kannattava lahtea rakentamaan. Mitka ovat
niitd asiakkaalle arvokkaita seka hyodyllisia tekijoita, jotka johtavat lopulta os-
topaatdkseen. (Kananen 2018, 26, 27.) Asiakkaiden tunteminen helpottaa
myds markkinointia ja on erittdin tarkeda pohtia sita, millainen on yrityksen

tyypillinen asiakas. (Niininen 2018, 39.)

Pohdittaessa sita, kuka on yrityksen asiakas, voidaan sita kutsua myos ostaja-
persoonan maarittamiseksi. Ostajapersoona on yrityksen ihanneasiakas. Os-
tajapersoonan maarittdminen esimerkiksi ian ja ammatin perusteella auttaa
ymmartamaan asiakkaan ostopolkua paremmin seka selkeyttaa ja kohdentaa
markkinoinnin suunnittelua tavoitteita kohti. Nain valtytaan myos turhalta re-
surssien tuhlaamiselta, kun tiedossa on, kuka ja ketka ovat yrityksen ostaja-

persoonat. (Ranta s.a.)

Sisaltémarkkinointi (content marketing) on asiakkaan tarpeista lahtevaa vies-
tintaa, jossa pyritaan valttamaan suoraa kehotusta ostaa tuotetta tai palvelua.
Tarkeimmat tavoitteet sisaltdmarkkinoinnissa ovat arvon luominen kohderyh-
malle neuvoen, opastaen, viihdyttaen tai inspiroiden. Yrityksella on paremmat
mahdollisuudet saavuttaa maineikasta brandinakyvyytta, kun sisaltomarkki-
nointi on hyvin toteutettu, jolloin yritys saa asiakkaan tuntemaan itsensa ar-

vokkaaksi ennen varsinaista ostopaatdsta. (Rummukainen ym. 2019, 32, 33.)

Sisaltémarkkinointi on pitkan aikavalin toimintaa, jossa yhtena tavoitteena uu-
sien asiakkaiden saamisen lisaksi on olla lasna seka |0ydettavissa helposti
my0s nykyisille asiakkaille. Tarkoituksena on pyrkia luomaan pitkaaikaisia
seka uskollisia asiakkaita. Yritysten tulee olla tdman asian kanssa karsivallisia
ja tiedostaa, etta sisaltomarkkinointi ei tuota tuloksia heti. Jokainen suunniteltu
julkaisu kuitenkin tuo yritysta lahemmaksi branditietoisuuden tavoitteita. (Virta-
nen 2020.)

Niininen (2018, 31) esittaa teoksessaan erilaisia julkaisuideoita yrityksille. Asi-
akkaille kannattaa tarjota arvokasta tietoa, jolla saadaan heratettya heidan

huomionsa. Hyvia julkaisuideoita yrityksille ovat asiakaskokemuksista ja asia-
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kaspalautteesta kertominen, henkildkunnan ja tyon esittely, vastaaminen asi-
akkaiden usein esittamiin kysymyksiin, uuden alaan liittyvan asian esittely tai
tuotteen ja palvelusta kertominen. Tuotetta tai palvelua esitellessa kannattaa

keskittya siihen, millaisen ongelman se ratkaisee.

3.3 Kaytettavat kanavat

Kaytettavat kanavat tulisi aina miettia silla ajatuksella, missa tavoitettavat os-
tajapersoonat vaikuttavat? Yrityksen on jarkevinta tavoitella asiakkaitaan
sielta, missa he viettavat eniten vapaa-aikaansa. Jokaiseen kanavaan ei ole
kannattavaa lahted mukaan, vaan suositeltavaa on valita sellaiset sosiaalisen
median kanavat, jotka sopivat myds omaan yritystoimintaan ja joissa jaksaa
olla aktiivinen saanndllisesti. Ajan kaytto on yksi tarkea tekija valittaessa omia
somekanavia, koska eri kanavat vaativat erilaista ajankayttda. Yrityksen on
hyva miettia, paljonko on valmis sijoittamaan aikaa "sometteluun”. (Niininen
2018, 19.)

Yrityksen valitessa kaytettavaa some-kanavaa kannattaa sen kayttd opetella
kokonaisuudessaan perusteellisesti. Yhden tai kahden some-kanavan perus-
teellisen kayton opetteleminen auttaa saamaan parhaimmat hyddyt irti vali-

tusta tyokalusta. Markkinointitoimenpiteiden tuloksien mittaaminen seka toi-

minnan laajentaminen on helpompaa, kun saadaan luotua vahvaa osaamista
some-kanavan kayttda varten seka samalla edesautetaan pysymaan ajan ta-
salla some-kanavien nopeatempoisessa muutosvauhdissa. (Sosiaalisen me-

dian kanavan... s.a.)

3.4 Tavoitteiden ja tulosten mittaaminen, analysointi ja kehittaminen

Sosiaalisen median mittareilla mitataan somessa tehtyjen toimenpiteiden on-
nistuneisuutta. Jokainen yritys muodostaa omat mittarinsa, joilla mitata omaa
onnistumistaan esimerkiksi luvuin tai muilla konkreettisilla saavutuksilla. Jotta
saavutuksia voidaan ylipaataan mitata, tulee somestrategian tavoitteet ja paa-
maarat olla tiedossa, jotta tiedetaan, mita mitataan ja miksi. (Koivisto 2015.)
Yritykset voivat esimerkiksi mitata seuraajien maaraa, paivitysten tykkaajien ja

niiden jakojen maaraa, paivitysten nayttokertojen maaraa, yhteydenottoja
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seka kommenttien maaraa. (Niininen 2018, 66.) Koivuniemi (2020) kehottaa
yrityksia hahmottamaan, mita asiakkaat tekevat heidan aktiivisissa sosiaalisen
median palveluissaan ja onko sen suunta ollut yrityksen tavoitteen mukaista.
Oikeisiin mittareihin ohjaa seuraava kysymys: Miten voimme osoittaa paas-

seemme tavoitteeseemme halutulla aikavalilla?

Facebookin yrityssivun kavijatiedot-valilehden Yleiskatsaus-osiossa pystyy
tarkastelemaan ja analysoimaan mm. sivujen toimintoja, tykkayksia, katta-
vuutta, suosituksia, videoita, seuraajia ja sivujen vastaamisnopeutta. Edella
mainituista toiminnoista pystyy tekemaan yleiskatsauksen yhden, kahden,
seitseman tai jopa 28 paivan ajanjaksoissa. (Tietoja... 2021.) Facebookin ka-
vijatietojen avulla pystyy helposti ajan tasalla siita, miten ja milloin kannattaa
olla kohderyhman kanssa vuorovaikutuksessa. Mittaa, analysoi ja kehita koh-
deryhman toimintojen kautta yrityksen omaa toimintaa. Mittareiden avulla pys-
tytdan kohdentamaan omaa vuorovaikutusta sellaiseen suuntaan, jolla saa-
daan aikaan toivottuja reaktioita. Esimerkiksi oikealla julkaisuajankohdalla on
merkitysta ja tatakin voi tutkia Kavijatiedot-osiossa, kuten monia muita toimin-

toja. (Facebook-sivun... 2021.)

Instagramin yritystilille on tarjolla Insights-tyokalu, jolla pystyy analysoimaan
seka kehittamaan omaa toimintaa kohderyhman toimintojen perusteella. In-
sights-tyokalulla pystyy mittaamaan ja analysoimaan tilien yleista suoriutu-
mista, parantaa ymmarrysta seuraajien kayttaytymisesta seka seurata julkai-
sujen trendeja. Insight-tyokalulla saa siis samankaltaista analytiikka In-

stagramissa kuin Facebookissa Kavijatiedot-osiossa. (Indieplace 2019.)

Mittareiden tuloksia kannattaa tarkastella ja kirjata tulokset tarkkaan ylos,
koska sen jalkeen alkaa kehittamistyd. Yrityksen kannattaa avata ja tarkistaa
jokaisen tarkastelemansa mittarin suunta ja suunnitella sen myoéta uusi toimin-
tasuunnitelma. Yksittaisista notkahduksista ei ole kannattavaa laittaa koko
some-markkinoinnin suunnitelmaa uusiksi, vaan pikemminkin on suositeltavaa
seurata tuloksia tietyltd ajanjaksolta ja tehda sen perusteella harkintaa uusille
toimintatavoille. (Siniaalto 2014, 105.) Analysoimalla ja kehittamalla yritys py-

syy ajan tasalla some-markkinoinnin tilanteesta kaikista tehokkaimmin. Nama
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ovat erittain kannattavia tydkaluja yritykselle, joita ei kannata unohtaa “alku-

huuman” jalkeenkaan.

