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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Tokmanni Kauhavan Facebook-sisallontuotantoa
ja tutkia Tokmanni Kauhavan Facebook-paivitysten vaikutusta myyntilukuihin.
Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median kanaviin Facebook, Instagram
ja Tiktok seka yleisesti sosiaaliseen mediaan markkinointikanavana. Toisena tavoitteena
oli perehtyé sosiaalisen median suunnitteluprosessiin hyddyntden SOS TAC -mallia.
Opinnaytety6n kolmantena tavoitteena oli suunnitella, toteuttaa ja analysoida Tokmanni
Kauhavan Facebookin kayttoa.

Opinnaytetytn toisessa luvussa kasitellaan sosiaalista mediaa. Luvussa tarkastellaan
sosiaalisen median kanavia, markkinointia sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen median
markkinoinnin etuja ja haasteita seka sisallontuotantoa. Kolmannessa luvussa
perehdytdén sosiaalisen median suunnitteluprosessiin ja esitellaan suunnittelumalli SOS
TAC.

Neljannessa luvussa laadittiin Tokmanni Kauhavalle Facebookin sisaltbkalenteri ja
viilkkosuunnitelma hyédyntamalla SOS TAC -mallia. Suunnitelmassa otettiin huomioon
Tokmanni Kauhavan Facebook-sivun nykytila ja toteutettiin kilpailijavertailu kolmelle
vastaavalle Facebook-sivulle seka esiteltiin toimenpiteet, ajankohdat ja vastuuhenkilot.
Suunnitelman tavoitteille laadittiin mittarit, joiden avulla Tokmanni Kauhavan Facebook-tilin
vastuuhenkil6t voivat seurata tavoitteiden saavuttamista. Facebook-markkinoinnin tueksi
luotiin sisaltbkalenteri, joka on salainen liite.
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digimarkkinointi
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The aim of this thesis was to develop the Facebook content production of Tokmanni
Kauhava and to investigate the effects of Tokmanni Kauhava’s Facebook updates on
sales figures. The first target was to become familiar with the Facebook, Instagram and
Tiktok social media channels, as well as with social media as a marketing channel in
general. The second target was to learn about the planning process of social media
marketing using the SOS TAC model. The third target of the thesis was to plan, implement
and analyze Tokmanni Kauhava'’s use of Facebook.

The second chapter of the thesis deals with social media. The chapter surveys social
media channels, marketing in social media, the advantages and challenges of social
media marketing, and content production. The third chapter introduces the planning
process of social media marketing and introduces the SOS TAC planning model.

In the fourth chapter, a Facebook content calendar and weekly plan was prepared for
Tokmanni Kauhava using the SOS TAC model. The plan took the current state of
Tokmanni Kauhava’'s Facebook page into account and included a competitor comparison
of three corresponding Facebook pages, as well as presented the measures, dates, and
the persons in charge. The goals of the plan were accompanied by metrics allowing the
people in charge of Tokmanni Kauhava's Facebook account to monitor the achievement of
the goals. A content calendar was created to support Facebook marketing, which is a
confidential appendix.

1 Keywords: social media, marketing communication plan, Facebook, publication calendar, digital
marketing
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1 JOHDANTO

Komulaisen (2018, s. 227) mukaan, vaikka sosiaalinen media luotiin alun perin foorumiksi,
jossa ihmiset voivat jakaa kuvia kavereidensa kanssa, siita on tullut entista tarkeampi
yritysten toiminnassa. Sosiaalinen media on tarkea osa yritysten markkinointistrategiaa ja
erityisen tarkeaa sosiaalinen media on yrityksille, jotka myyvét tuotteitaan tai palveluita

kuluttajille.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Tokmanni Kauhavan Facebook-siséllontuotantoa
ja tutkia Tokmanni Kauhavan Facebook-paivitysten vaikutusta myyntilukuihin.
Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena on perehtya sosiaalisen median kanaviin
Facebook, Instagram ja Tiktok seka yleisesti sosiaaliseen mediaan markkinointikanavana.
Toisena tavoitteena on perehtya sosiaalisen median suunnitteluprosessiin hyodyntaen
SOS TAC-mallia. Opinnaytety6n kolmantena tavoitteena on suunnitella, toteuttaa ja
analysoida Tokmanni Kauhavan Facebookin kayttoa. Facebook sisallontuotannon
kehittamisella pyritaan kasvattamaan Tokmanni Kauhavan tunnettuutta ja myyntia. Aihe on
Tokmanni Kauhavalle ajankohtainen, silla toiminta Facebookissa ei ole ollut

suunnitelmallista eika tavoitteita ole maaritetty tai tuloksia seurattu millaan tavalla.

1.2 Tokmanni Oy

Tokmanni Oy on Suomen suurin valtakunnallinen halpakauppaketju (Tokmanni, i.a.).
Vuoden 2021 lopussa myymalaverkko kattoi 199 kivijalkaliikettd joko Tokmanni-nimell& tai
alun perin shop-in-shop-brandi Minyn nimella seké verkkokaupan. Talla hetkella,
lokakuussa 2022, myymaléita on 197kpl. Pohjoisin myymala sijaitsee Kittilassa ja etelaisin
Hangossa. Tokmanni Oy tydllisti 4056 henkil6d vuoden 2020 lopussa. Tokmanni Oy on
listattu porssiin vuonna 2016 ja osakkeenomistajista suurin osa, yli 42 % omistavat
kotitaloudet. 58 % jakautuu erilaisiin yrityksiin ja yhdistyksiin kotimaassa ja ulkomailla.
Suurin yksittédinen omistaja on Takoa Invest 17,91 % omistusosuudella kaikista osakkeista.

Tokmanni Oy on myds verkkokauppa, joka on avattu 2011.



Tokmanni Kauhava sijaitsee alle 20000 asukkaan Kauhavan kaupungissa Kauhavan
kaupunginosassa. Se on avattu 2007 ja se tydllistaa yli 10 henkilda. Vuonna 2018 kaikki
Tokmanni-ketjun myymaléat saivat oman Facebook-sivun ja syyskuussa perustettiin

opinnaytetydssa kasiteltava Facebook-sivu Tokmanni (Kauhava).



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on monipuolinen kokonaisuus, joka koostuu erilaisista eri tavoin
toimivasta palvelusta eli kanavasta (Virtanen, 2020, s. 15). Sosiaalinen media on
Kortesuon (2018, s. 16) mukaan tietoverkossa kulkevaa viestintaa, joka perustuu yleisesti
tarjolle annettuun sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa voi saattaa viestinsa
julkisesti kenen tahansa nahtavéksi ja jossa vastaanottaja voi jakaa ja kommentoida naita
sisaltoja. Leino (2018) jakaa sosiaalisen median seitseméaan eri tapaan hyddyntaa eri
alustoja: myyntikanava, brandinrakennuskanava, liidienhakukanava, muistuttava kanava,
asiakaspalvelukanava, viestintakanava yritykselle seka rekrytointikanava. Yritys voi

hyodyntaa sosiaalista mediaa naihin kaikkiin eri tarkoituksiin tai valita hyddyllisimman.

Kortesuon (2018, s. 29) mukaan sosiaalisessa mediassa ei voi viestia samalla kaavalla,
kuin organisaatioviestinnassa on aiemmin ollut tapana. Sosiaalisessa mediassa sévy on
keskusteleva ja somessa jokaiselle on oikeus ja mahdollisuus valittaa tietoa. Komulaisen
(2018, s. 11) mukaan digiaikakaudelle on tyypillistd asiakkaiden monikanavaisuus, eli
asiakkaat seilaavat monen eri kanavan vélilla ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Tama

vaikeuttaa asiakkaan sitouttamista yhteen palveluntarjoajaan.

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on paljon. AudienceProject Insight 2020 -tutkimuksen
(2020) mukaan viisi suosituinta somekanavaa Suomessa vuonna 2020 olivat WhatsApp,
Facebook, YouTube, Instagram ja LinkedIn (kuva 1). Tutkimuksessa 56 % suomalaisista
pitdé sosiaalista mediaa tarke&ana ja suosituimpia sosiaalisen median kanavia kahdeksan
kymmenesta suomalaisesta kayttaa paivittain. Aarnion (i.a.) mukaan oikean kanavan
valitseminen on yksi ensimmaisia somestrategian luomisen vaiheita. Rannan (i.a.) ja
Karvisen (2022) mukaan on tarkeampaa osata yksi kanava lapikotaisin ja hyodyntaa sita
taysilla, kuin olla monessa mukana vain puoliksi, kun taas Komulaisen (2018, s. 227)
mukaan ilman monikanavaisuutta ei enaa parjaa, vaan yrityksen tulee olla mukana
useammassa kanavassa. Kaita-Aho (2016) muistuttaa, ettda somekanavia kehittyy koko

ajan lisda ja somen kayttdé muuttuu jatkuvasti.
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Kuva 1. Sosiaalisen median kaytt6 Suomessa 2020 (AudienceProject, 2020).

Alaluvuissa on tarkemmin esitelty Facebook, Instagram ja Tiktok. Kanavat tarkempaan
tarkasteluun on valittu silla perusteella, etta Tokmanni Oy on vahvasti lasn& Facebookissa,
Instagramissa ja Tiktokissa. Jokaisella myymalalla on liséksi oma Facebook-sivu, jota

yllapidetaan myymaloista kasin.

2.1.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja edustaa digitaalisen markkinoinnin toista aaltoa
(Lahtinen ym., 2022, s. 23). Suomessa Facebookilla oli vuonna 2022 2,7 miljoona
kayttajaa ja koko maapallolla lahes 3 miljardia kayttajaa (Lahtinen ym., 2022, s. 234).
Suomessa Facebook alkoi yleistymé&én vasta muutamia vuosia myéhemmin, 2008—2009.
Facebook on WhatsAppin jalkeen toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa
2020 (Statista, 2020). Maailmanlaajuisesti Facebook on kaytetyin sosiaalisen median
kanava (Statista, 2022).
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Virtasen (2020, s. 15) mukaan Facebook on tunnetuin somekanava kaikenikéisten
keskuudessa, mutta sen markkinointipotentiaali on yli 30-vuotiaissa ja sitd vanhemmissa
kayttgjissa. Santalahden (i.a.) mukaan Facebook soveltuu yrityksille, jotka pyrkivét
tavoittamaan keski-ikéisia ja sitd vanhempia. Laukkasen (2019) mukaan Facebook on
perinteisesti ollut yritysten ykkdsvaihtoehto sosiaalisen median kanavista. Komulaisen
(2018, s. 242) mukaan kuluttajat odottavat, ettéa brandi on Facebookissa, jotta voivat tykata
sivusta. Laukkasen (2019) mukaan moni asiakas osaa etsia yritystd Facebookista ja
Facebook-sivut nakyvat myds Google-haussa. Facebook soveltuu Komulaisen (2018, s.
234) mukaan parhaiten kuluttajille suunnattavaan lilkketoimintaan. Facebook mahdollistaa
hyvinkin tarkan mainonnan kohdentamisen. Maksulliset sisallot eivat kuitenkaan saisi

mukaan syrjayttaa orgaanista sisaltoa.

