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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytety0, jossa toimeksiantajana on kotimainen
yritys. Yrityksen ydinliiketoimintaa on aerosolimaalien valmistaminen ja myynti jalleen myy-
jille, tukkureille, jakelijoille seka suoraan kuluttajille. Tyon ytimessa on kahden kuukauden
intensiivinen sosiaalisen median kehittdmisprojekti, jossa toteutetaan yhdessa yrityksen
kanssa yritykselle sosiaalista mediaa aiemmasta poikkeavalla tavalla. Tyon tavoitteena on
yrityksen sosiaalisen median kehittdmisen myota parantaa brandin tunnettuutta edistavaa

markkinointia ja edistda vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Sosiaalinen media on jatkuvasti kasvava ja tehokas markkinointikanava, joka kasvattaa
suosiotaan jatkuvasti niin yritysten kuten myos kuluttajien keskuudessa. Sen vuoksi on tar-
keaa hallita sen kayttd seka hyodyntaa sen tarjoamia mahdollisuuksia yritystoiminnassa.
Taman kahden kuukauden aikana haluan opettaa ja ennen kaikkea motivoida yrityksen so-
siaalisen median tiimid kohti inspiroivaa, monipuolista ja ennen kaikkea suunniteltua
sisaltéa. Uskon, ettd yritys saa tastd tukea ja vinkkeja omaan sosiaalisen median tekemi-

seen ja sen kehittdmiseen.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tutkimusaihe valikoitui kiinnostuksesta sosiaaliseen mediaan ja sen kehittamiseen. Lukui-
sat sosiaalisen median kehittamiseen liittyvat opinnaytetyot seka internet julkaisut
kasittelevat teoriaa tai ovat muutoin enemmankin ohjeistavia oppaita, kuin konkreettista te-
kemista. Omat kokemukseni kertovat, etta yrityksille laaditut suunnitelmat ja oppaat jaavat
valitettavan usein toteuttamatta. Toteuttamatta jattdmisen taustalla ovat on usein yrityksen
resurssien, osaamisen tai ymmarryksen puute. Lisaksi mahdolliset yrityksen henkiloston
omat uskomukset ja epailykset liittyen suunnitelman onnistumiseen vaikuttavat suunnitel-
man toteutumiseen. Tassa tyossa tehtavalla kahden kuukauden toteutusjaksolla halutaan
osoittaa toimeksiantajalle seka muille yrityksille kuinka tarkeaa suunnitelmallisuus, sitoutta-
minen, rohkeus seka kirsikkana kakunpaalla visuaalisesti mielenkiintoinen ja trendikas
sisaltd on sosiaalisen median kehityksessa. Taman tyon myota haluan opettaa ja ennen
kaikkea motivoida yrityksen markkinointitiimia kohti inspiroivaa, monipuolista ja ennen kaik-

kea suunniteltua sisaltdd. Toivon, etta yritys ymmartaa sosiaalisen median tehokkuuden ja



hyoédyn markkinoinnissa ja, jotta siita saadaan kaikki hyoty irti, on siihen kaytettava aikaa ja

suunnitelmallisuutta

Ty0 rajataan kasittelemaan ainoastaan kahta markkinoinnissa kaytettya sosiaalisen median
alustaa, Facebookia ja Instagramia. Rajaus perustuu siihen, ettd ndma kaksi ovat kaytan-
nossa ainoat sosiaalisen median alustat, joissa yritys on tdhan mennessa tuottanut
saannollisesti sisaltéa ja ndin ollen on mahdollista kehittda. Yritys tuottaa molempiin alus-
toihin saanndllisesti sisaltda, joten kahden kuukauden aikana saavutettavien lukujen
vertailu on nain ollen mahdollista menneeseen. On my0s perusteltua saada nama kaksi
alustaa hyvalle mallille, silla yritys on lanseeraamassa uutta verkkosivua, johon sisaltyy
my0s verkkokauppa. Yrityksellda on olemassa myos YouTube ja Pinterest-tili, mutta niihin ei

tuoteta sisaltoa saannollisesti.

Opinnaytetydn tekemiseen mahdollistettu aika on rajallinen, johtuen koulutuksen kestosta
ja mahdollisuudesta valmistua opintoajan puitteissa. Taman kehittamisjakson ajaksi on
tasta syysta asetettu kuusi viikkoa ja tulosten analysointiin ja johtopaatdksiin kaksi viikkoa.
Mikali aikaa olisi rajattomasti, kehittdmistyota ja sen analysointia voisi tehda esimerkiksi
vuoden ajan, jolloin suurella todennadkodisyydelld saataisiin enemman vertailukohtia ja to-
denndkoisesti myos tulokset olisivat hieman erilaiset. Toisaalta kevat ja kesa on
poikkeuksetta yritykselle kuuminta sesonkia, jolloin kodin kunnossapito ja remontointi akti-
voituvat. Nain ollen on perusteltua keskittda tdma tutkimus- ja kehittdmisjakso juuri oikealle
hetkelle.

Opinnaytetyon aihe on rajattu yhdessa yrityksen edustajien kanssa, palvelemaan heidan
tarpeitaan. Yritys tavoittelee tunnettuutta, brandin tietoisuutta sekd myynnin kasvua. Koska
sosiaalisen median markkinointi on vahvasti tata paivaa, on perusteltua keskittyd sen ke-
hittdmiseen. Yritys sitoutuu noudattamaan yhdessa laadittua suunnitelmaa ja toteuttaa
suunnitelman mukaisia toimintoja molemmissa valituissa sosiaalisen median kanavissa.
Toteutuksen tavoitteena on lisata yrityksen nakyvyytta, vaikuttavuutta seka tunnettuutta va-
lituissa sosiaalisen median kanavissa. Lukuja (klikit, sitoutumiset, tallennukset, jaot,
nayttdkerrat) tullaan analysoimaan ja seuraamaan erilaisilla sosiaalisen median mittausty6-
kaluilla. Taman tyon keskeisena tavoitteena on osoittaa, ettda suunnitelmallisesti ja
systemaattisesti toteutetulla intensiivijaksolla onnistutaan saavuttamaan merkittavia tulok-

Sia sosiaalisessa mediassa.

Taman kehittamistyon tukena on kaytetty laajasti niin kotimaista kuin kansainvalistakin kir-

jallisuutta sekd tietysti verkkosivustoja, kirjoituksia, oppaita ja haastatteluja.



Kehittamistydssa pyritdan osoittamaan tydn tuloksia analysoimalla sosiaalisen median mit-
taustyokaluja ja Google Analytics dataa. Naitd lukuja verrataan tyOkalujen kautta
aikaisemmin saatuihin lukuihin. Tyd pitda sisalldan kattavan tietoperustan, jonka jalkeen

siirrytadan kasittelemaan kehittamistyota, tuloksia ja lopuksi johtopaatoksia ja pohdintaa.

Sosiaalisen median markkinointi on I&helld sydantani ja toivoisin tulevaisuudessa tydsken-
televani alalla. Haluan paastd kehittdmaan sekd nayttdmaan jo olemassa olevaa
osaamistani tdman projektin myota. Haluan ja uskon, etta avullani toimeksiantaja onnistuu
kasvattamaan sosiaalisen median vaikuttavuutta ja kasvattamaan tunnettuutta testijakson

aikana.



2 Aerosoli- ja maalien tuottaminen ja valmistus

2.1 Yleista aerosoli ja maalivalmistajista ja tuotannosta

Aerosolien ja maalien valmistaminen on tarkasti sdanneltyd niin Suomessa kuin ympari
maailmaakin. Aerosolien valmistukseen tarvitaan luvat, osaamista ja tarkasti standardoituja
ohjeita. Suomessa toimivia luvallisia aerosoli- ja maalivalmistajia on arviolta viisi, joista koh-

deyritys on markkinajohtaja aerosolimaalien toimialalla. (Finlex 1993)

2.2 Kohdeyritys

Toimeksiantajana on suomalainen aerosoli ja maalivalmistaja. Yrityksella on pitka historia
alalta, jossa se on toiminut jo vuodesta 1968. Yrityksen toimitilat ja tuotanto sijaitsevat la-
helld padkaupunkiseutua Kirkkonummella Veikkolassa. Yritys tydllistdd noin 50 henkilda
Suomessa ja ulkomailla. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa toimintaansa ja myyntia ympari
maailmaa. Talld hetkelld yritys toimii Suomen lisdksi Euroopassa, Yhdysvalloissa seka
Australiassa ja Uudessa Seelannissa. Lahitulevaisuudessa yritys on laajentamassa liiketoi-
mintaansa myds Aasian kohteisiin, Kiinaan seka Japaniin. Arviolta 65 % yrityksen
likevaihdosta tulee kansainvalisiltd markkinoilta. Kotimaassa yrityksen markkina-asema on
vakaa.

Viimeisten vuosien aikana yritys on onnistunut kasvattamaan niin liikevaihtoaan kuin myos
laajentamaan toimintaansa ympari maailman. Menestyksen taustalla on systemaattinen pa-
nostaminen tutkimukseen ja tuotekehitykseen seka tarkka selvitystyd kohdemarkkinoiden
markkinapotentiaalista markkinatutkimusten avulla. Innovatiivisen kehitystydn tuloksena
perheyritys on onnistunut lanseeraamaan patentoidun 2-komponenttisen, heti kayttdvalmiin
spraymaalin, joka on saanut huomiota osakseen Yhdysvaltoja myo6ten. Muita kansainvalisia

patentteja yrityksella on yli kymmenen. (Case yritys 2022b)

Kuluttajakaupassa yrityksen suurimmat kilpailijat ovat Saksalaiset Motip Dupli ja Rustoleum
sekd Suomalainen AT-tuote, jotka myyvat tuotteitaan jalleenmyyijien kautta. Epasuoria kil-
pailijoita ovat uushankinta, jossa tuotteet ostetaan uutena tai tuotteen kunnostaminen

toisella tavalla, esimerkiksi pensselimaalilla. (Case yritys 2022b)

Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu spraymaaleja, siveltavia maaleja, pintakasittelyaineita,

teknisia aerosoleja ja autotuotteita niin ammattilaisille kuin kuluttajille. Yrityksen



tuotevalikoima on kattava ja pitaa sisallaan yli tuhat erilaista spraymaalia. Patentoituja 2-
komponenttisia spraymaaleja kaytetdan erityisesti auton korjausmaalauksessa seka erilai-
sissa teollisuuden pinnoitekorjauksissa, joissa maalipinnoitteelta vaaditaan vahvaa ja

kestavaa suorituskykya.

Kestavaa 2-komponenttista maalia on kysytty paljon myo6s kuluttajamarkkinoilla sen moni-
kayttdisyyden VUOKSI. Tuote soveltuu erinomaisesti esimerkiksi kodin
kunnossapitoon/yllapitoon liittyviin korjauksiin. Tuotteen ominaisuudet kiteytyvat 2-kompo-
nenttiseen teknologiaan. Tuotetta ei tarvitse aktivoida erikseen, vaan se on heti
kayttovalmis. Aktivoituvat komponentit ovat valmiiksi sekoitettuna pakkauksen sisalla,
mutta ne aktivoituvat vasta kun maalaus aloitetaan. Mika lisaa myds tuotteen arvoa on sen
sailyvyys. Jaljelle jddneen maalin voi kayttdad mydhemmin tuleviin projekteihin ja korjauksiin,
silla se sailyy useita kuukausia aktivoinninkin jalkeen. Nain ei ole muiden 2-komponenttisten

maalien kohdalla. (Case yritys 2022b)

Yritys on lausunut tarkeimmaksi tavoitteekseen tehda pienmaalaamisesta helppoa. Pitkan
ajan tahtaimessa on korvata liuotinohenteiset spraymaalit ymparistoystavallisilla ja entista-
kin turvallisemmilla vesiohenteisilla tuotteilla. Maailmalta ja markkinoilta ei viela 16ydy

sellaista toimijaa, joka olisi tdhan pystynyt. (Business Finland 2022)

2.3 Suomalaiset maalivalmistajat ja sosiaalinen media

Maalivalmistajia on Suomessa lukuisia, joista tunnetuimpia ovat Tikkurila ja Teknos. Edella
mainitut yritykset keskittyvat pensselimaalien seka oheistuotteiden valmistukseen. Kohde-
yritys ei nain ollen ole suoraan verrattavissa Tikkurilan ja Teknoksen kanssa. Joskin on
oletettavaa ettd pensseli- ja telamaalit seka aerosolimaalit kilpailevat vahintaan valillisesti

samoista asiakkaista.

Tikkurila seka Teknos ovat molemmat melko aktiivisia sosiaalisessa mediassa. He tuottavat
inspiroivaa ja varikasta sisaltda paaasiassa Instagram tilillaan. Sisallontuotanto on saman-
kaltaista kuin kohdeyrityksella. Tililla jaetaan tuotekuvia seka vaikuttajayhteistoita.
Molemmilla tileilla on useita tuhansia seuraajia, joka kertoo siita, kuinka yleisesti suomalai-
set tuntevat juuri Tikkurilan ja Teknoksen, mutta eivat niinkaan kohdeyritysta. (Teknos 2022;
Tikkurila 2022)



3 Sosiaalinen media

3.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Sosiaalinen media on tata paivaa. Se on paikka, jossa luodaan ja jaetaan tietoa seka ide-
oita. Maailman 7,6 miljardin populaatiosta huimat 3,5 miljardia ihmista raportoi kayttdvansa
sosiaalista mediaa. Kanasen (2013) maaritelman mukaan sosiaalinen media muodostuu
alustoista ja erilaisista yhteisoista, jonne niiden kayttajat tuottavat sisaltdéa. Etenkin yritykset
tuottavat sisaltéa sosiaalisen median kanaviinsa esimerkiksi kasvattaakseen brandi tietoi-
suuttaan tai lisatakseen lilkkennettd omille verkkosivuille. Tunnetuimpiin sosiaalisen median
alustoihin lukeutuvat META yrityksen alla toimivat Facebook ja Instagram sekd muun mu-
assa YouTube, Twitter ja LinkedIn. (Marshall 2018, 8)

Digitaalinen kehitys on ollut etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana valtaisa. Facebook
on onnistunut saavuttamaan 2,5 miljardia kayttajaa ainoastaan 13 vuodessa, kun perintei-
silld mainonnan aloilla, esimerkiksi radiolla kesti pitkat 38 vuotta saavuttaa 50 miljoonan
kuuntelijan rajapyykki. Instagramin kehitys on ollut tatakin vakuuttavampaa. Alustan kaytta-
jamaarat ovat tuplaantuneet 500 miljoonasta kayttajasta yhteen miljardiin, ainoastaan

kahdessa vuodessa. (Quesenberry 2020)