3.5 Some-markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin aikatauluttamiseen ja toteuttamiseen auttaa somemarkkinoinnin
vuosikello. Markkinoinnin vuosikelloon merkitdan jokaisen kuukauden kohdalle
markkinointitoimenpiteet seka huomioitavat tapahtumat. Somemarkkinoinnin
vuosikellon avulla yritys nakee selkeasti nopealla vilkaisulla kuluvan kuukau-
den tarkeimmat somemarkkinointiin liittyvat strategiset toimenpiteet, joihin tu-
lee reagoida. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59, 60.) Luodakseen visuaalisem-
paa markkinoinnin suunnitelmaa perinteisen Excel-taulukon sijasta 16ytyy

markkinoilta erilaisia ohjelmia markkinoinnin vuosikellon suunnitteluun.

Plandisc-ohjelmaa voi kokeilla ilmaisen kokeilujakson verran, jonka jalkeen
ohjelma tulee maksulliseksi premium-versioksi, jonka kaytté kustantaa 14 eu-
roa kuukaudessa. limaisessa kokeiluversiossa voit suunnitella kolme eri mark-
kinoinnin vuosikelloa ja premium-versiossa kymmenen. limaisversion toimin-
not ovat hyvin rajoitetut, joten yrityskayttdon on suositeltavaa kayttaa suoraan
tuota premium-versiota. limaisversiossa vuosikellopohjia ei pysty lataamaan
tai kopioimaan talteen, mutta seuraavassa premium-versiossa tama on jo
mahdollinen toiminto. Suuremmille yrityksille on myds tarjolla business- ja en-

terprise-versiot. (Hinnasto 2021.)

Kokonaan maksuton markkinoinnin organisointipalvelu yrityksille, timeille ja
yhteisoille on Clogqa. Ohjelman avulla pystytaan suunnittelemaan markkinoin-
nin vuosikello seka maarittamaan jokaiselle tapahtumalle tarvittaessa oma
budjetin. Clogga mahdollistaa rajattomien kayttajien, ryhmien ja tapahtumien
maaran. Varikoodit helpottavat tapahtumien erottelua ja lisdksi ohjelmaa voi
kayttda missa selaimessa vain. Talla hetkella Cloqgaa hyddyntaa yli 800 orga-

nisaatiota. (Clogga 2021.)
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3.6 Julkaisukalenteri

Markkinoinnin vuosikellon suunnitelmaa voi tdsmentaa tarkemmin suunnittele-
malla somemarkkinoinnin julkaisukalenterin tukemaan vuosikellon markkinoin-
tisuunnitelmaa. Julkaisukalenterissa pystyy organisoimaan yrityksen oman
some-markkinoinnin julkaisuja kanavittain paiva-, viikko- tai kuukausitasolla.
Julkaisukalenteri varmistaa vuosikelloa tarkemmin ja selkedmmin, koska jul-
kaistaan, mita julkaistaan seka missa julkaistaan vahvistaen julkaisuvalien
saanndllisyytta. Julkaisukalenterin avulla myods jokainen jasen pysyy tilanteen
tasalla some-markkinoinnissa. Siina missa some-markkinoinnin vuosikello ker-
too paapiirteittain kuukaudet tarkeimmat reagoitavat tapahtumat, poraudutaan
somemarkkinoinnin julkaisukalenterin avulla syvemmin siihen, miten, milloin ja

missa naihin tapahtumiin reagoidaan.

Julkaisukalenterin suunnittelu kannattaa aloittaa merkitsemalla esimerkiksi
vuoden tarkeat tapahtumat, merkkipaivat ja kampanjat kausittain. Seuraavana
on hyva maarittda kanavat, joiden ymparille julkaisukalenteri rakennetaan ja
milla tyylilla se tehdaan. Nyrkkisaantd 80-20 on todettu hyvaksi menetel-
maksi: julkaise 80 % lisdarvoa asiakkaille tuottavaa sisaltéa ja 20 % yritysta
koskevaa sisaltda kohden. Hyvan julkaisukalenterin ominaisuuksia ovat help-
polukuisuus, jarjestelmallisyys ja hyvin suunniteltu organisointi. (Nain raken-
nat... 2019). Julkaisukalenterin avulla sisalldontuotannosta saa ammatillista ja
suunnitelmallista, ja silla saastaa paljon kallisarvoista aikaa, kun julkaisut ovat
suunniteltu ja valmisteltu hyvin. Julkaisujen suunnittelussa voi kayttaa esimer-
kiksi seuraavia teemoja: juhlapyhat, uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus,
asiantuntijastatuksen kasvattaminen, tuotteen tai palvelun tunnettavuuden li-
saaminen seka niiden hyotyjen esiin tuominen ja asiakaskokemukset. (Niini-
nen 2018, 36, 37.)

4 SECOND HAND LAHTI SHOP

Second Hand LAHTI SHOP on uusi, raikas, trendikas ja skandinaavinen kier-
ratystalouden liike, joka avattiin Lahden keskustaan vuoden 2021 helmi-

kuussa. Yrityksen paaajatuksena on tuoda Lahteen nykyaikaista seka moder-
nia palvelukokonaisuutta kierratystalouden periaatteella. Second Hand LAHTI

SHOP -liikkeen ovat perustaneet kierratystalouteen intohimoisesti suhtautuvat
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Emmi Valli-Forsback seka Taru Gronholm. Yhdessa yrittajat haluavat luoda
nykyaikaista ja visuaalista konseptia siihen, ettad kaytetyn tavaran voi saada
yhta laadukkaasti kuin uudenkin tuotteen tinkimatta asiakaspalvelusta. Nain
ollen yritys on rajannut myytavien tuotteiden maaraa seka laatua, jotta putiikin
raikas ja visuaalinen ilme sailyisi. Talla tavalla halutaan ehkaistd monien kier-

ratystalousliikkeiden yleista ongelmaa eli kirpputorimaista tavarapaljoutta.

Second Hand LAHTI SHOP tarjoaa asiakkailleen tyylikkaan mahdollisuuden
jalleenmyyda omia siistikuntoisia vaatteita ja pientavaroita. Myyntirekkeja yri-
tyksella on 40 ja palvelukokonaisuuksia on tarjolla kahdenlaisesti: DIY ja
DROP. DIY-rekki kustantaa asiakkaalle 35 € / 6 paivaa + 10 %:n provisio saa-
dusta myynnista. DIY-rekin tuotteiden hinnoittelun seka esillepanon hoitaa
asiakas. Vuokrahintaan sisaltyy rekin siistiminen vuokrausajankohtana.
DROP-rekki kustantaa asiakkaalle 15 € / 6 paivaa + 50 %:n provisio saadusta
myynnista. DROP-rekin vuokrahintaan kuuluu hinnoittelu, esillepano, rekin
siistiminen ja myyntijakson paatteeksi myymatta jaaneiden tavaroiden tyhjen-

taminen valmiiksi.

Yrityksen iso liiketila luo mahdollisuuksia erilaisille toimintamahdollisuuksille
tulevaisuudessa nykyisen yritystoiminnan rinnalle mm. tapahtumien jarjestami-
seen seka esimerkiksi kahvilan perustamiseen liiketilan yhteyteen. Talla het-
kella liiketilassa toimii Second Hand LAHTI SHOP -liikkeen lisaksi keramiikka-
paja, graafikko ja vaatebrandi. Yrityksen tiedot perustuvat yrityksen liiketoimin-
tasuunnitelmaan seka yrityksen nettisivuihin. (Second Hand LAHTI SHOP
2021.)