Facebook on monipuolinen alusta, jossa toimivat teksti, kuva ja video. Parhaimman
nakyvyyden saa kuitenkin julkaisemalla videoita ja kuvia. Sisallon lisdksi Kortesuo (2018,
s. 86) muistuttaa tarkkailemaan paivitysten saamien reaktioiden maaria ja valikoimaan
paivityksen julkaisuajankohdan omaan kohderyhm&éan parhaiten sopivaan kellonaikaan.
Facebookin algoritmi kannustaa kayttamaan etenkin videota ja kuvaa julkaisuissa
(Virtanen, 2020, s. 15). Facebookissa omaa nakyvyyttaan voi kasvattaa myos
hyodyntamalla erilaisia ryhmia (mts. 19). Naita ovat esimerkiksi kaupungin tapahtumiin tai
paikallisten lapsiperheiden asioihin keskittyneet ryhmat. Komulaisen (2018, s. 250)
mukaan hyva julkaisutahti on yksi paivitys péaivassa tai viisi paivitystéa viikossa.
Parhaimman julkaisutineyden 16ytaa kuitenkin vain kokeilemalla ja tarkkailemalla, mitka
julkaisut sitouttavat ihmisia parhaiten. On my6s hyva ymmartaa, ettd Facebookin algoritmi
muuttuu jatkuvasti, joten julkaisutahtia tulee pystya nopeasti muuttamaan vallitsevaan

tilanteeseen sopivaksi.

Meta Business Suite. Meta Business Suite on tydkalu, jolla voi hallinnoida Metan
omistamissa sosiaalisen median kanavissa Instagram ja Facebook sijaitsevia tileja (Meta,
i.a.). Meta Business Suitessa voi muun muassa luoda julkaisuja ja ajastaa niita, tarkastella
omaa toimintaa halutulla ajanjaksolla seka kavijéiden toimintaa ja demografisia tietoja.

Meta Business Suite on ladattavissa seka mobiililaitteelle etta tietokoneelle ja on ilmainen.
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2.1.2 Instagram

Instagram on perustettu 2010 ja edustaa Facebookin tavoin sosiaalisen median toista
aaltoa (Lahtinen ym., 2022, s. 23). Kayttgjia Instagramilla oli vuonna 2022 yli 2 miljoonaa
suomalaista ja maailman laajuisesti kayttajia on yli miljardi (mts. 235). Instagramin sisaltd
on paaasiassa kuva- ja videopainotteista (Virtanen, 2020, s. 23). Kuvan tai videon mukana
on yleensa jonkinlainen saateteksti ja avainsanoja, jotka #-merkilla linkitetddn muihin
saman aihealueen sisaltdihin. Kortesuon (2018, s. 100) mukaan visuaalisella alalla
tyoskentelevét tarvitsevat ehdottomasti kuvienjakopalvelun. Instagram on néista suosituin

ja helppokayttoisin.

Komulainen (2018, s. 234) vertaa Instagramia nayteikkunaan, koska siella on mahdollista
esitella omaa yritystaan tai sen tuotteita ja palveluita visuaalisesti. Komulaisen (s. 257)
mukaan Instagram on luonteeltaan persoonallinen ja siinéd on sailynyt hetkellisyyden
tunnelma. Kortesuon (2018, s. 100) mukaan tarkeda Instagramiin lisattavassa sisallossa

on aitous ja arkisuus. Niinpa kasitellyt kiiltokuvamaiset kuvat mielletddn epéaaidoiksi.

Visuaalisena alustana Instagram soveltuu Komulaisen (2018, s. 259) mukaan parhaiten
tuotteiden esittelyyn, luottamuksen ja brandin tunnettuuden lisdéamiseen, seuraajamaarien
lisdaminen monikanavaisuudella, sdhkopostilistan kasvattamiseen ja liikenteen
ohjaamiseen kampanjasivuille. Erityisesti Instagram soveltuu tuotteiden lanseeraamiseen,
tapahtumien markkinoimiseen ja verkostoitumiseen. Nakyvyytta voi lisata pyytamalla
asiakkaita merkitsemaan eli tagadmaan @-merkkia hydédyntaen omiin siséltdihinsa brandin
tai yrityksen. Komulainen (s. 259) suosittelee vastavuoroisesti linkittamaan asiakkaiden
jakamia sisaltéja omalle tilille. Instagram toimiikin parhaiten, mikali tarkoitus on sitouttaa
asiakkaita, kasvattaa luottamusta ja lojaliteettia seka saada suosituksia tuotteille tai

ylipaataan yritykselle.

Kuvien lisdksi Instagramissa voi jakaa myo6s 24 h nékyvia tarinoita (story) (Virtanen, 2020,
S. 27). Tarinat ovat 15 sekunnin mittaisia ja voivat sisdltaa videokuvaa tai pelkan
valokuvan. Video voi jatkua yhteensa 4 storya kerrallaan (12.3.2022), eli kerrallaan
tarinaan voi jakaa 1min mittaisen videon. Tarinaan voi lisaté erilaisia tehosteita, kirjoitusta,
sijainnin — erilaisia tarroja on lukuisia ja niita julkaistaan myds koko ajan uusia. Virtasen (s.

27) mukaan tarinoissa on hyvéa jakaa kevyempaa ja suunnittelemattomampaa sisaltoa.
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Santalahden (i.a.) mukaan Stories-ominaisuus ansaitsee erityismaininnan, silla
onnistuneet ja mielenkiintoiset storyt tuovat tehokkaasti potentiaalisia asiakkaita

verkkokauppaan ja -sivuille.

2.1.3 Tiktok

Tiktok on perustettu 2016 ja maailmanlaajuisesti Tiktokilla oli vuonna 2021 1,1 miljardia
kayttajaa (D’Souza, 2021). Suomessa Tiktok 16i lapi vasta vuonna 2020 (AudienceProject,
2020). Tiktok edustaa sosiaalisen median kolmatta aaltoa (Lahtinen, 2022, s. 24), eli on
kaytettavissa pelkastaan mobiililaitteella. Tiktok on Instagramin tavoin visuaalinen palvelu.
Tiktokissa jaetaan 15—60 sekunnin mittaisia videoita, jotka kuvataan kannykalla (D’Souza,
2021). Tiktokin kayttajistd 69 % on 13—-24-vuotiaita ja kayttajistd 60 % on naisia.

Tiktok on kanavana painottunut viihnteeseen ja huumoriin, esimerkiksi sketseihin seka
erilaisiin tiedonjakoihin (D’Souza, 2021). Esimerkiksi erilaiset reseptivideot,
meikkitutoriaalit, ostosten esittelyvideot "haulit” ja tuote-esittelyt ovat suosittuja
tiedonjakoon liittyvia aihealueita. Enenevissa méarin Tiktokissa on alkanut ndkya myos
erilaisten yritysten mainossisaltdd, mutta Santalahden (i.a.) mukaan mainostoiminnot eivét

ole viela kaytdssd Suomessa.

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on Lahtisen ym. (2022, s. 234—-235) mukaan
mainossisallén, kohderyhman ja mainonnan budjetin jatkuvaa hienosédatamistéa. On
tarkeaa tietdd oma kohderyhmansa ja kohdentaa sisalto tata kohderyhmaa varten. Tieto
omasta kohderyhmasta kasvaa, mita enemman sisaltda sosiaaliseen mediaan jakaa, silla
talloin n&hdaan, mitka sisallot herattavat seuraajissa reaktioita. Tallaiset paivitykset siis
tuottavat eniten tulosta. Cooperin (2021) mukaan omaa sisalléntuotantoaan voi kehittaa
muun muassa A/B-testauksella, eli kokeilemalla erilaisia julkaisuja eri kohderyhmille ja
analysoimalla saatuja tuloksia: reaktioita, konversioita ja tykkaajamaaria. Nain saadaan
tietoa siita, millaiset paivitykset tuottavat tuloksia ja paivitysten tekemiseen kaytetty aika on

eniten hyodyksi.
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Sosiaalisessa mediassa markkinointi on joko orgaanista tai maksullista (Pispala, i.a.).
Orgaanisella nékyvyydella tarkoitetaan ilmaista yritysten itsetuottaman sisallon tuomaa
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ilman, ettd nakyvyydesta olisi maksettu. Facebookin
ohje- ja tukikeskus (i.a.) jakaa orgaanisen nakyvyyden lisaksi viela viraaliseksi ja ei-
viraaliseksi. Viraalinen tarkoittaa sellaista julkaisua, joka nakyi ihnmisten sivuilla siksi, etta
joku heidan kaverinsa oli reagoinut tai kommentoinut julkaisua tai jakanut sen omalle

seinalleen.

Shastryn (2018) mukaan orgaaninen tavoitettavuus sosiaalisen median markkinoinnissa
tarkoittaa niiden ihmisten maaraa, jotka nakevat julkaisun ilman, etté julkaisija olisi
kayttanyt nakyvyyteen rahaa. Sellaiset sisallot, joiden n&kyvyyttd on boostattu rahalla, ovat
maksullista eli sponsoroitua mainontaa. Facebookissa orgaaninen nakyvyys on laskenut
vuosi vuodelta. Rannan (i.a.) mukaan néakyvyytta on mahdollista saavuttaa erilaisten
ryhmien avulla, esimerkiksi jakamalla omalta sivulta julkaisu erilaisiin Puskaradio- tai
paikallisiin ryhmiin. Videosisallot ovat talla hetkella Facebookissa eniten orgaanista
nakyvyyttad saavuttavia. Luan (2022) mukaan Facebookin algoritmi suosii julkaisuja, joissa
on paljon reaktioita, kommentteja ja jakoja. Aktivoimalla omia seuraajia kommentoimaan,

tykkaamaan ja jakamaan julkaisuja, voi siis tavoittaa laajemman ryhman ihmisia.

Kuviossa 1 on esitelty orgaanisen ja maksetun sisallon etuja. Maksullisen sisallon etuna
on, etta sitd voidaan kohdentaa demografisten seka psykografisten tekijoiden, eli
kuluttajan elaméntyylin mukaan tehtyjen luokitteluiden tai persoonallisuustekijoiden
perusteella, kun taas orgaaniset julkaisut nakyvat omille tykkaajille, joten oikein
kohdennettuna julkaisut tavoittavat useampia ihmisia ja ennen kaikkea uusia potentiaalisia
seuraajia (Shastry, 2018). Sunin (2021a) mukaan maksullisella nakyvyydella voi kasvattaa
enemman likkennetta nettisivuille tai kasvattaa myyntia verrattuna orgaaniseen
nakyvyyteen. Sunin (2021b) mukaan toimiva sosiaalisen median strategia yhdistelee seka
kohderyhmaa kiinnostavaa orgaanista sisaltta ettd maksettua mainontaa, jolloin sisalto
seka kiinnostaa olemassa olevia seuraajia etta yritys saa nakyvyytta myos potentiaalisille

asiakkaille, jotka eivat viela ole seuraajia.
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Kuvio 1. Orgaanisen ja maksetun sisallon edut (Chaney, 2019).