Yhteiskuntamme on paiva paivalta digitaalisempi ja se luo omat haasteensa, mutta myds
mahdollisuuksia niin yksildille kuin yrityksillekin. Sosiaalinen media on etenkin yrityksille
alusta, jossa tavoitellaan taloudellista kasvua ja uusia asiakkaita. Molemmat mahdollistavat
yritykselle paljon. Onnistuakseen yritysten tulee aktivoida asiakkaitaan sosiaalisessa medi-
assa esimerkiksi kommentoimaan, jakamaan omia kokemuksiaan omille, seka yrityksen
sivuille ja tekemaan niistd osa omaa sisaltdmarkkinointia. Onnistuakseen sosiaalisessa me-
diassa yritysten tulisi toimia yhteisdn jasenina ja vasta toissijaisesti markkinoijana. Jatkuvat
markkinointikampanjat ja myyvat viestit aiheuttavat ei toivottuja negatiivisia reaktioita ja pa-
himmassa skenaariossa ajavat asiakasta kauemmas yrityksen sivuilta. Onnistuessaan
sosiaalisen median markkinointi on nakymatonta, eika hairitse katsojaa. Usein yritys 10ytaa
itselleen parhaan markkinointitavan vasta useiden kokeilujen kautta. (Komulainen 2018,
116)

Sosiaalinen media on hetki hetkeltd muuttuva markkinapaikka, jossa on oltava jatkuvasti
ajan hermolla ja aktiivinen. Monilla aloilla sosiaalinen media maarittelee tana paivana julki-

suuskuvan ja toiminnan tason. Mita hienommat ja vaikuttavammat sosiaalisen median



kanavat ovat, sitd parempana ihmiset yrityksia pitdvat. Sosiaalisessa mediassa tulisi olla
aktiivinen, lasna ja vuorovaikuttaa, etenkin mainonnan saralla. Siltikin tavoitteellista sosiaa-
lista mediaa hyddyntavia pk-yrityksia on tutkimusten mukaan vain noin 30 %. (Komulainen
2018, 118) Yritysten kannattaisi siis hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnin voimaa,
silld sen avulla voi saada merkittdvasti enemman huomiota kuin perinteiselld markkinoin-
nilla. Sosiaalisen median markkinoinnilla pyritdan herattamaan kiinnostus ja kysynta, seka
tarjota vastauksia ja ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. (Hurmerinta 2015, 17—-18) Sosiaali-
nen media ndhdaan helppona paikkana yllapitda yhteyttad asiakkaisiin ja vuorovaikuttaa.
Yhteydenpito ja tavoitettavuus on puolin ja toisin helppoa ja nopeaa, sielld on helppo kdyda
avointa keskustelua ja yrityksille arvokasta on tulosten mitattavuuden mahdollisuudet. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 151)

Sosiaalisesta mediasta on tullut vuosien saatossa yha kayttajakeskittyneempi paikka. Kayt-
tajakeskittyneessa tyylissd on enemman valtaa ja valintoja. Sisallon tuottamisessa otetaan
entistakin tarkemmin huomioon kayttajan halut, tarpeet ja rajoitukset. Kotler ja muut kaytti-
vat teoksessaan Marketing 4.0. kayttajakeskittyneesta markkinoinnista termia
“ihmiskeskittynyt markkinointi”, jossa brandit ja yritykset kayttaytyvat inmisten lailla, kohdel-

len asiakkaita kuin ystaviaan. (Pihlajaniemi 2015, 26)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

3.2.1 Facebook

Facebook on Yhdysvalloissa vuonna 2004 perustettu Internetissa toimiva yhteisépalvelu,
jossa oli vuoden 2019 lopulla huomat 2,5 miljardia kayttajaa ympari maailman. Palvelun
likeidea perustuu mainostajille tarjottuun mahdollisuuteen Iahettaa palvelun kautta kaytta-
jilleen kohdennettua mainontaa. Palvelun kautta kayttajat voivat yllapitdd yhteydenpitoa
ystaviensa kanssa, liittya erialisiin yhteisoihin ja saavat tietoa heita kiinnostavista tapahtu-

mista. (Sreenivasan 2022)

Facebook on oiva alusta tehostamaan sisaltomarkkinointia, jossa uudelleen jaetaan blogi-
kirjoituksia, linkitetddn tai tuodaan voimakkaasti esiin haluttua sisalt6a. Facebookin
yrityksille suunnitellussa Business Managerissa yritykset pystyvat hallinnoimaan mainosti-
lidan tehokkaasti seka kohdentamaan julkaisuja valikoiduille kohderyhmille, valittuina
ajankohtina. Facebook mainoskampanjaa suunniteltaessa tulisi miettia tarkkaan mita ja

ketd mainonnalla pyritdan tavoittamaan, mita yritys haluaa viestia ja nayttda sekd missa



muodossa viesti on tarkoitus esittda (kuva, video) sekd minkalaisia toimintoja kohderyh-
malta toivotaan. Klikkaako asiakas linkkia, siirtyyk0 tama yrityksen verkkosivuille vai
ostaako tdma kenties tuotteen. Mainoksia voidaan kohdentaa muun muassa sijainnin, de-
mografisten tekijoiden, kiinnostuksen kohteiden ja kayttaytymisen perusteella. (Blomster
ym. 2020, 131)

3.2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu maksuton palvelu, jonka kayttd perustuu kuvien ja-
kamiseen ja sosiaalisen verkoston yllapitoon. Palvelun kayttajat voivat jakaa kuviaan ja
videoitaan seka kommentoida ja tykata toisten kayttgjien jakamasta sisallosta. Instagramin
kayttd perustuu vahvasti vuorovaikutukseen ja inspiroimiseen. Instagram kuuluu nykyaan
samaan konserniin Facebookin kanssa, joka kulkee nimella Meta. Instagram on verrattain
lyhyessa ajassa noussut yhdeksi maailman suosituimmista sosiaalisen median alustoista,
jossa seikkailee globaalisti nyt jo hieman yli 1 miljardia ihmista. Se on alustana loistava juuri
sisaltdmarkkinointia ajatellen, silld alustalla on helppo jakaa visuaalisesti mielenkiintoista
sisaltoa ja silla voidaan tavoittaa valtavia ihmisjoukkoja. Alusta tarjoaa myos erinomaiset
tydkalut nakyvyyden parantamiselle, silld sielld voi Facebookin tavoin myds ostaa naky-
vyyttd. Ostetulla nakyvyydella on mahdollista parantaa tavoitellun kohderyhman

tietoisuutta, kiinnostusta ja konversioita tiettya brandia kohtaan. (Blomster ym. 2020, 132)

Instagramin kaytossa on syyta olla karsivallinen ja kokeilla erilaisia toimintoja, jotta I0ytaa
juuri omaan kayttoon sopivat tavat ja tyylin toimia. Instagram julkaisuissa kayttajat voivat
lisata profiilinsa kuvia tai videoita. Kuvien yhteyteen lisatadan kuvatekstit ja soveltuvat
hashtagit. Hashtagit ovat yksinkertaisesti tapa merkita mihin aihealueeseen tai kategoriaan
kuvajulkaisu liittyy. Esimerkiksi hashtageja valitessa, kayttajien ja yritysten tulisi tutkia mitka
ovat sen hetken suosituimpia hashtageja, joiden avulla voi onnistua tavoittamaan enemman

katsojia. (Sreenivasan 2022)

Reels -videot ovat viimeisen vuoden aikana trendiksi noussut ominaisuus, jossa kayttajat
voivat jakaa merkittavia hetkidan lyhyiden videoiden muodossa. Videoissa voi kayttaa vaih-
tuvia kuvia tai liikkuvaa videokuvaa. Reels-videoihin kuuluu valita jokin hyva musiikki tai
selostus, seka selitetekstit ja kuvatekstit. Lyhyiden ja inspiroivien videoiden avulla voi saa-
vuttaa valtavia maaria katsojia, kun musiikki ja hashtagit ovat tarkkaan mietityt nykyhetken
trendeja vastaaviksi. (Worb 2022)



Instagram tarinat ovat ominaisuus, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia tai videoita 24 tuntia
nakyvilla olevassa osiossa. Tarinat ominaisuudella jaetut kuvat ja videot eivat valttamatta

ole niin merkittavia, etta niista tehtaisi oma julkaisunsa profiiliin. (Burgett 2018)

Liveldhetykset ovat etenkin Instagram vaikuttajien ja yritysten kdytdéssa oleva ominaisuus.
Lahetykset ovat oiva keino esitella esimerkiksi tuotteita ja sen ominaisuuksia, kertoa tapah-

tumista, ohjeistaa seka vastailla kayttajien esittdmiin kysymyksiin. (Burgett 2018)

3.3 Muuttuva sosiaalinen media

Quesenberry kiteyttaa teoksessaan sen tosiasian, ettd sosiaalinen media on jatkuvasti
muuttuva ala. Juuri kun jonkin asian oppii, ovat pian saannat, tyyli tai vaikkapa toimintatavat
ehtineet jo muuttua uuteen suuntaan. Vuosi vuodelta paine sosiaalisen median ymparilla
kasvaa. Halutaan onnistua tuottamaan laadukasta ja hyvaa sisaltoa, mutta entista tarkeam-
paa olisi onnistua osoittamaan nama onnistumiset analytiikan avulla. Analytikan mukaan
yritykset ovat kayttaneet viimeisen kahdeksan vuoden aikana jopa kymmenen prosenttia
enemman digitaalista markkinointia kuin perinteisia mainonnan muotoja kuten sanomaleh-
tia, televisiota tai radiota. Tutkimusten mukaan sosiaalisen median tarkein tehtava yrityksille
on rakentaa brandia ja edistaa brandi tietoisuutta. Sosiaalista mediaa hyvaksikayttaen, voi
onnistua sitouttamaan uusia asiakkaita kuin myés yrityksen tydntekijoita, esitelld uusia tuot-
teitta tai palveluja, uudelleen sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita seka tarjota ja tiedottaa

alennuksista. (Quesenberry 2020)

Onnistunut sosiaalisen median strategia rakennetaan sellaisen viitekehyksen ymparille,
joka on omaleimainen yritykselle, sen tuotteille, palveluille seka asiakkaille. Strategian luo-
minen aloitetaan siitd pisteesta, jossa yritys on silla hetkelld. On siis ensiarvoisen tarkeaa
tehda yritykselle lahtétilanneanalyysi. Strategiaa edistetaan valitsemalla oikeat sosiaalisen
median kanavat ja alustat seka maaritetaan yritykselle merkityksellisin kohderyhma. Tama
on se ryhma3, jolle sisaltéa ja markkinointia lahdetaan tuottamaan. Tuotettu sisaltd maaritel-

l&an talle valikoidulle kohderyhmalle sopivaksi. (Marshall 2018, 4)

Sosiaalisen median kaytto ei itsessaan siis ole rakettitiedetta, mutta sen kayttdminen tehok-
kaasti ja yritykselle hyddyllisesti on toinen juttu. Sen takia on ehdottoman tarkeaa laatia

sosiaalisen median strategia ja noudattaa sita.



3.3.1 Interaktiivisuus ja vuorovaikutus

Harvard Yliopiston professori John Deighton painottaa sosiaalisen median toiminnassa eri-
tyisen painokkaasti kahta asiaa: interaktiivisuutta ja molemminpuolista kommunikaatiota,
toisin sanoen interaktiivista markkinointia. Kaiken keskiéssa on asiakkaan puhuttelu. On
muistettava mita asiakas sanoi, jonka jalkeen on osattava puhutella asiakasta niin, etta
osoitetaan, ettd on ymmarretty mita asiakas on toivonut. Onnistuneen vuorovaikutuksen on
oltava molemminpuolista, sisaltden vuoropuhelua ja mahdollisuuden palautteenannolle.
Asiakkaiden kokemasta markkinoinnin interaktiivisuudesta ja mainonnan puhuttelevuu-
desta nousi Quesenberryn teoksessa kolme asiaa ylitse muiden: vuorovaikutuksen suunta,
kayttajakohtaiset mahdollisuudet ja aika. Markkinointia ei koeta puhuttelevana ja interaktii-
visena, jos vuorovaikutus on yksipuolista. Kayttdjakohtaiset mahdollisuudet ovat tarkea
interaktiivisuuden osa-alue, jota tulisi tarkastella tarkasti ja tehda tarvittavia muutosliikkeita,
mikali naitd mahdollisuuksia ei ole riittavasti tarjolla. Interaktiivisuuden kokemukseen vai-
kuttavat vahvasti viestin kulkemisen aika ja nopeus. Mitd pidempaan asiakas joutuu
odottamaan vastausta kysymykseens3, sitd vdhemman tdma kokee kommunikoinnin ole-

van interaktiivista. (Quesenberry 2020)

Interaktiivisuus mahdollistaa keskindisen kommunikoinnin ja ystavallisen kanssakaynnin,
joka parhaimmillaan johtaa positiiviseen WOM (Word of Mouth). WOM on tarkea mittari ja
sen on todettu vaikuttavan jopa 20-50 prosenttiin kaikista ostopaatdksista. Mikali suosittelu
tulee luotettavasta lahteesta, voi se nostaa ostotodennakoisyyttd jopa 50 kertaiseksi.
(Quesenberry 2020)

Palautteen antaminen seka sen saaminen luetaan tarkeaksi osaksi vuorovaikutusta ja in-
teraktiivisuutta. Sosiaalinen media tarjoaa helpon keinon asiakaspalautteen saamiseen ja
siihen vastaamiseen. Se onkin paikka, jossa asiakkaat antavat mielellaan palautetta ja va-
littavat. Marshall kirjoitti, ettd vuonna 2017 Times lehden uutisen mukaan Amerikkalainen
Target-ketju, sai huimat 3,500 asiakaspalautteen omaista yksityisviestia sosiaalisen median
kanavissaan joka paiva. Niin hyvaan kuin rakentavaankin palautteeseen on syyta reagoida.
Pienikin huomionosoitus saa asiakkaan tuntemaan antamansa palautteen tarkeaksi ja voi
parhaimmillaan vahvistaa asiakkaan tyytyvaisyytta yritykseen. Reagoimalla ja vastaamalla
negatiiviseen ja rakentavaan palautteeseen ystavallisesti voi onnistua kaantamaan lahto-
kohtaisesti narkastyneen asiakkaan mielen ja kuvan yrityksesta lopulta hyvaksi. (Marshall
2018, 2)
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3.4 Mita sosiaalisen median kayttajat tekevat

Ihmiset pitdvat tarkeana sita, ettd he paasevat kertomaan omista ajatuksistaan, kokemuk-
sistaan seka jakamaan mielipiteitaan. Mielihyvaa lisaa entisestaan se, jos joku ilmaisee tai

osoittaa kiinnostuksensa naille mielipiteille ja kokemuksille.
Sosiaalisessa mediassa kayttajat jakavat Sreenivasan (2022) mukaan:

o Mielipiteita
o Tietoa siitda mita heille kuuluu
o Linkkeja artikkeleihin

o Tietoa ja suosituksia pitamistaan tuotteista ja palveluista

Kilpailu sosiaalisessa mediassa on paiva paivaltd kovempaa. Sosiaalisen median yrityksen
kayttavat algoritmeja, jotka maarittavat kenelle kayttajalle mitakin sisaltéa naytetaan heidan
sosiaalisen median kayttaytymisen perusteella. Nama algoritmit toimivat automaattisesti ja
siksi niiden toimintaa on vaikea ennustaa. Vaihtuvat trendit ja muuttuvat algoritmit tuovat
kilpailuun myds omat haasteensa. Tavallista, arkista elamaa ei enda jaeta yhta paljon kuin
ennen. Sisallén on oltava toinen toistaan hienompaa, sisaltaen kauniita kuvia ja trendikkaita
Reels-videoita. On myds yleista, etta tietyilld aloilla tilit muistuttavat toisiaan, joita etenkin
pienemmat tilit yrittdvat kopioida. Tama vahvistaa sitad tosiasiaa, ettd autenttista sisaltdéa

tekevia tileja on yha vahemman. (Warren 2021)
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4 Sisallontuottaminen sosiaalisessa mediassa