5 KILPAILIJA-ANALYYSI

Tassa tydssa hyddynnetaan kilpailija-analyysia, jossa toimeksiantajaa verra-
taan kolmeen kilpailevaan yritykseen. Valitut yritykset kilpailija-analyysiin ovat
kaikki kierratystalouden liikkeitd, jotka hyddyntavat somea markkinoinnissaan.
Yrityksiksi kilpailija-analyysiin valikoituivat Dirty Hippies, Maanantaimarket ja
Flea. Kilpailija-analyysin avulla oli tarkoitus selventaa senhetkinen kilpailuti-
lanne seka se, miten kilpailijayritykset kayttaytyvat somessa. Vertailussa otet-

tiin huomioon yritysten Facebook- ja Instagram-tilit.
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Omasta toiminnastaan voi oppia todella paljon kilpailija-analyysin avulla, ja se
onkin erittain kaytetty ja hyvaksytty menetelma tana paivana avoimessa
some-maailmassa. Kilpailija-analyysin avulla yritys voi tunnistaa kilpailijansa
vahvuudet, tavoitteet ja strategiat. Naita peilailemalla voi olla helpompaa I10y-
taa seka selvittda oman yrityksen strategista polkua. Kilpailija-analyysi voi
avata paljon sellaisia asioita, mita ei ole aiemmin tullut ajatelleeksi. Sen avulla
on helpompi havaita konkreettisesti se, ketka ovat meidan kilpailijoitamme,
mitka ovat heidan vahvuutensa, heikkoutensa ja strategiansa. (Kananen 2018,
19-20.) Tata kaikkea tietoa kannattaa hyodyntaa omaa strategiaa suunnitelta-
essa, koska paras tapa saavuttaa tavoitteita ja menestysta, on olla kilpailijoi-
taan askeleen edempana. Kilpailija-analyysi auttaa yritysta nakemaan ne toi-
menpiteet, joilla saat yrityksesi nakymaan. Suoraa kilpailijan toimintamallin ko-
piointia tulee ehdottomasti valttaa, vaan sen sijaan ammentaa ja muovata

niista saatuja ideoita oman yrityksen kayttoon sopivaksi.

Kilpailijoiden Facebook-sivujen analysoimisessa kannattaa tarkastella ainakin
seuraavia asioita: tykkaajien maara, julkaisujen aihepiirit, millaisia julkaisuja
julkaistaan eniten, keskustelun savy, kuinka usein julkaistaan ja miten usein
niihin reagoidaan tykkdamalla, jakamalla tai kommentoimalla? Tarkastellessa
kilpailijan toimintaa kannattaa pohtia, millaista reagointia he haluavat saada
markkinoinnillaan aikaan. Instagramin Kilpailija-analyysissa on hyva ottaa huo-
mioon seuraajien ja seurattavien maara, julkaisujen aihepiiri, se keita merki-
taan kuviin, se mita hashtageja kaytetaan seka se keskitytdaanko kuvissa tuot-

teeseen tai palveluun vai kenties jonkin muun materiaalin julkaisuun.

Kilpailija-analyysia on hyva hyddyntaa saanndllisesti yrityksen toiminnassa.
Somen muuttuessa myos kilpailijat kehittyvat seka lisaantyvat, joten ei kan-
nata jattaa kilpailijoiden toiminnan tarkkailua vain yhteen kertaan. Tastakin on
hyva tehda yritykselle saanndllinen tapa ja toteuttaa uusi kilpailija-analyysi esi-
merkiksi puolen vuoden valein. Talla edesautetaan oman yrityksen pysymista
ajan tasalla ja ehkaistaan sokaistumista omaan tekemiseen. (Sosiaalisen me-

dian kilpailija-analyysi s.a.)
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Taulukoissa 1 ja 2 vertaillaan toimeksiantajayrityksen lisaksi kolmea muuta
samankaltaisen liikeidean yritysta. Taulukot kuvaavat yritysten toimintaa Face-

bookissa (taulukko 1) ja Instagramissa (taulukko 2).

Taulukko 1. Facebookin Kilpailija-analyysi

Facebook Second Hand Dirty Hippies Maanantai- Flea
8.3.2021 LAHTI SHOP market
Tykkaajat 933 1058 1320 490
Seuraajat 1063 1088 1372 620
28.1.2021/3 8.3.2021/5 26.9.2020 / 28 16.10.2020 / 6
3 viimeisinta
paivitysta / Tyk- - 24.2.2021/ 30 7.8.2020 /1 26.5.2020 / 6
kaykset
- 12.2.2021 /18 6.6.2020 / 39 -
Ei, koska ei asia- | Ei, koska ei asia-
Vuorovaikutus Kylla kaskontakteja kaskontakteja Ei
Palvelun esittely Naistenpaiva, Uudet hintalaput, Kuulumiset
Julkaisujen Tervetuloa, Tapahtuma,
aiheet Tarjouskoodi Avajaiset
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Taulukko 2 Instagramin kilpailija-analyysi

Instagram Second Hand Dirty Hippies Maanantai- Flea Second
8.3.2021 LAHTI SHOP market Hand
Julkaisut 64 169 194 75
Seuraajat 2662 3043 8225 9593
Seurataan 448 610 184 17

Kaytetyimmat

#secondhandlah-

#dirtyhippieslifes-

#maanantaimar-

Julkaisuissa ei

#hashtagit tishop #greenca- tyle #supporty- ket #second- hashtageja
pital2021 #ympa- | ourlocal #suosi- hand #second-
ristdbpaakau- paikallista #ekolo- handturku
punki2021 #visit- | ginenvalinta #se- #secondhand-
lahti_official condhand shop #second-
#2ndhand handstylefinland
Viisi (5) edel- 8.3.2021/ 8.3.2021/ 6.3.2021 / 8.3.2021/
lista julkai- 181/7 31/0 307/5 368/0
sua:
4.3.2021/ 26.2.2021 / 5.3.2021/ 4.3.2021 /
Pvm/ 221/0 56 /8 188 /0 27814
Tykkaajat /
kommentit 2.3.2021/ 24.2.2021 / 3.3.2021 1.3.2021/
182 /1 177 /0 545/ 0 309/5
1.3.2021 / 21.2.2021/ 28.2.2021/ 25.2.2021/
25710 105/0 24410 368 /1
27.2.2021/ 12.2.202 / 21.2.2021/ 22.2.202/
170/ 1 80/0 223 /1 356 /4
Aiheet Ajankohtaista, Tarjous, Korona-infoa, Hyvaa
Saan pohdintaa, Alekoodi, Hyvaa naistenpaivaa,
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Paperikassi Tervetuloa, viikonloppua, Baby pop-up,
Rekissa uudet Ajankohtaista, Tervehdys, Kesamekot,
tuotteet, Tarjouskoodi Korona-infoa, Korona infoa,
Tervetuloa! Visuaalinen kuva | Sovituskopit
Julkaisujen | Kylla, tykkayksin Kontaktien maara | Kontaktien Kylla, tykkayksin
vuorovaiku- | ja kommentein vahainen, joten maara vahainen, | ja kommentein
tus vuorovaikutusta joten vuorovai-
vaikea arvioida kutusta vaikea
arvioida

Vertailussa ei ole laskettu some-kanavien tarinaosiota mukaan. Facebookin
osalta huomioitiin ainoastaan yrityksen julkaisemat aihejulkaisut. Kilpailija-
analyysi on tehty 8.3.2021. Kilpailija-analyysissa keskityttiin selvittdmaan sita,
kuinka usein kilpailijat julkaisevat ja millaisista aiheista. Haluttiin saada suun-
taviivaa sille, miten omaa some-markkinointia kannattaa lahtea julkaisemaan

yritystoiminnan alkuvaiheessa.

5.1 Dirty Hippies

Vuonna 2019 perustettu maanlaheinen secondhand & lifestyle myymala Tu-
russa. Myymalassa voi myyda tavaroitaan kierratystalous periaatteella seka
valikoimissa on myds ekologisia kodin pientuotteita ja kosmetiikkaa. Second-
hand vaatteita ja asusteita on mahdollista ostaa myds yrityksen verkkokau-

pasta. (Dirty Hippies s.a.)

Yrityksen Facebook-sivut ovat ulkoasultaan hyvin maanlaheiset ja lamminhen-
kiset. Yrittgjat tulevat julkaisuissa paljon esille, mika viestii asiakkaille helposti
lahestyttavyydellaan. Tykkaajia yrityksella on kilpailija-analyysin ajankohdan
aikaan 8.3.2032 1058 ja seuraajia 1088. Julkaisujen saanndllisyys ei ole vii-
koittaista, mutta vertailun kaikkiin julkaisuihin oli asiakkaat reagoineet tykkaa-
malla julkaisusta eli vuorovaikutusta 16ytyy. Julkaisujen aiheet keskittyivat paa-
saantodisesti tarjouksien ja alekoodien ymparille, ja tallda on varmasti merkitysta
asiakkaiden reagointiin. Julkaisuihin ei ollut tullut asiakaskommentointeja, jo-
ten vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ei ole voitu arvioida. (Dirtyhippiesli-
festyle 2021)
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Instagramin osalta Dirty Hippies on aktiivisempi. Seuraajia yritykselta |0ytyy
vertailuajankohdan aikaan 3043 ja julkaisuja 169. Yritys on kaikista aktiivisin
seuraamaan myos muiden tileja. Julkaisuissa kaytetaan hyddyllisia #hashta-
geja, joiden avulla voidaan lisata tunnettavuutta seka lIoydettavyytta. Julkaisu-
jen aiheet keskittyivat Facebookin tapaan tarjouksiin ja alekoodeihin. Maanla-
heisyys ja yrittajien kasvot tulevat selkeasti esille yrityksen julkaisuissa. (Dirty-

hippieslifestyle 2021).