Cooperin (2021) mukaan Facebookissa kannattavinta on tehda seka maksullisia julkaisuja
ettd hyodyntaa orgaanista nakyvyyttd. Maksettua ja orgaanista sisaltoa ei voi laittaa
paremmuusjarjestykseen, silla niilla tavoitellaan eri asioita. Siind missa orgaaninen sisaltd
soveltuu parhaiten brandin rakentamiseen, asiakassuhteen vahvistamiseen,
asiakaspalveluun ja ostopaatoksiin vaikuttamiseen, maksettu sisaltd taas toimii parhaiten
uusien seuraajien ja asiakkaiden hankinnassa, uutuustuotteiden tai palveluiden
mainostamisessa seka liidien ja konversion saavuttamisessa. Orgaaninen sisalto toki
sitouttaa paremmin kuin maksettu mainonta, mutta sen ndkyvyys on pienempi. Mikali
tykkaajamaaraa halutaan kasvattaa nopeasti, maksettu mainonta on talléin tehokkaampi

keino. Orgaaniset sisallot toimivat hitaammin.

Sosiaalisessa mediassa kuvat ovat tarkea osa viestintaa (Virtanen, 2020, s. 60). Kuvat
jaavat tekstia paremmin mieleen. Virtasen (s. 63) mukaan ihmisten, kuten tyontekijoiden
tai yhteistydkumppanien kasvojen nakyminen kuvissa pysayttaa somea selaavan
katsomaan julkaisua. Kortesuon (2019, s. 96) mukaan onnistunut kuva vaatii suunnittelua,
asettelua ja sommittelua. Komulaisen (2018, s. 123) mukaan kuvalliset julkaisut saavat 60
% enemman huomiota kuin sellaiset, joissa on pelkastaan tekstid. Valokuvien liséksi

voidaan kayttaa infograafeja, meemeja tai gif-animaatioita. Laukkasen (2019) mukaan
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kuvien tulisi olla valoisia ja tarkkoja ja yhtenevaisia jo aiemmin julkaistuihin kuviin. N&ain

siséltd on tunnistettavaa ja jaa mieleen.

2.3 Sisaltomarkkinointi

Rummukaisen ym. (2019, s. 32) mukaan sisaltomarkkinointi on asiakaslahtoista
mainontaa, joka perustuu asiakkaan mielenkiinnonkohteisiin. Siséltdé suunnitellaan
asiakkaan tarpeet edelld. Heidan (s. 33) mukaansa sisaltomarkkinoinnissa tavoitteena on
luoda arvoa joko neuvojen, opasteiden, viihdyttamisen tai inspiroimisen kautta.
Sisaltdmarkkinoinnissa myyvien siséltdjen perustana tulisi aina olla asiakkaan tarve ostaa,
ei yrityksen tarve myyda. Siséltomarkkinointi poikkeaa perinteisesta
markkinointiviestinnasta siten, etta silla pyritdédn luomaan lisdarvoa asiakkaalle ennen kuin
mitadan myydaan. Sisaltdmarkkinoinnin perustana on Kerosen (2017) mukaan

kohderyhman tuntemus.

Komulaisen (2018, s. 124) mukaan sisallon tulisi olla 20 % myymista ja 80 % lisdarvon
antamista asiakkaalle: opastamista, viihdetta ja vuorovaikutusta. Tyypillisid esimerkkeja
erilaisista sisalloista ovat Rantamaen (2018) mukaan yrityksen verkkosivun teksti,
blogipostaus, uutiskirje, video, podcast, diaesitys tai sosiaalisen median julkaisu.
Sisaltomarkkinointi on kasitteena laaja ja voi tarkoittaa kaikkea yrityksen tekemé&a sisaltoa
oli kyseessa sitten Powerpoint-esitys, sosiaalisen median julkaisu, blogikirjoitus tai
brandivideo (Lahtinen ym., 2022, s. 170).

Huttusen (2020) mukaan sisaltomarkkinoinnissa luodaan ja jaetaan maaritellylle
asiakasryhmalle arvokasta ja relevanttia sisaltoa. Talla sisallolla pyritaan luomaan uusia
asiakassuhteita, sailyttimaan jo olemassa olevat asiakassuhteet ja sitouttamaan vanhat
asiakkaat yha tiiviimmin yritykseen. Sisaltémarkkinointia kaytetadan myos
brandinrakennukseen. Halosen (2018) mukaan hyva sisalté on tarkea osa luottamuksen ja
asiantuntijuuden luomisessa. Shastryn (2018) mukaan sisaltomarkkinointi on tapa
saavuttaa enemman orgaanista nakyvyytta. Komulaisen (2018, s. 128) mukaan
sisaltomarkkinointi eli inbound-markkinointi kasvaa koko ajan ja se sitouttaa asiakkaan

paremmin kuin maksullinen mainonta. Sisaltémarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa asiakkaan
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ostopaatokseen, jos sisaltd, mita on tuotettu, on asiakkaalle relevanttia — siksi on siis

tarkeaa tuottaa sisaltéd kohderyhma tuntien.

Lahtisen ym. (2022, s. 170-171) mukaan oikein tehty siséaltomarkkinointi vaikuttaa kaikkiin
myyntisuppilon vaiheisiin, eli tavoitettavuuteen, vuorovaikutukseen, konvertoimiseen ja
sitouttamiseen. Hakukoneoptimoidulla siséallolla yritys tavoittaa asiakkaansa, hyvien
siséltdjen avulla sivustolla vierailevat henkilét muuttuvat asiakkaiksi tehdessaan ostoksen
tai pyytaessaan tarjouksen ja lisdarvoa tuovilla sisallgilla, kuten opetusvideoilla tai
resepteilla asiakas saadaan sitoutumaan yritykseen. Rummukaisen ym. (2019, s. 33)
mukaan oleellisia jakelukanavia ovat yritysten verkkosivut ja sosiaalisen mediat kanavat.
Kirjoittajat (2019, s. 34) muistuttavat, ettd asiakkaiden tehdessé vertailuja eri vaihtoehtojen
valilla, parhaimmassa asemassa ovat sellaiset brandit, jotka antavat kaikista eniten

lisdarvoa jo ennen ostopaatokset muodostumista.

Komulaisen (2018, s. 228) mukaan yrityksen uskottavuuteen vaikuttaa lasnéolo
sosiaalisessa mediassa. Yritykset, jotka tuottavat sddnnoéllisesti someen siséltod, jossa
nayttavat, miten tuotteita kaytetaan tai mita arvoa ne antavat asiakkaalle, edistavat
parhaiten satunnaisten vierailijoiden muuttumista asiakkaiksi. Komulainen (s. 229)
huomauttaa myds, ettéa vaikuttava siséltd houkuttelee enemman seuraajia, ja suuri
seuraajajoukko somessa vaikuttaa positiivisesti ostopaatoksen syntymiseen. Laaja
seuraajien joukko kertoo uusille somekanavassa vieraileville, etta yritys on kiinnostava,

somesisalto viihdyttaa ja asiakkaat ovat myds tyytyvaisia tuotteisiin.

2.4 Sosiaalisen median julkaisukalenteri

Laukkasen (2019) mukaan julkaisut kannattaa suunnitella mahdollisimman pitkalle
etukateen. Tassa tyokaluna auttaa julkaisukalenteri, vuosikello tai joku muu
sisaltosuunnitelma. Julkaisukalenteri on Newberryn ja Cohenin (2022) mukaan
yleiskatsaus tulevista sosiaalisen median julkaisuista paivamaaran mukaisesti
jarjestettyna. Aarnion (2018) mukaan kalenterin tulisi siséltaa vahintaan julkaisuajankohta,
paaviesti ja kuva seka kanava, mikali yritys kayttdd useampaa sosiaalisen median

kanavaa. Newberry ja Cohen (2022) lisaisivéat kalenteriin viel& valitut hashtagit.
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Meltwaterin (2019) mukaan julkaisukalenterin avulla sosiaalisen median hallinnoimisesta
tulee organisoidumpaa ja tehokkaampaa. Julkaisukalenterin avulla tarkeéat paivamaarat,
kuten juhlapyhat, eivat mene ohi. Myos julkaistavien siséltojen laatu nousee, kun se on
etukateen suunniteltua ja harkittua. Halosen (2018) mukaan julkaisukalenterin avulla
valtetaan paniikkitilanteet, kun jotain pitaisi julkaista mutta ei ole oikein mitdan sisaltoa.
Oladipon (i.a.) mukaan julkaisukalenteri auttaa luomis- ja julkaisuprosessissa, silla se
antaa jasennellyn aikataulun sosiaalisen median tekemiselle. Newberryn ja Cohenin
(2022) mukaan sisaltéjen suunnitteleminen etukateen vahentaa kirjoitus- ja asiavirheita
julkaisuissa seka nostaa julkaisujen tasoa, koska aikaa jaa julkaisun tarkastamiseen,

viimeistelyyn ja hiomiseen enemman.
Karvisen (2022) mukaan julkaisukalenterin luomisessa tulisi huomioida seuraavat asiat

Kalenterivuoden tarkeat juhlapyhat ja muut tarkeat paivamaarat
Omaan yritykseen liittyvat tarkeat paivamaarat
Tarkeimmat sesongit

Tulevat kampanjat

SAREE I < A

Sosiaalisen median vastuuhenkildiden lomat

Meltwaterin (2019) mukaan julkaisukalenteriin voi merkita myos tarkeimmat sesongit sekéa
hiljaisemmat ajanjaksot. Hiljaisilla aikajaksoilla voi hyédyntad myos vanjoja julkaisuja
uudelleen, jos niiden sisallét ovat yha relevantteja ja ajantasaisia. Laukkasen (2019)
mukaan julkaisukalenteriin voi jattaa tilaa myds spontaaneille julkaisuille. Reaaliaikainen
sisalto, kuten kuulumiset tai juuri saapuneet uutuustuotteet tai hauska sattumus tydpaivan
aikana ovat seuraajille mieluisia ja tuovat esiin persoonaa. Kaiken sisallon ei kuulu tukea
myyntid suoraan, vaan esimerkiksi behind the scenes-tyyliset sisall6t toimivat

brandinrakennuksessa.

Julkaisukalenterin tekemiseen ei tarvita Hedbergin (2019) mukaan mitaan ihmeellisia
tyokaluja tai ohjelmia. Esimerkiksi Googlen Sheet tai Windows Excel riittd&, tai ihan vain
paperi ja kyna. Tarkeinté on, etté julkaisukalenteri on niin selked, etta yhdella silmayksella
saa kuvan tulevista paivityksista. Halutessa yritys voi my6s hyddyntéaa valmiita sovelluksia,

joita on lukuisia (Geyser, 2022). Meltwaterin (2019) mukaan sekava ja epalooginen
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kalenteri ei sdasta aikaa tai helpota tekemista ja jaakin helposti kayttamatta. Suurimman
hyodyn julkaisukalenterista siis saa irti, kun kalenterin yleisilme on selkea ja sisaltd

mahdollisimman tarkka.