4.1 Sisallontuottaminen

Sisalléntuottamisessa on yleensa kyse uuden informaation tarjoamisesta, viihdyttamisesta
tai kouluttamisesta. Onnistuneella sisallolla sitoutetaan vanhat, jo olemassa olevat asiak-
kaat seka houkutellaan uusia. Sisalléntuottamisella pyritdan ennen kaikkea inspiroimaan ja
vastataan kuluttajien tarpeisiin. Tarked osa onnistunutta sisaltéa on laatu, jossa suunnitel-
mallisuus on avain laadukkaaseen sisalldntuottamiseen. Jotta yritys onnistuu tuottamaan
laadukasta ja asiakkaalle arvoa tuottavaa sisaltéa on yrityksen perustan oltava vankka ja
ehed. Sen on kyettava tuottamaan kilpailukykyisesti lisdarvoa asiakkailleen tuotteillaan ja
palveluillaan. Mikali yritys ei onnistu vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, ei viestintakam-
panjat ja datan kerdaaminen poista ongelmaa, jos yrityksella ei ole kykya oppia. (Blomster
ym. 2020, 7)

4.2 Miten onnistua

Yksi tarkeimmista sosiaalisen median markkinoinnin strategisista prosesseista on lahtoti-
lanneanalyysi. Lahtotilanneanalyysi koostuu kaikista niistd komponenteista, jotka
vaikuttavat yrityksen kykyyn saavuttaa tavoitteitaan. Ennen minkaanlaisia markkinointiin liit-

tyvia toimenpiteita, tulisi seuraaviin asioihin paneutua ja etsia vastaukset:

o Historia, visio ja missio

e Toimiala, kilpailijat, kyky suoriutua, trendit
e Tunnuslause, tyyli ja brandin &ani

e Tavoiteltu markkina ja kohderyhma

e Yrityksen liiketoiminnan tavoitteet

Aivan aluksi lahdetaan liikkeelle yrityksen sosiaalisen median strategisesta suunnittelusta,
jossa tunnistetaan tavoitellut asiakkaat eli kohderyhma, alan kilpailutilanne ja yrityksen ky-
vykkyyksien ja toimenpiteiden nykytila. Edella mainittujen pohjalta yritys laatii tavoitteet ja
maarittaa strategian. Strategian pohjalta luodaan taktinen kokonaisuus ja maaritellaan toi-
menpiteet, eli askeleet tavoitteiden saavuttamiseksi. Kaikkea tata on syyta seurata ja

tarkastella analytiikkatydkalujen avulla. (Blomster ym. 2020, 190)
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Seuraavien kysymysten avulla paastaan hyvaan alkuun:

o Mita yritys tavoittelee?
¢ Miten tavoitteisiin tullaan paasemaan?

¢ Kuinka strategia toteutetaan?

Mikali liiketoiminnan tavoitteena on esimerkiksi edistdd brandin tunnettuutta, taytyy tavoit-
teen olla realistinen, yritykselle merkityksellinen, saavutettavissa, ajallisesti jarkeva seka
mitattavissa oleva. SMART-kaavio, joka koostuu sanoista Specific, Measurable, Achieva-
ble, Relevant ja Timely ohjaa hyvaan alkuun tavoitteiden saavuttamisessa. Kaavion avulla
voidaan maaritella selkaesti se mita tavoitellaan, mihin mennessa tavoite on odotettavasti
saavutettu seka mista tietda onko tavoite lopulta saavutettu. SMART ajattelua voi kayttaa
kaikessa liiketoiminnan kehittamisessa, oli kyse investoinneista tai sosiaalisen median ke-
hittdmisestd. Onnistunut SMART kaavion kayttd vaatii kuitenkin sitoutumista seka
motivaatiota. Jotta paastaan asetettuihin tavoitteisiin, on tuloksia syyta analysoida ja kehit-
taa jatkuvasti. (Marshall 2018, 5-6)

4.3 Strategia

Onnistuneen sisalléntuottamisen taustalla on usein tarkkaan harkittu sosiaalisen median -
strategia. Onnistuneessa sosiaalisen median strategiassa toimintoja ohjataan suunnitel-
lusti, jolloin turhat toiminnot on minimoitu. Sosiaalisen median -strategia maarittaa yrityksen
toimintatavat, tavoitteet ja tyylin. Hyvin suunniteltu strategia saastaa yrityksen aikaa, resurs-
seja ja ennen kaikkea rahaa. Nain minimoidaan myos epaonnistumisen mahdollisuudet.
Ammattijohtaja 2021) Strategian on oltava myds riittdvan uniikki. Sen tulisi vastata yrityksen
keskeisimpia tavoitteita, kohderyhman tarpeita seka alueellisia markkinaolosuhteita, muu-
toksia seka mahdollisia eroavaisuuksia. Internet-teokset ovat pullollaan erilaisia sosiaalisen
median strategioita. On muistettava, ettd maailman parhaiden yritysten kayttamat sosiaali-
sen median strategiat eivat valttdmatta sovi kaikille. On osattava muokata strategiat omien

tavoitteiden mukaisiksi. (Quesenberry 2020)

Sosiaalisen median strategiaa ja tavoitteita suunniteltaessa on tarkea pitaa jatkuvasti mie-
lessa kokonaiskuva, sen sijaan, etta keskittyisi pieniin yksityiskohtiin, esimerkiksi
ainoastaan tykkayksiin ja seuraajiin. Mikali tavoitteena on myynnin kasvattaminen tai tun-

nettavuuden lisdaminen, yrityksen tulee miettia tarkkaan mita toimenpiteita taytyy tehda ja
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mitka asiat johtavat tavoitteiden toteutumiseen. Asiakkaan tarpeet maarittavat loppupe-

leissa organisaation perustehtavan. (Pihlajaniemi 2015, 73)

4.4 Ydinviesti

Sosiaalisen median -strategian maarittelyn keskidssa on ydinviesti. Ydinviesti on se viesti,
jonka yritys haluaa tuotteistaan tai palveluistaan kuluttajilleen viestid. Ydinviestin tarkoituk-

sena on vastata kysymyksiin:

o Miksi yritys on olemassa
¢ Minka ongelman yritys onnistuu ratkaisemaan
e Mika on yrityksen arvolupaus

e Miten lupaus onnistutaan lunastamaan

Aluksi on saatava kuluttajat tunnistamaan markkinoitava tuote ja sen ainutlaatuisuus. Ta-
voitteena on jaada kuluttajan mieleen hyvana ja luotettavana brandind. Tassa auttaa
esimerkiksi slogan ja arvolupaus. Yrityksilla on yleensa jokin tavoite sosiaalisen median
markkinoinnissa. Jotta tavoite saavutetaan, on markkinoitavan sisallon oltava kiinnostavaa
ja laadukkaasti toteutettu. Yrityksen on my0ds onnistuttava lunastamaan lupauksensa. Talla

pyritdédn saamaan aikaan jokin toivottu toiminto. (Komulainen 2018, 172)

Kysymykseen miksi yritys on olemassa ja minka asiakkaan ongelman yritys pyrkii ratkaise-
maan, vastaaminen johdattaa ytimeen, kohti yrityksen vydinviestida. Ydinviesti pyrKii
houkuttelevalla tavalla avaamaan yrityksen liiketoiminnan ytimen, yrityksen olemassaolon
tarkoituksen, joka onnistuessaan helpottaa markkinointia. (Komulainen 2018, 149) Yrityk-
sen tulisi kayttaa ydinviestinsa tukena omaa tietotaitoa, ammattilaisia ja materiaalia seka

jakaa niita eteenpain sosiaalisen median kanavissaan (Kupli 2019).

4.5 Arvolupaukset

Arvolupaus tarkoittaa yrityksen lausumaa lupausta arvosta, jota sen tarjoama tuote tai pal-
velu asiakkaalle tuottaa. Yrityksen lausumat arvolupaukset on oltava saavutettavissa ja
relevantteja. Arvolupaus kuvaa asiakkaalle sitéd hyotya mita yrityksen tarjoama tuote heille
tarjoaa ja miksi heidan tulisi valita yritys kilpailijoiden sijasta. Kun yritys onnistuu lunasta-

maan arvolupauksensa, on asiakkaan sitouttaminen helpompaa. Sitouttamalla asiakkaitaan
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yrityksilla on mahdollisuus luoda brandilleen tunnettuutta. Tunnetumpi brandi taas houkut-
telee uusia asiakkaita ja sitouttaa heita kayttamaan ja ostamaan tuotteitaan. (Blomster ym.
2020)

4.6 Kohderyhma

On pohdittava, kuka tarvitsee yrityksen tuotteita kaikkein eniten, ketkd ovat ostopaatosta
harkitsevia ja ketka vaikuttajia. On oltava rohkea ja kyeta rajaamaan tavoiteltu kohderyhma
riittdvan kapeaksi, jotta tavoitetaan juuri ne asiakkaat, jotka halutaan tavoittaa. Kohderyh-
maa maaritettdessa on tarked ymmartaa mitd kaikkia alustoja kohderyhma kayttdd. Mutta
tatakin tietoa tarkeampaa on ymmartaa milla alustalla kohderyhma on kaikkein aktiivisin.
(Quesenberry 2020)

Valitun kohderyhman tarpeet on syyta tunnistaa, jotta onnistutaan luomaan juuri heita miel-
lyttdvaa ja kiinnostavaa sisaltod. Kommunikoinnin on oltava ymmarrettavaa ja
kohderyhman arvoista ja unelmista on otettava selvaa. Taman lisaksi olisi hienoa, jos yritys
onnistuisi tunnistamaan kohderyhmassa kielteisia reaktioita aiheuttavat asiat. Kaiken kes-
kelld on tarkeda muistaa, ettd tuotetulla sisallolla tavoitellaan ensisijaisesti valitun
kohderyhman huomiota, sen ei ole tarkoitus puhutella ja miellyttda kaikkia. (Komulainen
2018, 42-43)

4.7 Erottautuminen

Erottautuminen sosiaalisen median viidakossa vaatii taitoa ja yhd enemman persoonallista

otetta.

Onko yrityksella slogania tai tunnuslausetta. Nama ovat helppo ja vaivaton tapa jaada asi-
akkaiden mieleen, mikali lausahdukset ovat riittdvan mukaansa tempaavia ja vaikuttavia.
Slogan on pidempi lausahdus, joka maarittaa yrityksen tai tuotteen tavoitteen. Tunnuslause
taas on lyhyt, helposti muistettava sanonta, joka toistuu yrityksen markkinoinnissa tai mark-
kinointiviestinndssa ja kuvastaa yrityksen ajattelumaailmaa tai sanomaa laajemmin.
Esimerkiksi Nike brandin slogan:” Inspiration and innovation for every athlete in the world”

ja lahes jokaisen tuntema tunnuslause:” Just do it”. (Wieden 2022)
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Esiintyyko yrityksen mainoksissa ja markkinoinnissa tunnistettavaa mainoskasvoa tai hah-
moa. Mainoskasvoilla ja hahmoilla yritys erottautuu ja jaa paremmin asiakkaiden mieleen.
Jokainen varmasti tietda tai muistaa miltda MC Donald’s ketjun hahmo Ronald MC Donald
nayttda. (Discogs 2022) Tai kun George Clooney siemailee Nespresso kahveja ylellisella
kattoterassilla "What Else?” tunnuslauseen kera (YouTube 2013). Taman kaiken keskella
tulisi miettid minkalainen on brandin aani. Persoonallisuus saa ja sen pitda nakya seka kuu-

lua viestinnassa.

Loytyyko yritykselta selked joukko ihailijoita, eli brandilahettilaitd. Brandilahettilaitd ovat
kaikki ne ihmiset, joita yhdistaa kiinnostus jotakin tiettya brandia kohtaan. Naista ryhmista
on mahdollista saada hyotya sosiaalisen median toimintaan, esimerkiksi suosittelujen ja
yhteistoiden kautta. Nain yritys voi erottautua edukseen kehujen ja yhteistdiden avulla.
(Quesenberry 2020)

4.8 Viisi askelta onnistumiseen
Seuraavassa Marshallin (2018) viisi askelta onnistumiseen sosiaalisessa mediassa:

1. Laadi ja noudata sosiaalisen median strategiaa, joka maarittaa yrityksen tavoitteet.
Aloita pienesta ja keskity muutamaan sosiaalisen median kanavaan kerrallaan.
Tunnista ja valitse kohderyhma

Kokeile erilaisten julkaisujen tehoja.

o > 0B

Seuraa tuloksia ja analysoi niita jatkuvasti

(Marshall 2018)
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5 Mainonnan muodot

5.1 Maksettu mainonta

Merkittava keino lisata brandin tunnettuutta ja tavoittaa asiakkaita on mainostaa digitaali-
sissa kanavissa. Digitaalinen mainonta jaetaan perinteisesti hakukonemainontaan
hakusanamarkkinointi), Display -mainontaan (mainonta verkkosivuilla), sosiaalisen median
mainontaan ja vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajamarkkinointi ei virallisesti ole mainonnan
muoto vaan enemmankin taktinen keino uskottavuuden ja tunnettuuden rakentamisessa.
(Blomster ym. 2020, 129)

Algoritmit nayttavat viestit vain pienelle prosentille koko kavijamaarasta. Maksetussa mai-
nonnassa ei kannata maksaa turhasta, vaan kohdentaa julkaisu, eli pestaus juuri oikealle
kohderyhmalle. Yritys voi halutessaan maaritelld kohderyhmanséa esimerkiksi demografis-
ten muuttujien: maantieteellisen alueen, ian, sukupuolen tai sivustolla jo vierailleiden
kavijoiden mukaan. Pelkka sosiaalisen median kaytto ja aktiivinen sisallontuottaminen ei
valttdmattd tuo euroja kassaan, vaikka se kuitenkin mahdollistaa sen. Autenttinen, inspi-
roiva, persoonallinen ote ja sisaltd on omiaan tuomaan asiakkaalle (katsoja) lisdarvoa.