5.2 Maanantaimarket

Maanantaimarket on raikas Turussa toimiva secondhand-myymala, jonka ti-
loissa on my0Os kahvikulma seka Maanantaimallin korupaja. Liikkeessa voi

myyda omia vaatteitaan sekd asusteita. (Maanantaimarket s.a)

Maanantaimarket ei vertailun perusteella panosta some-markkinoinnissaan
paapainoisesti Facebookiin, koska vertailuajankohtana edellinen julkaisu on
tehty 26.9.2020. Tykkaajia vertailuhetkella on 1320 ja seuraajia 1372. Yleis-
ilme on visuaalisen raikas. Julkaisuihin ei ollut tullut asiakaskommentointeja,
joten vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ei ole voitu arvioida. (Maanan-
taimarket 2021)

Instagram kuuluu Maanantaimarketin saannallisiin some-markkinointi kana-
viin. Vertailuajankohtana yrityksella on 8225 seuraajaa, 194 julkaisua ja yritys
itse seuraa 184 tilia. Visuaalinen raikkaus paistaa lapi myos Instagramissa.
Kaytetyt #hashtagit ovat osuvia ja yrityksen liiketoimintaan sopivia. Julkai-
suissa on otettu huomioon vallitseva korona pandemia ja asiakkaille jaetaan
saanndllisesti tietoa turvallisesta kaupankaynnista, mika on varmasti tana pai-
vana tarkeaa. Verrattavista tileistd Maanantaimarketilla on kaikista selkein vi-
suaalinen ja sanottaisiinko strategisin suunta Instagramissa. Selkeasti huo-
maa, ettd somemarkkinointiin panostetaan. Julkaisujen tahti on tiuhaa seka
saanndllistaja julkaisuista tykataan kiitettavissa maarin. (Maanantaimarket
2021)
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5.3 Flea Second Hand

Flea on vuonna 2020 perustettu trendikas second hand-liike, jossa voi myyda
vaatteitaan ja asusteitaan. Lisaksi kaytettyja asusteita on mahdollista ostaa
my0s verkkokaupan kautta. Moderni tyylikkyys kuvastaa yrityksen yleisilmetta
hyvin seka yritys tuo selkeimmin esille merkkivaatteiden arvostuksen. Yleis-

ilme verkkosivuilla on minimalistisen selkea. (Flea 2021).

Flean Facebook-tili ei myodskaan ole yritykselle kovin kaytetty some-markki-
nointi kanava. Edellinen julkaisu vertailuajankohtana on tehty 16.10.2020 ja
sita edellinen toukokuussa. Tykkaajia Facebook-sivuilla on 490 ja seuraajia
620. (Flea Second Hand 2020).

Muiden vertailtavien yritysten tavoin Flea keskittyy enemman some-markki-
noinnissaan Instagramin voimaan. Vertailuajankohtana yrityksella on In-
stagramissa 75 julkaisua, 9593 seuraajaa ja yritys itse seuraa 17 tilia. Julkai-
suissa ei ole kaytetty ollenkaan #hashtageja, jotka lisaisivat varmasti yrityksen
nakyvyytta. Yrityksen Instagram tilin ulkoasu on erittain visuaalinen, tyylikas ja
yhteensopiva kaikin puolin. Julkaisujen aiheet ovat hyvin ajankohtaisia ja eri-

laisia, mika tavoittelee montaa eri asiakasryhmaa. (Fleasecondhand 2021).

5.4 Kilpailija-analyysin johtopaatdokset

Kilpailija-analyysin perusteella yritykset ovat erittain tasavertaiset, joten mitaan
suurta konkreettista toimenpidetta ei toimeksiantajayrityksen ole tarpeen alkaa
rakentamaan kilpailukykyyn verraten. Facebookin osalta toimeksiantajan olisi
hyva ottaa kanava aktiiviseen kayttoon, jotta saataisiin vahvistettua some-na-
kyvyytta nykyistd enemman. Facebookissa on paljon potentiaalisia asiakkaita,
joita ei valttamatta tavoita Instagramissa. Saannollinen julkaisutahti ja vuoro-
vaikutus ovatkin tarkeimmat johtopaatokset kilpailukyvyn vahvistamiseksi. Yri-
tykset, joista kilpailija-analyysi tehtiin ovat kaikki toimeksiantaja mukaan lukien
sivuuttaneet some-markkinoinnin Facebookissa, koska toiminnot siella eivat
ole sdanndllisia. Kilpailukyvyn kannalta olisi eduksi ottaa Facebook aktiiviseen

ja saannolliseen kayttoon.
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Toimeksiantajan toiminta Instagramissa on kilpailija-analyysin perusteella erit-
tain kilpailukykyista. Julkaisutahti on saanndllista ja kaytetyt #hashtagit ovat
perusteltuja. Seuraajia toimeksiantajalla on kilpailijoihin nahden vahemman.
Uusien seuraajien saaminen olisi kilpailukykyyn nahden seuraava askel, johon
auttaa saanndllisten julkaisujen julkaiseminen seka tarkkaan mietityt vuorovai-
kutusta luovat aiheet. Kilpailijayritykset panostavat omissa Instagram julkai-
suissaan visuaalisuuteen, joten tdhan asiaan kannattaa myds toimeksiantajan

kiinnittaa tulevaisuudessa huomiota.

6 NYKYTILANTEEN KARTOITUS SWOT-ANALYYSILLA

Tassa luvussa avataan toimeksiantajan Iahtotilannetta, jotka saatiin selville
yhdessa kilpailija-analyysin kanssa. Kilpailija-analyysin tulokset seka johto-
paatokset kilpailijoiden osalta luettavissa luvussa 5. Lisaksi tassa luvussa kar-

toitetaan yrityksen nykytilannetta SWOT-analyysia apuna kayttaen.

6.1 Tutkimuksen lahtotilanne

Second Hand LAHTI SHOP:lla on 8.3.2021 Facebookissa 1063 seuraajaa ja
933 tykkaajaa. Instagramissa seuraajia on kilpailija-analyysin aikana 2662.
(kuva 6,7). Yrittajat itse vastaavat Facebookin seka Instagramin yllapidosta.
Instagram on selvasti yrityksella aktiivisemmassa kaytossa kuin Facebook,
jossa julkaisuja oli kertynyt yhden julkaisun verran. Yrityksen Facebook-tili kai-
paa talla hetkelld aktiivisempaa toimintaa, koska julkaisuja on harvakseltaan.
Instagram-tilin osalta yritys on hyvin kilpailukykyisessa asemassa ja julkaisu-

tahti on saanndllista, lisaksi kaytetyt #hashtagit ovat perusteltuja.

Visuaalinen ilme molemmissa some-kanavissa on skandinaavinen, raikas ja
selkea. Ymparistoystavallisyyden ja ekologisuuden arvostus tulevat selvasti
ilmi some-markkinoinnissa. Julkaisuissa on nakyvilla eniten maanlaheisia sa-
vyja, kuten vihreaa ja harmaata. Visuaalisuus ja kaytanndllisyys on otettu jul-
kaisuissa viisaasti huomioon, kuvien asettelua on harkittu mutta kuitenkin niin,
etta julkaisun viesti on helposti lahestyttavaa kenelle tahansa. Yrityksen yksi
likeidea on olla moderni, trendikas ja kaikille avoin palvelu, niin tdma nakyy

onnistuneesti erityisesti Instagram-tililla.
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6.2 Nykytilanteen kartoitus

SWOT-analyysia voidaan kayttda apuna organisaation toiminnan arvioinnissa,
(kuva 6). Nelikenttdanalyysin avulla voidaan selvittaa yrityksen sisaiset vah-
vuudet (strenght) ja heikkoudet (weakness) seka yrityksen ulkoiset mahdolli-
suudet (opportunity) ja uhat (threat). Vahvuudet auttavat saavuttamaan tavoit-
teet ja paamaarat, kun taas heikkoudet selventavat konkreettisesti asiat, mitka
voivat olla organisaation menestyksen esteena. Ulkoiset mahdollisuudet kerto-
vat seikoista, jotka auttavat organisaatiota menestymaan aiempaa paremmin.
Uhat taas voivat vaarantaa yrityksen olemassaolon lahes kokonaan. (Kana-
nen, 2018, 17-18.)