Meltwaterin (2019) mukaan siséltdja suunnitellessa hahmotellaan ensin isommat teemat,
jonka jalkeen naiden teemojen ymparille mietitdén sisallot esimerkiksi yhdessa koko tiimin
kanssa. Hyvaan sisaltéon ei ole mitdan yksiselitteista ohjetta. Laukkanen (2019) kuitenkin
suosittelee tuomaan julkaisuihin omaa persoonaa esiin. Julkaisukalenteri auttaa
Meltwaterin mukaan yhtenevaisen aanen sailyttamisessa eri kanavien ja
vastuuhenkildiden valilla. Sahakiansin (i.a.) mukaan sisallot kannattaa
suunnitteluvaiheessa jakaa kategorioittain, esimerkiksi keskustelun avaajiin, vinkkeihin ja

tuote-esittelyihin. Samalle viikolle ei kannata suunnitella montaa samankaltaista julkaisua.

Karvisen (2022) mukaan siséltokalenteriin julkaisuja suunnitellessa yhdistyy kohderyhman
ja oman yrityksen arvot. Kaikkia juhlapyhia ei ole vélttdmatonta sisallyttaa
julkaisukalenteriin, jos ne eivat tunnu omalta, tai aihepiiri ei kiinnosta omaa kohderyhmaa.
Karvisen (2022) mukaan yleisesti suurinta osaa koskevat juhlapyhat kuten joulu ja
juhannus ovat sellaisia, jotka on syytad merkita julkaisukalenteriin. Newberryn ja Cohenin
(2022) mukaan virallisten juhlapyhien lisdksi kalenteriin voi halutessaan lisata myos
hauskoja, epavirallisia paivia kuten "Vuoden harmain paiva” tai kansallinen
korvapuustipaiva. Aarnion (2018) mukaan sisalté suunnitellaan kohderyhma edella: mista
he puhuvat talla hetkella, mika herattdéd kohderyhméssa keskustelua. Laukkasen (2019)
mukaan sisallot kannattaa suunnitella niin, ettd ne kannustavat kommentoimaan,
tykk&&dmaan tai muuten reagoimaan julkaisuun. Parhaat julkaisut toimivat keskustelun
avaajina, joten julkaisun tulisi sisdltaa joku kysymys tai mielipide, johon seuraajat voivat

kertoa omat kantansa.

2.5 Sosiaalisen median markkinoinnin hyddyt ja haasteet

Venermon (i.a.) mukaan yritys voi hyotya sosiaalisesta mediasta monin eri tavoin. Ennen
kaikkea verkostoitumisen, vuorovaikutuksen seké asiakkaiden ja kilpailijoiden seurannan
helppous ovat sosiaalisen mediat merkittavia hyotyja. Sosiaalisen median hyddyt ovat

saavutettavissa, kun méaaritellaén kustannustehokkaat toiminnot ja realistiset tavoitteet.
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Karvisen (2022) mukaan tarkeda on tehda sosiaalisen median suunnitelma ja vuosikello
tai kalenteri sosiaaliselle medialle. Vuosikello tai julkaisukalenteri auttaa huomioimaan
sisalléssa kalenterivuoden juhlapyhien lisdksi paikalliset tapahtumat, ja muut ajankohtaiset
tilaisuudet seka sesonkeihin soveltuvia tuotteita, joten varsinaisen julkaisun tekemiseen ei

kuluisi liikaa aikaa.

Venermon (i.a.) mukaan sosiaalisen median markkinoinnin hyotyihin kuuluu sen nopeus:
asiakas saa tiedot tuotteista nopeasti lahes reaaliajassa. Nopeus on Koskisen ja Ojalan
(2022) mukaan toisaalta my6s haittapuoli, silla siind missa yrityksen tuottama sisalto
saavuttaa nopeasti asiakkaat myos negatiiviset kokemukset levidvat nopeasti ja laajalle
sosiaalisessa mediassa. Siind missé ennen huonosta asiakaspalvelusta tai ruoka-
annoksesta kerrottiin naapureille, tieto saattaa levita nyt jopa satojen ihmisten tietoon.
Vaikka tapahtumat myéhemmin todettaisiinkin valheeksi, mainehaitta on jo syntynyt. Kaita-
Aho (2016) kertoo, etta Turun yliopiston markkinoinnin yliopistonlehtori Ulla Hakalan
mukaan maineenhallinta sosiaalisessa mediassa on aina jollain tasolla hallitsematonta.
Laukkasen (2019) mukaan sosiaalisen median nopeus tuo haasteensa myads siina
mielessa, etta kiinnostus pitdd herattdé alle sekunnissa ja mikali kiinnostus ei syty, on

helppo siirtyd seuraavaan sisaltoon.

Meltwaterin (2021a) tutkimuksessa yleisimmin mainitut haasteet olivat muun muassa
ajanpuute, sisallén keksiminen, vaikutusten mittaaminen ja seuraajamaaran
kasvattaminen. Tutkimuksessa mainitut ongelmat linkittyvat toisiinsa: sisalléon suunnittelu
vie aikaa, jota ei ole. Toisaalta hyvin suunniteltu, kohderyhmalle suunniteltu sisalto tuo
lisd& seuraajia. Jos paivitykset siis tehdaéan kiireella piittaamatta kohderyhmasta, ei uusia

seuraajia saada ja kaytetty aika nahdaan hukkaan heitetyksi.

Karvisen (2022) mukaan yleisimmat haasteet eli resurssien puute ja sisallontuotanto ovat
syy, miksi yritys ei saavuta sosiaalisessa mediassa sen taytta potentiaalia. Koska
resursseja ei ole, julkaisut jadvat sisalloltaan koyhiksi ja koska sisaltéa ei juuri ole,
seuraajia ei kiinnosta ja nainpa hyotyja kuten myynnin kasvua tai lisda seuraajia ei tule. Ja
tama taas vaikuttaa entisestdén resursseihin, silla mita jarkea on tuhlata aikaa, kun se ei

ole tuottoisaa.
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Komulaisen (2018, s. 118) mukaan sosiaalisen median hyédyntadmisessa tulee aika ajoin
vastaan haasteita, mutta naihin voi vastata tarkastelemalla omaa tekemista. Esimerkiksi
oma epaaktiivisuus vaikuttaa suoraan tykk&ajien aktiivisuuteen ja tykkaajamaariin.
Sosiaalisessa mediassa tulee olla lasna silloin, kun omat seuraajat sita kayttavat. Myos
sisalto voi karkottaa tykk&ajat: jos siséaltoa ei ole mietitty kohderyhmalle, se ei heréata
seuraajien huomiota eika siten mydskaan edista yrityksen tavoitteisiin paasemista.
Paivitykset tulisi aina muodostaa niin, etta niihin sisaltyy joku vuorovaikutuksellinen tai
muuten aktivoiva osio, jotta niihin tulisi enemman kommentteja ja tykkayksia. Tarkeaa on
myos datan seuranta ja analysointi. Nain voidaan havaita, mitka julkaisut ovat olleet
suosittuja ja mista tdma voisi johtua — onko esimerkiksi aihe ollut kohderyhmalle yleensa
mieluinen, tai esimerkiksi tuottaako joku kellonaika tai viikonpéiva paremmin reaktioita
julkaisuihin. Datan perusteella voidaan keskittaa tekemista niin, ettd saadaan eniten irti

niista tunneista, joita somen paivittdmiseen on kaytetty.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITTELUPROSESSI

Sosiaalisen markkinoinnin suunnitelman pohjalle soveltuu Myllymé&en (2018) mukaan PR
Smithin 2016 kehittama SOSTAC-menetelma. Menetelmé koostuu nykytila-analyysista
(situation analysis), markkinoinnin tavoitteita (objectives), markkinointistrategiasta
(strategy), toimenpiteista (tactics), toimintasuunnitelmasta (action) ja prosessinhallinnasta
ja seurannasta (control). Mallissa siis lahdetaéan liikkeelle analysoimalla nykytilaa, ja sen
pohjalta asetetaan ne tavoitteet, jotka halutaan saavuttaa. Tavoitteisiin pohjaten tehdaan
strategia ja toimintasuunnitelma, joiden perusteella valitaan toimenpiteet, jotka vievat
yrityksen tavoitteita kohti. Lopulta pitaa myos seurata toimenpiteiden tehokkuutta,

toimintasuunnitelmassa pysymista ja analysoida tuloksia: paastiinkd tavoitteisiin vai ei?

Aarnion (i.a.) mukaan tarkein on ensin laatia tavoitteet tekemiselle ja mittarit tavoitteiden
saavuttamisen seuraamiseksi. [lIman kohderyhman maarittelya ja oikean kanavan valintaa
siséalto ei tavoita oikeita potentiaalisia asiakkaita — taytyy siis tietad, keitd omat asiakkaat
ovat ja missa sosiaalisen median kanavissa he viettavat aikaansa. Sisaltd kannattaa
suunnitella etukateen ja jonkinlainen julkaisukalenteri. Sisélto laaditaan kohderyhma ja
kanava huomioiden ja julkaisutahti taas sen mukaan, mihin aikaan kohderyhma on paikalla
siséltod selaamassa. Taméan jalkeen vastuutetaan, kuka tai ketka tekevat suunnitellut
julkaisut. Suunnitelman kayttdonoton jalkeen omaa tekemista on tarkeaa tarkastella

kriittisesti.

3.1 Nykytilanneanalyysi

Nykytilanteen analysointi on pohja kaikenlaisille markkinointisuunnitelmille, ei pelkastaan
digitaaliselle (Nilsson, 2022). Nykytilanneanalyysi on yleiskatsaus yrityksen
tamanhetkisesta tilasta ja sen perusteella pystytdan ymmartdmaan organisaation kykyja,
asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita ja liiketoimintaymparistoa analysoimalla siséisia ja

ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat liikketoimintaan.

Nykytilanneanalyysi vastaa Myllymaen (2018) mukaan kysymyksiin: Keitd me olemme?
Missa olemme nyt? Millaisia ovat asiakkaamme? Mita tuotteita ja palveluita meilla on?

Keita ovat kilpailijamme ja mita heilla on tarjota? Mita digitaalisia kanavia kaytamme ja
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ovatko ne toimivia? Erilaisia metodeja tutkia nykytilaa ovat muun muassa kilpailijavertailu

sekd SWOT-analyysi.

SWOT-analyysi. SWOT-analyysi on kehitetty 1970-luvulla Yhdysvalloissa, mutta on yha
tutkimusten mukaan suosituin yksittainen strategiatydkalu (Vuorinen, 2013, s. 88). SWOT-
analyysissa yrityksen asemaa tarkastellaan vertailemalla yrityksen vahvuuksia ja

heikkouksia kilpailuymparistén tuomiin mahdollisuuksiin ja uhkiin.

