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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelma
paikalliselle optikkoliikkeelle, Synsamille. Tavoitteena oli valikoida Synsamille sopivimmat
sosiaalisen median kanavat, joiden avulla se pystyisi olemaan paremmin asiakkaisiinsa yhtey-
dessa.

Opinnaytetyon viitekehys muodostui sosiaalisesta mediasta, sosiaalisen median tyokaluista ja
kayttoonottosuunnitelmasta. Kehittamistyon tutkimus- ja kehittamismenetelmina kaytettiin
haastatteluita, kyselytutkimusta seka tutkittiin internetin keskustelupalstoilta keskusteluai-
heita, jotka liittyivat silmiin.

Kyselytutkimustulosten perusteella sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman kohteiksi
valittiin Facebook ja Instagram. Internetin keskustelupalstojen avulla tehtiin sisallollisia eh-
dotuksia valituille sosiaalisen median kanaville. Valikoiduista sosiaalisen median kanavista
koostettiin SWOT-analyysit, joissa kuvattiin Synsamin kannalta valittujen kanavien vahvuuk-
sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

SWOT-analyysin jalkeen Facebookille ja Instagramille tehtiin kayttéonottosuunnitelma ja ka-
navastrategia. Kanavastrategiassa otettiin huomioon kaytettavissa olevat resurssit.

Jatkotoimenpiteiksi esitettiin valittujen sosiaalisten median kanavien tarkkailua ja mahdollis-

ten jatkotoimenpiteiden tekemista. Jatkotoimenpiteisiin kuului toisen sosiaalisen median
poistaminen tai uuden kayttoonottaminen.

Asiasanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median tyokalut, kayttoonottosuunnitelma
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The purpose of this thesis was to produce an implementation plan of social media for local
optician store, Synsam. The objective was to choose for the most suitable social media tools
which would help Synsam to be better connected to its customers.

Theoretical framework of the thesis was formed of social media, social media tools and im-
plementation plan. As research and development methods, this project used interviews, sur-
vey and also Internet discussion forum themes related to eyes were studied.

Based on survey results Facebook and Instagram were chosen as targets for the implementa-
tion plan of the social media. For the chosen social media tools content suggestions were
made with help of Internet discussion forums. SWOT analyses were made of chosen social me-
dia tools in order to find out their strengths, weaknesses, possibilities and threats to Synsam.

After SWOT analyses for Facebook and Instagram the plan of usage and channel strategy were
formed. Channel strategy took into consideration available resources.

The suggested topics for follow-up research included observing chosen social media tools and

carrying out possible follow-up measures. Measures included either eliminating one of the
chosen social media tool or taking a new one for use.

Keywords: social media, social media tools, implementation plan
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1 Johdanto

Viime vuosien aikana sosiaalinen media ja sen kaytto on kasvanut rajahdysmaisesti. Kasvunsa
ansiosta sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemaansa seka yksityishenkiloiden etta yritys-
ten jokapaivaisessa arjessa. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut uusi toimintaymparisto,
jossa yritysten ja ihmisten taytyy olla mukana. Nykyaan yritykset kayttavat sosiaalista mediaa
hyodykseen markkinoinnissa seka asiakassuhteiden yllapidossa. Oikein hyodynnettyna ja koh-

dennettuna sosiaalinen media voi tuoda suuren kilpailuedun yrityksille. (Juslén 2011, 3-7.)

Opinnaytetyon aihe keskittyy sosiaaliseen mediaan seka sosiaalisen median kayttoonottosuun-
nitelmaan liittyviin aihealueisiin. Opinnaytetyon tarkoituksena on tehda sosiaalisen median
kayttoonoton suunnitelma toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantajayrityksena tyolle toimii
lohjalainen optikkoliike, Synsam. Opinnaytetyolla on laadullinen lahestymisote ja tyypiltaan
se on toiminnallinen tyo, eritoten kehittamistehtava. Kehittamistehtava pyrkii monien eri
menetelmien avulla ratkaisemaan ongelmia tai uudistamaan kaytantoja. Opinnaytetyon kehit-
tamistehtavana on tehda sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelma ja sita varten Synsamin
asiakkaille tehtiin sosiaalisen median kayttoa tarkasteleva kyselytutkimus, haastateltiin kahta
optikkoa ja kartoitettiin internetin keskustelupalstoja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
18.)

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on rajattu kehittamistehtavan aihepiirin mukaisesti
siten, etta siina on keskitytty kasittelemaan sosiaalista mediaa ja siihen liittyvia olennaisem-
pia aihealueita. Teoreettisesta viitekehyksesta on rajattu epaoleelliset sosiaalisen median
kanavat pois ja keskitytty kasittelemaan kyselytutkimuksessa esille tulleita kanavavaihtoehto-

ja. Tarkemman tarkastelun alle on otettu Facebook, Twitter, YouTube ja Instagram.

Opinnaytetyo on rakennettu siten, etta ensiksi tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen avulla
sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median tyokaluja seka kayttoonottosuunnitelman tekoa ja
sen tekemiseen liittyvia sisallollisia asioita. Luvussa 3 kasitellaan toiminnallista viitekehysta,
jossa esitellaan optista alaa ja toimeksiantajayritys. Sen jalkeen siirrytaan kasittelemaan ke-
hittamishankkeen toteutusta ja eri menetelmilla saatuja tutkimustuloksia. Toiseksi viimei-
simmassa luvussa on tehty SWOT-analyysit valituista kanavista ja niille kayttoonoton suunni-
telma ja kanavastrategia. Lopuksi viimeisessa luvussa kasitellaan jatkotoimenpiteita ja arvioi-

daan tyota.



1.1 Aihe

Opinnaytetyon aiheena on tutkia sosiaalista mediaa ja sen tuomaa uutta toimintaymparistoa,
etenkin yritystoiminnan nakokulmasta. Tarkemmin opinnaytetyon aiheena on tehda sosiaali-
sen median kayttoonottosuunnitelma paikalliselle toimeksiantajalle, Lohjan Synsamille. Ai-
heeltaan se on erittain ajankohtainen, silla digitaalisen maailman ja sita myota myos sosiaali-
sen median kayton hyodyllisyys ja tarkeys on viime vuosien aikana korostunut. Nykypaivaisen
kilpailukyvyn yllapitamiseksi seka sailyttamiseksi sosiaalisen median hyodyntaminen ja kayt-
taminen on lahes pakollista. Nimittain jos yritykset eivat ole sosiaalisessa mediassa tai niilta

ei loydy verkkosivuja eivat ne myoskaan ole asiakkaiden silmissa olemassa.

1.2  Kehittamistehtava

Opinnaytetyo on kehittamistehtava, jonka tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajayritykselle
realistinen ja toteutettavissa oleva sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelma, jossa on

otettu yrityksen kaytossa olevat resurssit huomioon ja josta on oikeasti hyotya yrityksen liike-
toiminnalle (E. Jalkanen, toimitusjohtajan haastattelu, 4.12.2014). Lisaksi opinnaytetyon tar-
koituksena on perehtya sosiaaliseen mediaan kasitteena ja kuvata digitaalisen maailman syn-

tya ja sen tarkeytta nykypaivan yrityksille.

Opinnaytetyon tavoitteena on valita Synsamille sopivimmat sosiaalisen median kanavat, joi-
den avulla se pystyy olemaan paremmin yhteydessa asiakkaidensa kanssa. Taman tavoitteen
saavuttamiseksi Synsamin asiakkaille tehtiin sosiaalisen median kayttoa tarkasteleva kysely-
tutkimus. Kyselytutkimuksessa oli seka strukturoituja etta avoimia kysymyksia sosiaalisen me-
dian kaytosta ja sisallollisista asioista. Lisaksi tyota varten haastateltiin yrittajaa seka toista
optikkoa. Sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman sisallollisia ehdotuksia varten kartoi-

tettiin myos eri internetin keskustelupalstoilla kaytyja keskusteluja, jotka liittyivat silmiin.

Henkilokohtaisena tavoitteena on syventaa ja vahvistaa omaa ymmarrystani sosiaalisen medi-
an tuomista hyodyista ja eduista seka sen myota parantaa omaa osaamistani aihepiirin osalta

ja kehittaa ammatillista kasvuani.



2  Teoreettinen viitekehys

2.1 Internetin tuoma muutos

Maailma seka teknologia ovat kehittyneet 2000-luvun aikana hurjasti. Viimeisen kymmenen
vuoden aikana fyysisen maailman rinnalle on syntynyt digitaalinen maailma. Internetin tuomat
eri mahdollisuudet ovat edesauttaneet kyseista muutosta. Digitaalinen maailma poikkeaa fyy-
sisesta maailmasta, siten etteivat fyysiset lait enaa pade tai rajoita sita. Digitaalinen maailma
on taysin erilainen ja se mahdollistanut aivan uudenlaisen muodon kanssakaymiselle. Digitaa-
lisen maailman myota markkinointikeinot ovat muuttumassa ja sita myota myos monet vanhat
markkinointikeinot ovat katoamassa tai jaamassa vanhanaikaisiksi. Internet muuttaa vakisin-
kin markkinointi, mutta samalla se myos avaa uusia kasvumallisuuksia yrityksille. Internet on
mahdollistanut, etenkin pienten ja paikallisten yritysten markkina-alueen laajenemisen ja

nain myos uusien asiakkaiden loytamisen. (Juslén 2011, 3-5.)

Juslénin (2009, 41-60) mukaan internetin vakiintumisen myGta on syntynyt voimakas median-
ja kayttaytymisen muutos, jonka seurauksena kuluttajat ovat alkaneet kayttaytymaan erilailla
ja valitsemaan itse haluamiaan mainosviesteja. Nama muutokset ovat saaneet aikaan sen,
etta suuria joukkoja kuluttajia on yha vaikeampaa tavoittaa ja saada heidat kiinnostumaan
yritysten tarjoamista tuotteista seka palveluista. Markkinointi ei enaa ole yksisuuntaisten
viestien huutamista, vaan markkinointia pitaisi nykyaan ajatella valineena, jolla hankitaan ja
yllapidetaan asiakassuhteita ja luodaan siten asiakastyytyvaisyytta. Internet avaakin markki-
noijille aidosti kaksisuuntaisen viestintakanavan, jota ei ole ennen pystytty saavuttamaan,
saati sitten tarjoamaan. Ennen internetin aikakautta markkinoijien piti ostaa eri medioista
mainostilaa, mutta nykyaan yritykset voivat tavoittaa kohdeyleisonsa vaivattomasti internetin

ja sosiaalisen median valityksella.

Markkinointi ja markkinointikeinot tulevat viela suurella todennakoisyydella muuttumaan seu-
raavien vuosien aikana, kunhan kaikki yritykset tiedostavat ja tajuavat internetilla ja sosiaali-
sella medialla saavutettavan markkinointipotentiaalin. Markkinoinnissa ei ole enaa nykyaan
kyse yritysten tuotteista, vaan asiakkaista. Asiakkaat eivat oikeastaan ole kiinnostuneita tuot-
teista ja niiden ominaisuuksista, vaan he ovat kiinnostuneempia omien ongelmiensa ratkaise-
misesta. Siksi yritykset, jotka tuottavat ratkaisuja asiakkaidensa ongelmiin tulevat todenna-
koisesti tulevaisuudessa loistamaan ja nakymaan positiivisesti paremmin kuin ne yritykset,
jotka eivat valita asiakkaistaan ja heidan ongelmiensa ratkaisemisesta. Niilla yrityksilla, joilla
asiakkaat ja heidan tarpeensa ovat etusijalla, on myos paremmat edellytykset menestya tule-
vaisuudessa. Nykypaivana markkinointi on tai sen pitaisi olla kiinnostuksen herattamista, vuo-

rovaikutuksen aikaansaamista ja lupausten lunastamista. (Juslén 2009, 41-73.)
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Internet on luonut taysin uudenlaisen viestinta- ja toimintaympariston, se on toisin sanoen
paikka toiminnalle, molemminpuoliselle keskustelulle ja etenkin vuorovaikutukselle. Internet
on kuitenkin viela varsin nuori ilmio ja se kehittyy ja muuttuu koko ajan. Uusia palveluita ja
alustoja syntyy koko ajan lisaa ja niiden perassa pysyminen saattaa tuottaa jopa tavalliselle
ihmiselle vaikeuksia. (Juslén 2009, 58-96).

Internet elaa oikeastaan omaa elamaansa eika sita voi kontrolloida kunnolla, siella voi kuka
tahansa sanoa mita tahansa mista tahansa. Toimintaymparistona internet voi tuntua epailyt-
tavalta ja riskialttiilta paikalta. Lisaksi sen ennustettavuuden puute saattaa pienyrittajista
tuntua lahes ylitsemaettomalta kynnykselta. Etenkin negatiivisen palautteen saanti ja sen
nakyminen internetissa voi aiheuttaa yrittajissa vastahakoisuutta. Usein myos pienyritykset
saattavat mieltaa internetin tarjoaman toimintaympariston vain suurten kansainvalisten yri-
tysten toimintaymparistoksi, eivatka omaksi toimintaymparistokseen. Pienyritysten mielesta
heille voi paremminkin soveltua perinteisten markkinointikeinojen, kuten paikallislehti-
mainonnan kaytto. Tallaisen ajatusmallin omaaminen voi olla erittain haitallista yrittajille,
silla se ei ainakaan auta yrityksia kasvamaan, vaan painvastoin estaa niiden kasvumahdolli-
suuden. (Juslén 2009, 97-98.)

Juslénin (2011, 30) mukaan jo pelkastaan internetissa oleminen voi kasvattaa yrityksia, silla
siella olemisen myota yritykset ovat myos asiakkaiden silmissa olemassa. Kasvumahdollisuute-
na ei ole pelkastaan yritysten olemassa olosta tiedottaminen, mutta myos l6ydettavyyden
helpottuminen. Vaikka yritykset eivat myisikaan mitaan internetissa, niin maantieteellisesti
lahella olevat potentiaaliset asiakkaat voivat kuitenkin vierailla yritysten omilla nettisivuilla

ja loytaa ja tykastya siihen ja taman tuotteisiin.