Tarkastellessa Second Hand LAHTI SHOP:n nykytilaa (kuva 6) vahvuudeksi
nousivat moderni ja monipuolinen liikeidea, joka tuo varmasti uutta kierratysta-
louden pariin Lahden alueelle. Yrittajien pitka kokemus asiakaspalvelusta
seka vahva alan osaaminen tukevat liikeidean kehitysta. Some-nakyvyyden
kannalta suuri vahvuus on myos aktiivinen Instagramin kayttd seka aiempien
some-nakyvyyksien ja some-tilien hyddyntaminen. Yrityksen sisaiset heikkou-
det ovat pienyrittdjille olennainen ominaisuus eli pienet resurssit, Facebookin
epaaktiivinen kayttdé seka vuorovaikutuksen lisdaminen some-kanavien seu-

raajien kanssa, esimerkiksi oman osaamisen hyddyntamisen muodossa.

Vahvuudet (Strength) Heikkoudet (weakness)
- Moderni ja monipuolinen liikeidea - Facebookin kaytto ei ole aktiivista
- Asiakaspalvelu ja vahva osaaminen - Pienet resurssit

- Someaktiivisuus Instagramissa ja - Pienet resurssit vuorovaikutuksen ja
aiempien somenakyyvyyksien oman osaamisen hyddyntamiseen
hyodyntaminen
SWOT-analyysi

Second Hand LAHTI
SHOP

Mahdollisuudet (opportunity) Uhat (threat)

- Yhteistyot tulevallf::sci(;ssa eri toimijoiden - Korona pandemia

_ Verkkokaupan|perustaminen - Kilpailijat, mm. "verkkokauppakirppikset

. e . - Kivijalkakaupan arvostus
- Maksetun mainonnan kayttoon ottaminen ) P

Kuva 6 Toimeksiantajan SWOT-analyysi (Vainikka 2021)
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Monet mahdollisuudet tuovat paljon erilaista joustovaraa yrityksen tulevai-
suutta ajatellen. Yhteistyot eri toimijoiden kanssa antavat paljon erilaisia vaih-
toehtoja liiketoimintaan, kuten esimerkiksi kahvilan perustaminen liiketilan yh-
teyteen. Monipuolinen toiminta avaa myds paljon uusia mahdollisuuksia so-
memarkkinoinnin nakdkulmasta. Kivijalkaliikkeen toiminnan vakiintuessa verk-
kokaupan perustaminen voisi olla yksi varteenotettava askel kilpailutilanteen-
kin kannalta. Tulevaisuudessa maksetun mainonnan kayttoa olisi mahdolli-
suuksien mukaan hyva pohtia, koska sen avulla saa tehostettua somemarkki-
nointia entisestaan. Suurimpia uhkia ovat vallitseva koronapandemia, milla on
suora vaikutus asiakasmaariin ja tuo siksi huolta seka epatietoisuutta tule-
vasta. Korona on aktivoinut inmisia verkko-ostosten pariin, mika on uhka mo-
nille kivijalkakaupoille ja siksi somemarkkinointi seka laadukas asiakaspalvelu

on erittain tarkeassa roolissa.

7 TEEMAHAASTATTELU

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa ennalta maaritellyista kysy-
myksista keskustellaan teemahaastattelussa vapaamuotoisesti tutkijan seka
siihen osallistuneiden kesken. Tutkimusmenetelmana kvalitatiivinen tutkimus
toimii sellaisenaan tai sita voidaan kayttaa yhdessa kvantitatiivisen eli maaral-

lisen tutkimusmenetelman kanssa. (Kvalitatiivinen tutkimus s.a.)

Nikki (2020) korostaa kvalitatiivisen tutkimusmenetelman monipuolisuutta,
koska sita voidaan tehda monin erilaisin menetelmin lahteiden keruusta tulos-
ten analysointiin. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa merkityksen hake-
minen on olennainen asia tutkittavalle aiheelle. Tutkimustavalla halutaan pu-
reutua asioihin niin, etta sen avulla voidaan kehittaa jotakin menettelytapaa,

selvittdd mahdollisia ongelmia tai halutaan vaihtoehtoja erilaisille asioille.

Teemahaastattelun ydin on saada tietda mita mieltd haastateltava aiheesta on
eli halutaan saada vastauksista jostain tietysta aihepiiristd. Teemahaastattelu
tutkimusmenetelmana tulisi aina aloittaa siita, mihin asiaan sita halutaan me-
todina hyddyntaa. Teemahaastattelu on suhteellisen vapaamuotoinen tilanne,
joka paasaantoisesti etenee keskustelunomaisesti. Haastattelijan on kuitenkin

yllapidettava haastattelun sujuvuutta seka tavoitteellisuutta, jotta se ei muutu
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liian keskustelunomaiseksi. Virallisuuden yllapitamiseksi teemahaastattelun
kasitteet tai ennalta suunnitellut kysymykset kannattaa olla valmiiksi pohdit-
tuna ns. tukilistan avulla, jotta haastattelijan on helppoa vieda keskustelua
eteenpain. (Valli 2018 27,28,30).

Teemahaastattelussa haastateltiin toimeksiantaja yrityksen omistajia, jotka
ovat Emmi Valli Forsback ja Taru Gronholm. Teemahaastattelu tehtiin
21.12.2020. Teemahaastattelu suoritettiin keskustelunomaisesti ja ilmapiiri py-
syi rentona koko haastattelun ajan. Tukilista eli teemahaastattelun runko oli
mietitty etukateen, mika ohjasi haastattelun kulkua. Liitteesta 1 loytyvat tee-
mahaastattelun ohjaavat haastattelukysymykset. Vastaukset kirjattiin ylos,

jotta haastattelun referointi opinnaytetyohon olisi mahdollisimman sujuvaa.

8 HAASTATTELUN TULOKSET

Second Hand LAHTI SHOP kohderyhmaan kuuluvat kaikki ihmiset. Keskidssa
pidetaan kaikkia yli 16-vuotiaita ihmisia, mutta mitaan tarkkaa ikahaarukkaa ei
rajata. Enemmankin kohderyhmaa rajaa heidan vihreat ja ekologiset arvot
seka elamantavat. Naita arvoja halutaan ja tullaan korostaa myos yrityksen

some-markkinoinnissa.

Some-markkinointi pidetaan maksuttomana kummassakin valitussa some-ka-
navassa. Varsinkin yritystoiminnan ensimmaisena vuonna ei haluta eika
kyeta budjetoimaan maksulliseen some-markkinointiin, joten turvaudutaan ko-
konaan maksuttomaan eli orgaaniseen some-markkinointiin. Yritystoiminnan
vakiintuessa, some-markkinointiin on mahdollista budjetoida pienilla summilla
tulevaisuudessa. Some-markkinoinnin toteutuksen ollessa maksutonta tiedos-

tetaan huolellisesti suunnitellun some-markkinointistrategian hyodyt.

Kaikki some-markkinoinnin toimenpiteet tehdaan tydajan puitteissa, joten
some-markkinoinnin toteutuksesta tehdaan mahdollisimman helppoa ja huole-
tonta. Some-markkinoinnin vuosikello seka julkaisukalenteri tulevat auttamaan
ajan tasalla pysymisessa some-markkinoinnin osalta. Some-markkinoinnin

vuosikelloon merkataan kuukausikohtaisesti yritykselle merkittavimmat asiat ja
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tapahtumat ja julkaisukalenteriin taas viikkokohtaisesti Facebookin ja Instagra-
min osalta. Instagram on toimeksiantajayrityksella kaytéssa paivittain ja sen
uskotaan pysyvan aktiivisena some-markkinointikanavana myds jatkossakin.
Instagram otetaan kuitenkin mukaan some-markkinointistrategian laatimiseen.
Facebookin osalta some-markkinoinnin aktivoiminen nahdaan kaikista tarpeel-
lisimmalta toimenpiteeltd. Saanndllinen julkaisutahti edesauttaa muista-

maan vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa myos Facebookissa seka ole-

maan ajan tasalla esimerkiksi siita, mita yrityksesta kirjoitetaan.