Kilpailijavertailu. Kilpailijavertailu eli tutummin benchmarking on Meltwaterin (2021b)
mukaan omien toimintojen vertaamista kilpailijoiden toimintaan. Siitd voidaan kayttaa myos
nimitysta esikuva-analyysi, koska paallimmainen idea on kyseenalaistaa omaa tekemista
ja oppia toiselta parempia tai ainakin erilaisia tapoja toimia. Kilpailijoiden seuraaminen
sosiaalisessa mediassa on tarkedé. On tarkedd ymmartad, kuinka kilpailijat kasvattavat
nakyvyyttdan ja kuinka aktiivisesti toimivat sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoiden
somepaivitysten kautta voi oppia, millainen sisalto voisi kiinnostaa omia seuraajia.

Kilpailijavertailuun on tarke&a valita yrityksia, jotka tekevat somea paremmin kuin itse.

3.2 Tavoitteet

Blomsterin (2021) mukaan tavoitteiden asettaminen on kaiken liiketoiminnan kannalta
tarkeda. Tavoitteet kertovat Nilssonin (2022) mukaan, minne ollaan menossa, eli minne
suunnitelman noudattamisella halutaan paasta. Tavoitteet asetetaan seka pitkalle etta
lyhyelle aikavalille ja lyhyen aikavalin tavoitteiden tulisi tukea pitkan tahtaimen tavoitteita.
Lahtisen ym. (2022, s. 73) mukaan tavoitteet luovat pohjan strategialle ja paatehtavana on
selkeyttad, mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Aarnion (2018) mukaan tavoitteita ei
kannata olla lian monta, jotta kaikkiin ehditaan panostamaan kunnolla. Lahtisen ym.
(2022, s. 73) mukaan kolmesta viiteen tavoitetta on hyva maara, jotta tavoitteisiin
pystytddn panostamaan, strategia pysyy selkeana eika rajoita toimenpiteitéd, kuten vain

yhden tavoitteen valinta tekisi.

Blomsterin (2021) mukaan yleisimmat tavoitteet voidaan jaotella kolmeen kategoriaan.
Ensimmaisena tulevat kasvuun liittyvat tavoitteet. Naita ovat esimerkiksi asiakasmaaran tai

myynnin lisaaminen sek& uusille markkinoille pddseminen. Toisena taloudellisuuteen
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liittyvat tavoitteet, yleensa erilaisten kustannusten kuten asiakashankinnan tai
markkinointiviestinnan alentaminen. Kolmantena erilaiset brandiin liittyvat tavoitteet, kuten
tunnettuuden kasvattaminen tai asiakkaiden parempi sitouttaminen. Lahtisen ym. (2022, s.
74—79) mukaan digimarkkinoinnin tavoitteita on kaiken kaikkiaan viisi: sell, serve, speak,
save & sizzle eli suomeksi myynnin kasvatus, asiakkaiden palveleminen, vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa, kustannustehokkuuden lisaéaminen ja brandin rakentaminen.
Yleisimmaét voittoa tavoittelevien yritysten tavoitteet ovat ennen kaikkea sell ja save — eli
myynnin kasvattaminen ja kustannustehokkuuden lisaéaminen, koska ndma kaksi

vaikuttavat suoraan yrityksen tulokseen.

Valittujen tavoitteiden muotoiluun on myds olemassa tyokalu SMART (Lahtinen ym., 2022,

S. 81), joka esitellaan tarkemmin kuviossa 2.

e Specific - yksityiskohtainen

e Measurable - mitattavissa

e Assignable - jonkun vastuulla

e Realistic - mahdollista saavuttaa

e Time-related - aikaansidottu

Kuvio 2. Smart-malli (Lahtinen ym., 2022, s. 81).

Yksityiskohtainen. Lahtisen ym. (2022, s. 82) mukaan tavoitteen tulee olla méaaritetty
tarkasti. Tanskanen (2022) muistuttaa, etté suurpiirteiset tavoitteet eivat ohjaa toimintaa

tarpeeksi selkeasti.

Mitattavissa. Lahtisen ym. (2022, s. 82) mukaan tavoitteen tulee olla mitattavissa, jotta

voidaan todentaa, ettd tavoitteeseen on paasty. Mittarien perusteella voidaan kohdentaa
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oikean toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. Mikali tavoitteet eivat ole mitattavissa, ei

voida koskaan tarkastaa, onko tavoitteisiin paasty.

Jonkun vastuulla. Lahtisen (2022, s. 83) mukaan tavoitteella tulee aina olla nimetty
vastuunkantaja. Se voi olla yksittainen henkil®, tiimi tai koostua useista eri tiimista. On
kuitenkin tarkeaa, ettd vastuu toteutuksesta on jollain instanssilla eika tavoitteet ole vain
sananhelindéd. Aarnion (2018) mukaan selkeat roolit helpottavat tekemista. Karvisen

(2022) mukaan laadukkaan sisallon tuottaminen vie aikaa, joten resursointi on tarkeaa.

Mahdollista saavuttaa. Tavoitteen tulee Lahtisen (2022, s. 83) mukaan olla
kunnianhimoisia, mutta ei mahdottomia saavuttaa. Haaveet ja realistiset tavoitteet tulee
erottaa toisistaan. Tanskasen (2022) mukaan tavoitteet tulee aina suhteuttaa yrityksen
tilanteeseen ja mahdollisuuksiin, joihin vaikuttaa kaytossa olevat resurssit, esimerkiksi

henkil6std, osaaminen, aika ja raha.

Aikaan sidottu. Tanskasen (2022) mukaan tavoitteella tulee olla selkea aikataulu, johon
mennessa tavoite saavutetaan. Lahtisen (2022, s. 84) mukaan valittu aikajanne paivista
vuosiin antaa rungon valituille toimenpiteille. Parceron (2020) mukaan ilman selkeda
deadlinea tavoitteiden tekemiseen ei panosteta vaan muut, kiireellisemmalta tuntuvat

tyotehtavat menevat edelle.

Tanskasen (2022) mukaan tavoitteista saadaan konkreettisia ja toimintaa ohjaavia
paamaaria, kuten niiden suunnittelussa hydédynnetdan Smart-mallia (Kuvio 2). Abstrakti
tavoite esimerkiksi "myynnin lisddminen” ei ole yhta tehokas, kuin konkreettinen "myynnin
kasvattaminen 10 % verkkokaupassa vuonna 2023 verrattuna vuoteen 2021”. Lahtisen
ym. (2022, s. 84) mukaan jokaista viittd SMART-kriteeria ei ole valttamatonta tayttaa, vaan
se on tyokalu, jolla tavoitteista tehdaan konkreettisia suuntaviivoja pelkan sananhelinan
sijaan. Tavoitteita valitessa on hyva miettia niille myds mittarit. Aarnion (2018) mukaan
mittareiden tulee tukea valittuja tavoitteita, olla selkeitd ja konkreettisia seka helposti

seurattavia.
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3.3 Strategia

Blomsterin ym. (2020) mukaan strategia vastaa kysymyksiin: "Mita toimenpiteita yritys on
paattanyt toteuttaa tavoitteisiin paasemiseksi?”, "Miksi yritys on valinnut nama keinot?” ja
”"Miten valitut toimenpiteet aiotaan toteuttaa?”. Komulaisen (2018, s. 124) mukaan
strategiassa maéaaritelladn markkinoinnin kulmakivet, joiden avulla tavoitteet saavutetaan.
Nilssonin (2022) mukaan strategia laaja suunnitelma siitd, mita pitaa tehda, jotta
tavoitteisiin paastaan halutussa aikataulussa. Se luodaan lahtGtilanne ja halutut tavoitteet
huomioiden. Lahtisen ym. (2022, s. 71) strategian suunnittelussa tulee ottaa huomioon,
ettd digitaalinen liiketoimintaymparistd muuttuu alati, joten strategian ei kannata olla liian
tarkka ja sita tulee voida mukauttaa tarvittaessa. Strategian kannattaakin ajatella olevan
suuntaviivat ja rajat toiminnalle, jolloin on mahdollista tehd& nopeita péaatoksia ja kokeiluja
strategian puitteissa. Myllyméaen (2018) mukaan strategia pohjautuu kohdennetun
markkinoinnin suunnittelulle. Strategiavaiheessa kartoitetaan, kenelle markkinointia
kohdennetaan, missa kanavissa markkinointi tehdaan ja millaista sisalt6a valittuihin

kanaviin tuotetaan.

Ostopersoonien maarittely. Lahtisen ym. (2022, s. 86) mukaan asiakkaiden syvallinen
ymmartaminen on tarkeda. Ostopersoona on yrityksen kohderyhmaa edustava henkild,
jolla on tietyt ostotarpeet ja kriteerit. Ostopersoonat ovat yrityksen fiktiivisia kuvauksia
tyypillisesta asiakkaasta (Komulainen, 2018, s. 43). Lahtisen ym. (2022, s. 86) mukaan
kyseessa ei kuitenkaan ole omasta paasta keksitty hahmo, vaan ostopersoona
muodostetaan kaikista niista tiedoista, joita asiakkaista on saatavilla eri lahteista,
yhdistelemalla. Ostopersoonien maarittely on strategisesti tarkeaa, silla se auttaa
ymmartamaan omaa kohderyhmaa paremmin ja nain kohdistaa markkinointia yha
osuvammin. Ostopersoonan suunnittelussa demografiset tekijat ovat hyva pohja. Tahan
yhdistetddn taustatiedot seka asiakasdatan kautta saadut faktatiedot. Yrityksella voi olla
useita ostopersoonia. Ostopersoonien maarittely helpottaa mainonnan suunnittelua

etenkin silloin, kun yrityksen kohderyhman ikdhaarukka tai asuinalue on laaja.
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Kohderyhman selvittdminen. Laukkasen (2019) mukaan sosiaalisen median

kohderyhma maaritetddn vastaamalla seuraaviin kysymyksiin

— Kuka on asiakkaasi? Kenelle tuotat siséltoa ja miksi?
— Missa kanavissa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa?
— Miten potentiaaliset asiakkaat toimivat sosiaalisessa mediassa?

— Millainen sisaltd kiinnostaa potentiaalisia asiakkaita?

Kohderyhma on koko yrityksen asiakaskunta, jonka sisaltéa ihanneostopersoonat l16ytyvat.
Sunin (2021b) mukaan onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin taustalla on oman
kohdeyleistnsa tarkka tuntemus. On tarke&aa olla samaan aikaan samassa kanavassa
kohderyhmansa kanssa seka tietaa millaisesta sisallosta kohdeyleis6é on kiinnostunut.

Oman kohderyhman maarityksessa voi kayttaa apuna Meta Business Suiten dataa.