Lisdarvon kokeminen on merkityksellista ja sitouttaa asiakasta. (Komulainen 2018, 129)

Sosiaalinen media nahtiin ennen niin sanottuna "vapaana markkinapaikkana”, jossa mai-
nostaminen ujutettiin taitavasti osaksi sisaltda. Tana paivana se ei ole mahdollista, jos
haluaa saada aikaan tuloksia. Vaikka sosiaalisen median markkinoinnin kayttd nousi v. 20x-
20x vain 1 prosentin, on sosiaalisen median mainontaan kaytettdva rahamaara kasvanut
huimat 87,6 prosenttia, 18,6 miljardista dollarista nyt 34,9 miljardiin dollariin. (Quesenberry
2020)

Entisajan vapaa markkinointi, jossa julkaistiin vain silloin kun oli jotain julkaistavaa, ei enaa
toimi. Quesenberry toteaa, ettd maailmanjohtaviin tydkoneiden valmistajiin lukeutuvan John
Deeren kayttdma vapaan markkinoinnin tapa ei tdnd paivana ole enaa kannattava. Yrityk-
sen sosiaalisen median julkaisumaarat lisdantyivat 33 prosenttia mutta sitoutuneisuus
yritykseen romahti yhta paljon. Tahan reagoitiin nopeasti ja laadittiin uusi kehittyneempi
strategia. Yritys 1ahti hyddyntdamaan maksettua mainontaa ja laajensi sosiaalisen median
kanaviaan ja niiden tarjontaa. Nain onnistuttiin julkaisemaan juuri oikeissa kanavissa, oike-
aan aikaan. Uudessa sosiaalisen median -strategiassaan tuotiin esiin yrityksen

tyontekijoitd, luotiin  kayttajaystavallista sisaltoéd, oltin 1asnd 24/7 seka kaytettiin
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vaikuttajamarkkinointia. John Deeren sosiaalisen median johtaja Jen Hartmann totesi, etta
Deere on ollut markkinoilla jo huimat 180 vuotta. Mikali he haluavat pysya mukana viela
toiset samanlaiset, on edella mainittujen muutosten lisaksi ehdottoman tarkeaa tuoda julki
ja esitelld uusimmat teknologiat ja innovaatiot. Sosiaalisen median kanavissa on pystyttava
tarjoamaan jatkuvasti yha uniikimpaa asiakaskokemusta ja sosiaalisen median strategiaa
on saannollisesti paivitettava. Mikali strategia on vuotta vanhempi, ei sita ole olemassa.
(Quesenberry 2020)

5.2 Sosiaalisen median markkinointi

Yritykset hyodyntavat sosiaalisen median markkinointia yna enemman juuri sen luoman or-
gaanisen nakyvyyden mutta myos sen laajan yleison tavoittavuuden ansiosta. Monet
sosiaalisen median tilit hyodyntavat tilia seuraavia yhteiséja mutta tavoittelevat myos uusia
asiakkaita. Sosiaalisen median mainonnan etuja ovat sen nopeus ja kohdennettavuus uu-
sien asiakkaiden saavuttamiseksi, kun sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa
kohdentuu paaasiassa jo hankittujen asiakkaiden viihdyttamiseen seka sitouttamiseen.
(Blomster ym. 2020, 129)

5.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on jatkuvasti kasvava markkinoinnin muoto. Vaikuttajamarkkinointi
sosiaalisessa mediassa on esimerkiksi sita, kun yritys tekee yhteistyota sosiaalisessa me-
diassa tunnetun henkilon kanssa. Markkinointi tapaa voi verrata esimerkiksi kautta aikojen
tehtyihin urheilijayhteistoihin, joissa urheilijat mainostavat yritysten tuotteita televisio ja leh-
timainoksissa. Sosiaalisen median vaikuttajaksi on voinut paasta henkild, joka on
saavuttanut ison seuraajakunnan keskittamalla sisalldntuotannon jonkin tietyn asian ympa-
rille. Esimerkkeja tallaisista vaikuttajista on esimerkiksi muodin, kodin sisustuksen ja

lifestyle ja terveyteen keskittyvat tilit. (Menestystarinat 2021)

Nielsenin toteuttamassa kuluttajan luottamusindeksissa jopa 92 % kuluttajista kertoo luot-
tavansa vaikuttajamarkkinointiin. Lukua selittaa se, ettd markkinointia omissa kanavissaan
toteuttava henkild on yleensa saavuttanut eraanlaisen asiantuntija-, tai idoliaseman katso-
jien keskuudessa. Tallaisella henkil6lld on sanavaltaa ja katsojat kunnioittavat taman
mielipiteita. (Blomster ym. 2020, 140)
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Sopivaa vaikuttajaa etsiessa ja valitessa huomio kiinnittyy usein seuraajamaariin. Kriteerina
tama voi olla harhaanjohtava, silla yritykselle merkityksellisempaa on 16ytaa rinnalleen sel-
lainen vaikuttaja, joka onnistuu tavoittamaan juuri yritykselle sopivan kohderyhman seka
vakuuttamaan ndmé ostopaatdkseen. Vaikuttajan vetovoimaisuus seka yhteensopivuus
markkinoitavan tuotteen ja brandin kanssa on merkittava tekija ennustamaan mahdollista

ostokayttaytymista. (Blomster ym. 2020, 140)

Voidaan siis todeta, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saada erinomaista vahvistusta

yrityksen markkinointiviestintdan seka nakyvyyteen (Komulainen 2018).

5.4 Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media on erinomainen valine sisaltdmarkkinointiin. Sisaltdmarkkinointi on kay-
tdnndssd epasuoraa markkinointia. Jotta yritys onnistuu houkuttelemaan potentiaalisia
asiakkaita, on sen sisallon oltava mielenkiintoista, sellaista, jota asiakkaat haluavat nahda.
Sisaltdmarkkinoinnissa sisalté on keskiéssa, se puhuu omasta puolestaan, jolloin asiakasta
ei tarvitse erikseen vakuutella. Sisaltdmarkkinointi sopikin etenkin yrityksille, jotka myyvat
palveluita ja tietoa kuin konkreettisia tavaroita. Koska ostaja ei voi pitda k&ddessaan tuotetta,
taytyy tdman vakuuttua ostoksen laadusta tekstien, kuvien tai videoiden avulla. (Pihlaja-
niemi 2015)

Sisaltémarkkinoinnilla on aina jokin tavoite ja kuten kaikki toiminta, jossa tavoitellaan jota-
kin, on strategian oltava kunnossa, niin my0s sisaltostrategian. Sisaltstrategian tulee olla
linja linjassa ja vastata yrityksen koko liiketoiminnan tarkoitukseen. Kun sisaltomarkkinoin-
nin tavoitteet on saatu selville, on aika siirtya tarkastelemaan prosessia kokonaisuutena.
Seuraavassa kuvassa on kuvattu sisaltdmarkkinoinnin suunnitteluprosessi havainnollista-
valla kuviolla. Suunnitteluprosessin jokainen vaihe on merkityksellinen mutta etenkin
tulosten analysointi ja jatkuva kehittaminen on ensisijaisen tarkeassa roolissa laadukkaan
sisaltdbmarkkinoinnin tuottamisessa. Aivan kuten Kurvinen ja Seppa (2016, 183) kuvassa 1
esittavat. (Kurvinen & Seppa 2016, 183—-184)
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1. Suunnittelu
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Kuva 1. Sisaltémarkkinoinnin suunnitteluprosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 183-184).

5.5 Tarinamarkkinointi

Sosiaalinen media toimii hyvin tarinamarkkinoinnin pohjana. Tarina on useimmiten tosita-
pahtumiin pohjautuva kertomus tilanteesta tai kehityskulusta, joka ratkesi joko hyvin tai
huonosti. Tarinan pitaa olla tietylla tapaa myds opettava tai havahduttava. Tarinoita voidaan
valittaa teksteilld ja videoilla, mutta joskus pelkka kuvakin voi ajaa saman asian. Hyva tarina
paattyy aina johonkin lopputulemaan. Hyvan tarinan ominaispiirteisiin kuuluu myos se, etta
se vaikuttaa tunteisiin ja tarjoaa hyotya tai jonkin palkkion kuulijalleen. Kuulijan on myds
pystyttdva arvioimaan tarinaa, onko kertomus todenmukainen tai satumainen. Tallaisessa
apuna voivat olla esimerkiksi henkildhahmot tai maskotit, jotka luovat uskottavuutta ja ai-
toutta. Parhaat tarinat ovat henkilokohtaisia, sellaisia, joissa yritys kertoo toiminnastaan,

upeasta henkildstostdan tai menestystuotteistaan ja innovaatioistaan. (Kortesuo 2014)

5.6 Seurantatyokalut

Sisaltémarkkinoinnissa onnistuminen edellyttda tarvittavien toimien aikatauluttamista. So-
siaalisen median- strategiaa ja sen toimivuutta on tarpeellista analysoida ja seurata
jatkuvasti ja siihen on paljon nykyaikaisia tydkaluja tarjolla. Tydkaluja on syyta kayttaa eten-
kin silloin kun jokin aihe tai julkaisu kiinnostaa kuluttajia selvasti enemman kuin muut.
(tykkaykset, jaot, tallennukset) Mikali julkaisuilla ei saavuteta haluttuja toimintoja, on syyta

reagoida, jotta resursseja ja mahdollisesti rahaa, ei kohdenneta vaariin asioihin. Syyna
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julkaisujen savuttamattomuudelle voi olla epdonnistunut digitaalinen markkinointi tai epa-
onnistunut hakukoneoptimointi, jolloin kuluttaja ei vieraile lainkaan yrityksen sivuilla tai
alustoilla. Selittavana tekijana voi olla myds, ettd markkinoinnin toimintojen kohdentaminen
ja seuranta on voinut jaada tekematta tai vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ei ole ollut
riittdvasti. Mittauksia on suositeltavaa tehda muutaman kerran vuodessa. (Komulainen
2018, 115-117)

5.6.1 Hakukoneoptimointi ja sisaltomarkkinointi

Hakukoneoptimointi ja sisaltomarkkinointi mielletdan usein samaksi asiaksi, vaikka sisalto-
markkinointi pitdd  sisallddan  paljon muutakin  kuin  hakukoneoptimoinnin.
Sisaltdmarkkinoinnilla tuotetaan sisaltdéa, jotta heratetdan potentiaalisten asiakkaiden kiin-
nostus. Sosiaalisen median markkinoinnissa tama tarkoittaa sita, ettéd tuotettu sisaltd
kirjoitetaan niin, ettd se nousee mahdollisimman korkealle halutuilla hakutermeilld sosiaali-

sen median kanavissa seka Googlessa. (Trustmary 2022)
5.6.2 Sosiaalisen median orgaaninen nakyvyys

Orgaanisella sosiaalisen median nakyvyydella tarkoitetaan sita, kun yrityksen julkaisut na-
kyvat sosiaalisessa mediassa ilmaiseksi. Esimerkiksi yrityksen seuraaja nakee yrityksen
julkaisun tai kayttaja seuraa jotakin tiettya #hashtagia, jota yritys kayttaa julkaisussaan ja
nain tama kayttaja 10ytaa #hashtagin avulla yrityksen julkaisuun ja parhaimmassa tapauk-

sessa yrityksen sivuille. (Trustmary 2022)
5.6.3 Sosiaalisen median maksettu mainonta

Sosiaalisen median maksetulla mainonnalla pyritdan targetoimaan, eli kohdentamaan mai-
nontaa eri sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median maksetun mainonnan voima
piilee siing, etta eri kanavilla on valtava maara dataa kayttajistaan ja heidan kayttaytymis-

malleistaan. (Puumalainen 2022)
5.6.4 Referral traffic

Referral Traffic on tdrked markkinoinnin mittari. Kun kayttaja selailee jotakin verkkosivua ja
klikkaa siella sijaitsevaa hyperlinkkia mennakseen uudelle verkkosivulle, Google Analytics
tulkitsee tdman referraliksi vierailuksi uudella sivulla. Se on ikdan kuin suositus siirtya verk-
kosivulta toiselle. Alkuperaisesta sivustosta tulee nimi referrer, koska se osoittaa liikenteen

siitymisen sivustolta toiselle. Mitd enemman yritykselld on referral linkkeja, sen

21



korkeammalle nousee sen |dydettavyys hakukoneissa, esimerkiksi Googlessa. (Kanava.to
2022) Referral liikennetta on helppo tutkia Google Analyticsin avulla. Se auttaa selvittamaan
nama referralit, eli liikenteen lahteet. Analyticsin avulla voidaan selvittaa esimerkiksi mista

likenne tulee seka mita sivustolla tehdaan, kun sinne on laskeuduttu. (Bashara 2022)
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6 Kehittamistyo

6.1 Lahtotilanne

Ennen kuin l8hdetdan tekemaan ja toteuttamaan sosiaalista mediaa, on yhdessa yrityksen
edustajien kanssa kartoitettu lahtotilanne ja tehty sen perusteella Iahtotilanneanalyysi. Ana-
lyysissa on kayty lapi milta yrityksen Facebook ja Instagram tilit Iahtotilanteessa nayttavat
(visuaalinen ilme, aktiivisuus, sitoutuminen). Kadydaan lapi mita yritys sosiaaliselta medialta
tavoittelee ja missa se toivoo olevansa vuoden paasta. Laaditaan yhdessa toimeksiantajan

kanssa sosiaalisen median strategia.

6.2 Yrityksen sosiaalisen median strategia

Yrityksen seuraavan vuoden tavoitteena on parantaa nakyvyyttdan ja brandi tunnettuutta
sosiaalisessa mediassa. Yrityksen ensisijaisena tavoitteena ei ole seurata eparelevantteja
lukuja eli tykkayksia ja seuraajamaaria. Pikkuhiljaa brandin tunnettuuden kasvaessa ja si-
toutuneiden asiakkaiden lisdantyessd myOs seuraajamaarat ja tykkaykset tulevat
oletettavasti kasvamaan. Yritys on lausunut sosiaalisen median tavoitteekseen kasvattaa
bréandinsa tunnettavuutta ja ennen kaikkea tietoisuutta spraymaalaamisen helppoudesta ja
vaivattomuudesta. Onnistuessaan tdma tavoite johtaa potentiaalisten ostajien maaran li-
saantymiseen ja vaikuttaa todenndkoisesti myds liikevaihtoon positiivisesti. Yritys
tavoittelee jatkuvasti aktiivisempaa toimintaa sosiaalisen median kanavissaan. Kuluttajat
etsivat inspiraatiota, ideoita ja suosituksia sosiaalisen median kanavista, joten on perustel-
tua lisatd panoksia sinne. (Case yrityksen markkinointipdallikon haastattelu) Lukuisista
tutkimuksista kay ilmi, etta mita aktiivisempi yritys on sosiaalisessa mediassa, sen positiivi-

semmin se nakyy kuluttajien ostopaatoksissa (Vilen 2022, 37).

6.3 Alustat

Talla hetkella yritys on sosiaalisessa mediassa aktiivinen Instagramissa ja Facebookissa,
joiden kasittelyyn, tutkailuun ja kehittdmiseen tama opinnaytetyé pohjautuu. Tasta syysta
on perusteltua keskittyd yrityksen tilin parantamiseen ja kehittdmiseen kyseisilla alustoilla.

Alustat ovat helppokayttoisia ja toimivat sujuvasti keskenaan. Yritys voi nain jakaa helposti
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sisaltéja yhtaaikaisesti molemmissa kanavissa ja saavuttaa nain entistd parempia tuloksia.
On toki muistettava, etté alustat ovat erilaiset. Facebook on alustana edelleen enemman
keskustelupainotteinen ja asiasisaltoihin keskittynyt, kun taas Instagram keskittyy inspi-
roivaan ja kiinnostavaan sisaltoon kuvien ja videoiden merkeissa. Yritys jakaa molemmissa
kanavissa kuvia, videoita ja ehdottaa yhteistoita. Kuvat ja sisallot ylipaansa ovat mainostyy-
lisia tuotekuvia, joista uupuu autenttisuus. Aika-ajoin julkaisuista on myds vaikea ymmartaa

mitd niissa mainostetaan, silld yritys kayttaa jonkin verran verkosta ostettuja kuvia.