Julkaisuja tulisi tapahtua sopivissa maarin, kuitenkin niin, ettei se kuormita lii-
kaa pienyrittdjien rajallisia resursseja ja sita olisi helppo noudattaa. Realistinen
tavoite julkaisujen osalta on Facebookiin ja Instagramiin 1-2 viikkojulkaisun
tahti. Julkaisujen ajastamista hyddynnetaan, koska se edesauttaa some-mark-
kinoinnin sdanndllisyytta ja silld on aikaa saastavia hyotyja. Julkaisut toteute-
taan valinnan mukaan joka some-kanavien seinalle tai tarinat-osioon tilanteen

ja oman nakemysarvion mukaan.

Some-markkinoinnilla halutaan tavoittaa kohderyhman asiakkaat. Asiakkaille
painotetaan some-markkinoinnissa ymparistoystavallisyytta, ekologisuutta, yh-
teisOllisyytta seka raikasta ilmetta. Some-markkinoinnilla koetaan olevan suuri
merkitys asiakkaille, jotka haluavat hankkia enemman kierratystalouden tava-
roita laadukkaasti. Monet asiakkaat jattdvat menematta kierratystalouden liik-
keisiin, koska vierastavat tavarapaljoutta ja tavaroiden penkomista. Modernilla
ja raikkaalla some-markkinoinnilla halutaan tavoittaa myds nama asiakkaat ja
saada heidat aktivoitumaan. Asiakkaita tavoitellaan myds julkaisujen visuaali-
seen ulkonakoéon panostamisella. Visuaalisesti hyvin toteutetut julkaisut vies-

tittavat tana paivana asiakkaalle paljon, joten panostetaan erityisesti siihen.

Arvonnat ja kilpailut lisaavat nykyisten seka uusien asiakkaiden, tykkaajien ja
seuraajien mielenkiintoa. Tulevaisuudessa halutaankin hyddyntaa niiden mah-
dollisuuksia viela enemman. Hyvia kokemuksia on saatu aiemmin jarjeste-
tyssa kilpailussa, jossa ehdotettiin yrityksen uusille myyntirekeille nimet. DIY ja
DROP valikoituvat tassa kilpailussa voittoon ja voittaja lunasti tasta itselleen

ilmaisen myyntiviikon.
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Mahdollisia ongelmia ovat henkinen jaksaminen, oikean liikeidean valittami-
nen asiakkaille ja vallitseva koronapandemia. Yrittdjana oleminen jo itsestaan
on ajoittain rankkaa, joten henkinen jaksaminen on tarkeaa. Some-markki-
noinnin perusteellinen suunnittelu helpottaa ajan hallintaa seka omaa jaksa-
mista. Hyva on muistaa, ettd some-markkinointisuunnitelma ei ole koskaan
valmis ja matkan aikana tulee muistaa muokata suunnitelmaa, jotta se pysyy
ajan tasalla. Helposti muokattavissa olevat some-markkinointipohjat edesaut-

tavat tassa asiassa.

Varsinaisia mittareita ei viela osattu maaritella eika asettaa tavoitelukuja,
koska tamanhetkiset tavoitteet nahdaan some-markkinointistrategian luomi-
sessa ja saanndllisen julkaisutahdin muodostamisessa. Toiminnan kehitta-
miseksi tiedostetaan erilaisten tavoitteiden ja mittareiden asettaminen seka
niiden tulosten analysointi. Tulevaisuudessa some-markkinointia on hyva laa-
jentaa asettamalla konkreettisia tavoitteita esimerkiksi seuraajamaarien kas-

vattamiseksi ja asetetun maaraajan jalkeen mitata tavoitteiden onnistumista.

Kilpailu- ja markkinatilannetta pidetdan Lahden alueella hyvana, koska taysin
vastaavanlaista modernimpaa kierratystalouden liiketta ei alueelta viela 16ydy.
Pahimmat kilpailijat ovatkin talla hetkelld some-kanavien puolella Faceboo-
kissa ja Instagramissa, jotka toimivat vastaavanlaisella konseptilla. Jotta pys-
tytdan vastaamaan kilpailutilanteeseen, on kilpailija-analyysin tekeminen pai-
kallaan. Kilpailija-analyysin avulla verrataan mita toimenpiteitd tehdaan oman
toiminnan kilpailukyvyn yllapitdmiseksi. Kilpailija-analyysin lisaksi nykytilan-
netta arvioidaan SWOT-analyysia kayttaen, jotta saadaan selkeasti esiin omat

vahvuudet ja heikkoudet.

Some-markkinointistrategia suunnitellaan vuodeksi eteenpain, jonka aikana
tullaan saavuttamaan saanndllinen julkaisutahti some-nakyvyyden paranta-
miseksi Facebookin ja Instagramin osalta. Vuosikalenterista pystytaan seuraa-
maan kuukausittaiset merkittavimmat asiat ja julkaisukalenterilla taas viikko-
kohtaisesti. Strateginen some-markkinointi nahdaan merkittavana osana yri-

tyksen liiketoiminnassa.
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9 SOMESTRATEGIAN TULOKSET TOIMEKSIANTAJAYRITYKSELLE

Tama luku sisaltda some-strategian johtopaatokset seka toimenpidesuosituk-
set markkinoinnin vuosikellon seka julkaisukalenterin muodossa. Some-mark-
kinointistrategian aikavali on 7.6.2021-5.6.2022. Alkamisajankohta on valittu
opinnaytetydn valmistumisen mukaan ja tuotos paasisi sen valmistumisesta
mahdollisimman nopeasti toimeksiantajan kayttoon. Aikajakso esitetylle some-
markkinointistrategialle on yhden kalenterivuoden pituinen viikkotasolla.
Some-markkinointikanaviksi opinnaytetydhon on rajattu Facebook ja In-
stagram. Kaikki some-markkinointi toteutetaan orgaanisena eli maksuttomana

mainontana.

Kohderyhma ja sisaltomarkkinointi

Toimeksiantajayrityksen kohderyhma ovat kaikki asiakkaat, joiden arvoihin
kuuluvat ymparistdystavallisyys ja ekologisuus. Yritys haluaa palvella kaikkia,
joten tarkasti maariteltya ikdjakaumaa on haasteellista sanoa, mutta kuvitteel-
linen ikajakauma voisi olla 16—60 ikavuoden valilla. Julkaisujen sisalldssa on
erityisesti otettu huomioon vihreat arvot, mutta niin etta visuaalinen ilme saa-
daan toteutumaan modernin raikkaana. Laadukas sisaltomarkkinointi on otettu
julkaisukalenterissa huomioon siten, etta valtetaan julkaisuissa suoraa myyn-
tia vaan keskitytdan luomaan arvokasta ja vuorovaikutuksellista sisaltda osta-

japersoonille.

Resurssit, julkaisutahti ja toteutus

Pienyrittajien rajallisten resurssien vuoksi on some-strategia suunniteltu mah-
dollisimman helpoksi ja selkeaksi toteuttaa. Valmiiksi suunnitellut julkaisujen
aiheet seka julkaisutahti kuormittavat vahemman ja auttavat toteuttamaan
some-strategiaa tehokkaammin tydajan puitteissa, koska some-markkinoin-
nista vastaavat yrittajat itse. Ajallisesti viikkotasolla arvioitu aika some-markki-
nointistrategian suunnitteluun ja toteuttamiseen on noin kaksi tuntia. Some-
markkinointistrategia kasittaa vahintaankin toteutettavat julkaisuehdotukset
Facebookin ja Instagramin seinalle tai tarinat-osioon. Toimeksiantaja paattaa
itse julkaisutavan. Molempiin kanaviin julkaistaan viikkotasolla yksi-kaksi jul-

kaisua. Suosituksena toimeksiantajille on luoda yhden viikon julkaisut kerralla
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ja ajastaa julkaisut julkaisukalenterin mukaisesti. Toimeksiantajalle annetaan
vapaat kadet julkaisujen paivamaarien suhteen, mutta esimerkiksi juhlapyhiin
liittyviin julkaisuihin on sijoitettu paivamaaraehdotuksia. Some-nakyvyyden ko-
rostamiseksi suositellaan kayttamaan mm. seuraavia #hastageja: #second-
handlahtishop, #greencapital2021, #ymparistopaakaupunki2021, #visit-
lahti_official, #supportyourlocal, #suosipaikallista, #ekologinenvalinta, #se-
condhand, #2ndhand, #kierratys seka #vastuullinenmuoti. Ylimaaraisia ohjel-
mia ei oteta kayttdon, vaan kaytetdan Facebookin ja Instagramin tarjoamia
ominaisuuksia, kuten kuvanmuokkausfiltterit ja julkaisujen ajastaminen. Julkai-
sujen ajastamiseksi tosin olisi suositeltavaa hankkia jokin kohdassa 2.5 maini-

tuista ajatustydkaluista.