Komulaisen (2018, s. 121) mukaan strategiaa pohdittaessa on kohderyhman liséksi
tarkeaa tarkastella, mika toimii talla hetkella ja toisaalta, mitkd osa-alueet ovat jaéaneet
jalkeen tai vaativat muuten korjaamista. Resurssit kannattaa suunnata sinne, missa on
enemman Kkorjattavaa. Strategiaa miettiessa kohderyhma ja etenkin ostopersoonat ovat
tarkeita, silla nain sisalto, jota sosiaaliseen mediaan julkaistaan, on relevanttia

kohderyhmalle. Strategiaa mietittaessa valitaan my6s budjetti.

3.4 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Kun strategia on paatetty, Myllymaen (2018) mukaan toimenpiteité valitessa pureudutaan
strategiaa syvemmalle ja konkreettisemmalle tasolle: Mita konkreettisia toimenpiteita tulee
tehda, jotta asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Blomsterin (2021) mukaan toimenpiteita
valitessa on tarkeéa valita jokaiselle tavoitteelle omat toimenpiteet. Toimenpiteiden
valintaan vaikuttaa tavoitteiden ja strategian lisaksi muun muassa yrityksen tunnettuus

seka yrityksen resurssit.

Toimintasuunnitelma on Nilssonin (2022) mukaan tarkka, strategian pohjalta luotu
suunnitelma, mita valineita kaytetaan ja milla tavalla. Se voi sisdltaa useita eri

toimenpiteitd, jotka tehd&aéan joko yrityksen sisélla, palkataanko niita varten lisda
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henkilokuntaa tai ulkoistetaanko joku toiminto. Bergstrom ja Leppénen (2021, s. 31)
mukaan toimintasuunnitelmaan kirjataan tarkasti ne toimenpiteet, joilla aiemmin asetetut
toimenpiteet aiotaan saavuttaa. Karvisen (2022) mukaan toimintasuunnitelma vastaa
kysymykseen "mita tehdaan ja missa”. Tassa vaiheessa valitaan siis kanavat, kartoitetaan
resurssit, vastuutetaan tekijat, valitaan julkaisujen aani ja tyyli seka valitaan sopiva

julkaisutahti.

3.5 Seuranta ja analytiikka

Viimeisessa vaiheessa Swanin (2022) mukaan maaritetaan, milla tavalla seurataan ja
mitataan valittujen toimenpiteiden tehokkuutta suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Aarnion
(i.a.) mukaan sosiaalisessa mediassa pitaa seurata, analysoida ja kehittdd omaa toimintaa
jatkuvasti. Omien tavoitteiden seuranta on hyva pohja analyysille: jatka hyvien
toimintamallien, eli jotka vievat kohti tavoitteita, parissa ja toisaalta kehita niita, jotka eivat
tuota tuloksia. Karvisen (2022) mukaan ilman seurantaa ja tulosten analysointia tulee pian
toistettua samaa, tuottamatonta toimintatapaa sen sijaan, etté kehittyisi ja tavoitteetkin
saavutettaisiin. Sosiaalisessa mediassa kannattaa jatkaa sellaisten julkaisujen tekemista,
jotka keréavat eniten yleisoa ja sitoutumista. Meltwaterin (2019) mukaan julkaisukalenteri
auttaa seurannassa, silla kun julkaisut ovat tehdaan aikataulun mukaan, ajan myoéta dataa
alkaa kehittya viikonpaivien ja kellonaikojen vaikutuksista tykkayksiin ja reaktioihin. Mikali
sunnuntai kello 19 kerdd enemman reaktioita kuin maanantai kello 8:00, kannattaa

julkaisuaikoja muuttaa oman kohderyhman mukaan.

Rummukaisen ym. (2019, s. 37) mukaan onnistumisen mittaaminen on muuttunut
perinteisesta markkinointiviestinnasta someaikakaudella. Aiemmin mittareina kaytettiin mm
sanomalehtien levikkia tai televisiokanavien katsojalukuja. Digialustojen aikakaudella
nakyvyytta ei samalla tavalla voi suoraan ostaa, silla esimerkiksi hakukonemainonnan
kannattavuuteen vaikuttaa, kuinka hyvin yritys tietdd kohderyhmansa ja osaa vastata sen
tarpeisiin. Rasan ym. (2019) mukaan mittari voi esimerkiksi olla sijoitetun paaoman tuotto
(ROI), markkinaosuus, sivuilla vierailujen maara, liidien maara ja hinta. Karvisen (2022)
mukaan tarkeita seurattavia lukuja ovat ainakin reach eli paljonko yleis6a julkaisut ovat
tavoittaneet, sitoutuneisuus eli paljonko julkaisuissa on tykkayksia, kommentteja ja muita

reaktioita seka liikkenne verkkosivuille sosiaalisen median kautta.
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Lahtisen ym. (2022, s. 150) mukaan tulee huomioita, ettd kun markkinoinnin onnistumista
mitataan, on tarkedd huomioida kokonaisuus: toiko noussut kavijamaara lisaa myyntia?
Myllymaen (2018) mukaan seuraamalla kampanjaa jatkuvasti, havaitaan tarve tehda
parannuksia, kun taas mittaamisella tarkastellaan, paastiinké tavoitteisiin vai jaiko joku
tavoite vield saavuttamatta. Ylisiurusen (2021) mukaan mittaristo ja seurantafrekvenssi
tulee valita aina yrityskohtaisesti. Toisille yrityksille voi olla tarpeen seurata myyntia paiva-
tai jopa tuntitasolla, jotta oikeat toimenpiteet voidaan toteuttaa oikeaan aikaan, eli silloin
kun asiakas on linjoilla. Kingsleyn (2022) mukaan erilaisia analysointikeinoja on monia.
Esimerkiksi voidaan seurata myyntilukuja, klikkien maéaraa tai paljonko tuli tuottoja
suhteessa menoihin. Lahtisen ym. (2022, s.149) mukaan tulosten mittaaminen on
digimaailmassa helppoa, mutta analysointi voi datapaljoudessa olla hankalaa ja
vaarinymmarrykset ovat mahdollisia. Zhukova (2022) kuitenkin muistuttaa, etta asiakas- ja

muu data on kilpailuvaltti koko ajan muuttuvassa ja koventuvassa kilpailutilanteessa.
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4 TOKMANNI KAUHAVA FACEBOOKISSA

Tassé luvussa kasitelladn Facebookin kehittAmissuunnitelma, joka toteutetaan Tokmanni
Kauhavalle. Kehittamissuunnitelma pitaa sisallaén viikkosuunnitelman vuodelle 2022 seka
Facebookin sisdltésuunnitelman vuodelle 2023. Tassa luvussa hyddynnetaéan lukua 2, joka

kasittelee sosiaalista mediaa seka sovelletaan SOS TAC -mallia, joka esiintyy luvussa 3.

4.1 Nykytilanne

Tassa alaluvussa kasitelladn Tokmanni Kauhavan Facebookin nykytilannetta
tammikuussa 2022. Nykytilanteen arvioinnissa kaytetddn SWOT-analyysia ja
kilpailijavertailua. Kuten opinnaytetyon luvussa 3.1 esitetddn, nykytilanteen selvittdminen
toimii pohjana kaikenlaisille markkinointisuunnitelmille, silla sen pohjalta valitaan tavoitteet
eli ne kohdat, joita halutaan kehittdd. Tammikuussa 2022 Tokmanni (Kauhava) Facebook-

tililla oli 711 tykkaajaa.

Tokmanni Kauhava Facebook-sivu on perustettu 17.10.2018 ja se on kasvanut tasaisesti.
Facebook-sivun kehitys on ollut melko hidasta. Facebook-sivua paivitetéan myymalasta

kasin ja paivittdmisesta on vastannut alusta asti yksi henkild.

Tokmanni Kauhavan Facebook-sivuja paivitetaan epasaannollisesti ja suunnittelemallisuus
puuttuu. llIman etukateista suunnittelua Facebook-péivitysten tekemiseen kuluu liikaa
aikaa, silla kaikki ideasta valokuviin ja sisaltoon tulee tuottaa samalla kertaa. Tokmanni
Kauhavan kaltaisessa myymalassa ylimaaraista aikaa ei ole, joten tehokkuutta kaivataan
Facebook-paivitysten valmisteluun. Paivitysten vaikutuksia ei seurata mitenkdan. Ainoa

seurattava luku on tykkaajamaarat, jota yritetdan nostaa jarjestamalla arvontoja.

4.1.1 Tokmanni Kauhavan Facebook-sivun SWOT-analyysi

Nykytilanteen analysoinnissa hyddynnetaan lisaksi SWOT-analyysia, jossa tarkastellaan

Facebook-tilin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.
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Vahvuudet. Tokmanni Kauhavan vahvuutena, etté koko tiimin osallistuu Facebook-
paivityksiin seka ideoimalla etta nakymalla kuvissa, jotta Facebook-sivulla nékyisi koko
tiimid monipuolisesti. Vastuuhenkilot ovat kiinnostuneita hyddyntdméaan Facebookia
enemman markkinointikanavana ja haluavat kehittdd. Asiakaskuntamme painottuu
aikuisiin ja ikéihmisiin, jotka ovat talla hetkella Facebookin nousevia kayttajaryhmia

nuorten siirtyessa muihin sosiaalisen median kanaviin.

Heikkoudet. Heikkoutena pitaa mainita paivitysten vahaisyys ja epasaannollisyys. Tama
johtuu Kiireesta ja siita, ettd aikaa Facebook-paivityksille ei ole erikseen annettu vaan
paivitykset hoidetaan muiden téiden ohessa, eli silloin kun on hiljaisempaa. Koska
paivityksia tulee valilla todella harvoin, seuraajat eivat pysy matkassa mukana ja lisaksi
Facebookin algoritmi tukee aktiivisia yritystilejd. Tama siis vaikuttaa paivitysten
nakyvyyteen Facebookissa heikentavasti. Jokaisella Tokmannilla on oma Facebook-sivu
ja Facebook-paivitysideat ketjulta helpottavat tyota, mutta yksittaisten sivujen on vaikea
erottua muista. Maksullisten ominaisuuksien, kuten mainostamisen kaytosta ei ole
kokemusta ollenkaan. Lisaksi vastuuhenkiléilla ei ole tietoa, misté ja miten Facebookin

kattavuutta ja muita lukuja voi seurata.

Mahdollisuudet. Mahdollisuutena Tokmanni Kauhavan Facebook-sivulla on tunnettuuden
lisd&ntyminen. Maksullisen mainonnan kayttoonotto lisaa nakyvyyttd, joka mahdollistaa
tykkaajamaarien kasvun. Suunnitelmallisen tekemisen ja julkaisukalenterin noudattamisen
mydta sivu muuttuisi aktiivisemmaksi ja julkaisuihin pystyisi panostamaan enemman.
Kilpailijoiden ja ketjun muiden myymaléiden Facebook-sivujen paivitykset ja tapa toimia voi
toimia innostajana ja myo6s ideapankkina oman sivun kehittdmiseksi. Ketjun myymaldiden
Fb-sivut voivat myo6s tehda yhteisty6ta. Facebookin vaikutuksia on helppo seurata Meta
Business Suiten avulla. N&in seuraajien toiminnasta on saatavilla dataa, joka motivoi ja

innostaa kehittdmaan ja kehittymaan.