Yritys haluaa olla asiakkaitaan palveleva kotimainen maalivalmistaja. Tata brandia on hyva
rakentaa valituissa sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi julkaisemalla opastavia vide-
oita spraymaalaamisesta seka tuomalla yrityksen arkea ilmi erilaisilla Instagram Reels -
videoilla ja haastatteluilla. Yritys haluaa olla helposti |ahestyttéava ja luotettava brandi. Se
haluaa tuoda tyontekijoitd asiakasrajapintaan, jossa vuorovaikutus on rentoa ja miellytta-

vaa. (Case yritys 2022a)

6.4 Tavoiteltu kohderyhma

Yrityksen omiin tutkimuksiin pohjautuvan kohderyhmaanalyysin myéta on perusteltua kayt-
tad molempia alustoja ja jakaa niissa yhtalaisia sisaltoja. Tavoiteltu kohderyhma on talla
hetkella Facebookissa ja Instagramissa seikkailevat noin 28-55-vuotiaat kodin sisustuk-
sesta, puutarhasta, remontoinnista ja nikkaroinnista kiinnostuneet naiset sekd 20-55-
vuotiaat autoista ja kodin kunnossapidosta kiinnostuneet miehet. Valituissa kanavissa jae-
taan ideoita, inspiroidaan ja kannustetaan pienmaalaamisen parissa etenkin uusia
asiakkaita. Tassa kehittamistyossa keskitytaan kuitenkin ainoastaan kohderyhmaan 28-55-
vuotiaat kodin sisustuksesta kiinnostuneisiin naisiin, silla talla hetkelld heidan osuutensa
etenkin Instagram likkenteesta on 76 %. Yrityksen toinen selked kohderyhma 20-55-vuoti-
aat autoista ja kodin kunnossapidosta kiinnostuneet miehet ovat kaikesta huolimatta
yritykselle liikevaihdollisesti tarkein kohderyhma. Taman kohderyhman palvelemiseen ei ole
kuitenkaan viela I6ydetty oikeaa kanavaa ja oikeaa tyylia. Kyseinen kohderyhma on 1ahto-
kohtaisesti jo valmiiksi osaavaa, eivatka he oletettavasti tarvitse niin paljon inspiraatiota
tekemiseensa. Kohderyhma hyodyntaa lahtokohtaisesti yrityksen verkkosivuja tietojen etsi-
misessa. Kohderyhmaa parhaiten palveleva kanava voisi tulevaisuudessa olla YouTube
videot ja yrityksen toisen brandin sosiaalisen median tili. Kyseinen toisen brandin tili on
keskittynyt autojen ja moottoripyorien korjausmaalaamiseen seka esimerkiksi moottoriur-

heilussa kaytettavien kyparien maalaamiseen. (Case yritys 2022a)
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6.5 Arvolupaus

Yrityksen slogan "We make painting easy” pyrkii kuvaamaan spraymaalaamisen helppoutta
ja vaivattomuutta. Lisaksi yritys haluaa kumota vanhanaikaisia ennakkoluuloja ja negatiivi-
sia ajatuksia spraymaalaamisesta, joita aiheuttavat esimerkiksi graffitit. Naista negatiivisista
ajatuksista halutaan paasta eroon etenkin positiivisen tee-se-itse (do-it-yourself) ja kierratys
— trendin avulla. Naitd ongelmia kumotessa jaetaan jatkuvasti tietoa ja ideoita spraymaa-

laamiseen. (Case yritys 2022c)

Yrityksen kokemuksiin ja tietoihin perustuen, kuluttajat kokevat usein, ettda maalaaminen on
ty6lasta, vaikeaa ja vaatii karsivallisyytta, taitoa ja tarvikkeita. Yritys tarjoaa ratkaisun tahan
ongelmaan. Yrityksen arvolupaus on tarjota tuotteita, joilla jokainen onnistuu varmasti. Tuot-
teet ja pakkaussuunnittelu on hiottu viimeista yksityiskohtaa myoten niin, ettd ne antavat
vastauksen yleisimpiin kysymyksiin, joita asiakkailla usein on ennen maalausprojektin aloit-
tamista. Yleisimmin kysyttyja kysymyksia ovat: mille pinnoille tuote soveltuu, minka varista
tuote on ja miten maalaaminen tapahtuu. Spraymaalipurkista jokainen 16ytaa vastauksen.
Yritys on suunnitellut korkkinsa niin, etta jokaisen tuotteen etiketti ja korkki on sen varinen
kuin tuotteella saatava maalaus tulos. Tuotteet sisaltavat myos yksityiskohtaiset kuvalliset
ohjeet, kuinka maalata spraymaalilla, kuivumisohjeet sekd mille pinnoille maali soveltuu.
(Case yritys 2022b)

Kuluttajalahtoisyys on ajatuksena yrityksen kaikessa tekemisessa, eli osoitetaan se, etta
tunnetaan loppukayttaja. Tiedetdan mitd kayttajat haluavat ja tekevat. Kaiken takana on
ajatus siita, ettd tuote puhuu omasta puolestaan. Tuote, tassa tapauksessa spraymaali-
purkki, ohjaa ja puhuttelee kayttdjaansa. Tand paivana kuluttajat haluavat helppoja ja
ytimekkaita ohjeita. Yritys on panostanut runsaasti pakkaussuunnitteluun, jotta asiakkaan

ostaminen, valinta ja ennen kaikkea onnistuminen olisi mahdollisimman helppoa.

e Tuotteen vari.
o Tuotteen korkki kertoo asiakkaalle tuotteen varin helposti ja nopeasti. Vari
on yksi tarkeimmista asioista maalin valitsemisessa.
e Mita tuotteella voi maalata. Voiko tuotteella maalata sita materiaalia mita asiakas on
maalaamassa?
o Tama pitad kommunikoida tuotteesta nopeasti ja selkeasti.
e Miten tuotetta kaytetaan.

o Tuotteesta 16ytyy kuvalliset kayttdohjeet.
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o Miksi asiakas valitsee Case yrityksen maalin eika Tikkurilan maalia. Toisin sanoen,
miksi asiakas valitsee spraymaalin eika purkkimaalia.

o Kaytanndssa kaikki ovesta mahtuvat tavarat ovat helppo ja kateva maalata
spraymaalilla.

o Tekniset ja monimutkaiset kohteet, esimerkiksi pinnatuolit, rosoiset poydat
on helpompia maalata spraymaalilla.

o Spraymaalilla saadaan parempi pinta. Pensselimaalin kaytté vaatii oikean
tekniikan, hyvan pensselin seka muut oheistarvikkeet onnistuneeseen lop-
putulokseen.

o Spraymaali tekee itse kaiken. Tuotteen suihkutin on suunniteltu niin, etta se
asettuu ja tarttuu pinnalle juuri oikealla tavalla ja muodostaa kestavan pin-
nan.

o Tuotteen kayttd ei vaadi mitaan ylimaaraista. Ei ylimaaraisia hankintoja ja
mika hienointa, turha sotkeminen ja tarvikkeiden peseminen jaa pois. Yh-

delld spraymaalipurkilla onnistut.

Sloganeita ja taglineja: ammattitason pintaa, nailla onnistut, vartissa valmista. (Case yritys
2022b)

6.6 Yritys Sosiaalisessa mediassa

Ennen kuin lahdetaan toteuttamaan yritykselle Facebook ja Instagram markkinointia, on
syyta tarkastella milta tilit nayttavat kehittamistyon alussa. Paallisin puolin toiminta edella
mainituilla alustoilla nayttaytyy saannollisyytensa puolesta suunniteltuna, mutta siita puut-
tuu punainen lanka. Toteutus on jaanyt valjaksi ja sisalto ei ole kovinkaan autenttista. Talla
hetkelld sosiaalista mediaa tehdaan pakonomaisesti, ilman paloa, selkeaa linjaa ja inspi-
raatiota. Se nayttaytyy yrityksen sosiaalisen median kanavien visuaalisessa ilmeessa,

sisallon tasossa seka vuorovaikutuksessa.

Yritys julkaisee sdannollisesti, noin kaksi kertaa viikossa siséltéa Facebookissa seka In-
stagramissa. Instagram on selvasti yrityksen tee-se-itse asiakkaiden vaikuttamiseen
kayttama alusta. Aika ajoin yritys julkaisee kampanijoita ja arvontoja. Molemmilla alustoilla
julkaisut ovat paaasiassa ostettuja kuvia tai asiakkaiden tekemia projekteja ja tuotoksia.
Hyva puoli ostetuissa kuvissa on se, ettd ne ovat laadukkaita ja visuaalisesti nayttavia. Ku-
vista kuitenkin huomaa aika ajoin sen, etta ne eivat ole tarkkaan harkittuja tai aitoja yrityksen

itse ottamia kuvia. Niista on myos valilla haastava ymmartaa mita markkinoidaan. Julkaisut
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ovat ajoittain sekavia eivatka ne soinnu yhteen muun sisallén kanssa. Seuraavassa esi-
merkki julkaisusta (kuva 2), joka ei vastaa tavoiteltua inspiroivaa ja kaunista Instagram

profiilia.

Mainosta julkaisua

Qv )

2vit

The trunk door won't open? Use Silicone to the
trunk gaskets...

#gasket #silicone #trunk #spray #silikoni #tiivisteet

21 - Nayta kaannos

Kuva 2. Esimerkkijulkaisu yrityksen Instagram ftililta.

Esimerkiksi kuvasta 2. asiakkaan on hankala ymmartaa mita yritys pyrkii markkinoimaan.
Julkaisun tarkoituksena on markkinoida yrityksen silikoni tuotetta, mutta se ei kay kovinkaan

selkeasti kuvasta ilmi.

Kuluvan kahden vuoden ajan koko maailmaa ryépyttanyt Korona-pandemia pakotti ihmiset
viettdmaan entistd enemman aikaa kotona. Tama johti kodin remontoinnin, sisustamisen ja
tuunailun trendin voimakkaaseen kasvuun ja nakyi yritykselle kysynnan kasvuna. Trendin
kasvuun ja suosioon vaikuttavat vahvasti myos ymparistoon liittyvat arvot. Kierrattaminen
ja uuden elamankaaren antaminen vanhalle huonekalulle tai tavaralle on ekologinen rat-
kaisu. Tallakin hetkella yksi, jos toinenkin tuunailee ja remontoi kotona. Ihmiset entisdivat
vanhoja huonekaluja, esimerkiksi jakkaroita, poytia ja lipastoja, koriste-esineita, vanhoja la-
sipurkkeja ja maljakoita. Yritys tavoitteleekin etenkin Instagramissa kodin sisustamisesta ja
tuunailusta kiinnostuneita kayttajia. Talla hetkelld alustoilla nakyy silti aika ajoin julkaisuja,
jotka eivat soinnu yhteen taman tavoitteen kanssa. Tallaisia julkaisuja on autoihin ja moot-
toripydriin liittyvat julkaisut. Nama julkaisut tullaan toistaiseksi keskittamaan yrityksen toisen

merkin sosiaalisen median tilille, joka on keskittynyt palvelemaan taysin tata kohderyhmaa.
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Kehittamistyon alussa yrityksen Instagram tili on varimaailmaltaan melko sekava. Varitee-
moissa ei noudateta minkaanlaista yhtenevaisyytta. Valilla julkaistaan viisi erilaista
valkoista kuvaa ja valilla raikeita variteemoja. Varimaailman suunnitteluun olisi syyta kayt-
taa aikaa, koska asiakkaat perustavat mielipiteensa vahvasti visuaalisen ilmeen mukaan.
Julkaisujen sisallot tulisi suunnitella yleista profiilia silmalla pitéden ja ajoittaa esimerkiksi sa-
man savyiset julkaisut erilleen toisistaan. Mydskdan samoja kuvia ja julkaisuja ei tule

sijoittaa lahelle toisiaan, silla se antaa myods profiilista sekavan kuvan.

Alla oleva kuva on kuvakaappaus (kuva 3) yrityksen Instagram profiiliruudukosta. Varimaa-
ilma on yllattavan yhteen sointuva, kuvat puolestaan eivat. Kauniiden kukkien rinnalla on
pensseleita ja armeijan vihreita autoja ja spraymaalipurkkeja. Spraymaalipurkeista asiakas
ymmartaa mita yritys markkinoi mutta esimerkiksi peilista ja shakkinappuloista valttamatta
ei. Mikali ostettuja kuvia kaytetaan jatkossa, olisi niiden yhteyteen hyva tuoda esimerkiksi

kuva tuotteesta, jotta asiakas ymmartaa, mita tuotetta markkinoidaan ja mita silla voi tehda.

Kuva 3. Kuvakaappaus yrityksen Instagram profiiliruudukosta.

Yritys kaipaa sosiaalisen median toimintaansa lisda aktiivisuutta ja vuorovaikutuksellista
otetta. Kommentoidaan, jaetaan ja reagoidaan muiden kayttajien julkaisuihin seka ollaan
I&dsna. Resurssien puute nakyy valitettavasti myds sosiaalisen median aktiivisuudessa. Asi-
akkaiden viesteihin ei vastata riittdvan nopeasti. Ihmiset haluavat ja ovatkin tdna paivana

tottuneet saamaan vastaukset heti. Ei yksinkertaisesti riitd, ettd vastataan ainoastaan
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arkipaivisin ja toimistoaikoina. Mikali yritys haluaa tarjota erinomaista asiakaspalvelua, on

sen oltava lasna ja aktiivinen kellon ympéri, viikon jokaisena paivana. (Marshall 2018)

Koska yritys pyrkii kansainvalistymaan, tarjotaan sisaltdd myos ulkomaisille asiakkaille.
Tasta syysta yrityksen Instagram tili ja sen sisaltdé on aika ajoin englanninkielistd. T&ma luo
oman haasteensa suomenkieliselle sosiaalisen median vastaavalle. Kuvatekstit eivat aina
soinnu kuvan kanssa yhteen, jolloin kuluttajan on vaikea ymmartaa mita kuvassa markki-
noidaan ja mikd on kuvan idea. Sekavuutta lisdd entisestdan julkaisujen kieliasun
vaihtuminen. Valilla julkaisut ovat suomenkielisia ja valilla englanninkielisia. Tahan on tu-
lossa tdman kehittamistydon myotd muutos. Jatkossa yrityksen julkaisuissa on selitetekstit

molemmilla kielilla.