Visuaalisuus

Toimeksiantajan jo luotua visuaalista yleisilmetta ei [ahdeta muuttamaan talla
some-markkinointikaudella, koska selkeasti yrityksen oma visuaalinen tyyli on
I6ytynyt ja se on toimiva sellaisenaan. Julkaisujen ulkoasut ovat raikkaita, yti-
mekkaita ja moderneja nykyaankin. Visuaalinen ilme tullaan siis sailyttamaan
skandinaavisena ja selkeana. Kuvia muokataan Facebookin ja Instagramin
omilla kuvanmuokkaustydkaluilla. Toimeksiantajia kehotetaan ottamaan tal-
teen kuvapankkiin kaikki matkan varrella tulevat visuaaliset asiat, joita voidaan

hyodyntaa mydéhemmin julkaisuissa.

Toteutetun some-markkinointistrategian johtopaatokset

Toteutettu some-markkinointistrategia on realistinen ja se on toteutettavissa
tydajan puitteissa, joten siita on pyritty tekemaan mahdollisimman vahaisesti
kuormittavaa. Some-strategian avulla toimeksiantaja saa puuttuvan some-
markkinoinnin vuosikellon seka julkaisukalenterin Facebookiin ja Instagramiin.
Suunnittelupohjat ovat tarvittaessa helposti muokattavissa ja kehitettavissa,
koska somemaailman nopeat muutokset on hyva pitaa mielessa. Paaasialli-
nen tavoite on luoda saanndllinen julkaisutahti some-kanaviin ja nain luoda
vuorovaikutusta uusien seka nykyisten asiakkaiden kanssa luoden lisaa tun-

nettavuutta seka nakyvyytta.
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Taulukossa 3 on Second Hand LAHTI SHOP:lle suunniteltu somemarkkinoin-
nin vuosikello seka julkaisukalenteri Facebookiin ja Instagramiin ajalle viikko-
tasolla 12 kuukaudelle. Some-strategian toteuttaminen jaa toimeksiantajan

vastuulle.

Taulukko 3 Some-markkinointistrategia vuosikellon ja julkaisukalenterin muodossa Faceboo-
kiin ja Instagramiin. Julkaisukalenterin osalta rivin aihe julkaistaan molemmissa kanavissa,
ellei toisin mainita, esimerkiksi viikon 43 Facebook-arvonta. Julkaisuja on viikkokohtaisesti 1—
2 kappaletta.

VUOSIKALENTERI VKO FACEBOOKIN & INSTAGRAM
2021-2022 JULKAISUIDEAT JA AIHEET
23 Vaatekaapin kesasiivous
KESAKUU -21: Palveluiden esittely
24 Emmin silmin
Juhannus 26.6 Visuaalinen kesainen kuva ja teksti
25 Juhannuksen aukioloajat (21.6)

Juhannustoivotukset (24.6)

26 Tervetuloa ostoksille!

Visuaalinen kuva

27 Kierratysvinkki
HEINAKUU -21:
28 Jaa positiivinen asiakaspalaute
Kulissien takana
29 Tarun silmin
Visuaalinen teksti ja/tai kuva
30 Kysy asiakkailta/kysyva julkaisu
31 Kierratysvinkki
ELOKUU -21: Hyva asiakaspalaute
32 Kulissien takana
Suomen luonnon paiva 28.8 Tervetuloa ostoksille
33 Kysyva julkaisu
Emmin silmin
34 Suomen luonnon paivajulkaisu (28.8)
35 Tue paikallista (yrittdjan paiva 5.9)

Kesakiitos
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36 Vaatekaapin syyssiivous
SYYSKUU -21: Palveluiden esittely
37 Tarun silmin
Yrittajan paiva 5.9 Visuaalinen kuva
Syyskausi alkaa 38 Kierratysvinkki
39 Visuaalinen kuva
Tervetuloa ostoksille
40 Kysy asiakkailta
LOKAKUU -21:
4 Emmin silmin
Facebook arvonta vko 43 Kulissien takana
42 Kierratysvinkki
Visuaalinen kuva
43 Facebook arvonta (vain Facebook)
44 Aukiolojen paivitys, pyhainpaiva (1.11)
MARRASKUU -21: Kierratysvinkki
45 Visuaalinen kuva
Pyhainpaiva 6.11 Hyvaa isanpaivaal
Isanpaiva 14.11 46 Tarun sana/kuva
47 Visuaalinen kuva
Kulissien takana-paivitys
48 Syyskiitos
Joululahjaostoksille herattely
49 Vaatekaapin talvisiivous ja palvelut
JOULUKUU -21: Hyvaa itsenaisyyspaivaa (5.12)
50 Emmin lahjavinkit (Emmin silmin)
Talvikausi alkaa Joulun ja uudenvuoden aukioloajat (17.12)
Joululahjat/paketointi 51 Lahjavinkit
Itsenaisyyspaiva 6.12 Hyvaa joulual (23.12)
Joulupyhat 24.-26.16 52 Hyvaa uuttavuotta ja kiitokset kuluneesta
Uusi vuosi 1.1.2022 vuodesta (31.12)
Kiitos vuodesta
1 Kierratys uuden vuoden lupaus
TAMMIKUU -22: Aukioloajat (3.1)
2 Tervetuloa ostoksille!




Loppiainen 6.1
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3 Tarun silmin
Kulissien takaa-julkaisu
4 Kierratysvinkki
Visuaalinen kuva
5 Visuaalinen kuva
6 Kierratysvinkki
HELMIKUU -22: Lahjavinkki ystavalle
Ystavanpaiva 14.2 7 Hyvaa ystavanpaivaa (14.2)
Laskiainen Emmin silmin
8 Kysely
Visuaalinen kuva
9 Laskiaiseen liittyva julkaisu
Talvikiitos
10 Vaatekaapin kevatsiivous
MAALISKUU -22: Hyvaa naistenpaivaa (8.3)
1 Kansainvalinen kierratyspaiva (18.3)
Kevatkausi alkaa Kierratysvinkki
Naistenpaiva 8.3 12 Earth Hour aiheinen-julkaisu (26.3)
Kansainvalinen kierratyspaiva
18.3 13 Tarun silmin
Earth Hour 27.3
14 Emmin silmin
HUHTIKUU -22: Paasiaisen hankintavinkit
15 Aukioloajat
Paasiaispyhat (14-18.4) Hyvaa paasiaista (13.4)
16 Kierratysvinkki
Visuaalinen kuva
17 Hyvaa Vappua (30.4.)
18 Lahjavinkit aidille
TOUKOKUU -22: Hyvaa aitienpaivaa (7.5)
19 Tervetuloa ostoksille
Vappu 1.5 Kierratysvinkki
Aitienpaiva 8.5 20 Kulissien takana-julkaisu
Visuaalinen kuva
21 Tarun silmin
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Kysyva julkaisu

22 Kevatkiitos

Toimeksiantajan ensimmainen some-markkinointistrategia on toteutettu siten,
etta julkaisut ovat samat molemmille some-kanaville Facebook-kilpailua lu-
kuun ottamatta. Tarkoituksena on aluksi luoda toimeksiantajalle rutiiniksi muo-
dostuva julkaisutahti Facebookin ja Instagramiin, jota pystyy tulevaisuudessa
jalostamaan ja kohdentamaan naiden some-kanavien valilla. Vuosikello ja jul-
kaisukalenteri on suunniteltu maaratietoisesti, mutta kuitenkin ottaen huomi-
oon muokattavuuden ja vaihtoehtojen mahdollisuuden. Toimeksiantaja pystyy

itse valitsemaan, julkaiseeko aiheen seinalle vai tarinat muodossa.