Uhkat. Isoin uhka on ajanpuute. Hiljaisia hetkia on supermarketeissa vahan, joten
saanndllisen julkaisutahdin yllapitaminen on vaikeaa. Ajanpuute vaikuttaa negatiivisesti
myo0s julkaisujen laatuun: sisdltéa ei ehdi miettimaan ja hiomaan riittdvasti. Uhkana taytyy

mainita myds muiden paikallisten yritysten Facebook-tilien aktivoituminen.
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SWOT-analyysista (Kuvio 3) on nahtavissa, etta tekeminen on hyvalla pohjalla jo valmiiksi.
Se, etté koko tiimi haluaa osallistua kukin omalla panoksellaan, kertoo etta Facebook-
sivua pidetaan tarkeana kanavana. Koska vastuuhenkil6illa riittéé intoa kiireesta
huolimatta kehittdd omaa tekemistdéan ja oppia uutta, ovat avainasemassa, kun aletaan
vahvistamaan heikkouksia. Esimerkiksi osaamisen puute on voitettavissa koulutuksella ja
vaikka kiireelle ei voi suoraan mitaan, julkaisukalenteri helpottaa tyén aikatauluttamisessa.
Erottuminen muista on vaikeaa, mutta oman danen lI6ytyminen helpottuu, kun julkaisuja
ehtii paremmin suunnitella etukateen. Muiden myymaldiden Fb-sivujen onnistumisia voi
myos kayttaa vertaisoppimiseen. Myads kilpailijoiden Facebook-sivut voivat toimia
benchmarking-kohteina ja innoittajina. Ajanpuutteelle ei suoraan voi oikein mitdén, mutta

oman ajan hallinta helpottuu suunnitelmallisuuden myota.

Vahvuudet Heikkoudet

— Koko tiimin osallistuminen — Kiireen vuoksi epasaanndolliset

— Aktiiviset ja innokkaat vastuuhenkilot paivitykset

— Vastuuhenkildiden halu kehittya ja — Vaikeus erottua muista ketjun
oppia uutta myymaloiden FB-sivuista

— Myymalan kohderyhma on myos — Osaamisen puute
Facebookin yleistynyt kayttajaryhméa — Epétietoisuus vaikutuksesta myyntiin

Mahdollisuudet Uhkat

— tunnettuuden lisdantyminen — ajanpuute

— maksullisten ominaisuuksien — kilpailijoiden Facebook-sivut
kayttoonotto

— julkaisukalenterin hyddyntaminen
— yhteisty0 ja vertaisoppiminen muilta
ketjun Fb-sivuilta ja kilpailijoilta
— Meta Business Suiten kayttdonotto

Kuvio 3. Tokmanni Kauhavan Facebookin SWOT-analyysi.

4.1.2 Kilpailijavertailu

Nykytilannetta arvioidaan myo6s vertaamalla muiden vastaavien yritysten Facebook-sivuja
omaan. Kuvassa 2. on esitelty Tokmanni Kauhavan, Tokmanni Lapuan, Kauhavan

Halpakaupan ja Halpahalli Kauhavan Facebook-toimintaa, tykkadjamaaria ja julkaisutahtia.
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Kyseiset myymalat ovat Tokmanni Kauhavaa lahinna olevia samankaltaisia myymaloita.
Nama sivut myods ovat Tokmanni Kauhavan Facebook-sivua edelld monilla mittareilla,
ennen kaikkea kuitenkin tykk&ajamaarissa. Kilpailijavertailuun haluttiin valita luvussa 3.1.

mukaisesti sellaisia Facebook-sivuja, joilta voi ottaa oppia ja kehittya itse.

. . .. Sivutykkiys Julkaistu
Sivu Sivutykkayk J- v v T e
muutos sisaltd
TORMANN Tokmanni . ) . . . i s e 33t L3 3
Lapuan Tekmanni on yksi Tokmanni-ketjuun kuuluvista myyma2loista ja sijaitsee L...
HalpaHalli .
2,4t 21
@(I" Tervetuloa Kauhavan Halpa-Hallin Facebook-sivulle! Ta3ltd |dydat ajankohtaista t... ' 375
- Kauhavan Halpakauppa 13t b7 a
gn Kauhavan Halpakauppa on vuonna 1967 perustettu edullinen ostopaikka, josta 15... -
romana 1OKMANNE 819 1 3

Ostokset ja vahittdiskauppa

Kuva 2. Kilpailijavertailu ajanjaksolla 2.10.—29.10.

Tykkaajamaaralta valitut sivut ovat huomattavasti edella Tokmanni Kauhavan lukemaa.
Tokmanni Kauhava ei ole ollut sdanndllisesti aktiivinen Facebookissa ja siséltoon ei ole
panostettu riittavasti, joten tykkaajia ei ole saatu houkuteltua niilla. Arvonnat ovat
vaikuttaneet suuresti ainakin Tokmanni Lapuan ja Halpahalli Kauhavan tykkaajamaariin, ja
naita ei ole jarjestetty Tokmanni Kauhavan Facebook-sivuilla usein. Sisalléltéan Tokmanni
Lapua, Tokmanni Kauhava ja Halpahalli Kauhava ovat melko yhtenevaiset: tarjouksia,
uutuustuotteita ja muita tuote-esittelyja. Halpakauppa Kauhavan sivulle julkaistaan

viikoittain kuluvan viikon tarjoukset, eiké juuri muuta sisalt6a.

Halpahalli Kauhavan siséltd on monipuolista ja aktiivista, jonka voi havaita my6s
julkaistujen sisaltojen maarasta. Julkaisut koostuvat Halpahalli-ketjun yhteisista
postauksista sekd myymalassa tehtavista omista julkaisuista. Myymalan omia julkaisuja oli
valitulla aikajaksolla raportilla nakyva 21kpl ja kaiken kaikkiaan sivulla oli 58 julkaisua, el
ketjun tekemia julkaisuja oli 37kpl. Tykkaajamaara on ollut valitulla aikajaksolla rajusti
kasvussa. Valitulla aikajaksolla on jarjestetty arvontoja tai muita kilpailuja yhteensé 5kpl ja

palkinnot ovat olleet merkittavia (200e lahjakortti, 900e rengassarja). Kuitenkin selkeasti
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on nahtavilla, etta aktiivinen siséllontuotanto tuo myos lisda tykkaajia ja nain tavoitetaan

asiakkaita yha laajemmin.

4.2 Tavoitteiden maarittely

Tassa alaluvussa keskitytddn Tokmanni Kauhavan Facebook-sivun kehittamisen
tavoitteisiin. Tavoitteiden maarittelyssa hyddynnetaan luvussa 3.2. esiteltyd SMART-
mallia. Nain tavoitteet ovat Lahtisen ym. (2008, s. 81) mukaan paamaaraan ohjaavia ja
konkreettisia. Tokmanni Kauhavan Facebook-sivun tarkoitus on ennen kaikkea tuoda
asiakkaita ostoksille myymalaan. Lisaksi halutaan lisata tunnettuutta eli Facebook-sivu
toimii my6s brandin rakennuksessa. Tavoitteiden mittareina kaytetaan seké myytyjen
tuotteiden lukumaaria etta euromaaraisia myyntilukuja, sekéd Facebook-sivun orgaanista

nakyvyytta ja tykkadjamaaria.

Seuraavaksi esitelladn Facebook-tilille asetetut tavoitteet, jotka on muodostettu SMART-

mallin mukaisesti.

Myynnin kehittyminen. Tavoitteena on kehittdd myyntid myymalassa ja tuoda lisdéa
asiakkaita myymalaan vuonna 2022 suhteessa vuoteen 2021. Kehityksen halutaan olevan

koko myymalassa siis vahintaan 0,1 % eli myynti on kehittynyt.

On kuitenkin huomioitava, ettd myymalan myyntiin vaikuttaa my6s monet muut,
Facebookista riippumattomat tekijat. Tallaisia ovat esimerkiksi hinta, tarjoukset, tuotteiden
saatavuus, tuotteiden sijoittelu myymalassa, maailmantilanne ja esimerkiksi kesalla

lampotila tai talvella lumitilanne.

Tunnettuus. Tavoitteena kehittda Facebookin kattavuutta, vierailuja ja uusien tykkaajien

maéaraa vuonna 2022.

Aktiivisuus. Tavoitteena on julkaista vahintaan 3 julkaisua viikossa Facebookiin.
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4.3 Strategia, toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan Tokmanni Kauhavan Facebook-strategia, eli mita toimenpiteita
tarvitaan, jotta aiemmassa luvussa esiteltyihin tavoitteisiin paastaan. Strategia muodostuu
siis opinaytetyon luvun 3.3 mukaisesti tuotteesta tai palvelusta suhteessa kohderyhméaan
seka viestinnan suhteesta kohderyhmé&an: tulee valita oikeat tuotteet ja oikeanlainen tapa
viestid, jotta tavoittaa oman kohderyhméansa. Strategian tarkein vaihe on omien

kohderyhmien tunnistaminen.

Kohderyhméan maarittelyssa on kaytetty hyddyksi Meta Business Suiten datan pohjalta
saatuja demografisia tietoja. Tokmanni (Kauhava) Facebook-sivun tyypillinen seuraaja on

35—44-vuotias nainen, joka asuu Kauhavalla.

Kuten 3. luvussa mainitaan, sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalté on hyva suunnitella
etukateen. Nain saastyy aikaa ja julkaisut ovat viimeistellympia, kun aikaa ei kulu
suunnitteluun ja ideoiden kehittelyyn. Tassa luvussa luodaan raamit Facebookin kaytolle
markkinointikanavana, eli muodostetaan viikkosuunnitelma seké& koko vuoden kattava
sisaltésuunnitelma. Tarkoituksena on selattdd muun muassa 4.1. luvussa esitellyt
heikkoudet eli ajanpuute ja vaikeus erottua muista. Kun ideat ovat viikkotasolla valmiina
kalenterissa, aikaa jaa enemman kuvien ottamiseen ja sisdlléntuotantoon. Lisaksi
ajastustoiminnon avulla juhlapyhiin liittyvat aukioloaikajulkaisut seka toivotukset voidaan
ajastaa valmiiksi kalenteriin. Viikkosuunnitelma toimii runkona paivitysten suunnittelulle ja
vuosikellosta voidaan tarkastaa, mika on kuluvan viikon markkinointiviesti Tokmanni-

ketjulla.

Viikkosuunnitelma. Viikkosuunnitelma (kuvio 4.) toimii runkona Facebook-paivityksille.
Ajastustoimintoa hyoddyntaen paivitykset voidaan tehda julkaisuvalmiiksi etukateen
tydaikana ja automaatti julkaisee ne sellaisiin kellonaikoihin, kun kohderyhma tyypillisesti
kayttaa Facebookia. Nain julkaisut tulevat tuoreeltaan seuraajien nahtaville.
Ajastustoiminnolla valtetaédn myods lomista tai muista poissaoloista johtuvat hiljaisemmat

jaksot Facebook-sivulla, silla paivityksia voi ajastaa valmiiksi loman ajalle.