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa kaytetaan nimityksena joukolle yhteisopalvelu- tai internetsivustoja, jotka
mahdollistavat erilaisten sisaltojen vapaan luomisen ja julkaisun. . Sosiaalinen median kana-
vat ovat ilmaisia tai lahes ilmaisia viestintakanavia, joita ihmiset ja yritykset voivat kayttaa.
Sosiaalinen media ja sen kaytto on viime vuosien aikana kasvanut ja vakiinnuttanut asemaan-
sa niin yksityishenkiloiden etta yritysten jokapaivaisessa arjessa. Sosiaalinen media on mullis-
tanut perinteisia markkinointikeinoja aivan uudella tavalla. Se on muun muassa mahdollista-
nut kayttajilleen jakaa tietoa, videoita, kuvia ja muita tiedostoja internetin valityksella muil-
le jopa eri puolilla maailmassa asuville kayttajille. Sosiaalisesta mediasta on tullut yrityksille
yksi tarkeimmista markkinointivaylista, jonka avulla ne pystyvat viestimaan eli olemaan vuo-
rovaikutuksessa uudella tavalla asiakkaidensa kanssa. Tunnetuimpiin sosiaalisen median pal-

veluihin kuuluu Facebook, Twitter ja YouTube. (Juslén 2011, 3-5.)
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Sosiaalisen median suosio on viime vuosien aikana kasvanut rajahdysmaisesti seka yksityishen-
kiloiden etta yritysten kaytossa. Nykyaan ihmiset viettavat paljon aikaa internetin tai sosiaali-
sen median selailemiseen joko tietokoneidensa tai kannykoidensa avustamana. Suomessa suo-
situin sosiaalisen median yhteisopalvelu on Facebook ja sen jalkeen Twitter. Facebook on kui-
tenkin paljon suositumpi kuin Twitter, vaikka ominaisuuksiltaan ne eivat hirveasti poikkea-
kaan toisistaan. Yhteisollisyyden lisaksi naiden kahden kanavan keskeisempina ominaisuuksina
on tehda nakyviksi ihmisten valiset suhteet. Suurimpina eroavaisuuksina on etta Facebookin
kayttajalla on ystavia ja tykkaajia ja vastaavasti Twitterin kayttajalla seurattavia ja seuraa-
jia. Facebookissa ystavat ovat usein sidonnaisia fyysiseen maailman kanssa, kun taas Twitte-
rissa keskitytaan asiakeskeisen sisaltoon, joka on seuraamisen arvoista. (Soininen, Wasenius &
Leponiemi 2010, 37-40.)

Sosiaalisen median hyodyntaminen voi olla haastavaa, mutta oikein kaytettyina ne voivat
tuottaa yritykselle huomattavaa kilpailuetua. Yrityskaytossa sosiaalisen median kayttamiseen
liittyy haasteita, mutta myos mahdollisuuksia. Eri kanavien avulla yritykset voivat olla uudella
tavalla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Enaa yritysten tai asiakkaiden ei tarvitse
kayda yksisuuntaista monologia, vaan nyt internetin ja sosiaalisen median myota viestinta on

muuttunut molemminpuoliseksi. (Juslén 2011, 3-10.)

2.2.1 Sosiaalisen median yrityskaytto

Kilpailukykynsa sailyttamiseksi yritysten pitaa olla sopeutumiskykyisia ja pysya aikansa muka-
na. Niinpa jotkut asiat, kuten sosiaalisen median rajahdysmainen kasvu pakottaa yritykset
seuraamaan asiakkaitaan sinne, missa he ovat eli digitaalisessa maailmassa. (Soininen ym.
2010, 17.)

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Ne
voivat myos olla melko tehokas tyokalu valittaa mainosviesteja, ainakin verrattuna ”vanhoi-
hin” markkinointikeinoihin. Sosiaalisen media eroaa perinteisista markkinointikeinoista sen
verran, etta ne ovat paljon halvempia kayttaa kuin perinteiset printti-, radio- tai televisiome-
diat. Niiden kaytto on paaasiassa ilmaista kayttajille ja ne vaativat vain kirjautumisen kaytta-
jan omilla tunnuksilla. Lisaksi sosiaalisen median avulla yritykset voivat tutustua asiakkaisiinsa
paremmin ja kuunnella heita ja heidan toiveitaan. Kuuntelemalla ja tutustumalla asiakkaisiin-
sa yritykset voivat luoda sisallollisesti kiinnostavampia ja houkuttelevampia mainosviesteja
heille. Houkuttelevien mainosviestien avulla yritykset voivat saada tunnistamattomista ihmis-
ryhmista uusia asiakkaita. Joidenkin sosiaalisten medioiden avulla yritykset voivat myos koh-

dentaa mainosviestejaan paljon paremmin. (Soininen ym. 2010, 17-30.)
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Toisaalta sosiaalisen median kayttoonottaminen voi tuntua monistakin yrityksista haastavalta.
Joistakin yrityksista sosiaalinen media voi tuntua pelottavalta ja siksi sen kayttoonottoa val-
tellaan. Usein nama yritykset pelkaavat menettavansa kontrollin. Vastaavasti jotkut yritykset
voivat pelata tai kokea hankalaksi hahmottaa omaa rooliaan digitaalisessa ymparistossa, jonka
seurauksena jotkut yritykset hyppaavat sosiaaliseen mediaan mukaan ilman mitaan kunnollis-
ta suunnitelmaa. Sinne mennaan, koska kaikki muutkin ovat siella -periaatteella. Ne yritykset,
jotka ottavat sosiaalisen median kayttoonsa ilman mitaan suunnitelmaa voivat usein kokeakin,
ettei siita ei ole mitaan taloudellista hyotya vaan siella oleminen on voimavarojen tuhlausta
ja turhaa ajanhaaskausta. Valitettavasti lilan monet yritykset sortuvat aiemmin mainittuun
kaytantoon ja ihmettelevat sen takia, miksei kayttoonoton jalkeen valtavaa suosiota kuulu tai
hyotya nay. (Otala & Poysti 2008, 87-92.)

Soinisen ym. ( 2010, 73-75) mukaan yrityskaytossa sosiaalisen median kaytto voi olla joillekin
yrityksille suurikin kilpailuvaltti. Sosiaalisen median ja varsinkin oikein valittujen kanavien
avulla yritykset voivat kasvattaa nakyvyyttaan huomattavasti. Nakyvyyden kasvattaminen on
suuri asia, silla ilman minkaanlaista nakyvyytta yritysta ei asiakkaan silmin ole edes olemassa.
Lisaksi sosiaalisen median avulla yritykset voivat olla nykyaan paremmin kosketuksessa ennen

maantieteellisesti rajoitettujen asiakkaidensa kanssa.

MIHIN YHTEISOLLINEN MEDIA SOPII PARHAITEN?

tunnettuuden kasvattamiseen
maineen kasvattamiseen
PR-suhteiden hoitoon
nettiliikenteen kasvattamiseen

hakukonesijoituksen parantamiseen

asiakastuen parantamiseen 47 %
myyntiliidien generoimiseen 59 %
uusasiakashankinnan saastoihin 50 %
asiakastuen saastoihin 41 %
myynnin kasvattamiseen 53 %

ERITTAIN TEHOKASTA MELKO TEHOKASTA

Kuvio 1: Sosiaalisen median sopivuus (Soininen ym. 2010, 74)

Kuviossa 1 havainnollistetaan, mihin kaikkeen yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa oi-
kein hyodynnettyna. Parhaiten sosiaalista mediaa voi yrityskaytossa kayttaa seka tunnetta-

vuuden etta maineen kasvattamiseen. Etenkin pienille yrityksille sosiaaliseen mediaan liitty-
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minen voi olla seka kaytannollinen etta tehokas tapa pullahtaa asiakkaiden tietoisuuteen. Yri-
tykset voivat joko ilmaiseksi tai pienella rahallisella satsauksella saavuttaa tarpeeksi huomio-
ta ja siten kasvattaa lilketoimintaansa huomattavasti. Kuvion perusteella sosiaalista mediaa
voi kayttaa myos lahes mihin tahansa viestintaan, mita yritysten ja asiakkaiden valilla tapah-
tuu. Kuitenkin, miten yritykset sosiaalisessa mediassa lopulta menestyvat riippuu siita, miten
yritykset osaavat kayttaa ja eritoten hyodyntaa eri alustoja yritystoiminnassaan. (Soininen
ym. 2010, 74.)

2.2.2 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalisen median tyokalut ovat valineita, joita seka yritykset etta tavalliset ihmiset voivat
kayttaa. Sosiaalista mediaa kayttavat voivat tuottaa erilaisia sisaltoja, esimerkiksi teksteja,
keskusteluja, kuvia ja videoita. Sosiaalisen median eri valineet tarjoavat eri tarkoitusperia
yritykselle. Ne ovat luonteeltaan ja toiminta-ajatuksiltaan eriavia ja siksi niilla on myos erilai-
set valmiudet tuottaa hyotya yrityksen markkinoinnissa. Juuri taman takia olisikin erittain
tarkeaa, etta yritykset roolittaisivat ja maarittelisivat, mihin tarkoituksiin he kyseisia tyokalu-

ja haluaisivat kayttaa. (Juslén 2011, 237.)

VALINEIDEN HYODYLLISYYS YRITYSKAYTOSSA

TWITTER

FACEBOOK

LINKDEDIN S

BLoaciT é

YOUuTuUBE YMS. ;
(

DEL.ICcioU.US

KESKUSTELU-
ALUEET

NiING

MyYSPACE

Kuvio 2: Sosiaalisen median tyokalujen hyodyllisyys yrityskaytossa (Soininen ym. 2010, 19)

Kuviossa 2 esitellaan sosiaalisen median eri tyokalujen hyodyllisyytta yrityskaytossa. Kuvio on
laadittu Yhdysvalloissa tehdyn kyselyn mukaan, mutta siita saa hyvan kuvan, mita sosiaalisia

medioita kaytetaan yrityskaytossa. Kuviosta nakee myos, etta oikein hyodynnettyna ja kaytet-
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tyna eri alustat ovat oikeasti hyodyllisia yrityksen liiketoiminnan kannalta. Lisaksi kuvion mu-
kaan Twitter ja Facebook ovat hyodyllisimpia alustoja yritystyokaluja. Yhteisopalveluista ne
sopivat ominaisuuksiltaan parhaiten reaaliaikaiseen ja interaktiiviseen kanssakaymiseen. (Soi-
ninen ym. 2010, 19.)

Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on maailman suurin yhteisopalvelu ja silla on jo yli 936 mil-
joonaa paivittaista kayttajaa ympari maailmaa, joista 83 %:a on muualta kuin USA:sta (Social-
backers 2015a). Facebookin perusti Harvardin yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg yhdessa
opiskelijatovereidensa kanssa. Sen suosion yhtena salaisuutena pidetaan helppoa ja matalaa

osallistumiskynnysta. (Soininen ym. 2010, 37-52.)

Facebook ponnahti hyvin nopeasti yhdeksi suosituimmaksi ohjelmistoksi sen ominaisuuksien
avulla. Se ei pelkastaan mahdollistanut kayttajiensa jakaa itsestaan tietoa, kuvia ja videoita
muille kayttajille, vaan kayttaja pystyivat myos kommentoimaan ja tykkaamaan muiden kayt-
tajien tuottamista sisalloista. Viestinnasta ja verkostoitumisesta tuli kaden kaanteessa paljon
helpompaa. Nimittain Facebookin avulla ennen maatieteellisesti rajoittuneet ihmiset pystyi-

vat nyt tutustumaan ja samalla ystavystyman uusiin ihmisiin. (Facebook 2015a.)

Vaikka nykyaan Facebookia pidetaan yhtena yritysten tarkeimpana sosiaalisen median alusta-
na, ei sita silloin alun perin ollut tarkoitettu tai suunniteltu kaupalliseen kayttoon. Yritykset
menivat itse vapaaehtoisesti Facebookiin asiakkaidensa perassa ja kun Facebookin yllapitajat
tiedostivat uudenlaisen ilmion olevan kaynnissa, niin he alkoivat myos ottaa yrityksia huomi-
oon kehittaessaan palvelua eteenpain. Pian yrityksille kaupattiinkin maksullisia mainospalve-

luita ja mahdollisuutta saada tietoja yritysten tykkaajista. (Facebook 2015a.)

Facebook on mahdollistanut sen, etta yritykset saavat paljon tietoja asiakkaistaan, jotka tyk-
kaavat heista. Tykkaamisen avulla yritykset tunnistavat potentiaalisen asiakkaan, mutta ne
saavat myos tietoonsa muun muassa tykkaajien ian, sukupuolen, asuinpaikkakunnan ja amma-
tin. Ylla mainittujen tietojen perusteella yritykset saavatkin tietoa tarkeista ja jopa yllatta-

vista asiakasryhmista. (Soininen ym. 2010, 52-53.)

Facebook tarjoaa yritykselle monia keinoja mainontaa. Sen avulla yritykset voivat muun mu-
assa ladata kuvia omista tuotteista ja markkinoida omia paivityksiaan. Yritykset voivat Face-
bookin avulla mainostaa suoraan uskollisille asiakkailleen. Facebook -mainonnan avulla mai-
nosviestija voi kohdentaa ian, sukupuolen, siviilisaadyn, ammatin tai sijainnin mukaan. Lisaksi
sivujenyllapitaja voi varmistaa tiettyjen tilapaivitysten nakyvyyden maksamalla itse maarite-
tyn sosiaaliseen mediaan tarkoitetun markkinointibudjetin summan, joka voi vaihdella muu-

tamasta eurosta tuhansiin euroihin. (Facebook 2015a.)
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Lisaksi Facebook tarjoaa yritykselle mahdollisuuden yhteisojen rakentamiseen. Facebookia
voidaan kayttaa esimerkiksi kontaktien luomiseen uusien asiakkaiden kanssa ja yhteydenpi-
toon nykyisten ja vanhojen asiakkaiden kanssa. Lisaksi yritykset voivat viela kayttaa Faceboo-
kia hyvakseen, kun ne viestivat jostakin tapahtumasta tai keskustelevat asiakkaita kiinnosta-
vista aiheista. Toisin sanoen Facebookissa viestiminen on molemminpuolista, reaaliaikaista ja
tasapuolista kanssakaymista. Yritystoiminnan kannalta kanssakaymisen ja viestinnan tavoit-
teena on saada kayttajat yrityksen palveluiden seka tuotteiden pariin. (Soininen ym. 2010,
37-52.)

Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka perustivat Biz Stone, Evan Williams ja Jack
Dorsey vuonna 2006. Twitterilla on yli 316 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa, joista 77 %:a
on USA:n ulkopuolelta (Socialbackers 2015b).

Soinisen ym. (2010, 53-54) mukaan Twitterissa voidaan kirjoittaa enintaan 140 merkin pituisia
tilapaivitysviesteja eli "tweetteja”. Tavallisten tilapaivitysten lisaksi niihin voidaan liittaa
myos kuvia ja videoita. Lisaksi Twitteria voidaan kayttaa joko tietokoneella tai ladattavana
sovelluksena alypuhelimella, riippuen kayttajien omista mieltymyksista. Twitter on luonteel-
taan enemminkin asiakeskeinen, koska siina keskitytaan ennemmin seuraamaan toisten kayt-

tajien tilapaivityksia ja asiasisaltoa kuin valttamatta ystavystymaan naiden kanssa.

Twitterin kautta liikkuu valtava maara tietoa ja siksi silla onkin ominaisuus, jonka avulla eri-
laisia asiakonteksteja voi eritella ja loytaa paremmin. Laittamalla risuaidan eli hashtagin jo-
honkin tweettiin mukaan mahdollistaa sen, etta muut kayttajat voivat loytaa sen tietylla ha-
kusanalla. Toisin sanoen hashtagien eli tagien avulla kayttajat voivat loytaa helposti valtavan

uutisvirran joukosta itseaan kiinnostavia asioita ja aiheita. (Twitter 2015.)

Yrityskaytossa Twitteria voi kayttaa reaaliaikaiseen kommunikointiin joko asiakkaiden, yhteis-
tyokumppaneiden tai muiden tarkeiden henkildiden kanssa. Twitterin kaytto on ilmaista, jo-
ten se on hyva alusta asiakaspalvelulle ja erilaisten keskustelujen kanssakaymiselle. Twitterin
avulla yritykset voivat myos reaaliaikaisesti reagoida akuutteihin tapauksiin ja mahdollisesti
valittomasti lahtea korjaustoimiin, jos jokin asia tarvitsee sita. Twitterin avulla yritykset saa-
vat myos paljon tietoja omista seuraajistaan ja siten ne myos saavat hyodyllista tietoa muun
muassa siita, minkalaisia markkinointiviesteja kannattaa kohdentaa tiettyihin massoihin. Yri-
tykset pystyvat seuraamaan kilpailijoitaan Twitterissa ja siten myos pysymaan ajan tasalla

kilpailijoidensa tilanteesta. (Juslén 2011, 277; Soininen ym. 2010, 63.)
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YouTube

YouTube on Googlen omistaa videojakopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005. Sen avulla
kayttajat voivat ladata joko omia videoita tai katsella toisten kayttajien lataamia videoita.
Tana paivana YouTubella on yli miljardi kayttajaa ja joka paiva ihmiset kayttavat satoja mil-

joonia tunteja videoiden katsomiseen. (YouTube 2015.)

YouTubessa videoiden katsominen ja lataaminen on ilmaista. Kirjautumalla kayttajaksi kayt-
tajat voivat kommentoida tai peukutta ylos tai alaspain videoita. Yrityskaytossa YouTubea
voidaan kayttaa omien mainosvideoiden esittamiseen. Yritykset eivat voi kuitenkaan perustaa
omia sivuja ennen kuin jollakin yrityksen tyontekijalla on oma henkilokohtainen tili. Lisaksi
YouTubella on monenlaisia kohdennusvaihtoehtoja, jotka auttavat yrityksia tavoittamaan oi-
keat asiakasryhmat. (Juslén 2011, 261.)

Instagram

Instagram on paaasiassa kuvien jakopalvelu, jonka Kevin Systrom ja Mike Krieger perustivat
vuonna 2010, ja silla on yli 300 miljoonaa kayttajaa. Sen avulla kayttajat voivat jakaa omia
kuviaan seka kommentoida ja tykata toisten kayttajien kuvista. Sovelluksen avulla kayttajat
voivat kohentaa ottamiaan kuvia erilaisten kuvafilttereita kayttamalla. Kuvien lisaksi Insta-

gramiin voi ladata enintaan 15 sekunnin pituisia videoita. (Instagram 2015.)

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin omistusoikeuden ja siita lahtien Facebook on auttanut
sovelluksen kehittamisessa. Yrityskaytossa Instagram on loistava paikka esitella yrityksen

tuotteita eri kuvafilttereiden avulla. (Instagram 2015.)
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2.2.3 Sosiaalisen median kayttoon liittyvia tutkimuksia

Tilastokeskus on teettanyt sosiaalisesta mediasta tutkimuksia seka yksityishenkiloiden etta
yritysten kaytossa. Uusimpana tutkimuksena (2014) tutkittiin, kuinka moni suomalaisista kayt-
taa sosiaalista mediaa ja vuonna 2013 tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin, kuinka moni yritys

kayttaa sosiaalista mediaa hyvakseen. (Tilastokeskus 2015.)

Puolet suomalaisista mukana yhteisopalveluissa

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen (2014a) mukaan yhteisopalvelujen kaytto on kasvanut
Suomessa. Yuonna 2014 yli puolet suomalaisista (51 %) 16-89-vuotiaista oli seurannut yhteiso-
palveluja viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tutkimuksen mukaan naiset kayttivat yhteiso-
palveluja hieman enemman kuin miehet. Lisaksi tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta yhteiso-
palvelujen kaytto on hyvin ikasidonnaista. Palvelujen kaytto on erittain suosittua nuoremmis-
sa ikaryhmissa, lahes kaikki 16-24 vuotiaista nuorista seurasi jotakin yhteisopalvelua ja 25-34-
vuotiasta niin teki yli 80 prosenttia. Ikasidonnaisuus nakyi myos kayttoahkeruudessa, nimittain
alle 35-vuotiaista yli 40 prosenttia seurasi yhteisopalveluja useasti paivassa tai oli jatkuvasti

kirjautuneena niihin.

Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen mukaan vuoden 2014 yleisimmin kaytetty yhteiso-
palvelu on edelleen Facebook. Nimittain 95 %:a yhteisopalvelujen kayttajista ilmoitti kaytta-
vansa Facebookia. Seuraavaksi yleisimmin seurattuja yhteisopalveluja olivat Twitter (20%)
LinkedIn ja Instagram. Yleisimmin yhteisopalveluissa jaettiin mediasisaltoja toisille yhteison

jasenille ja julkaistiin statuspaivityksia. (Tilastokeskus 2014a.)

Sosiaalinen media ahkerassa kaytossa yrityksissa

Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2013 vain 38 prosenttia yrityksista,
jotka tyollistivat vahintaan kymmenen tyontekijaa, kayttivat sosiaalista mediaa hyvakseen.
Yleisimmin yritykset kayttivat erilaisia yhteisopalveluja ja niiden yleisin kayttotarkoitus oli
tuotteiden markkinointi tai yritysimagon kehittaminen ja 83 prosenttia vastanneista yrityksis-
ta ilmoitti myos kayttavansa niita niihin tarkoituksiin. Vastanneet yritykset ilmoittivat myos
kayttavansa sosiaalista mediaa hyvakseen rekrytoinnissa, liikekumppaneiden yhteistyossa,
tiedon jakamisessa ja asiakkaiden osallistuttamisessa. Lisaksi yritykset ottivat sosiaalisen me-

dian avulla vastaan asiakkaiden mielipiteita, arviointeja ja kysymyksia. (Tilastokeskus 2013b.)

Tutkimukseen mukaan osallistuneiden yritysten toimialoista sosiaalista mediaa kaytettiin ylei-
simmin informaation ja viestinnan toimialoilla (80 %) ja harvemmin rakentamisen ja varas-

toinnin toimialoilla. Lisaksi tutkimuksessa kerrottiin myos, etta pienimmissa yrityksissa, jotka
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tyollistivat 10-19 henkiloa, vain 34 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa ja yli 100 henkiloa
tyollistavista yrityksista hieman yli puolet (57 %) kayttivat sosiaalista mediaa. (Tilastokeskus
2013b.)

Tilastokeskuksen tekemien tutkimustulosten perusteella suomalaiset seka yksityishenkilot et-
ta yritykset kayttivat sosiaalista mediaa. Yksityishenkiloista selvastikin nuoremmat ihmiset
kayttivat sosiaalista mediaa ahkerammin jokapaivaisessa arjessaan. Tutkimuksen perusteella
suosituimmaksi ja parhaiten tavoittavammaksi kanavaksi osoittautui Facebook. Lisaksi tutki-
mustulosten perusteella yritykset kayttivat ja kokivat sosiaalisen median hyodylliseksi yritys-
toiminnassaan. Tosin, sosiaalisen median kaytossa oli eri toimi alojen valisia eroja. Siita huo-
limatta nama tutkimustulokset vahvistavat sita olettamusta, etta sosiaalisen median kayt-
toonotto todellakin hyodyntaa yrityksia. Naiden tutkimustulosten perusteella voidaan olettaa,
etta Synsam myo0s hyotyisi sosiaalisen median kayttoonotosta ja tavoittaisi niiden avulla asi-

akkaitaan uudella tavalla.

2.3 Markkinointistrategia sosiaalisessa mediassa

Isohookanan (2007, 391) mukaan nykyajan markkinointi- ja viestintaymparisto on muuttunut
entista pirstaleisemmaksi, mita se oli kymmenen vuotta sitten. Etenkin digitaalinen maailma
ja sosiaalinen media ovat edistaneet ilmion kasvua. Taman vuoksi myos yritysten vuorovaiku-
tus seka sisaisen etta ulkoisen toimintaympariston kanssa on korostunut ja muuttunut entista
vaativammaksi. Nykyaan yritystoiminnassa markkinointiviestinta on todella keskeisessa ase-
massa, silla sen tehtavana on vahvistaa ja yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita, mutta
ennen kaikkea myos luoda uusia asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan avulla yritykset pyrki-
vat vaikuttamaan muun muassa tuotteidensa ja palvelujensa tietoisuuteen seka tunnettuu-

teen.

Markkinointistrategiaa rakentaessa on erittain tarkeaa, etta yrityksilla on selkea nakemys
markkinasta, jolle markkinointistrategia tehdaan. Ensimmaiseksi on tarkeaa maaritella koh-
demarkkinat eli ketka yritysten potentiaaliset asiakkaat ovat. Maarittelyn jalkeen yritykset
voivat lahtea lahestymaan asiakkaitaan heidan ongelmiensa pohjalta, jolloin toiminta muut-
tuu asiakaslahtoiseksi. Asiakaslahtoinen lahestyminen voi jopa edesauttaa uusien asiakaskan-
tojen loytamista. Kohdemarkkinan loytymisen jalkeen on erittain tarkeaa, etta yritykset tun-
nistavat kunnolla ostajapersoonien erityiset tarpeet ja lahtevat suunnittelemaan niiden perus-

teella oikeanlaista sisaltoa, jotta nama tarpeet saataisiin tyydytetyiksi. (Juslén 2011, 40-52.)
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2.3.1  Yrityksen markkinointiviestinta

Kinkki ja Isokankaan (2006, 8-9) mukaan yritykset ovat vuorovaikutuksessa erilaisten ryhmien
kanssa, joiden kanssa toiminen synnyttaa sen liiketoiminnan tuloksen. Naita eri ryhmia kutsu-
taan sidosryhmiksi. Erilaisiin sidosryhmiin lukeutuvat muun muassa yrityksen oma henkilokun-
ta, asiakkaat, yhteistyokumppanit, valtio ja pankit. Jotkin sidosryhmat ovat yrityksille tarke-
ampia kuin toiset ja siksi juuri yritysten taytyy ottaa huomioon viestinnassaan eri tahot ja ra-

kennettava niiden valille vuorovaikutussuhde.

Toimiakseen yritykset viestivat tahtomattaankin, silla jokainen kohtaaminen, oli se sitten
henkilokohtaista, sahkoista tai kirjallista, on erimuotoista viestintaa. Viestinnan avulla yrityk-
set ovat vuorovaikutuksessa ulkoiseen toimintaymparistoonsa. Sen tehtavana on luoda tietoi-
suutta yrityksesta ja sen tuotteista, jakaa tietoa ja ilmoittaa avoimista tyopaikosta. Toisin
sanoen, viestinnan avulla pyritaan kertomaan erilaisista yrityksien toimintaan liittyvista asi-
oista, muistuttamaan niiden olemassaolosta ja vahvistamaan yritysten tunnettavuutta. Sen
avulla yritykset pyrkivat perustelemaan ja vakuuttamaan asiakkaitaan. Lisaksi sen avulla on
mahdollista luoda ainutlaatuisia yritykselle tarkeita suhteita seka luoda yhteisoja ja yhteisol-
lisyyden tunnetta. Mutta mikali, jos yritykset eivat kiinnita tarpeeksi huomiota viestintaansa,
se voi aiheuttaa epaluottamusta, tietamattomyytta ja pahimmillaan hankaloittaa yhteistyota.
(Isohookana 2007, 10-11.)

2.3.2 Suhdemarkkinointi ja asiakkuusajattelu

Isohookanan (2007, 38) mukaan suhdemarkkinoinnissa ja suhdeajattelussa yritysten kaikki
suhteet ovat yritysten toiminnan keskipisteena. Kaikki suhteet, verkostot ja vuorovaikutus
ovat tarkeita, mutta tarkeimpina suhteina ovat asiakassuhteet. Toisin sanoen, suhdeajattelu
markkinoinnissa asiakassuhteiden hoito korostuu. Tavoitteena talle ajattelulle on tuntea asia-
kas niin hyvin, etta yritykset osaavat lahestya heita mahdollisimman yksilollisesti tavalla, si-
ten etta heidan tarpeitaan tyydytetaan erilaisilla hyodykkeilla. Lisaksi viestinnan taytyy olla

vuorovaikutushetkella puhuttelevaa ja aitoa kuuntelua.