6.7 Asiakasryhma ja yhteistyot

Yritys on tehnyt vuoden ajan tavoitteellista yhteisty6ta kodin sisustamiseen ja remontointiin
keskittyvien sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Yhteistyot ovat olleet arvokkaita, tuo-
neet lisdarvoa ja liikettd yrityksen sosiaalisen median alustoille seké verkkosivuille.
Verkkosivujen keskimaarainen kavijamaara on noussut aika-ajoin, etenkin kesasesonkeina
seitsemasta sadasta kavijasta, jopa yli tuhanteen paivittaiseen kavijaan. Yhteistyot ovat ol-
leet ja tulevat jatkossakin olemaan yritykselle arvokkaita, silld tamanhetkiset resurssit eivat
yksinkertaisesti riita laadukkaan ja inspiroivan sisallon tuottamiseen. Vaikuttajayhteistyot
ovat helppo ja vaivaton tapa saada kauniin nakdista sisaltdd myds omaan kayttéon. Vaikut-
tajat luovat inspiroivan ja visuaalisesti nayttdvan esillepanon ja tutustuttavat uusia
asiakkaita spraymaalien maailmaan. My6s heidan myonteiset kokemuksensa edistavat
tuotteiden kysyntaa. (Pihlajaniemi 2015) On tutkittu, etta kuluttajista jopa 70 prosenttia etsii
tietoa tuotteesta ennen ostopaatésta. Muiden asiakkaiden tekemat arvostelut voivat siis vai-

kuttaa merkittavasti kuluttajien tekemiin ostopaatoksiin. (Heiskanen 2015, 20)

Yrityksen markkinointitiimi on onnistunut I6ytamaan asiakasryhman (U.S. brand commu-
nity), jotka arvostavat, pitavat ja suosittelevat yrityksen tuotteita omissa sosiaalisen median
kanavissaan. Naita niin sanottuja "brandilahettildita” ovat kaikki ne ihmiset, joita yhdistaa
kiinnostus jotakin tiettya brandia kohtaan. Naista ryhmista voi saada apua sosiaalisen me-
dian toimintaan luomalla heistd oma yhteisénsd ja kayttdmalld heitd apuna omassa

markkinoinnissa. (Quesenberry 2020)
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Vaikuttajamarkkinoinnilla on onnistuttu levittdmaan niin yrityksen kuin myos spraymaalaa-
misen tunnettavuutta yleisesti ja etenkin tavoitellussa kohderyhmassa; kodin sisustajien ja
remontoijien keskuudessa. Yrityksen resurssien ollessa rajalliset, he tyollistavat kodinsisus-
tuksen — ja remontoinnin pienyrittdjid tarjoamalla heille tuotteet sosiaalisen median -
julkaisuja ja mainintoja vastaan, jolloin visuaalisen ja taidokkaan lopputuloksen hoitaa alan
ammattilainen. Yhteistydssd molemmat osapuolet antavat toisilleen mainintoja ja "tagayk-

sia” jolloin uusien katsojien maara kasvaa molemmilla.

Asiakkaalle merkityksellista on yrityksen aito lasndolo seka kiinnostavan ja inspiroivan
sisallontuottaminen. Kun ohjeistavat ja tuotteen arvoa korostavat julkaisut ovat osa yrityk-
sen arkea ja sosiaalisen median vaikuttajatkin puhuvat tuotteiden puolesta, houkuttelee se
uusia asiakkaita. (Komulainen 2018, 55-56, 228)

6.8 Vaikuttavuus

Yrityksen ja spraymaalaamisen tulee olla kiinnostavampaa kuin mikdan muu asiakkaan te-
keminen sillda hetkellda. Paastdkseen tahan on sisdltdjen kasiteltdvad potentiaalisten
asiakkaiden ongelmia, tarpeita, tavoitteita ja paivittaisia haasteita. Asiakkaiden hakemat ha-
kutermit perustuvat paaasiassa tarve, ongelma ja motivaatioperusteisiin hakutermeihin.
(Komulainen 2018) Yrityksen tulee tarttua tahan ja tarjota vastauksia antavaa, opettavaista
ja inspiroivaa sisaltoa. Esimerkiksi vinkkeja kuvina ja videoina "Miten maalata spraymaalilla”

tai "Mita kaikkea spraymaaleilla voi maalata?”

Yrityksen tavoitteena on 10ytaa kodin sisustuksesta ja remontoinnista kiinnostuneet asiak-
kaat seka levittdd tietoisuutta spraymaalaamisen helppoudesta ja ennen kaikkea
spraymaalien monikayttoisyydesta. Yritys pyrkii autenttisen sisallontuottamisen ohella jul-
kaisemaan esteettisesti kauniita ja inspiroivia sisaltdja. Samalla kannustetaan asiakasta
kokeilemaan tuotteita opastavilla kuvilla ja videoilla. Tavoitteena on, ettd yhd useampi ku-
luttaja valitsisi spraymaalin normaalin pensselilla levitettdvan maalin sijasta. Nain kuluttaja
saastyisi my0Os turhalta ylimaaraiselta vaivalta ja rahanmenolta, silla nestemaisia maaleja
kayttdessa tarvitaan runsaasti oheistarvikkeita, esimerkiksi pensseleita, suteja ja maali-
kaukaloita. Myds niiden pesemiseen ja siistimiseen kuluu aikaa. Spraymaalaaminen on
helppoa: valitaan vain kohde, suihkutetaan ja annetaan kuivua rauhassa. (Case yritys
2022a)
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Sosiaalisen median yksi ongelmista on se, etta kuluttajat haluavat tiedon heti. Yrityksen on
mietittdva tarkkaan, miten palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin myés toimistoaikojen
ulkopuolella ja viikonloppuisin. On myos tarkeaa ottaa osaa keskusteluihin ja rakentaa vuo-

rovaikutusta asiakkaiden kanssa, eli toteuttaa kayttajakeskittynyttd markkinointia.

Yritys on kayttanyt vaikuttajamarkkinoinnin lisdksi maksettua mainontaa molemmissa sosi-
aalisen median kanavissa, joskin se on ollut erittdin vahaista, kaytanndssa olematonta.
(Case yritys 2022b) Molemmat alustat tarjoavat monipuolisia tytkaluja kampanjoiden suun-
nitteluun ja toteutukseen. Esimerkiksi demografiset muuttujat: sukupuoli, maantieteellinen
alue ja ikdjakauma on helppo rajata tydkalujen avulla. Mydskdan mainoskampanjoiden to-

teuttaminen kyseisten alustojen kautta ei valttamatta vaadi suuria sijoituksia.
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7 Toimenpiteet

7.1 Kehittamisideat

Onnistuneessa sosiaalisen median profiilissa on harmoninen varimaailma, visuaalisesti

kauniita ja puhuttelevia kuvia ja ennen kaikkea ymmarrettdvaa ja inspiroivaa sisaltéa.

Talla hetkella yrityksen Instagram tili on varimaailmaltaan sekava. Variteemoissa ei nouda-
teta minkaanlaista yhtenevaisyytta. Valilla julkaistaan viisi erilaista valkoista kuvaa ja valilla
raikeita variteemoja. Varimaailman suunnitteluun on syyta kayttaa aikaa, koska asiakkaat
perustavat usein mielipiteensa vahvasti visuaalisen iimeen mukaan. Julkaisujen sisallét tu-
lisi suunnitella profiilin yleisilmetta silmalla pitéden ja ajoittaa esimerkiksi saman savyiset
julkaisut erilleen toisistaan. Myoskaan samoja kuvia ja julkaisuja ei tule sijoittaa Iahelle toi-

siaan, silla se antaa profiilista sekavan kuvan.

Vuorovaikutuksen on oltava ymmarrettavaa ja sen on oltava soinnussa julkaisun kanssa.
Asiakkaan on ymmarrettava mita yritys pyrkii viestimaan. Vaikka talla hetkella yrityksen In-
stagram tilin katsojat tulevat n. 90 % Suomesta, on yritys strategiassaan maaritellyt, etta se
pyrkii tavoittamaan yhd enemman asiakkaita myds muista maista. Koska yritys haluaa tar-
jota sisaltoa myos ulkomaalaisille asiakkaille, on paatetty, ettad julkaisujen on tarjottava

tietoa myds englannin kielella. (Case yritys 2022b)

Julkaisujen tulee olla tarkkaan harkittuja — ei julkaista vain julkaisemisen ilosta tai pakosta.
Julkaisujen suunnitteluun on kaytettava aikaa ja harkintaa, jossa laatu korvaa maaran. Nii-
den tulee myds palvella kohderyhman tarpeita. Talla hetkelld tavoiteltu kohderyhma kokee
inspiraation ja ohjeistavat julkaisut kaikkein arvokkaimpana. Moni potentiaalinen asiakas ei
tieda spraymaalaamisesta juuri mitdan. Kun tdma potentiaalinen asiakas onnistutaan 10y-
tdmaan ja tarjoamaan talle juuri sellaista sisalt6a, josta tdma inspiroituu ja sen innoittamana

tarttuu spraymaalipurkkiin, on onnistuttu. (Case yritys 2022b)

Ostaminen on tehtava asiakkaille mahdollisimman helpoksi. Kuvien ja videoiden on ensin
heratettdva mielenkiinto ja sen jalkeen toivottu toiminto, eli osto. Kuvien ja videoiden yhtey-
teen on tulossa linkit, jotka ohjaavat asiakkaan suoraan yrityksen pian avattavaan
verkkokauppaan. Nain asiakkaan on helppo 16yta4 juuri haluamansa tuote ja ostaa se yh-

delta istumalta, helposti ja vaivattomasti. (Case yritys 2022b)
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Sosiaalisen median kehittdmistydn aikana julkaisuissa tullaan kasittelemaan seuraavia tee-

moja:

o Trendit — mika on talla hetkelld houkuttelevaa. Etenkin Instagramissa Reels-videot
ovat kovassa nosteessa ja niilld voi onnistuessaan saada paljon nakyvyytta. On kui-
tenkin ymmarrettava mita ollaan tekemassa, jotta saadaan Reels-videosta kaikki
potentiaali irti. Reels -videoissa on tarkeaa kayttaa trendikasta musiikkia ja tekstia.
Videoiden on oltava myds riittdvan kiinnostavia ja klippeja on oltava runsaasti, jotta
ne herattavat kiinnostusta. Reels-video ei todellakaan ole tavallinen video. Siina
missa tavallinen video on klippi jostakin, esimerkiksi pdydan maalaamisesta, Reels-
video on taynna jatkuvasti ja tihedan tahtiin vaihtuvia kuvia tai klippeja ja lyhyita
patkia videoista. Niiden tarkoitus on herattaa katsojassa jatkuvasti hyvaa tunnetta.
Jokaisen kuvan ja klipin on oltava edeltdvaansa hienompi ja vaikuttavampi. (Viita-
salo 2021)

e Julkaisuina tullaan kayttamaan aitoja, itse otettuja seka vaikuttajayhteistoiden kautta
saatuja kuvia. Mainoskuvia ei tulla kdyttamaan, silla kukaan ei halua seurata jatku-
vasti pelkkia mainoksia. Instagramiin tullaan inspiroitumaan, ei katsomaan
mainoksia. Mainonnan ja markkinoinnin on oltava niin taitavasti toteutettu, etta se
sulautuu sisaltoon niin, ettd se nahdaan inspiroivana ja asiakas ei edes ajattele kat-

sovansa mainoksia.

e Tyylin on oltava ammattimainen, kuitenkin rento — vuorovaikutus on kaverillista, ei
jaykkaa ja toksahtelevaa. Kommentoidaan, tykatdan, ehdotetaan yhteistoita, ollaan

I&sna ja reagoidaan viesteihin ripeasti. Palvellaan asiakasta tehokkaasti.

o Kieli on oltava kunnossa — viestinnan on oltava selkeda, ymmarrettdvaa niin suo-

meksi kuin englanniksi.

7.2 Toimenpiteet

Projektin ensimmaisiin askeliin lukeutui suunniteltujen toimenpiteiden esittely yrityksen
edustajille, jonka jalkeen yritys antoi vapauden suunnitella ja toteuttaa sisdltéa heidan so-

siaalisen mediansa kanaviin Instagramissa ja Facebookissa.
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Kehittamisjakson alussa otettiin yhteyttd myos muutamiin kodin sisustukseen keskittyneita
Instagram kayttgjia ja ehdotettiin yhteistyota. Vaikuttajia valittiin kolme, joista yksi oli Tse-

kista ja loput kaksi Suomesta.

Vaikuttajat eivat ehtineet tdman kehittdmisjakson aikana toteuttaa yhteistydjulkaisuja In-
stagramissa. Opinnaytetyllle asetetun aikataulun vuoksi vaikuttajien kautta saatavia
tuloksia ei ndin ollen pystytd analysoimaan tai esittelemaan tassa tydssa. On uskottava,
ettd heidan kauttaan saatava nakyvyys on arvokasta ja runsasta. Etenkin tSekkildisen vai-
kuttajan kautta on odotettavissa uusia katsojia TSekeistd. Kayttajalld on Ildhes

kaksikymmentatuhatta seuraajaa Instagramissa.

Yritykselle tehtiin kahdeksan Instagram julkaisua, joista nelja oli kuvajulkaisuja ja nelja In-
stagram Reels-videota. Julkaisuista kolme jaettin myds Facebookissa. Julkaisujen
onnistumista analysoitiin Instagram ja Facebookin analytiikkatyokaluilla sekd yrityksen
Google Analytics tytkalua kayttden. Ensimmaisten neljan julkaisun jalkeen tuloksia analy-
soitaessa huomattiin, ettd niiden avulla onnistuttiin tavoittamaan jopa 300 % enemman

kayttajia, edelliseen 30 paivan lukuihin verrattuna.

Reels-videoilla saatiin myds valtava maara nayttokertoja ja tavoitettiin suuria maaria katse-
lijoita Instagramissa. Nayttaa kuitenkin silta, ettd tdma ei suoraan tuonut liikennetta
yrityksen verkkosivuille. Se ei tosin haittaa, tavoitteenahan on tavoittaa uusia kayttajia ja
edistaa yrityksen tunnettuutta. Lisaksi on muistettava, etta nayttokerrat ja tavoitetut uudet

katsojat voivat tulevaisuudessa paatya verkkosivuille ja ostoon, nyt kun yritys on heille tuttu.

7.3 Julkaisuja ja tuloksia

Tassa kappaleessa esitellaan tydn aikana tehtyja julkaisuja seka niiden tuloksia. Julkaisuja
on yhteensa kahdeksan. Jokainen tyon aikana tehty julkaisu on esitelty erikseen minka li-
saksi jokaisen julkaisun lukuja tulkitaan lyhyesti. Luvut on haettu kohdeyrityksen Instagram

seka Facebook analyysityOkaluista.
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7.3.1 YOpoydan tuunaus kuva

Yopoydan tuunaus. Aina ei tarvitse ostaa uutta- teemalla. Kuvan 4. julkaisussa esitellaan
yrityksen tuote, jolla julkaisun yopoyta on maalattu uuteen savyyn.