Viikon aikana tarkoitus on julkaista 3—6 paivitysta, joista kaksi liittyy kuluvan viikon

Tarjoussanomissa nakyviin tuotteisiin. Tarjoussanomien tuotteisiin liittyvat sisallot
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julkaistaan edellisen viikon sunnuntaina klo 19:00 ja kuluvan viikon keskiviikkona klo
19:00. Sunnuntain paivitys liittyy aina edessa olevaan viikkoon. Kello 18 julkaistaan
seuraavan viikon Tarjoussanomat Tokmannin verkkosivuilla, joten tarjoukset ovat jo
julkisia. Keskiviikkoillan paivitys liittyy aina kyseisen viikon Loppuviikon tarjouksiin.
Tarjoussanomien tarjoustuotteista valitaan ensisijaisesti aina omia private label-tuotteita

Facebook-péaivitykseen.

Muut viikon aikana julkaistavat paivitykset liittyvat uutuustuotteisiin, alkavaan tai
parhaillaan kaynnissa olevaan sesonkiin, tapahtumiin lahialueella tai muuhun
ajankohtaiseen, kohderyhméaa kiinnostaviin tuotteisiin. Viikon péaivityksien lisaksi voidaan
tehda paivitys esimerkiksi muuttuneista aukioloajoista tai esimerkiksi maksukortteihin
liittyvista ongelmista, mutta nama paivitykset eivat korvaa viikon varsinaista paivitysta.
Tallaiset akkinaiset asiakkaille kuitenkin hyodylliset informaatiot poikkeustilanteista ovat

tarkeita asiakaspalvelun kannalta.

MA TI KE TO PE LA SU
Tarjoussanomat X X
Ajankohtaiset tai | X X X X
kiinnostavat
tuotteet
Uutuudet | X X X X
Lahialueen @ X X X X
tapahtumat
Tarkeat tiedotteet | X X X X X X X

Kuvio 4. Facebook-paivitysten viikkosuunnitelma.
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Vaikka arvonnoilla saadaankin paljon reaktioita ja tykkayksiakin, niilla saadut uudet
seuraajat eivat ehka ole yhta sitoutuneita kuin tykkaajat, jotka ovat Ioytaneet perille muuta
kautta. Arvonnat ovat kuitenkin pidettyja sisaltgja, joten sivuilla jarjestetddn vahintaan yksi
arvonta joka kvartaalissa. Maksimimaara arvontoja on yksi kuukaudessa. Arvonnassa
palkinto on noin 20e arvoinen ja tuotteet valitaan mieluiten private label tuotteiden

joukosta.

Siséltdsuunnitelma. Sisdltdsuunnitelman luomiseen on hyédynnetty lukua 2.4.
Sisaltdsuunnitelman pohjana kaytetaan Tokmannin markkinoinnin vuosikelloa, paikallisia
tapahtumakalentereita ja kalenterivuoden tapahtumia ja juhlapyhia. Sisaltésuunnitelma
siséltaa koko vuoden kalenterin, josta on ndhtavilla Tokmannin markkinoinnin p&aaviesti
seka tarkeat paivamaarat, sesonkien aloitukset ja tuoteryhmien saapumisaikataulu.
Julkaisujen tarkempia sisaltdja suunnitellaan etukateen valmiiksi ajastettuihin julkaisuihin
Meta Business Suiteen, joten niita ei lis&ta kalenteriin. Kalenterissa on kuitenkin
tuotenostoja, mikali ne liittyvat juhlapyhaan suoraan, esimerkiksi 112-paivana palovaroitin
on kalenterissa ylhaalla. Siséltosuunnitelma on markkinointi-informaation vuoksi salainen

liite.

4.4 Seuranta

Myynnin kehittymista seurataan joko yksittaisten tuotteiden tai koko ostoryhman myyntia
vertaamalla lukuja ennen Facebook-paivitysta ja paivityksen jalkeen. Lukuja katsotaan
seka myyntiin samaan aikaan edellisena vuotena etta myyntiin yksi vilkko ennen
paivitysta. Myyntilukuihin vaikuttaa monet muutkin tekijat, kuin Facebook-paivitykset:
esimerkiksi kampanjointi, tuotteen sijainti myymalassa, saatavuus, trendikkyys ja ihan vain
saatila, joka vaikuttaa muun muassa siihen, paljonko asiakkaita on myymalassa
asioimassa. Voi olla vaikea arvioida, onko myyntiin vaikuttanut Facebook-paivitys vai joku
muu. Taman takia vertailussa on kaytdssa seka yksildidyn tuotteen ettéd koko tuoteryhman
myynnit, sek& aikajakso on sek& valitttmasti ennen paivitysta etta 1 v saman viikon

myynnit.

Tunnettuus-tavoitteen kehittymistéa seurataan Meta Business Suiten avulla ja verrataan

tammikuun 2022 lukuihin. Tunnettuuden mittarit ovat tykkaajamaara, kattavuus ja



sitoutuneisuus. Aktiivisuuden tavoitteen mittari on tehtyjen Facebook julkaisujen maara
viikossa.

Facebookin tavoitteita eli tunnettuuden ja aktiivisuuden tilannetta seurataan paiva- ja
viikkotasolla. Meta Business Suite tarjoaa myos vélitavoitteiden asettamiseen tytkaluja
etenkin julkaisujen kattavuuden seurantaan.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Tokmanni Kauhavan Facebook siséllontuotantoa
ja tutkia Tokmanni Kauhavan Facebook-paivitysten vaikutusta myyntilukuihin.
Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median kanaviin
Facebook, Instagram ja Tiktok seka yleisesti sosiaaliseen mediaan markkinointikanavana.
Toisena tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median suunnitteluprosessiin hyddyntaen
SOS TAC-mallia. Opinnaytety6n kolmantena tavoitteena oli suunnitella, toteuttaa ja
analysoida Tokmanni Kauhavan Facebookin kaytt6a. Tokmanni Kauhavalle toteutettiin
viikkkosuunnitelma Facebook-péaivitysrytmille seka sisaltokalenteri. Naiden tytkalujen avulla
Tokmanni Kauhavan toiminta Facebookissa saadaan aktiiviseksi, saannolliseksi ja

suunnitelmalliseksi.

Ensimmaisena tavoitteena oli kasvattaa myyntia. Alkuvuodesta 2022 valittiin tuotteita,
joiden myyntia verrattiin edelliseen vuoteen sek& myyntiin ennen Facebook-julkaisua. Talla
haluttiin selvittaa, onko Facebook-paivityksilla vaikutusta myymalassa tuotteiden
myynteihin. Tiedossa ole, ettd myynteihin vaikuttaa myés monet muut tekijat, ja ne on
kerrottu luvussa 4.2. Naita ovat esimerkiksi tuotteen sijainti myymaléassa seké ulkona
vallitseva saa: kylméana kesana myydaan vahemman uimarenkaita kuin hellekesina.
Tavoitteita asetettaessa ei kuitenkaan ollut tiedossa, millaiseksi maailmantilanne muuttui
kevéttalvella. Maailmantilanteen ja siitd seuranneen epavarmuuden vaikutukset myynteihin

ovat tehneet taman tavoitteen onnistumisten tulkinnasta hankalaa.

Myyntiluvut olivat osassa tuotteista kehittyneet, osassa eivat. Mitaan selkeaa syy-
seuraussuhdetta ei myyntilukuja vertailemalla pysty tehda. Asiakasmaariin Facebook-
aktiivisuudella oli kuitenkin selkeé vaikutus. Maaliskuussa Tokmanni Kauhavan Facebook
oli hiljainen ja se nakyi myds asiakasmaarissa laskevasti myymalassa. Sen sijaan
esimerkiksi toukokuussa viikolla 21 Facebookiin julkaistiin 6 paivitysté ja asiakasmaara
kehittyi usean prosenttiyksikon edelliseen vuoteen nahden. Voidaan siis todeta, etta vaikka
yksittaisten tuotteiden myynteihin Facebook-paivityksilla ei ole vaikutusta, aktiivinen ja
saanndllinen julkaisutahti Facebookissa tuo myymalaan enemmaén asiakkaita ja taten

vaikuttaa myos myynteihin nostavasti.



Toisena tavoitteena oli kasvattaa tunnettuutta. Vuonna 2022 Tokmanni Kauhavan

tykkaajamaara kasvoi 107 tykkaajalla 31.10.2022 mennessa. Facebook-sivun kattavuus
kehittyi lahes 17 % vuonna 2022 (Kuva 3) ja Facebook-sivun vierailut yli 38 % (kuva 4).
Opinnaytety6n tekijan mielesta toinen tavoite, eli tunnettuuden lisdantyminen toteutui.
Facebook-sivun aktiivisuus ja suunnitelmallisuus nakyy kasvuna joka mittarilla mitattuna.

Jos naita lukuja verrattaisiiin vastaavaan aikajaksoon vuonna 2021 (1.1.-31.10.), kehitys

Facebook-sivun kattavuus @

10462 + vox

30t
20t

10t

21. tammi 2. maalis 11. huhti 21. touko 30. kesa 9. elo 18. syys

Kuva 3. Facebook-sivun kattavuus 1.1. -31.10.2022.

Facebook-sivulla vierailut ()

40

20

21. tammi 2. maalis 11. huhti 21. touko 30. kesa 9. elo 18. syys

Kuva 4. Facebook-sivun vierailut 1.1. —=31.10.2022.

Kolmantena tavoitteena oli toimia aktiivisesti Facebookissa ja julkaista vahintdan 3

julkaisua joka viikko. Kaiken kaikkiaan 1.1. —31.10.2022 valilla julkaistiin 88 julkaisua. Se
on n. 2 julkaisua per viikko. Vuonna 2021 vastaavalla aikajaksolla julkaistiin 58 julkaisua,

eli keskimaarin 1 viikossa. Vaikka tavoitteeseen vahintaan 3 julkaisua viikossa ei paasty,

suunta on oikea.
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Opinnaytetyon tekijan mukaan viikkorunko julkaisuille ja sisaltdkalenteri auttavat
vastuuhenkil6itd myos seurattavan jakson jalkeen ja sisaltékalenteri on suunniteltu
kokonaisuudessaan vuodelle 2023. Nama tydkalut jaavat Tokmanni Kauhavan kaytt6on ja
vastuuhenkilot kokevat, etta niistd on apua myos tulevaisuudessa. Julkaisujen suunnittelu
helpottui siséltokalenterin avulla ja viikkorunko auttaa oman tydn aikatauluttamisessa.
Business Suiten kayttdonotto helpotti Facebook-paivittamista, silla se mahdollistaa

julkaisujen ajastamisen ja helpottaa seurantaa.
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