Asiakkuusajattelussa korostetaan asiakaslahtoisyytta ja toimitaan asiakkuuden ehdoilla. Kes-
keisena periaatteena asiakkuusajattelussa on syvallinen asiakastuntemus. Sen kolme avainte-
kijaa ovat arvotuotanto, saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus. Syvallisen asiakastuntemuksen
saavuttamiseksi yritysten pitaa tuntea ne prosessit, joilla ne tuottavat lisaarvoa omille asiak-
kailleen. Lisaksi, jotta yritykset olisivat asiakkuuslahtoisia, niiden pitaisi myos olla saavutet-
tavissa eli olla helposti lahestyttavia niin fyysisesti etta tiedon ja tunteen tasolla. Asiakkaat ja
yritykset kommunikoivat keskenaan erilaisen vuorovaikutuksen valityksella ja siksi asiakastun-

temuksen kolme avaintekijaa ovat hyvin vahvasti kytkoksissa toisiinsa. Asiakastuntemuksen
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tavoitteena ei ole pelkastaan olla lahella asiakasta, vaan ymmartaa tata ja elaa taman kans-
sa. Jokaista kohtaamista ja kanssakaymista ajatellaan joko vahvistavan tai heikentavan asiak-
kuutta. (Isohookana 2007, 43-46.)

2.3.3 Sisaltostrategia ja huomionarvoinen sisalto

Sisaltostrategian avulla yritykset tavoittavat kohdeyleisonsa ja sita rakentaessa pitaa varmis-
taa, etta asiakas pysyy koko ajan mielessa ja taman ongelmalle haetaan ratkaisua. Toisin sa-
noen, sisaltostrategia on suunnitelma, joka ohjaa sivustolla julkaistavan sisallon tuottamista.
Sen tarkoituksena on ennen kaikkea loytaa ja valita asiakkaiden nakokulmasta mielenkiintoi-
sia aiheita, joita taas kasittelemalla syntyy sisaltoa, joka vetaa puoleensa asiakkaita ja raken-
taa luottamusta yrityksia ja sen tuotteita kohtaan. Sisaltostrategian jalkeen yritykset paase-
vat suunnittelemaan, milla tyokaluilla ne aikovat ottaa esimerkiksi sosiaalisen median kayt-
toonsa. (Juslén 2011, 86.)

Soinisen ym. (2010, 148-149) mukaan sisaltostrategiaa tarvitaan, jotta yritykset pystyvat vas-
taamaan ostajapersoonien tarpeisiin internetissa julkaistavan sisallon avulla. Sisaltostrategia
ohjaa yritysten internetsivujen sisallon ja toiminnallisuuden rakentamisessa ja sen tavoittee-
na on varmistaa, etta yritysten internetissa julkaisema sisalto liittyy asiakkaisiin ja siten myos

vastaa heidan odotuksiinsa.

Kun yritykset keskittyvat asiakkaisiin ja heidan ongelmien ratkaisemiseen, niin siten ne pysty-
vat myos tuottamaan asiakkailleen arvokasta materiaalia ja tietoa. Huomionarvoinen sisalto
on mielenkiintoista ja edes jotenkin hyodyllista asiakkaalle. Huomionarvoista sisaltoa ei ole
niinkaan yritysten tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksia. Huomion herattamiseksi yritysten
pitaa puhua aihepiireista, jotka kuitenkin jotenkin liittyvat yrityksen alan toimintaan, mutta
silti kiinnostavat asiakkaita. Yritysten taytyy kuitenkin muistaa, etta luvatessaan asiakkaalle
jotakin taman taytyy myos se sitten toteuttaa eli konkretisoida jollakin tavalla, esimerkiksi
vaikka tarjousten avulla (Juslén 2011, 26-79; Soininen ym. 2010, 265.)

2.3.4 Teemat

Selvittamalla, mista erilaisista aihepiireista eli teemoista yritysten asiakkaat ovat kiinnostu-
neet auttavat myos yrityksia tuottamaan oikeanlaista sisaltoa heidan asiakkailleen. Oikean-
laisten teemojen l6ytaminen voi auttaa yrityksia valttamaan liiallista mainosmaisuutta, joka
voi olla joillekin asiakkaille negatiivinen ominaisuus. Ne yritykset, jotka keskittyvat laajempi-
en sisaltojen loytamiseen voivat samalla edesauttaa oman tuotteidensa ja palveluiden esiin-
tuomista asiakkailleen. Lisaksi eri teemoista puhuminen on hyodyllista yrityksille ja jopa asi-

akkaannakokulmasta lisaarvoa tuova ominaisuus. Oikeanlaisten teemojen maaritteleminen tai
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loytaminen onnistuu parhaiten perehtymalla yritysten asiakkaiden tarpeisiin. Yritykset voivat
myos loytaa teemoja tutkimalla omien asiakkaidensa kiinnostuksen kohteita ja kuluttamia

sisaltoja ja puhumalla oman alan ajankohtaisista asioista. (Hakola & Hiila 2012, 138-140.)

Tannin ja Kerosen (2013, 39-43) mukaan, jotta yritykset voivat onnistuneesti johdattaa asiak-
kaita omien kanaviensa lapi ja olemalla asiantuntijoita yritysten tuottama sisalto pitaisi olla
tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa. Asiakasryhmien tarkkailu ja ymmarrys luo perustan oi-
keiden kohderyhmien tavoittamiselle. Tavoittavan sisallon tavoitteena tai tehtavana on herat-
taa kiinnostusta, kohdata tavoiteltavat oikeissa sosiaalisen median kanavissa ja ohjata tavoi-
teltavat kohti sitouttavaa sisaltoa. Niin sanotusti tavoittavan sisallon tarkoituksena on saada

henkilo klikkaamaan itsensa esimerkiksi hakukoneesta yrityksen sivustoille.

Sitouttava sisallon paatehtavana on kaiken kaikkiaan rakentaa suhdetta asiakkaaseen, siten
etta se luo ja vahvistaa positiivista muistijalkea ja parantaa lisaarvoa. Sen tehtavana on myos
tarjota uusia nakokulmia, antaa oivalluksia ja opastaa alan uusimpien ilmioiden pariin. Mita
sitouttavampaa yritysten sisalto on sita tiiviimmaksi yritysten ja asiakkaan suhde muodostuu.
Asiakkaan sitoutuminen nakyy parhaiten palaavana kavijana tai kommentoijana. Aktivoiva
sisalto kannattaa sisallyttaa sitouttavan sisallon yhteyteen. Aktivoiva sisalto kehottaa asiak-
kaita joko tekemaan jotakin esimerkiksi ottamaan yhteytta, kysymaan jotakin tai jattamaan
yhteystietonsa. (Tanni & Keronen 2013, 45-47.)

2.3.5 Kanavien roolitus ja kanavastrategia

Olemalla jokaisessa sosiaalisen median kanavalla ja siten saavuttamalla maksimaalinen naky-
vyys ei ole enaa yritysten paaajatusmallina, vaan nykyaan yritykset ovat alkaneet keskitty-
maan ja profiloimaan eri sosiaalisen median kanavia erilaisiin viestinnallisiin rooleihin. Yrityk-
set ovat huomanneet, etta maarittamalla eri kanaville omat roolinsa ja tehtavansa auttavat
yrityksia tekemaan niista myos sisallollisesti kiinnostavampia ja tehokkaampia viestinta-
kanavia. (Hakola & Hiila 2012, 142-143.)

Alustojen roolitusta tehdessa yritysten on hyva kayttaa apunaan taulukkoa, johon ne maarit-
televat tarkasti, mihin mitakin alustaa aiotaan kayttaa. Toisin sanoen, taulukon tekeminen
auttaa yrityksia nakemaan ja ymmartamaan paremmin, mita eri alustoilla tavoitellaan ja mil-
laisille kohderyhmille ne on tarkoitettu. Kuviossa 3 esitellaan esimerkkeja, miten jotkin alus-
tat voidaan profiloida. (Hakola & Hiila 2012, 142.)
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KOHDERYHMA TAVOITE ALUSTA TEEMA PAIVITYSTIHEYS

Kuvio 3: Esimerkki kanavastrategian laatimisesta (Hakola & Hiila 2012, 142)

Hyvan ja selkean kanavastrategian avulla yritykset varmistavat, etta se tavoittaa asiakkaat
oikeilla kanavilla ja etta niiden tuottama sisalto on seka hyodyllista etta monipuolista. Jokai-
selle kanavalle pitaa muistaa my0s asettaa omat yksilolliset tavoitteensa, silla ilman niita ei
voida myoskaan mitata sisallon onnistumista. Juuri siksi sisallonsuunnittelun ja - tuotannon
pitaisi alkaa tavoitteiden huolellisella maarittelylla. Seka tavoitteiden maarittely etta asette-
lu voi aluksi tuntua hankalalta ja lahes turhalta ajatustyolta ja liian usein yrityksetkin sortu-
vat maarittelemaan tavoitteensa vain yleisella tasolla eika liiketoiminnallisesti mitattavassa
muodossa. Tavoitteet eivat saa olla epamaaraisessa muodossa, vaan niiden tulisi olla rahalli-
sesti mitattavassa muodossa. (Hakola & Hiila 2012, 142-143.)

Myynnin nousu x prosenttiyksikkoina ja yhteydenottojen prosentuaalinen kasvu ovat hyvia mi-
tattavia tavoitteita, joita eri alustoille voi maaritella. Esimerkiksi tavoitteeksi voi asettaa,
etta sisallon on tuotava tietyn kohderyhman kavijoita yrityksen kotisivuille ja lisatta myyntia
siina kohderyhmassa 10 prosenttia. Tai vastaavasti, etta sisallon on nostettava yrityksen pro-
fiilia oman alansa toimijana ja siten my0s saatava 15 prosenttia lisaa yhteydenottoja. (Hakola
& Hiila 2012, 144.)

Kuitenkin tarkeinta tavoitteiden seuraamisen kannalta on, etta sita tehdaan tarpeeksi pitkalla
ajanjaksolla. Mitkaan asiat eivat tapahdu hetkessa vaan niille taytyy antaa aikaa tehda tehta-
vansa ja vaikuttaa. Alustoilla, eri sisaltjen tarkoituksena ja tavoitteena on sitouttaa kohde-
ryhmia ja se vie luonnollisesti jonkun aikaa tapahtua. Siksi joidenkin asioiden tai tavoitteiden
mittaaminen kannattaa antaa tapahtua omalla painollaan ja suosiolla mitata riittavan pitkissa
ajanjaksoissa. (Hakola & Hiila 2012, 144.)
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2.4 Sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelma

Sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelmaa laatiessa on hyva tietaa, mita millakin sosiaali-
sen median alustalla halutaan myos saavuttaa. Haluaako yritys saada tuotteensa/ palvelunsa
paremmin nakyville vai haluaako tama olla paremmin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kans-
sa. Jokaisella alustalla voi olla vain yksi tai useampia kayttotarkoituksia; yhdella voidaan kes-
kittya asiakkaisiin ja yhteison luomiseen ja toisella taas tuotteiden esiintuomiseen. Jotkut
sosiaalisen median alustat sopivat eri kayttotarkoituksiin paremmin kuin toiset jo kayttoomi-
naisuuksien takia, ja siksi onkin tarkeaa, etta yritykset, jotka aikovat ottaa jonkun alustan
kayttoonsa myos ottavat sen parhaimman, jolla ne saavuttavat haluamansa asian. (Hakola &
Hiila 2012, 141; Otala & Poysti 2008, 25-26.)

Hakolan ja Hiilan (2012, 141-143) mukaan kun yritykset lahtevat kayttamaan mita tahansa
sosiaalisen median alustaa, niin on tarkeata etta ne myos antavat itsestaan hyvan kuvan. Siksi
oikeinkirjoitukseen ja julkaistaviin asiasisaltoihin olisi hyva kiinnittaa huomiota. Mikali yrityk-
set haluavat sailyttaa asiakkaansa, niiden tulee myos tuottaa laadukasta sisaltoa tietyin va-
liajoin. Jos yritykset eivat tuota laadukasta tai mielenkiintoista sisaltoa ja muutenkin paivit-
tavat sivujaan liian pitkin valiajoin, niin se voi johtaa siihen, etta asiakkaiden mielenkiinto
yrityksia kohtaan lopahtaa tyystin. Siksi sosiaalisessa mediassa yritysten tuleekin osallistuttaa,

kysya ja haastaa asiakkaitaan.

Sosiaalisen median kayttoonottoprosessi voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: sosiaalisen
median/virtuaalisen tyotilan kayttoonottosuunnitelmaan, sosiaalisen median/tyotilan kayt-
toonottoon, tyoskentelyyn sosiaalisessa mediassa/ virtuaalisessa tyotilassa ja tulosten mit-
taamiseen ja arviointiin. Ensimmaisessa prosessinvaiheessa eli suunnitelmassa maaritellaan
ensiksi koko hankkeen tavoitteet ja paamaara, sisalto ja rajataan aiheet ja valitaan kaytetta-
vat alustat, joilla halutaan toimia ja tehdaan niille omat strategiat. Toisessa vaiheessa jo ote-
taan sosiaalisen median alustat kayttoon. Siihen vaiheeseen kuuluu muun muassa erilaisista
ratkaisuista, rooleista, vastuista, koulutuksesta ja ohjeistuksista sopiminen. Kolmanteen vai-
heeseen eli oikeassa tyotilassa tyoskentelyyn kuuluu sisallon tuottaminen ja resursoiminen,
seuranta ja ongelmien ratkominen. Viimeisessa vaiheessa on tarkoitus arvioida sosiaalisen
median hyodyllisyytta ja tuloksia. (Otala & Poysti 2008, 25-26.)
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3 Toiminnallinen viitekehys

3.1 Optikkoalan esittely

Optikkoala on kehittynyt viime vuosien aikana siten, etta ennen kaikki tehtiin kasityona ja
optikko teki kaiken itse kehysten myymisesta aina linssien hiontaan ja kokoamiseen asti. Tana
paivana kaytanteet ovat muuttuneet siten, etta optikko paaasiassa keskittyy naontutkimiseen
eika tee enaa pajatoita liikkeessaan. Kehysten ja linssien laatu on myos parantunut aikojen
saatossa ja niista on tehty paljon mukavammat kayttaa. Eri optikkoliikkeet tarjoavat erihin-
taisia ja laatuisia kokonaisuuksia. Optikko, Antti Hirsjarven mukaan ”Optisella alalla ei ole
mahdollista saada hyvaa ja halpaa. Ne ovat kaksi eri tuotetta.” (A. Hirsjarvi, optikon radio-
haastattelu 27.8.2014.)