Julkaisukalenterin osalta on kalenterivuosi jaettu vuodenaikojen mukaan, jo-
kaisen vuodenajan vaihtuessa kehotetaan asiakkaita varaamaan myyntirekki
seka esitellaan yrityksen palvelut. Kauden lopussa julkaistaan asiakkaille Kii-
tokset kuluneesta kaudesta. Kerran kuukaudessa julkaistaan kierratysvinkki
seka Tarun/Emmin silmin-julkaisu. Tarun/Emmin silmin julkaisu voi olla kuva,
teksti tai ajatus omasta nakdkulmasta. Kysyvat julkaisut ja kyselyt asiakkaille
ovat erityisesti ajateltu vuorovaikutuksen seka keskustelun luomista varten
asiakkaiden kanssa. Kysyuvilla julkaisuilla pyritdédn luomaan luottamusta ja ar-
vostusta asiakaspersoonia kohtaan. Kulissien-takana julkaisut ovat tarkoitettu

olemaan hauskoja, viihteellisia ja hyvaa mielta tuovia julkaisuja.

Some-markkinointistrategian mittaukset ja tavoitteiden mittaaminen

Some-strategian onnistumista mitataan, jotta asetetut somemarkkinoinnin ta-
voitteet saavutettaisiin. Onnistumisen mittaaminen jaa toimeksiantajalle, mutta
kehotuksena on seurata maarallisesti vahintaankin seuraajien, tykkaajien,
kommenttien seka yhteydenottojen maaraa. Mittauksille on hyva asettaa maa-
raaika ja pohtia toimintaa tulosten perusteella. Saanndllinen tulosten mittaami-
nen auttaa myos reagoimaan muutoksiin, esimerkiksi some-markkinointistra-
tegian vaatiessa muutoksia. Ajan kanssa yritys oppii tunnistamaan oman liike-

toiminnan kannalta parhaimmat tyokalut toimivaan some-markkinointiin.
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10 LUOTETTAVUUS JA EETTISYYS

Laadukkaan opinndytetydn ominaispiirteitd ovat reabiliteetti eli luotettavuus,
validiteetti eli patevyys seka objektiivisuus eli puolueettomuus. Naiden lisaksi
opinnaytetydn tulee olla avoin, hyddyllinen ja kayttokelpoinen. Laadukas opin-
naytetyd syntyy, kun kaikki edella mainitut ominaisuudet otetaan huomioon
tydn toteutuksessa. Tutkimuksen tulee olla tarkoituksenmukainen seka toi-
meksiantajalle hyddyllinen tuotos. Tutkimuskysymyksiin on vastattu luotetta-
vasti seka opinnaytetydn paamaaraa pysyy alusta asti selkeana ja rajattuna.
(Heikkila 2014, 27-30.)

Opinnaytetyon luotettavuus ja eettisyys on pohjustettu kattavalla seka aihee-
seen sopivalla teoriaosuudella. Lahteina ovat toimineet ammatilliset elektroni-
set artikkelit, WWW-julkaisut, blogit, E-kirjat seka tietenkin itse fyysiset kirjat.
Teemahaastattelu, kilpailija- sekda SWOT-analyysi yhdessa muodostavat luo-
tettavat seka eettisen perustan opinnaytetydlle. Opinnaytetyon tulos on toi-
meksiantajalle tarpeellinen ja ajankohtainen. Eettinen seka luotettava tydsken-
telytapa toimeksiantajan seka opinnaytetyon tekijan sailyi koko matkan ajan.
Erityisesti toimeksiantajan luottamus ja suhteellisen vapaat raamit opinnayte-

tyéta kohtaan ansaitsevat suuren kiitoksen.

11 POHDINTA

Opinnaytety6 aloitettiin joulukuussa 2020 ja sita tyOstettiin kevaalle 2021.
Opinnaytetyod oli valmis julkaistavaksi toukokuussa 2021. Toimeksiantaja 10ytyi
opinnaytteen tekijan aloitteesta ja kiinnostuksesta aiheeseen. Opinnaytetydn
eteneminen sujui koko matkan aikana maltillisen varmasti. Suurimmat ongel-
mat tyota tehdessa olivat ajalliset haasteet, jotka olivat tyon, opiskelun ja
oman arjen yhdistaminen. Tilanteeseen nahden opinnaytetyd on onnistunut ja
sen tekeminen on ollut opettavaista seka mielenkiintoista. Matkan varrella kavi
selkeasti ilmi, etta jokaisen yrityksen kannattaa panostaa omaan some-mark-
kinointiin ja luoda oma some-markkinointistrategia. Pienellakin panostuksella

saa paljon hyotya aikaan.
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Teemahaastattelu oli myds jalkeenkin pain jarkevin tapa toteuttaa. Rento
haastattelutilanne antoi paljon tydkaluja some-markkinointistrategian laatimi-
seen, vaikka toimeksiantaja antoikin loppujen lopuksi hyvin vapaat kadet tyon
toteuttamiselle. Kilpailija-analyysi seka SWOT-analyysi tukivat toimivan some-

markkinointistrategian toteutusta.

Kehittamisehdotuksena toimeksiantajalle on Facebook-tilin kaytdon aktivoimi-
nen ja julkaisujen saanndllinen julkaiseminen erilaisilla aiheilla. Vuorovaiku-
tusta ei mydskaan voi tarpeeksi korostaa eli vuorovaikutuksen luominen ja nii-
hin reagointi on tarkeaa liikketoiminnan kannalta. Some-markkinointistrategian
jatkuva paivittaminen seka tavoitteiden mittaaminen saanndllisin valiajoin on
myds kannattavaa. Maksullinen some-markkinointi kannattaa tulevaisuudessa
mahdollisuuden salliessa ottaa kayttoon. Pienellakin budjetilla pystytaan nos-
tamaan some-nakyvyytta merkittavasti. Mielestani yhteistyd sujui erittain hyvin

ja toimeksiantajan toiveet seka mahdollisuudet ovat erittain realistiset.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat: Mista aloittaa some-markkinoinnin
rakentaminen uudessa yrityksessa? Millainen on hyva some-markkinointistra-
tegia Second Hand LAHTI SHOP:lle? Miten varmistetaan some-markkinointi-
strategian kilpailukyky ja luotettavuus? Kysymyksiin vastattiin teoriapohjaa
apuna kayttaen. Teoriapohja keskittyy erityisesti hyvan some-markkinointistra-
tegian rakentamiseen. Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastattiin luo-
malla some-markkinointistrategia, joka on helppo ja realistinen toteuttaa toi-
meksiantajan toiveet seka tarpeet huomioon ottaen. Facebookin ja Instagra-
min some-markkinoinnin vuosikellolla seka julkaisukalenterilla vastattiin toi-
seen kysymykseen. Vuosikellon ja julkaisukalenterin avuin yllapidetaan saan-
ndllista, vuorovaikutuksellista ja tavoitteellista some-markkinointistrategiaa,
joka edesauttaa some-nakyvyyden ansaitsemisessa. Some-nakyvyyden kas-
vattaminen tuo uusia seuraajia, joista mahdollisesti tullaan saamaan asiak-
kaita itse liiketilaan. Kolmanteen tutkimuskysymykseen on vastattu luomalla
yrityksen nykytilanteesta SWOT- ja kilpailija-analyysi. Edella mainittujen ana-
lyysien avulla varmistettiin some-markkinointistrategian kilpailukyky seka luo-

tettavuus.
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Teemahaastattelun runko Liite 1

e Kohderyhma
=  Ketka ovat Second Hand LAHTI SHOP:n asiakkaat?

e Budjetti

» Mikd on somemarkkinoinnin budjetti?

¢ Resurssit, voimavarat, ajankaytto ja toteutus
» Ketka vastaavat somemarkkinoinnin toteutuksesta, seuran-
nasta ja mittaamisesta?
» Kuinka paljon aikaa ollaan valmiita sijoittamaan some-mark-
kinoinnille?

e Tavoitteet
=  Mita somemarkkinoinnilla halutaan tavoittaa

e Ongelmat
» Mahdolliset ongelmat ha haasteet?
» Jaksaminen, voimavarat

¢ Kuinka usein julkaistaan?

e Mita halutaan asiakkaalle viestia?
= Vihreat arvot

e Visuaalinen ilme?

e Mita halutaan mitata?

o Kilpailutilanne ja nykytilanne