. Makuuhuoneen freesaus & &
Aina ei tarvitse ostaa uutta ONE spray-maalilla maalaat
pinnan kuin pinnan ja samalla annat uuden elémén vanhalle
tavaralle tai huonekalulle. €
A little bedroom makeover.
You don't always need to buy new furniture. With this
ONE spray paint, you'll give a new life to almost any type of
furniture. It suits for wood, plastic and metal surfaces and is very
easy to apply + it's eco friendly to reuse stuff! ¢»
#beforeandafter « #spraypaint #bedroomdecor

#diy #diyhomedecor #ecofriendly

Edited - 6w
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Kuva 4. Kuvajulkaisu Instagramissa ja Facebookissa 5.4.2022.
Instagram Facebook
Tavoitetut tilit: 172 tilia Julkaisun kattavuus: 1026 tilia
Sitoutuminen: 15 tilia Sitoutuminen: 25 tilia

Julkaisu tehtiin seka Instagramissa etta Facebookissa. Julkaisun tarkoituksena oli osoittaa
katsojille, etta aina ei tarvitse ostaa uutta. Vanhoistakin huonekaluista voi saada kuin uuden
tuunaamalla niitéd spraymaaleilla. Vanhojen huonekalujen tuunaaminen on myos ekologi-
sempi vaihtoehto, kun uuden ostaminen. Julkaisu tavoitti runsaasti kayttajia etenkin
Facebookissa. Instagramissa tavoitettujen kayttajien maara oli maltillinen. Luvut ovat ajalta
5.4.-12.4. Omien seuraajien lisaksi ei tavoitettu kovinkaan monta uutta kayttajaa. Sitoutu-

minen molemmilla alustoilla oli kuitenkin aikaisempiin julkaisuihin ndhden runsaampaa, kuin
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ennen kehittdmisjaksoa. Molemmissa kanavissa sitoutuminen kasvoi puolella aikaisempien

julkaisujen sitoutumisiin nahden.

7.3.2 YOpoOydan tuunaus Reels

Ylla esitellysta julkaisusta 1 tehtiin myos Instagram Reels julkaisu 6.4. joista luvut ovat seu-

raavat:

Tavoitetut tilit > 1608 tilia > + 525 % (edelliseen 7 vrk verrattuna)
Nayttokerrat paatdéspaivana - 6105 nayttdkertaa

Reelin jalkeisia lukuja yrityksen Instagram profiilissa ja sen liikenteessa:
o Nayttokerrat: 2373 > + 174 % (edelliseen 7 vrk. verrattuna)

¢ Vierailut profiilissa: 37 tilia > + 19,3 % (edelliseen 7 vrk verrattuna)

Reels videon tarkoituksena oli nayttaa kayttgjille ohjeistavasti, miten projekti eteni alusta
loppuun. Sen tavoitteena oli osoittaa kuinka helppoa ja nopeaa spraymaalaaminen on.
Reels- videon tavoitti runsaasti Instagram kayttajia. Se poiki myos vierailuja yrityksen In-

stagram profiiliin selvasti enemman kuin ennen kehittamisjakson alkua.

7.3.3 Yritysesittely

Yrityksen toimitilojen seka eri toimintojen esittelya. Julkaisulla pyritaén tuomaan julki yrityk-
sen kotimaisuus ja toimintojen laajuus. Kuvan 5. kohdassa nakyvissa yrityksen

tuotekehityksen tilat.
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‘ Introducing our Veikkola premises ' This is how a
typical day at looks like.

We are a Finnish spray paint manufacturer. We produce premium
quality paints with over 50 years of experience! Come along and
follow our journey @

Tervetuloa seuraamaan tyypillista paivaa

Olemme Veikkolassa Kirkkonummella sijaitseva perheyritys.
Valmistamme spraymaaleja yli 50 vuoden kokemuksella. Tule

mukaan seuraamaan matkaamme @

#spraypaint #paint #innovation #finland

Edited - 6w
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Kuva 5. Instagram Reels 9.4.2022.

Tavoitetut tilit: 5260 tilia
Nayttokerrat paatdospaivana: 5194 nayttdkertaa

Reelin jalkeisia lukuja yrityksen Instagram profiilissa ja sen liikenteessa:

Tavoitetut tilit: 7025 tilia > + 1174 % (edelliseen 7 vrk verrattuna)
Tileja sitoutunut 109 - + 319 % (edelliseen 7 vrk verrattuna)
Reels nayttdkerrat paatdspaivana: 5194 nayttdkertaa

Reels-julkaisun tarkoituksena oli esitella yrityksen paivan kulkua, toimitiloja seka tyonteki-
joita. Tavoitteena tuoda katsojia lahemmas yritysta ja sen tyontekijoita. Reels julkaisu sai
paljon nayttokertoja verraten yrityksen aikaisempiin Reels- julkaisuihin. Seitseman vuoro-
kauden tavoitettujen tilien maara kasvoi valtavasti kyseisen Reels julkaisun jalkeen.
Edeltaviin seitsemaan vuorokauteen verraten luku kasvoi prosentuaalisesti huimat 1174 %,
ollen 7025. Syita Reels-videon runsaalle katsojamaaralle on varmasti monta. Muutama syy
voi olla se, etta se oli jotakin erilaista mita yritys ei ollut aikaisemmin tehnyt. Se saattoi olla
monelle mielenkiintoista katsottavaa, silla yritys ei ole aiemmin esitellyt toimitilojaan tai
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tydntekijoitdan. Uskon, ettd yksi merkittavimmista syista runsaalle katsojamaaralle on kui-
tenkin myds musiikki. Reels-videolla kaytettiin tarkoituksella Reels-kohokohdissa
trendikkdaksi noussutta musiikkia. Reels-kohokohtia selatessa on helppo [6ytda ne musiikit,
jotka ovat millakin hetkella suuressa suosiossa ja tavoittavat runsaasti kayttajia. Musiikkien
valinnalla on siis merkittava rooli siind, kuinka paljon kayttdjia julkaisuilla ja videoilla on
mahdollista tavoittaa.

Reelin julkaisun jalkeen myds yrityksen verkkosivujen Referral trafficissa oli havaittavissa
selvaa kasvua Google Analyticsin mukaan. Referral traffic kasvoi ajanjaksona 9-15.4. lu-
kuun: 476, kun se oli ollut edeltdvan kuukauden keskiarvollisesti noin 65. Varmaksi tata
yhteytta on kuitenkin mahdotonta sanoa, joten on mahdollista, etta kasvaneet luvut johtuvat
taysin jostain muusta kuin Reels-julkaisusta.

7.3.4 Houkutteleva asetelma

Houkutteleva asetelma spraymaaleja kauniissa ymparistdssa. Kuvan 6. julkaisussa tarkoi-
tus on kiehtoa ja inspiroida potentiaalisia asiakkaita tuomalla spraymaalit esille leikkisdssa

ymparistossa.

. « Mita sina maalaisit korillisella Karkin varisia
ja? « Kerro i
« What would you paint with these candy colours? « Comment
below
#spraypaint #candy #color #homedecor
.
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Instagram Facebook
Tavoitetut tilit: 181 tilia Julkaisun kattavuus: 773 tilia

Sitoutuminen: 17 tilia Sitoutuminen: 25 tilia

Julkaisu tehtiin seka Instagramissa ettéd Facebookissa. Julkaisun tarkoituksena ja tavoit-
teena oli luoda kaunis, varikds ja inspiroiva esillepano, jossa paaroolissa on yrityksen
tuotteet. Julkaisulla haluttiin luoda keskustelua ja heratella kayttajia kommentoimaan julkai-
suun. Instagramin algoritmit toimivat nykyaan niin, ettd mitd enemman julkaisut saavat
kommentteja, tallennuksia ja tykkayksia, sen paremmin ne tavoittavat myos uusia kayttajia.
Julkaisulla onnistuttiin herattdmaan kayttajia ja saatiin muutamia kommentteja. Sitoutumi-
nen julkaisuun oli myds hyva, silla se vastasi edeltdvan kuvajulkaisun sitoutumista, ollen

selvasti parempi kuin yrityksen aikaisemmat, ennen kehittamisjaksoa toteutetut julkaisut.

7.3.5 Nojatuolin jalkojen maalaus

Nojatuolin jalkojen maalaaminen vastaamaan huoneen sisustusta. Kuvan 6. julkaisussa

Nojatuolin jalat maalattiin mustaksi, jotta ne sopivat muuhun sisustukseen.

. Itse tuunaamalla saa ihania juttuja aikaiseksi. Tama
vanha nojatuoli on saanut uuden nahkaverhoilun lisaksi myds
uutta pintaa jalkoihinsa. Alunperin hopeiset metalljalat maalattiin
ONE sarjan mustalla spraymaalilla.

A
In this project an old chair got not just a new leather upholstery
but also new legs & Chair legs were painted with ONE

black spray paint.

#diy #painting #spraypaint #beforeandafter #home

.\\' \
Kuva 6. Instagram Reels video 28.4.2022.
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Tavoitetut tilit: 3122 tilia

Nayttokerrat paatdospaivana: 3158 nayttokertaa

Reels-videolla haluttiin jalleen kerran tavoittaa mahdollisimman paljon uusia kayttgjia. Uusia
kayttajia on mahdollista tavoittaa julkaisun sisallon perusteella mutta my6s hyodyntamalla
Reels musiikkia. Kuten aikaisemmin todettu, mitd suositumpaa musiikkia Reels-videossa
kayttaa, sitd paremmin se tavoittaa kayttgjia Reels kohokohdissa. Talla julkaisulla haluttiin
kokeilla myos jotakin uutta. Musiikin kanssa kaytettiin Reels -selostus toimintoa, jossa nau-
hoitettiin videon yhteyteen selostusta. Selostuksen tarkoituksena oli kertoa mita julkaisussa
on tehty. Reels-videosta haluttiin luoda inspiroiva ja harmoninen kokonaisuus. Se tavoitti
hyvan maaraan nayttokertoja ja tileja, joskaan ei yhta paljon kuin edeltavat kaksi Reels-
videota. Syita hieman vahemmille katsojamaarille oli varmasti se, etta videossa ei kaytetty

niin trendikasta ja suosittua musiikkia, jotta se olisi noussut Reels-kohokohdissa korkealle.

7.3.6 Vetolipasto

Vaikuttajan maalaama vetolipasto. Kuvan 7. vetolipasto maalattiin leikkisan tyylikkaaksi li-

pastoksi ja koristeltiin kauniiksi kuvaa varten.

ture Chalk mintunvihreaa
iture Chalk Clear Coat Mattalakkaa

Furniture Chalk on vesiohenteinen maali ja sisélta reilusti aitoa
Kalkkia!
Lopputulos on samettisen pehmed ja kaunis.

In this project painted an old white drawer with
urniture Chalk mint green spray paint and finished it
with Furniture Chalk Matt Clear Coat. For more inspiration, visit

#kalkkimaali #chalk #chalkpaint #diy #home #decor #inspiration
#before #after

o

-

-
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Instagram Facebook
Tavoitetut tilit: 221 tilia Kattavuus: 1024 tilia
Sitoutuminen: 18 tilia Sitoutuminen: 28 tilia

Julkaisu tehtiin seka Instagramissa etta Facebookissa. Julkaisulla haluttiin tuoda varia yri-
tyksen Instagram profiilin sekd inspiroida kayttajia kokeilemaan tuotteita. Julkaisu oli
yrityksen yhteistydvaikuttajan tekema. Jalleen kerran Facebookin avulla tavoitettiin selvasti
enemman kayttgjia kuin Instagramin. Tavoitettujen tilien maara Instagramissa oli kuitenkin
selvasti parempi, kuin normaalisti. Sitoutuminen oli myds Facebookissa parempaa kuin In-

stagramissa, joskin molemmissa se oli selvasti parempaa kuin aikaisemmin.

7.3.7 Tuotevalikko

Yrityksen tuotevalikko. Kuvan 8. Reels julkaisussa yrityksen tuotevalikon laajuus tuotiin leik-
kisasti esille.

Uudet tuulet puhaltaa -~ Emme malta odottaa, etta
paasemme paljastamaan minka parissa olemme koko kuluvan
kevaan puuhailleet.. .

~F

Arvaatko mista on kyse? @@L

We cannot wait to reveal what we have been working on with this
spring. Soon it's here, so stay tuned!

s Iy N I‘. ¥ ’, i #spray #spraypaint #finland #color #diy #painting #carcare
l ' ' ‘ ' i1i35iv:iD N w
1N g
33

e {1 |

I s

[ ‘
=

Kuva 8. Instagram Reels julkaisu 11.5.2022.
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Tavoitetut tilit: 3961 tilia
Nayttokerrat paatdospaivana: 4006 nayttokertaa

Tassa Reels-julkaisussa haluttiin jalleen saada nakyvyytta yritykselle ja sen tuotteille. Omin-
takeisella videolla esitelaan yrityksen tuotevalikoimaa. Musiikkina kaytettiin yhta sen hetken
suosituimpaa Reels-videoissa kaytettya kappaletta. Tileja tavoitettiin jalleen paljon ja nayt-
tokerrat nousivat yli neljan tuhannen. Video poiki myos jonkin verran kommentteja, joten

katsojia onnistuttiin siinakin suhteessa herattamaan ja aktivoimaan.

7.3.8 Puukalusteiden kasittely

Tiikkikalusteiden kasittely ulkona. Kuvan 9. julkaisussa puiset ulkokalusteet kasiteltiin nayt-
tavasti ja nopeasti.

' /artissa valmista! O

spray Teak Oililla kunnostat esimerkiksi vanhat ja
kulahtaneet ulkokalusteet helposti ja nopeasti kesakuntoon.

v

Teak Oil spray is great for renewing wooden outdoor
furniture. Quick and easy!

#spray #spraypaint #teak #teakfurniture #teakoil #paint #terrace
#beforeandafter

Edited - 6d

Kuva 9. Instagram kuvajulkaisu 15.5.2022.
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Tavoitetut tilit: 279 tilia

Sitoutuminen: 21 tilia

Viimeisena julkaisuna toteutettiin tavallinen kuvajulkaisu, joka sisalsi myds videokuvaa tyon
prosessista. Julkaisun tarkoituksena oli mainostaa ajankohtaista tuotetta. Kesan kynnyk-
sella kyseisen tuotteen kysynta ja tarve kasvaa, joten sen vuoksi oli perusteltua muistutella

katsojia tuotteen tarpeesta. Julkaisu sai lukuisia kysymyksia ja yhteydenottoja.

7.4 Facebook julkaisuiden vertailu

Facebookin julkaisutydkalusta on helposti haettavissa erilaisia vertailukelpoisia lukuja ana-
lysoitavaksi. Kuvassa 10. on lyhyesti koostettuna kehittdmisjakson aikana tehdyt kolme
Facebook julkaisua seka yrityksen aiempia julkaisuja ennen kehittdmisjaksoa.

) il . Miten herkullinen muutos! « Taman ihanan Julkaisun kattavuus ~ Sitoutuminen

tuunauksen loihti Maalauksessa 1024 28
+ é kéytetty: Furniture Chalk mintunvihrea...
pe 6. touko

« Mité sind maalaisit korillisella karkin vérisia Julkaisun kattavuus  Sitoutuminen
V | spraymaaleja? « «What would you paint with 773 25

ﬂ these candy colours? « #spraypaint...
ke 20. huhti

Makuuhuoneen freesaus « @ Aina ei tarvitse ostaa Julkaisun kattavuus  Sitoutuminen
uutta. ONE spray-maalilla maalaat pinnan 1026 25
kuin pinnan ja samalla annat uuden elaman...

ti 5. huhti

Liikaa varia? Musta on aina tyylikas! ONE Julkaisun kattavuus  Sitoutuminen
sarjan tuotteilla onnistut! Tuotteet: 727 8
https://bit.ly/3jAi56k Kuinka onnistut...

la 2. huhti

Onko ruoho aidan takana vihreampaa? Tana kesana Julkaisun kattavuus - Sitoutuminen
ei ole. Nyt varastossa Grass RAL 6029 1895 85
spray! . #aprilli

pe 1. huhti

Miten olisi? Upea kevaan vihred sévy | ONE Julkaisun kattavuus  Sitoutuminen
l tuotesarjasta. Tuotteet: https://bit.ly/3jAi56k 689 14
bt Kuinka onnistut maalaamisessa video:...