Jotkut optikkoketjut kilpailevat hintatasolla ja toiset taas keskittyvat enemmankin laadun-
tasoon. Optisen alan kehitys on myos nakynyt kehyksissa ja niiden eri mallistojen laajentumi-
sena. Nykyaan kehyksia saa lahes joka lahtoon ja makuun, aina hengettomista jopa villeihin
kissamaisiin kehyksiin. Nykyaan silmalaseista puhuessa puhutaan jo silmalasitrendeista. Suo-
messa silmalasitrendit eivat ole viela saaneet ilmaa alleen, mutta Ranskassa ollaan hyvinkin
trenditietoisia vallitsevista trendivirtauksista. Yleensa trendivirtaukset, jotka Ranskassa nyt
villitsevat rantautuvat vasta parin vuoden paasta Suomeen. Seuraavana kehysmallitrendina

ovat tulossa pyoreanmalliset kehykset. (M. Wynne-Ellis, optikon haastattelu, 9.10.2015.)

3.2 Toimeksiantajan esittely

Synsam on johtava optisen vahittaiskaupan ketju Pohjoismaissa, joka on perustettu vuonna
1968. Synsam-ketjuun kuuluu kaiken kaikkiaan yhteensa 475 optikkoliiketta, joista 50 optikko-
liiketta toimii Suomessa ja Lohjan Synsam on yksi niista. (Synsam 2014.) Lohjan Synsam on
perustettu vuonna 2007 ja siella tyoskentelee 2-3 tyontekijaa. Liike sijaitsee Prismakeskuksen
sisalla, Laurinkatu 37-41:ssa ja sen sijainti onkin yksi sen kilpailuvalteista. Liikevaihto on noin
250 000 euron luokkaa. Lohjan keskustan alueella on Synsamin lisaksi viisi muuta optikkolii-
ketta. (E. Jalkanen, toimitusjohtajan haastattelu, 4.12.2014.)

Synsamin toimintaperiaatteen mukaan se haluaa erottautua muista alan kilpailijoista asiakas-
lahtoisella ja yksilollisella palvelulla. Synsamin tuotteet ovat korkealuokkaisia ja hinnaltaan
kilpailukykyisia. Tuotevalikoimaan kuuluvat muiden optisen alan oheistuotteiden lisaksi silma-
aurinko- ja piilolasit seka piilo-lasinesteet. Synsamin liikkeissa on saatavilla myos silmalaaka-
ripalveluita. Synsamin kohderyhmaan kuuluu tyossakayvat aikuiset naiset. (Synsam 2014; E.

Jalkanen, toimitusjohtajan haastattelu, 4.12.2014.)
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4 Kehittamishankkeen toteutus

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa on erittain keskeista tutustua tutkimuskirjallisuuteen,
silla teoria ja sen ymmartaminen on tarkea valine kehittamiskohteelle tehtavien ratkaisujen
vuoksi. Tutkimuskirjallisuuteen tutustuminen auttaa ymmartamaan kehittamiskohteen aihe-
piiria ja nain my0s rajaamaan ja maarittamaan kehittamisen tavoitteita seka tarvetta. Tyypil-
lista kirjallisuutta, jota kaytetaan kehittamistyon lahdeaineistona, ovat aihealueeseen liitty-
vat ja keskittyvat kirjat ja erilaiset dokumentit. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 30-31.)

Opinnaytetyo on toiminnallinen kehittamistyo, joka on toteutettu laheisessa yhteistyossa toi-
meksiantajan kanssa. Tyossa keskityttiin syvallisempaan sosiaalisen median kanavien tarkaste-
luun ja sita varten haastateltiin kahta optikkoa, seka kartoitettiin yrityksen nykytilannetta eli
lahtokohtaa. Lisaksi opinnaytetyota varten toteutettiin kyselytutkimus. (Vilkka & Airaksinen
2004, 63-64.)

Opinnaytetyona tehty sosiaalisen median kayttéonottosuunnitelman olisi tarkoitus auttaa Loh-
jan Synsamia siirtymaan kayttamaan virtuaalista toimintaymparistoa olemalla lasna eri sosiaa-
lisen median kanavissa. Sen tavoitteena on auttaa yritysta ottamaan onnistuneesti valikoidut

sosiaalisen median kanavat kayttoonsa.

Koko opinnaytetyoprosessi alkoi syksylla 2014. Ensimmaiset kontaktit vaihdoimme toimeksian-
tajani kanssa loppusyksysta. Siina samoihin aikoihin opinnaytetyon alustava suunnitelma val-
mistui. Hyvaksytyn alustavan suunnitelman jalkeen alkoi kunnollisen suunnitelman tekeminen,
ja sita varten kavin ensimmaista kertaa tapaamassa toimeksiantajaani. Ensimmaisen tapaami-
sen yhteydessa toteutin haastattelun 4.12.2014. Tapaamisen aikana kerroin toimeksiantajal-
leni omista suunnitelmistani ja tulimme yhdessa siihen tulokseen, etta toteuttaisin kyselytut-
kimuksen Synsamin asiakkaille. Sovimme myos, etta toteuttaisimme kyselytutkimuksen vasta
seuraavan vuoden puolella, koska alkuvuodesta olisi enemman ihmisia liikkeella kuin joulun

alla. Aloin sen jalkeen alustavasti suunnittelemaan kyselytutkimusta.

Tammikuussa 2015 hyvaksytin tekemani kyselylomakkeen ensiksi ohjaajallani ja toimeksianta-
jallani. Lomakekyselyn aineisto koottiin Synsamin liikkeessa. Kevaammalla kavin hakemassa

kyselylomakkeet itselleni ja tein niista kuvailevan analyysin SPSS-ohjelman avulla.

Opinnaytetyotani varten kartoitin eri internetin keskustelupalstoja ja kerasin tietoa, mista

silmiin/ silmalaseihin liittyvista asioista ihmiset puhuivat. Tein niille sen jalkeen pienimuotoi-
sen sisallonanalyysin ja kokosin analyysin avulla yhteen yleisimmat teemat, joista ihmiset pu-
huivat. Kavin myos haastattelemassa toista optikkoa 9.10.2015, koska halusin saada enemman

tietoa optisesta alasta. Opinnaytetyoprosessi jatkui sen jalkeen kayttoonottosuunnitelman
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tyostamisella, kunnes kayttoonoton suunnitelman lopullinen versio oli valmistunut. Tyo val-

mistui marraskuussa 2015.

4.1  Kehittamishanketta tukeva tutkimus

Kehittamisen prosessi on rakenteeltaan jatkuvan kehittamisen (PDCA) kehan kaltainen. Kehit-
tamisprosessi etenee suunnittelun, toteutuksen, havainnoinnin ja arvioinnin jatkuvana toteut-
tamisena. Toisin sanoen prosessin eri vaiheet toistuvat jatkuvasti uudelleen. Ensimmaiseksi
kehittamiskohteelle valitaan paamaara ja asetetaan tavoitteet. Sen jalkeen tutustutaan lah-
deaineistoon syvallisemmin. Varsinaisen tyon tyostaminen alkaa kokeilemalla ja tutkimalla,
millaisia kaytannontoimenpiteita paamaaran saavuttamiseksi on. Taman jalkeen seka analy-
soidaan ja arvioidaan tehtyja toimenpiteita etta tarkennetaan paamaaria tarkemmiksi. Tut-
kimusprosessissa toistuvat vuorotellen suunnittelu, toiminta ja toiminnan arviointi. Tapaus-
tutkimuksessa voi hyodyntaa seka laadullisia etta maarallisia menetelmia. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 60-61.)

Laadullisessa tapaustutkimuksessa keskitytaan tarkastelemaan yksittaisia tapauksia ja siina
pyritaan ymmartamaan tietoa, varsinkin ymmartamaan ihmisten eri nakokulmia eri asioille.
Yleisempia tiedonkeruumenetelmia ovat erilaiset haastattelut, ryhmakeskustelut ja havain-
nointitilanteet. Laadullisessa tutkimuksessa saatuja aineistoja yleensa kasitellaan sisallonana-
lyysimenetelmalla, jossa aineistosta eritellaan vastauksia, etsitaan yhtalaisyyksia ja tehdaan

lopulta johtopaatoksia niiden perusteella. (Puusa & Juuti 2011, 47-124.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan tarkastelemaan tutkittavaa asiaa maarallisesti. Erilaisten
asioiden valisia suhteita tai eroja pyritaan havainnollistamaan numeroiden tai lukujen avulla.
Maarallisessa tutkimuksessa luotettavien tutkimustulosten saavuttamiseksi tarvitaan suurta
otosta, toisin kuin laadullisessa tutkimuksessa. Yleisin aineistonkeruutapa maaralliselle tutki-
mukselle on kysely, varsinkin sahkdinen tai paperillinen kyselylomake. (Ojasalo ym. 2014,
122.)
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4.1.1 Aineistonkeruunmenetelmat
Haastattelu

Haastattelu on yksi suosituimmista ja kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista ja sita kayte-
taan usein asioiden selventamiseen tai joidenkin asiayhteyksien syvallisempaan syventymiseen
ja sita kautta parempaan ymmartamiseen. Haastattelua kannattaa kayttaa kehittamistehta-
vissa, mutta sen lisaksi kannattaa myos kayttaa muitakin menetelmia tukemaan kehittamis-
tyon lopullisia johtopaatoksia. Haastattelu on myos hyva nauhoittaa jollakin laitteella, koska
siten haastattelija voi keskittya itse haastatteluun, eika muistiinpanojen tekemiseen. (Ojasalo
ym. 2014, 41.)

Ennen haastatteluun menemista valmistauduin siihen tutustumalla jo etukateen toimeksianta-
jani yritykseen ja opinnaytetyota koskevaan kirjallisuuteen. Sen jalkeen lahdin miettimaan,
mita kysymyksia halusin hanelta kysya ja ennen kaikkea, mita olisi kaikista oleellisinta tietaa.
Haastattelun aihepiireihin kuului muun muassa yrityksen taustan selvittely, kohderyhma, me-
nestystekijat, tulevaisuudennakyma, aikaisempi sosiaalisen median kaytto ja kaytettavat re-

surssit. Kavin myos pikaisesti haastattelemassa toista optikkoa optikkojen alasta.

Syvahaastattelin toimeksiantajaani heti opinnaytetyoprosessin alussa to 4.12.2014. Keskuste-
limme yrityksen tarpeista tyolle ja yleisesti ottaen kartoitimme yrityksen tilannetta ja tieto-
ja. Paasimme haastattelukerralla hyvin yhteisymmarrykseen tyoni tavoitteista ja sisallollisista
vaatimuksista. Keskustelimme myos yleisesti Lohjan Synsamista ja sen lilketoiminnasta. Haas-
tattelun aikana sovimme myo0s toimeksiantajani kanssa, etta tulisin toteuttamaan Lohjan Syn-
samin asiakkaille pienimuotoisen kyselylomakkeen kevaalla. (E. Jalkanen, toimitusjohtajan
haastattelu, 4.12.2014.) Toisen haastattelun suoritin 9.10.2015, jossa haastattelin toista op-

tikko, koska halusin saada enemman tietoa optisesta alasta.
Kyselytutkimus

Kysely on menetelmana melko helppo ja nopea toteuttaa ja sen avulla voidaan kerata hyvin-
kin laaja tutkimusaineisto. Kyselyt tuottavat useimmiten sellaisia tuloksia, joita voidaan kasi-
tella tilastollisesti ja analysoida erilaisilla tilastollisilla ohjelmistoilla. Kyselyn kaytto sopii
varsinkin sellaisiin tilanteisiin, jossa tutkittava aihealue jo tunnetaan, mutta kuitenkin josta-
kin asiasta halutaan saada varmuus. Siina yleensa kysytaan jotakin asiaa suurelta joukolta tai
kohderyhmalta samalla tavalla. Kysely voidaan toteuttaa joko paperilla tai sahkoisella lomak-
keella, mutta se voidaan myos tehda puhelimitse, jolloin haastattelija tayttaa lomaketta

haastateltavan puolesta. (Ojasalo ym. 2014, 121-122.)

Opinnaytetyotani varten tein pienimuotoisen kyselylomakkeen. Tarkoituksenani oli harkinnan-

varaisesti jakaa pienimuotoista kyselylomaketta Lohjan Synsamin asiakkaille. Kyselylomak-
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keen avulla tavoitteenani oli vastausten perusteella saada valittua oikeat sosiaalisen median
kanavat kayttoonottosuunnitelmaani varten. Lisaksi tulosten perusteella halusin myos varmis-

taa, etta olin itse tehnyt mielestani oikeat valinnat.

Kyselylomakkeen (liite 1) tekoon sain ohjaajaltani tukea ja neuvoja. Paatin tehda siita paperi-
sen version, koska kyselytutkimuksen tarkoituksena oli tavoittaa Synsamin asiakkaat ja saada
nailta kerattya tietoja. Kyselylomakkeeseen tein kysymyksia, jotka liittyivat sosiaalisen medi-
an kayttoon ja niiden sisallollisiin asioihin. Kysymykset olivat joko strukturoituja, jolloin vas-
taajan piti valita jokin vaihtoehto annetuista vaihtoehdoista tai avoimia kysymyksia, joihin

vastaajat saivat vapaasti kirjoittaa vastauksensa.

4.1.2 Aineiston analysoinnin menetelmat

Kaytin omassa opinnaytetyossani paaasiassa seka haastatteluja etta kyselylomaketta aineis-
tonkeruumenetelmana. Mutta sen lisaksi myos kartoitin eri keskustelupalstoilta sisallollisia
asioita. Haastatteluja varten otin mukaa nauhurin, jotta sain haastatteluni varmuuden vuoksi
nauhoitettua. Paadyin lopulta litteroimaan eli kirjoittamaan haastatteluni auki paperille, jot-
ta sain paremmin tyostettya oleellisia asioita opinnaytetyohoni. Kyselylomakkeiden vastauk-
sista laadin SPSS-ohjelman avulla niin sanottuja suoria jakaumia. Suorat jakaumat kuvaavat
vastausten jakautumista eri vastausluokkiin. Litteroidun haastatteluaineiston ja internetin

keskustelupalstojen keskustelut analysoin sisallonanalyysia hyvaksikayttaen.

Sisallonanalyysin tavoitteena on saada runsaasta tietomassasta kerattya etenkin tutkimuksen
kannalta oleellisia ja tarkeita tietoja ja asioita. Silla pyritaan loytamaan tarkastelemalla ai-
neistosta yhtalaisyyksia ja eroja. Sisallonanalyysin tekeminen alkaa aina ensiksi aineiston huo-
lellisella lukemisella ja jarjestelylla. Tarkeinta on jarjestaa ja jasennella aineisto siten, etta
siita saa eriteltya tutkimuksen kannalta tarkeita asiasisaltoja. Analyysissa on tarkeaa pohtia,
mista aineistossa kerrotaan, mita se sisaltaa ja milla maarin se kertoo jostain. Analyysin te-
kemisessa on oikeasti kyse siita, etta aineisto tarkastellaan huolellisesti ja vertaillaan siita
saatuja sisaltoja ja lopulta tehdaan niiden perusteella johtopaatoksia. (Puusa & Juuti 2011,
90-124.)
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4.2 Kehittamishanketta tukevien tutkimusten tulokset

Kysely kohdennettiin Lohjan Synsamin asiakkaille. Valitettavasti heikon vastausmaaran joh-
dosta kyselyn vastauksia ei voi yleistaa koko Synsamin asiakaskantaan, mutta ne antavat suun-
taa-antavan kasityksen asiakkaiden mielipiteista. Kyselylomake sisalsi seka avoimia etta struk-
turoituja monivalintakysymyksia. Avoimiin kysymyksiin vastaaja pystyi vastaamaan joko koko-
naisin lausein tai parilla sanalla. Monivalintakysymyksiin vastattiin rengastamalla joko yksi tai
useampi kohta. Kyselylomakkeen kysymykset olivat laadittu sen mukaan, etta niista saatujen
vastausten perusteella pystyi lahtemaan valitsemaan Synsamille sopivampia sosiaalisen medi-
an alustoja. Kyselylomakkeessa kysyttiin yleisempien taustatietojen lisaksi kaynnin syysta,
missa kanavissa Synsam halutaan nahda, sosiaalisen median kaytosta ja mahdollisista sisalto-
toiveista. Kyselylomake oli pituudeltaan yhden A4-paperin pituinen ja kysymyksia oli yhteensa
15 kappaletta. Lomakkeen alussa oli yhden tekstikappaleen pituinen saateviesti, jossa selitet-
tiin vastaajille, mihin tarkoitukseen kyselya tehdaan ja etta kaikkia vastauksia kasitellaan
luottamuksellisesti ja nimettomana. Kyselylomake ja sen kysymykset loytyvat kokonaisuudes-

saan liitteesta 1.

4.2.1  Vastanneiden taustatietoja

Kyselomakkeen alussa vastaajilta kysyttiin erilaisia taustatietoja, jotka auttoivat minua hah-
mottamaan, minkalaisia ja minka taustaisia Synsamin oikeat asiakkaat ovat. Kyselytutkimuk-
seen vastanneista suurin osa oli naisia 88 % ja loput 12 % miehia. Sukupuolijakaumaa havain-

nollistetaan kuviossa 4.

Sukupuolijakauma

M Nainen

M Mies

Kuvio 4: Vastanneiden sukupuolijakauma (n=17 henkiloa)
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Suurin osa vastanneista oli paikallisia lohjalaisia, mutta pari henkiloa oli tullut myos Vihdista
ja Inkoosta asti kaymaan liikkkeessa. Ammattiryhmiltaan vastanneista ilmoitti olevansa 41 %
tyontekijoita, 35 % opiskelijoita, 12 % yrittajia tai yksityisia ammatinharjoittajia ja loput 12 %
alempia toimihenkiloita. Siivilasaadyiltaan 41 % vastanneista oli sinkkuja, 6 % vastanneita
ilmoitti olevansa sinkkuja, mutta heilla oli ainakin yksi lapsi, 24 % kertoi olevansa naimisissa

ja 29 % kertoi olevansa naimisissa ja jolla on lapsiperhe.

Ikdjakauma

Walle40 mylid0

Kuvio 5: Vastaajien ikajakauma (n=17 henkiloa)

Kuviossa 5 havainnollistetaan kyselytutkimukseen vastanneiden ikajakaumaa. Tulosten perus-
teella ikajakaumaltaan vastanneista 53 % oli alle 40-vuotiaita ja yli 40-vuotiaita oli 47 %.
Tarkkaan laskettuna vastaajien keski-ika oli noin 33 vuotta, joka vastaa hyvin Synsamin ny-

kyista kohderyhmaa.

Avoimena kysymyksena kysyttiin, minka vuoksi vastaajat olivat tulleet Synsamille ja vastauk-
set vaihtelivat laajalti. Osa tuli ostamaan joko silma-, aurinko- tai piilolaseja tai niiden huol-
toaineita. Jotkut tulivat huollattamaan ostettuja lasejaan ja toiset taas mainosten ja hyvan
palvelun perassa. Taman kysymyksen avulla selvitin, minkalaisten asioiden vuoksi liikkeessa
kaydaan, mutta sain myos viitteita siita, mita sisallollisia asioita sosiaalisen median alustoilla
voisi olla. Lisaksi tallaisen kysymyksen sisallyttaminen kyselyyn antaa myos toimeksiantajalle-

ni viitteita, minkalaisilla asioilla hanen asiakkaansa liikkuvat.
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4.2.2 Asiakkaiden toiveet ja odotukset

Kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin rengastamaan kaksi tarkeinta sosiaalisen median ka-
navaa, jossa haluaa Synsamin nahda. Tama kysymys oli yksi koko kyselylomakkeen tarkeim-
mista kysymyksista, kayttoonottosuunnitelman kannalta. Kysymykselle oli annettu jo valmiit

vastausvaihtoehdot, mutta myos jatetty jokin muu, mika - vaihtoehto.

Suosituimmaksi kanavaksi, jossa Synsam haluttiin nahda, oli Facebook. Lisaksi vastaajat halu-
sivat nahda Synsamin Instagramissa, Twitterissa ja Youtubessa, muissa kanavissa ei vastausten
perusteella Synsamia haluttu nahda. Kuvion 6 perusteella kahdeksi tarkeimmaksi kanavaksi
osoittautui Facebook ja Instagram. Taman kysymyksen vastausten perusteella sain arvokasta

tietoa siita, mille kanaville minun pitaisi tehda kayttoonottosuunnitelma.

Sosiaalisen median kanava

M Facebook M Instagram

W Twitter M YouTube

Kuvio 6: Vastaajien mielesta kaksi tarkeinta kanavaa, jossa Synsam haluttiin nahda (n=17 hen-
kilod)

Minkalaista sisaltoa halutaan sosiaalisen median kanaville?

Heti edellisen kysymyksen jalkeen kysyttiin, minkalaista sisaltoa he haluaisivat nahda heidan
valitsemissaan kanavissa. Kysymys oli erittain laajasti kasitettava ja se jatettiin avoimeksi

tarkoituksella, koska siten vastaajat saivat aivan vapaasti kirjoittaa vastauksensa oman mie-
lensa mukaisesti. Tahan kohtaan oli tarkoitus saada mahdollisimman paljon erilaisia vastauk-
sia, silla seuraavassa avoimessa kysymyksessa kysyttiin tarkemmin toisesta asiasta. Tama ky-
symys oli myos yksi tarkeimmista kysymyksista, joka koko kyselyssa oli, koska sen avulla sain

rakennettua valituille sosiaalisen median kanaville erilaisia teemoja, joihin keskittya.
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Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia keskenaan, mutta tuleville sosiaalisen median kanaville
haluttiin tulevan tietoa kampanjoista, tarjouksista, ylipaataan nakemisesta, silmien tervey-
desta ja kehysmalleista. Kuviossa 7 on koottu kyselylomakkeeseen vastanneiden vastaukset.
Kaikista eniten vastanneet toivoivat nakevansa joko tarjouksia tai kampanjoja sivustoilla. Vas-
tanneet toivoivat myos nakevansa paljon kuvia kehysmallistoista ja uutuustuotteista. Lisaksi

he halusivat tietaa ajankohtaisista tapahtumista ja silman terveydesta enemman.

Tarjouk-
set

Kampan-
IELS

Ajankohtai-
set
tapahtumat

Kehys-
mallistot

Sisdlto

toivomukset

Silman Nikemi-
terveys nen

Uutuus
trendi-
tuotteet

Kuvio 7: Vastanneiden sisalto toivomuksia

Millaisista silmiin/silmalaseihin liittyvista asioista vastaajat ovat kiinnostuneet?

Tama kysymys oli myos jatetty avoimeksi ja vastaajat saivat itse kirjoittaa, mista olivat kiin-
nostuneita. Kysymys oli edellista kysymysta tarkemmin muotoiltu ja maaritelty. Siihen haet-
tiin tarkemmin silmiin/silmalaseihin liittyvia asioita, joista vastaajat olivat kiinnostuneet.
Kysymyksen oli tarkoitus varmistaa, etta tuleville sivuille tulisi myos alaan liittyvaa materiaa-
lia, eika pelkkia mainosviesteja. Vastausten perusteella vastaajat halusivat tietaa enemman
uusista tutkimustuloksista, naosta ja linssien/aurinkolasien merkityksesta silmille, mallistoista

ja hinnoista, tarjouksista, silmasairauksista ja silmaleikkauksista.
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4.2.3 Vastaajien sosiaalisen median kaytto

Kyselylomakkeessa kysyin myos vastaajien omasta sosiaalisen median kaytosta, heidan kayt-
tomaaraansa ja yleisempaa kanavaansa. Nailla kysymyksilla halusin varmistaa, etta mita sosi-
aalisen median kanavia Synsamin asiakkaat kayttavat ja jos kayttavat niin kuinka usein he
niita kayttavat. Vastaajat saivat rengastaa sopivan vastausvaihtoehdon tai kirjoittaa yhteen

vastauskohtaan jonkin eri vastauksen, jos sita ei loytynyt jo annetuista vaihtoehdoista.

Kuviosta 8 nakee, etta vastanneista 82 % ilmoitti kayttavansa joko paivittain tai lahes paivit-
tain sosiaalisen median kanavia. 6 % ilmoitti kayttavansa pari kertaa viikossa ja 12 % ei kayt-

tanyt sosiaalisen median kanavia.

Sosiaalisen median kaytto

M Pdivittdin tai lahes paivittdin M Pari kertaa viikossa W En koskaan

Kuvio 8: Vastaajien sosiaalisen median kaytto (n=17 henkiloa)

Yleisimmin kdytetyt sosiaalisen median kanavat?

Tahan kysymykseen vastaajat saivat rengastaa vain yhden vastausvaihtoehdon, sen yleisimmin
kaytetyn kanavan. Taman kysymyksen avulla selvitin, missa kanavissa Synsamin asiakkaat ta-
voittaisi parhaiten. Kokonaisuudessaan yleisimmin kaytetyt sosiaalisen median kanavat vas-
tanneiden kesken osoittautuivat Facebookiksi 60 %, sen jalkeen Instagramiksi 33 % ja Twitte-
riksi 12 %. Alla olevassa taulukossa 1 nama tulokset ovat jaettu tarkemmin alussa olevan ika-

jakauman mukaan.
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Sosiaalisten medioiden kaytto ika luokiteltuna
Alle 40 vuotta Yli 40 vuotta
Facebook 45 % 83 %
Instagram 55% 0%
Twitter 0% 17 %

Taulukko 1: Alle ja yli 40-vuotiaiden sosiaalisten medioiden kaytto (n=17 henkiloa)

Tallaisen taulukoinnin avulla pystyin nakemaan, minkalaisissa sosiaalisen median kanavissa
alle 40- ja yli 40-vuotiaat viihtyvat. Tulosten perusteella sain myos hyvaa osviittaa siita, mita
kanavia minun pitaisi valita kayttoonottosuunnitelmaani, mikali haluan tavoittaa Synsamin

asiakkaita.

Mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa kaytetaan?

Kysyin viela vastaajilta avoimella kysymyksella, mihin tarkoitukseen he kayttavat sosiaalista
mediaa. Taman kysymyksen avulla halusin nahda, etta kayttavatko Synsamilla asioivat asiak-
kaat sosiaalisen median kanavia eri tarkoituksiin. Vastausten mukaan useammat kayttivat so-
siaalista mediaa yhteydenpitoon ja viihdykkeena, mutta osa kaytti sita myos tiedonhakuun,

johon kuului uusien tuotteiden, foorumien ja kavereiden loytaminen.
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4.2.4 Internetista poimittujen keskusteluaiheiden eli teemojen kartoitus

Opinnaytetyotani varten kartoitin Internetista loytyvia keskustelupalstoja ja yritin loytaa eri-
laisia silmiin/silmalaseihin liittyvia teemoja, joista ihmiset puhuivat. Kartoitin muun muassa
Suomi24, Kaksplus ja Kaleva -keskustelupalstoja. Eri keskustelupalstoilta loytyi paljon silmiin
ja nakoon liittyvia keskusteluaiheita, mutta ylivoimaisesti Suomi24- keskustelupalstoilta lOytyi
eniten erilaisia keskusteluja. Yleisimmin ihmiset kavivat keskustelua ja hakivat muilta ihmisil-

ta neuvoja ja mielipiteita asioihin.