- ke 30. maalis

: ONE tuotesarjasta Ioytyy vérej joka Julkaisun kattavuus ~ Sitoutuminen

- lahtoon, kuten tama ihana satiininen beige. Mita 709 10

sind laisit? Tuotteet: https://bit.ly/3jAi56k...

5 ma 28. maalis

- Kevitta ilmoilla.. Ihanat ruukut maalattu | Julkaisun kattavuus  Sitoutuminen

i Zero sinisella ekologisella spraymaalilla. Tuotteet: 763 5

g https://bit.ly/3dZfccK Video kuinka maalaat...
to 24. maalis

W Linnut tulevat rakastamaan niité ihania uusia Julkaisun kattavuus  Sitoutuminen
v linnunponttsja. Molemmat maalattu Zero 649 5
‘jw‘ ]:\ vesiohenteisella ekologisella spraymaalilla....

ma 21. maalis

One Satiini Taivaansininen (RAL5015): Julkaisun kattavuus ~ Sitoutuminen
= https://bit.ly/2Wnw9TI -- 12
&AMy 2832019

Kuva 10. Facebook julkaisuja ajanjaksolta 28.3.-6.5.2022
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Kuvassa on esitelty yrityksen Facebook julkaisuja noin kahden kuukauden ajanjaksolta. Ke-
hittamisjakson aikana toteutetut julkaisut ovat rajattuna vihrealla kuvan ylaosassa. Kuten
luvuista nakee, on kehittamisjakson aikana tehtyjen julkaisujen kattavuus, eli tavoitettujen
tilien maara selvasti suurempi kuin aikaisemmissa julkaisuissa, pois lukien aprillipdivan pila
1.4., joka sai osakseen paljon katsojia. Silmiinpistavaa on myods sitoutumisten merkittava
lisdantyminen kehittamisjakson aikana. Etenkin Facebookissa sitoutumisten maara korreloi

suoraan lisdnakyvyyden ansaitsemisessa (Kanava.to. 2022).
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8 Yhteenveto ja pohdinta

Kokeilujaksolle asetetut tavoitteet olivat sosiaalisen median nakyvyyden ja sita myéta bran-
din tunnettuuden parantaminen. Analytiikka tydkalujen tarjoamien tietojen perusteella
julkaisujen kattavuus, ndyttdkerrat ja sitoutuminen olivat vahvassa kasvussa maaliskuun
vastaaviin lukuihin seka aiempiin julkaisuihin verraten. Yksittaisilla julkaisuilla onnistuttiin
nostamaan sitoutuneiden kayttajien maaraa keskiarvollisesti jopa 50 % korkeammaksi. Si-
toutuneet kayttajat ovat loppupeleissd ne, jotka kertovat onnistuneesta sisalldsta
(Kanava.to 2022).

Viimeiset 30 paivaa v 1. huhtik. - 30. huhtik.

Kavijatietojen yleiskatsaus

]

Tavoitetut tilit 13,6 tuh.

Tileja sitoutunut

Kuva 11. Yrityksen Instagram analytiikkaty6kalun lukuja: Huhtikuussa alkaneen kehittdmis-

jakson aikana saavutettiin Ildhes 1000 % enemman tilejd kuin maaliskuussa.

Kuvassa 11 esitetyista kavijatiedoista Reels-videoilla tavoitettiin selkeasti eniten katsojia,
videoiden keskiarvollisten tavoitettujen tilien maaran ollessa n. 4500 katsojaa. Reels-vide-
oiden tykkagjien ja kommenttien perusteella huomattiin se, ettd katsojia tuli paljon
muualtakin kuin suomesta. Videoilla tavoitettiin katsojia ympari maailman muun muassa
Romaniasta, Intiasta seka Britanniasta. Reels-videoiden my6ta yrityksen Instagram tileilla
tuli jonkin verran yhteydenottoja siitd mista yrityksen tuotteita voi ostaa seka vaikuttajien

yhteistydehdotuksia.

Instagramissa on oltava jatkuvasti ajan hermolla ja tiedettavad mikad on trendikasta. Etenkin
vaikuttajien yhteydenotot ovat selkea merkki siita, etta sisalto on riittdvan trendikasta ja se
kiinnostaa katsojia. Lahtokohtaisesti vaikuttajat haluavat tehda sellaisten yritysten ja bran-

dien kanssa yhteistyota, joita he pitavat trendikkdind seka potentiaalisina hyvina
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yhteistydkumppaneina. Nama yhteydenotot vahvistavat vain sita tosiasiaa, etta yritysten on
kyettava tuottamaan my®ds itse riittdvan kiinnostavaa, inspiroivaa ja ennen kaikkea trendi-
kasta sisaltéd omissa sosiaalisen median kanavissaan, jotta ne houkuttelevat vaikuttajia ja

katsojia.

On otettava huomioon myds se tosiasia, etta katsojalukujen ja nayttdkertojen huimiin lisdan-
tymisiin vaikuttaa myds vuodenaika seka saa. Yrityksen toimitusjohtajan mukaan kevaan ja
kesan tullen ihmisten maalaus ja erilaiset tuunausprojektit lisdantyvat aina. Tana vuonna
talven pitkittyminen ja sitd myota kevaisen saan myohainen ajankohta on kuitenkin nakynyt
myynnissa. Suomen kauppa on jonkin verran jaljessa tavallisiin kevaisiin lukuihin verrat-
tuna. (Case yrityksen toimitusjohtajan haastattelu 2022) Tama ei toisaalta ole uutta, silla
nain on kaynyt ennenkin, silloin kun kevat alkaa totuttua mydhemmin. Viime vuosina kevat
on alkanut vihertaa jo maaliskuun loppupuolella, ja myynnit ovat olleet sen mukaiset, eli

kiihtyvat heti hutikuun alusta lahtien ja jatkuvat hyvind aina syksyyn saakka.

Hiljaisesta alkuvuoden myynnista huolimatta asiakkaita kiinnostaa maalaus ja tuunailupro-
jektit. Yhteydenottoja on tullut sosiaalisen median kanavissa. Myo6s vaikuttajien
yhteydenotoissa oli kasvua kehittamisjakson aikana. Yhteensa nelja vaikuttajaa ehdotti yh-

teistyota. Yrityksen omia vaikuttajayhteistyopyyntoja tehtiin kolme.

Kehittamisjakson aikana tehtiin paljon sellaista tyota mika ei viela nay tuloksissa ja luvuissa.
Samoin tyéta tulee jatkaa edelleen aktiivisesti ja maaratietoisesti, parhaan lopputuloksen
saavuttamiseksi. Esimerkiksi vaikuttajien kanssa solmitut yhteistyot eivat ehtineet valmistua
jakson aikana. Yhteistoiden yritykselle tuoma arvo tulee ndkymaan vasta kun vaikuttajien
tuotokset valmistuvat. Uskon kuitenkin, etta niiden avulla saadaan arvokasta nakyvyytta niin
suomessa kuin toisen vaikuttajan kautta TSekeissa. TSekki on yksi niistd muutamasta pro-
sentista ulkomaalaisia asiakkaita, jotka I6ytavat jo nyt yrityksen verkkosivuille. Uskon, etta
taman tdekkildisen yhteistydn kautta yha useampi tSekkildinen kuluttaja 16ytaa yrityksen
verkkosivuille. Yhteistydn arvo nousee vield entisestaan, jos vaikuttajan tuotokset valmistu-
vat niin, etta yritys on ehtinyt avata oman verkkokauppansa. Nain vaikuttajan kautta tulevat
tSekkildiset asiakkaat voivat tilata suoraan yrityksen verkkokaupasta ja yhteistydn kautta

tuleva hyoty on helppo todentaa.

Niin kuin edella jo todettiin, taman kehittamisjakson aikana yrityksen oli tarkoitus lanseerata
taysin uudistetut verkkosivut ja avata oma verkkokauppansa. Tama ei kuitenkaan ehtinyt
toteutua kehittdmisjakson ajan puitteissa verkkopalvelun toimittajan aikatauluista johtuen.

Uskon vahvasti, ettd se olisi tuonut valtavasti lisdarvoa talle sosiaalisen median
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kehittamistyolle. Kehittamisjakson aikana tavoitettiin pelkastaan Instagramissa yli 10 tu-
hatta kayttajaa, jolloin trafiikki verkkosivuille ja verkkokauppaan olisi varmasti tuonut myos
runsaasti ostotapahtumia. Harmikseni on todettava, etta varsinaisia ostotapahtumia ei pys-

tyta tassa kehittdmistydssa analysoimaan edella mainitusta syysta.

Periaatteen vuoksi tdman kehittdmisjakson aikana ei toteutettu arvontaa. Arvonnoilla on
yrityksen mukaan saatu hyvin ndkyvyyttd ja uusia seuraajia mutta todellisuudessa ei ole
tieota onko naista ollut yrityksen toiminnalle juuri hydétya. On tutkittu, ettd arvontojen avulla
saavutetut uudet seuraajat ja katsojat voivat olla niin kutsuttuja haamukayttajia, jotka eivat
ole aktiivisia tileillaan tai edes kiinnostuneita yrityksesta, vaan ovat ainoastaan osallistu-
massa arvontaan, koska jotain voi voittaa ja saada ilmaiseksi. Tallaiset uudet seuraajat ja
katsojat antavat harhaanjohtavaa tietoa yritykselle sen onnistumisesta. Sen takia arvontoja

on syyta kayttaa harkiten.

Tavoitteena on tavoittaa kodin sisustamisesta ja remontoinnista kiinnostuneet kayttajat,
koska he loppupeleissa tuovat rahaa kassaan. Tassa kehittamistydssa haluttiin toteuttaa
suunnitelmallisella sisallontuottamisella sellaista sisaltod, joka autenttisuudellaan tavoittaa

juuri sen kohderyhman, jota tavoitellaan. Nain luodaan arvoa ja sitoutuneita kayttajia.

On vaikea arvioida kehittdmistyon arvoa tassa vaiheessa, silla tydn aikana on luotu niin
sanotusti pohjia kuntoon. Kun pohjat ovat kunnossa, on sen paalle helppo ja sujuva raken-
taa toimiva kokonaisuus. On siis oletettavaa nahda tydn konkreettisia tuloksia syksylla.
Mikali yrityksen sosiaalisen median profiili onnistuttiin kdantdmaan parempaan tdman ke-
hittamisjakson aikana ja yrityksen sosiaalisen median tiimi jatkaa samaa mallia, tulee
yrityksen tunnettuus ja sitda myota myos sitoutuneet asiakkaat varmasti lisdantymaan. Ke-
hittdmisjakson aikana havaittin myds se, ettd yhad useampi katsoi yrityksen Instagram
tarinoita. TAma voi kertoa siita, ettd seuraajat ovat huomanneet selvdn muutokset yrityksen
sisdlldssa. Nyt sisaltd on ollut sellaista, etta sitd haluaa katsoa ja inspiroitua. Tarinoiden ja
julkaisujen joukossa oli myds paljon uusia kayttajia, mika kertoo taas siita, ettd yha useampi

on ldytanyt yrityksen Instagram profiilin.

Taman opinnaytetydn myota paasin nayttamaan osaamistani tdman hetken trendeista so-
siaalisessa mediassa. Sain mahdollisuuden kokeilla, kehittdd ja toteuttaa parhaaksi
nakemiani toimintoja yrityksen sosiaalisen median tileilla. Tekemalla oppii, niin myos tassa
tyossa. Tyon myota sain arvokasta tyokokemusta sosiaalisen median kehittamisesta seka
myos uuden yhteyshenkilon suosittelijaksi tulevia tydonhakuja varten. Nyt minulla on jotain

konkreettista, jolla osoittaa osaamiseni sosiaalisen median tyossa.
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Opinnaytetyoprosessi oli kaikin puolin sujuva ja tydn tulokset olivat tiukkaan aikatauluun
nahden hyvia. Uskon, etta mikali kehittamistyota olisi ollut mahdollista jatkaa pidempaan ja
vahan isommalla budjetilla, vielakin parempia tuloksia olisi saavutettu. Opinnaytetyo tehtiin
tiilviissa yhteistyossa toimeksiantajan kanssa ja ohjausta sain aina tarvittaessa opinnayte-
tydn ohjaajalta. Tyodn tavoitteet toteutuivat ja toimeksiantajan Instagram ja Facebook tilit
saivat kaipaamansa paivitysta ja inspiraatiota. Tasta on yrityksen hyva jatkaa samalla mal-

lilla.

Opinnaytetyon toteutus oli onnistunut ja saavutetut tulokset vastaavat mielestani sitd mita
tassa ajassa ja budjetissa oli mahdollista saavuttaa. Yritys halusi nakyvyytta ja tunnettuutta
pienelld budijetilla, sellaisella tavalla, jota yrityksen sosiaalisen median tyéntekijan on helppo
jatkaa taman kehittamisjakson jalkeen. Mikali taman kehittamisjakson aikana olisi kaytetty
runsaasti rahaa julkaisujen mainostamiseen, olisi saavutettujen lukujen vertailu aikaisem-
paan ja tuleviin ollut mahdotonta. Aikaisemmin julkaisuja ei mainostettu lainkaan,
tulevaisuudessa toivottavasti enemman. Paatimme yhteistyossa yrityksen kanssa, etta jotta
vertailu aikaisempaan olisi mahdollista ja vertailukelpoista, tassa kehittamistyossa ei kay-
tetty rahaa julkaisujen mainostamiseen. N&in oli helppo suoraan verrata kehittamistydn
aikana toteutettujen julkaisujen ja Instagram Reelien vaikuttavuutta yrityksen aikaisempiin

julkaisuihin.

Potentiaalisia jatkotutkimuskohteita on lukuisia. Pidemmalla kehitysjaksolla olisi mahdollista
saavuttaa entistd merkittavampia tuloksia. Taten yksi jatkotutkimusehdotus voisi olla tutkia
kehitysta pidemmalla aikavalilla. Samalla tutkimusta voisi laajentaa kasittelemaan useam-

paa eri sosiaalisen median kanavaa kuten YouTubea tai Pinterestia.

Taman opinnaytetyon toimeksianto oli kaikin puolin hyodyllinen ja opettavainen. Tyon teke-
minen vahvisti entisestdan haluani tyoskennelld sosiaalisen median parissa. Uskon ja
toivon, ettd taman opinnaytetyon tekemisesta ja toteutuksesta on varmasti hyotya tulevai-

suudessa, hakiessani t6ita sosiaalisen median parista.
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