Herkat silmat Virilliset piilolinssit Moniteholasit
Linssien laatu  Verkkokalvon repeytyminen
Silmalasien hinnat Karsastus

Silmaleikkaus Virikalvon tulehdus Huonontunut niké

Kuvio 9: Teemoja, joista ihmiset yleisimmin keskustelivat

Kuviossa 9 on koottu aiheita, joista yleisemmin keskusteltiin keskustelupalstoilla. Ihmiset kes-
kustelivat hyvin avoimesti ja laajasti omista vaivoistaan ja hakivat muilta ihmista vastauksia
ja neuvoja tai kohtalotovereita. Varsin paljon keskustelua kaytiin herkista ja vuotavista sil-
mista. Jotkut hakivat aivan tosissaan helpotusta vaivoihinsa ja toiset taas osallistuivat keskus-

teluun ja neuvoivat muita.

Yleisesti ottaen silmalaseista ja piilolinsseista keskusteltiin paljon. Jotkut kavivat keskustelua
silmalasien hinta-laatutasosta ja siita, mista kannattaa hankia lasit. Lisaksi ensimmaisten pii-
lolinssien kayttovaikeuksista ja varillisten piiloinssien kaytosta keskusteltiin jonkun verran.
Silmien eri sairauksista ja silmaleikkauksista keskusteltiin myos paljon ja etenkin etsittiin koh-
talotovereita. Keskustelunluojat halusivat kuulla toisten kokemuksistaan ja keskustella niista
sitten enemman. Hieman vanhemmat ihmiset halusivat keskustella huonontuneesta naosta ja
ikanakemisesta. Lisaksi keskustelua kaytiin myos omista taittovirheista ja karsastuksesta ja

siita, miten niita voisi korjata.
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5  Sosiaalisen median kayttoonoton suunnitelma hankkeen tuotoksena

Kayttoonoton suunnitelman tekoa varten tein Synsamin asiakkaille kyselytutkimuksen ja kar-

toitin keskustelupalstoja. Kyselyn avulla halusin saada selville, mille sosiaalisen median kana-
ville tekisin suunnitelman. Lisaksi halusin saada myos selville, minkalaista sisaltoa minun kan-
nattaisi suositella eri kanaville laitettavaksi. Keskustelupalstojen kartoittamisella halusin saa-
da selville, mista silmiin/silmalaseihin liittyvista asiasisalloista keskusteltiin internetissa. Sel-
vittamalla naita eri teeemoja sain arvokasta tietoa siita, mita muuta sisaltoa valikoiduille ka-

naville voisi laittaa.

Kyselytutkimuksesta saatujen vastausten/tulosten mukaan Lohjan Synsamin kannattaisi ottaa
kayttoonsa Facebook ja Instagram. Omasta mielestanikin kyseiset alustat ovat hyvia vaihtoeh-
toja, joilla Synsam voisi olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Kolmantena vaihtoeh-
tona olisi ollut Twitter, mutta paadyin kuitenkin vain tekemaan kahdelle alustalle kayttoonot-
tosuunnitelman, koska tekemani haastattelun perusteella Synsamilla on rajoitetusti resursseja

kaytettavissa.

Ennen kayttoonottosuunnitelman tekoa, tein teoreettisen viitekehyksen perusteella lyhyen

yhteenvedon siita, mita hyotyja sosiaalisen median kayttoonotolla olisi Synsamille. Yhteenve-
don lisaksi tein myos valikoiduille kanaville SWOT -analyysit. Analyysien avulla kartoitin, mita
vahvuuksia ja heikkouksia seka mahdollisuuksia ja uhkia Facebookilla ja Instagramilla on tar-

jota Synsamille.

5.1 Sosiaalisen median hyodyt Synsamille

Synsam voi hyotya monellakin tavalla sosiaalisessa mediassa olemisesta ja sen kaytosta. Sosi-
aalisen median kayttaminen voi esimerkiksi auttaa sita olemaan paremmin kosketuksessa ja
lasna asiakkaidensa keskuudessa. Sosiaalisessa mediassa oleminen mahdollistaa myos sen, et-
ta Synsam voi kayda asiakkaidensa kanssa reaaliaikaisia keskusteluja ajankohtaisista asioista.
Synsam voi lisaksi kayttaa sosiaalista mediaa hyvakseen nakyvyydensa parantamiseksi. Naky-
vyytta parantamalla Synsam voi saada lisaa asiakkaita kaymaan liikkeessaan ja siten myos pa-

rannettua myyntiaan.

Taman lisaksi Synsam voi kayttaa sosiaalista mediaa hyvakseen seka mainonnassa etta tuot-
teidensa esittelyssa. Esimerkiksi Synsam voi laittaa sosiaaliseen mediaan kuvia kehysmallis-
toistaan ja eri linkkeja mielenkiintoisista asioista, joista taman asiakkaat saattaisivat olla
kiinnostuneita. Synsam voi kayttaa sosiaalista mediaa hyvaksi myos hiljaisempina aikoina.
Synsam voi esimerkiksi mainostaa hiljaisena ajanjaksona Facebookissa tulevasta tarjouksesta

ja nain saada asiakkaitaan aktivoitua. Lisaksi optikkoliike voi Facebook-mainonnan avulla teh-
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da mainosviesteistaan paremmin kohdennettuja erilaisten kohdentamismahdollisuuksien avul-
la. Hyvin kohdennettujen mainosviestien ja sisaltojen avulla Synsamin asiakkaat voivat kokea,
etta heidan tarpeensa on huomioitu ja etta he ovat sille tarkeita. Kun asiakkaat kokevat, etta
heita arvostetaan, niin heista voi tulla uskollisia pitkaaikaisia faneja. Fanien saaminen on Syn-
samin kannalta erittain hyva asia, silla fanit saattavat esimerkiksi mainostaa ilmaiseksi muille

ihmisille, kuinka tyytyvaisia nama ovat Synsamin palveluihin ja tuotteisiin.

Sosiaalisen median kayttoonotolla on monenlaisia eri hyotyja, mutta ehdottomasti tarkeimpa-
na hyotyna Synsamille olisi molemminpuolisen vuorovaikutussuhteen muodostuminen. Uuden-
laisen suhteen avulla Synsam pystyisi tuottamaan sellaista sisaltoa, mika kiinnostaisi taman

asiakkaita. Kasvaneen kiinnostuksen myota Synsamin myynti voisi myos vastaavasti nousta.

5.2 SWOT-analyysit

SWOT-analyysi on nelikenttamenetelma, jota kaytetaan yritysten toiminnan ja projektien
suunnittelussa. Sen avulla analysoidaan jonkin asian kokonaisuutta. Siina otetaan huomioon
analyysin kohteen vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhkatekijat. Nelikentassa
vuudet ja heikkoudet ja ulkoisiin tekijoihin mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysista saatu-
jen tulosten avulla voidaan tehda erilaisia paatelmia ja muuttaa tarvittaessa suunnitelmia,

jos kyseiselle toimenpiteelle on tarve. (Opetushallitus 2015.)

5.2.1 Facebook

Facebook on Suomessa seka yksityishenkiloiden etta yritysten eniten kayttama yhteisopalvelu.
Sen kayttamisella on monia hyotytekijoita ja vahvuuksia, mutta silta loytyy myos heikkouksia.
Alla olevassa taulukossa 2 on esitelty, mita vahvuuksia ja heikkouksia ja mita mahdollisuuksia

ja uhkia Facebookilla on Synsamin nakokulmasta.

Vahvuudet Heikkoudet
e vuorovaikutus e sitoutuminen
e helppokayttdinen e paivitystiheys

e ilmainen e vaarinkaytto
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Mahdollisuudet Uhat

e uusi tapa kommunikoida

e itykselle ei hydtys
e uusien asiakkaiden lGytaminen * ynitykselle el hyotya

e asiakkaille ei hyotya

Taulukko 2: Facebookin SWOT-analyysi

Facebookin vahvuuksia Synsamin nakokulmasta on, etta sen avulla se pystisi olemaan parem-
min vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa, mita se talla hetkella on. Lisaksi sen avulla Synsam
pystyisi keskustelemaan ja tutustumaan asiakkaisiinsa paremmin ja siten myos toteuttamaan
heille mielenkiintoista ja haluttua sisaltoa. Facebookin vahvuuksiin kuuluu myos, etta siihen
liittyminen on taysin ilmaista ja sita on erittain helppo kayttaa. Silla on myos mahdollista
saada paljon tietoja asiakkaista. Asiakkaista saatuja tietoja Synsam voisi hyodyntaa omassa

markkinoinnissaan.

Facebookiin heikkouksiin kuuluu sitoutuminen sisallon luomiseen eli paivitystiheyteen. Alku
innostuksen jalkeen Facebook sivujen paivittaminen ja sinne sisallon luominen voi helposti
unohtua muiden kiireiden takia. Varsinkin silloin kun yrityksessa tyoskentelee vain pari henki-
loa. Kiireisen aikataulun myota ei yksinkertaisesti ole ylimaaraisia resursseja kayttaa sosiaa-
listen medioiden paivittamiseen. Lisaksi ilman minkaanlaisten tavoitteiden ja mittareiden laa-
timista Facebookin kayttoonotto voi tuntua jopa ajanhaaskaukselta. Tallaisessa tilanteessa

yritykset eivat huomaa Facebookin hyotya ja jattavat sen takia sivunsa heitteille.

Facebook tarjoaa monia uusia mahdollisuuksia Synsamille. Sen avulla se pystyisi uudella taval-
la kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa ja rakentamaan yhteisoa. Toisin sanoen, luomaan
yritykselleen uskollisia ja omistautuneita faneja. Facebookin avulla Synsam voisi myos loytaa
uusia asiakasryhmia yllattavista ihmismassoista. Lisaksi Facebookin avulla Synsam voisi koh-

dentaa markkinointiviesteja erilaisten kohdentamisvaihtoehtojen avulla.

Suurimmaksi uhkatekijaksi muodostuu se, ettei Synsam pysty tuomaa itseaan pinnalle ja erot-
tautumaan muista alan yrityksista. Asiakkaiden kiinnostuksenpuute voi johtua siita, ettei yri-
tyksen tuottama sisalto ole tarpeeksi mielenkiintoista ja houkuttelevaa. Jos Synsam ei pysty

keraamaan tarpeeksi huomiota ja saamaan tykkaajia, niin se ei paljoakaan hyody Facebookis-

sa olemisesta.
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5.2.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvienjakopalvelu, joka on varsinkin nuorten keskuudessa

erittain suosittu sovellus.

Vahvuudet Heikkoudet
e tavoittaa nuorempaa vaestoa e liiketoiminnallinen hyoty?
e tuotteiden esiintuominen e kuvien ottamiseen/ tekoon
e ilmainen meneva aika
Mahdollisuudet Uhat

e kerata seuraajia

. . e ei erotu joukosta
e nousta trendien luojaksi

e sitouttava sisalto?

Taulukko 3: Instagramin SWOT-analyysi

Instagramin suurempia vahvuuksia on, etta se tavoittaa nuorta vaestoa. Synsamin nakokul-
masta siella oleminen auttaisi sita my0s tavoittamaan nuorempia asiakkaita. Lisaksi Instagra-
min kayttaminen on ilmaista ja sen avulla Synsam voisi myos esitella tuotteitaan, erityisesti

sen eri kehysmallistoja.

Suurimpana heikkoutena Instagramin kaytossa on, ettei sen kaytosta ole valttamatta mitaan
hyotya Synsamin yritystoiminnan kannalta. Jos Synsam ei onnistu keraamaan seuraajia kuvien-
sa avulla, niin kuvien ottamiseen kulunut aika on ollut turhaa ajanhaaskausta. Instagramissa
menestyminen ja ensimmaisten seuraajien/tykkaajien saavuttaminen on ylivoimaisesti haas-

tavinta Instagramissa.

Instagramin mahdollisuuksia on, etta sen avulla Synsam saavuttaisi suuren maaran seuraajia ja
nain nousisi silmalasien trendinluojaksi. Jos Synsam nousisi trendinluojaksi, olisi silla huomat-
tava kilpailuetu muihin kilpailijoihinsa nahden. Lisaksi Instagramissa saavutetun suosion myo-

ta Synsamin liikevaihto varmasti kasvaisi.

Uhkana on, ettei Synsam erotu mitenkaan kilpailijoistaan ja ettei se saa seuraajia. Lisaksi si-

touttavaa sisaltoa Synsamin voi olla vaikeata luoda Instagramissa.
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5.3 Kayttoonottosuunnitelma

Sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman teko alkaa siita, kun yrityksessa on tunnistettu
tarve, johon jokin sosiaalisen median tyokalu tarjoaa ratkaisun. Tarpeen tunnistamisen jal-
keen on hyva, etta yritys ottaa vain sellaisia sosiaalisen median alustoja kayttoonsa, joilla on
selkea tarkoitus ja tavoite likketoiminnallisilta kannoilta. Asetetuille tavoitteille on myos hyva
antaa mittareita, joilla tarkkailla niiden lopullista onnistumista. Kayttoonottosuunnitelmassa

maaritellaan myos eri kanaville tulevia asiasisaltoja ja toteutustapoja.

Tarve sosiaalisen median ottamisesta yrityskayttoon Synsam oli jo tunnistanut, ennen koko
opinnaytetyonprosessin aloittamista. Siksi aloitankin kayttoonoton suunnitelman valitsemalla
kaikista sopivimmat sosiaalisen median kanavat. Opinnaytetyota varten tehtyjen tutkimuksien
ja niista saatujen tutkimustulosten perusteella Synsamille parhaimmiksi sosiaalisen median

kanaviksi osoittautui Facebook ja Instagram.

5.3.1 Facebook

Facebookin kayttoonottamisella on paljon hyotya Synsamille. Se tarjoaa Synsamille uuden ja

lahes ilmaisen tavan kommunikoida asiakkaidensa kanssa. Taulukossa 4 olen tiivistanyt teke-

mani kanavastrategian Facebookille. Tein taulukon saamieni tutkimustulosten perusteella.

KOHDERYHMA TAVOITE TEEMA/T PAIVITYSTIHE- MITTARIT
YS
Tarjouk- Kaynti joka pdi- | Sisalto tuo kohde-
Tyossakayvat Nakyvyyden set/kampanjat va, mutta kerran | ryhman kavijoita
naiset kasvattaminen Ajankohtaiset viikossa sisaltoa sivulle ja lisaa
tapahtumat myyntia 5 pro-
kehysmallistot senttia
lakkaammat Uusien Silmanterveys parin viikon/ Sisalto tuo 10 pro-
ihmiset, joilla asiakkaiden kuukauden senttia uusia
ikanako alkaa saaminen Taittovirheet valein sisaltoa kavijoita
jo pikkuhiljaa
painaa

Taulukko 4: Facebookin kanavastrategia
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Facebookin kohderyhmaksi valitsin Synsamin jo olemassa olevan kohderyhman, tyossakayvat
naiset, mutta tekemani kyselylomakkeen perusteella otin myos yli 40-vuotiaat vastaajat huo-

mioon, ja tein heidan tavoittamiseen erilaisia sisallollisia suunnitelmia.

Nain alkuvaiheessa asetin Facebook sivujen tavoitteeksi nakyvyyden kasvattamisen seka uusi-
en asiakkaiden saamisen. Tavoitteiden tarkoituksena on keskittya saamaan positiivista naky-
vyytta ja tykkaajia Synsamille. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi Synsam voi Facebookissa
kayda kahdensuuntaista vuoropuhelua asiakkaidensa kanssa ja samalla myos sitouttaa heita.
Lisaksi kuuntelemalla ja tutustumalla Synsam oppisi myos tuntemaan asiakkaitaan paremmin
ja siten myos luomaan paremmin kohdistettuja mainosviesteja heille. Tavoitteilla olisi hyva
myos olla mittareita, jotka mittaavat niiden onnistumista. Facebookin mittareiksi asetin kavi-

joitten ja tykkaajien saamisen.

Uusien asiakkaiden ja tykkaajien saaminen onnistuu parhaiten hyvan ja mielenkiintoisen sisal-
lon tuottamisella. Niinpa kyselytutkimuksen avulla selvitin, minkalaista sisaltoa Synsamin asi-
akkaat haluaisivat taman tuottavan sosiaalisessa mediassa. Sisallon tuottamista varten kartoi-
tin myos eri internetin keskustelupalstoilla kaytyjen keskustelujen asiasisaltoja. Kyselyn mu-

kaan vastaajat toivoivat, etta sosiaalisen median sivuilla olisi tarjouksia ja kampanjoja. Omi-
naisuuksiltaan Facebook sopii erittain hyvin tallaisten toiveiden toteuttamiseen. Lisaksi muita
sisallollisia toiveita oli, etta ajankohtaisista tapahtumista ja tutkimustuloksista olisi jotakin

sisaltoa.

Synsam pystyy itse hoitamaan tarjousten ja kampanjoiden laiton Facebook sivuilleen. Mutta

internetista poimittujen keskustelujen mukaan iakkaammat ihmiset halusivat tietaa enemman
nakemisesta ja silmanterveydesta seka taittovirheista. Naita teemoja varten Synsamin ei tar-
vitse itse valttamatta tuottaa vaan se voisi laittaa omalle Facebook sivulleen erilaisia linkkeja

ja vinkata asiakkailleen naista asioista.

Tarkeinta on, etta Synsam keskittyy sisallollisesti pysyttelemaan oman alansa aiheissa ja asi-
antuntijana. Tarkeaa on myos, ettei Synsam keskity pelkastaan linkkien ja tutkimustulosteen
jakamiseen vaan keskittyy monipuolisen ja sitouttavan sisallon tuottamiseen. Esimerkiksi
vaikka pyrkimalla osallistuttamaan asiakkaita keskusteluun tai rohkaisemalla heita kertomaan
jostakin. Paivityksia tehdessa on myos hyva muistaa ajankohtaiset tapahtumat eli juhlapyhat

jne.

Pelkalla maksuttomalla liikenteella eivat yritykset pitkalle potki ja siksi olisi tarkeaa, etta
Synsam ryhtyisi heti kayttamaan Facebook-mainontaa hyvakseen. Facebookin avulla mainon-
taa voi kohdentaa sijainnin, ian, kielen ja demografisten tietojen mukaan eli hyvin monipuoli-

sesti. Mainosten luomisessa on periaatteessa kaksi vaihtoehtoa edetd, riippuen siita miten



42

yritys haluaa itse menetella. Mainontavaihtoehtona on valita joko Get more page likes tai

Promote page posts. Get more page likes mainokset tulevat Facebookissa oikeaan sivulaitaan.

Niissa mainosviesti saa olla korkeintaan 90 merkkia pitka. Promote page posts tuo yrityksen

paivityksen selvemmin ihmisten seinille esille. Naiden mainontavaihtoehtojen kayttoon tarvi-

taan rahaa, mutta kuinka paljon mainontaan halutaan kayttaa, riippuu ihan markkinointibud-

jetista ja yrittajasta itsestaan.

Paivitystiheydeksi suosittelen, etta toimeksiantajani pyrkisi viikoittain lisaamaan jotakin uut-

ta sisaltoa. Ainakin alkuvaiheessa sivulle olisi erittain tarkeaa saada hyvaa ja laadukasta sisal-

toa. Mittareiksi voitaisiin alussa asettaa, etta sisallon pitaisi tuoda seka kavijoita sivuille ja

samalla lisata myyntia 5 prosenttia. Naiden asioiden mittaamiseen pitaisi kuitenkin antaa ai-

kaa, silla kaikki ei kay kaden kaanteessa, vaan sopiva tarkastusajanjakso pitaisi asettaa kuu-

kauksien paahan.

5.3.2 Instagram

Instagramin kayttoonottamisella Synsam saisi tavoitettua nuorempia ihmisia. Se on erittain

helppokayttoinen kuvienjakopalvelu, jota Synsam voisi kayttaa tuotteidensa esittelyyn. Alla

olevassa taulukossa 5 on tekemani kanavastrategia Instagramille.

KOHDERYHMA

TAVOITE

TEEMA/T

PAIVITYSTIHEYS

MITTARIT

Nuoret/
nuoret aikui-

set

Nakyvyyden

kasvattaminen

Kehysmallistot

Kilpailu

Kaynti joka viikko,
mutta kerran vii-
kossa/ parin viikon

valein sisaltoa

Seuraajat

Instagramissa

—

Facebookiin

Taulukko 5: Instagramin kanavastrategia

Instagramissa Synsamin tavoitteena olisi saada nuoret/ nuoret aikuiset kiinnostumaan sen

tuotteista. Toisin sanoen Synsamin tarkoituksena olisi herattaa tuotekuviensa ja mahdollisten

kilpailujensa avulla kiinnostusta ja saada nuoremmista ihmisista sen seuraajia. Saadakseen

seuraajia Synsamin pitaisi olla valmis uhraamaan aikaansa seka kuvien ottamiseen etta niiden

kasittelyyn. Sopivien kuvakulmien ja filttereiden loytamiseen voi kulua yllattavan paljon ai-

kaakin.

Instagramiin ei tarvitsisi tehda paivityksia niin tiuhaan tahtiin kuin Facebookiin, riittaa etta

tililla kavisi viikoittain ja julkaisisi parin viikon valein sisaltoa. Mittariksi Instagramille voisi
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asettaa sen, etta tarkkailisi kuinka moni seuraaja Instagramissa tykkaa Synsamista myos Face-

bookissa.

5.4  Ohjeistus

Otalan ja Poystin (2008, 106-113) mukaan kayttoonotettaessa, mita tahansa uutta asiaa on
sille hyva laatia erilaisia ohjeistuksia ja saantoja, joita noudattaa. Sosiaalisessa mediassa
olemisen kannalta olisi myos hyva, etta jokainen yrityksen jasen tietaisi, miten siella toimia.
Taman takia jos yrityksissa on monia henkiloita tulisi heille antaa omat roolinsa ja vastuualu-
eensa. Lisaksi olisi myos hyva laatia sosiaalisen median kaytolle ohjeistus ja omat pelisaan-
not. Niiden avulla yritykset kertovat koko henkilostolle, miten sosiaalisessa mediassa tulee

toimia ja kuinka siella menetellaan.

Synsamissa yrittaja tulee hoitamaan sosiaalista mediaa itse ja siksi sen ei valttamatta tarvitse
laatia kirjallisia ohjeistuksia tai pelisaantoja sosiaalisessa mediassa olemiselle. Mutta jos joku
toinen tyontekija alkaa kayttaa Synsamin sosiaalisia medioita, niin kannattaa hanelle myos

laatia erillisia toimintaohjeita siella olemiselle.

Lisaksi Synsamin kannattaisi alkaa kayttamaan kummassakin sosiaalisen median kanavissa si-
vunkayttotilastoja hyvakseen. Facebookilla voi nahda tietoja sivunkavijatiedoista, tykkaami-
sista, kattavuudesta ja sitoutuneisuudesta. Naihin tietoihin paasee kasiksi Facebookissa valit-
semalla oman sivun ylareunasta kavijatiedot ja sen jalkeen tarkasteltavan asia. (Facebook
2015b.) Instagramin sivunkayttotilastoja varten kannattaisi ottaa esimerkiksi ilmainen Iconos-
quare sivusto kayttoon. Sivusto on englanninkielinen, mutta se tekisi ja mittaisi monenlaisia

tilastollisia asioita Instagramista. (Iconosquare 2015.)

Tilastollisten tietojen avulla Synsamin pystyisi tarkkailemaan sivujensa kaytettavyytta ja siten
myos kannattavuutta. Lisaksi eri tilastotietoja hyodyntamalla se voisi tehda mainosviesteis-

taan entistakin houkuttelevampia.

6  Johtopaatokset

Nykypaivana sosiaalisesta mediasta on muodostunut uusi kaksisuuntainen viestintakanava yri-
tysten ja heidan asiakkaidensa valilla. Parhaimmillaan sosiaalisessa mediassa oleminen ja siel-
la toimiminen voi tuoda yrityksille merkittavan kilpailuedun. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille monenlaisia hyotyja, sen kayttoonottamisessa voi myos ilmeta erilaisia haasteita.
Siksi yritysten kannattakin tehda sosiaaliselle medialle oma kayttoonottosuunnitelma ennen

kuin ne ottavat sen mukaan yritystoimintaansa.
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Olen tehnyt opinnaytetyoni aiheena sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman Synsamille.
Kayttoonottosuunnitelmaa ja oikeiden sosiaalisten kanavien valitsemiseksi olen haastatellut
optikkoja, tehnyt kyselytutkimuksen Synsamin asiakkaille ja kartoittanut internetin keskuste-
lupalstojen keskusteluaiheita silmiin liittyvista asioista. Menetelmien avulla olen valinnut mie-
lestani sopivimmat sosiaalisen median kanavat Synsamin kayttoonotettavaksi ja laatinut vali-

koiduille kanaville kiinnostavia sisallollisia ehdotuksia.

6.1 Kehittamishankkeen arviointi

Kehittamishanketta voi arvioida tyolle asetettujen paatavoitteiden avulla, joita olivat muun
muassa valita Synsamille sopivimmat sosiaalisen median kanavat, joiden avulla se pystyisi
olemaan paremmin yhteydessa asiakkaidensa kanssa ja opiskelijan ammatillinen kehittymi-

nen.

Opinnaytetyosta tuli mielestani toteuttamiskelpoinen kehittamistyo, josta uskon olevan toi-
meksiantajalleni hyotya. Tyon teoreettinen viitekehys kasitteli mielestani hyvin opinnayte-
tyon aihepiiria ja otti kayttoonottosuunnitelmaan varten tarvittavia asioita huomioon. To-
teuttamani tutkimusmenetelmat tukivat kayttoonottosuunnitelman tekoa. Kyselytutkimuksel-
la sain hyvin tietoa Synsamin asiakkaiden mielipiteista ja heidan sisallollisista toiveista. Haas-
tattelujen avulla sain tietoa Synsamista ja sen nykytilasta seka optisesta alasta. Internetista
poimittujen keskustelujen avulla sain tehtya sisallollisia ehdotuksia valituille sosiaalisen me-

dian kanaville.

Mielestani saavutin myos henkilokohtaiset tavoitteeni, koska olen opinnaytetyota kirjoittaes-
sani tutustunut syvemmin sosiaaliseen mediaan seka sen aihepiiriin koskeviin asioihin. Koen
myos, etta olen tyota tehdessani kehittynyt ammatillisesti. Olen ollut vastuussa kehittamis-

tuotoksesta ja sen valmistumisesta oikealle yrityselamassa toimivalle yritykselle.

6.2 Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteina suosittelisin, etta Synsam kayttaisi aluksi vain naita kahta sosiaalisen me-
dian kanavaa yrityskaytossaan. Silla muiden sosiaalisten kanavien ottaminen yrityskayttoon
voi kuormittaa liian paljon yrittajaa ja taman tyontekijoita. Puhumattakaan siita, etta mui-
den kanavien sisallollinen laatu voisi samalla myos karsia. Suosittelisin myos, etta yrittaja
tarkkailisi ensimmaiset puoli vuotta kanaviensa (Facebook ja Instagram) menestymista ja sita
jos ne ovat yritystoiminnalle oikeasti hyodyllisia. Vasta puolen vuoden paasta yrittaja voisi
tehda kanaviin koskevia erilaisia paatoksia. Nimittain puolen vuoden ajanjakso ennen paatos-

ten tekoa olisi hyva pitaa, koska mikaan asia ei tapahdu hetkessa ja asiakkaille olisi hyva an-
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taa aikaa sulatella asiaa ja toimia. Puolen vuoden paasta yrittaja voisi lopulta paattaa, jos

tama haluaisi ottaa jonkun kanavan poiskaytosta tai ottaa muita kanavia kayttoonsa.

Jos yrittaja toteaisi, etta toisesta sosiaalisen median kanavasta ei olisi hyotya taman yritys-
toiminnalle, han voisi harkita sen poisjattamista. Toisen kanavan poisottaminen voisi osoit-
tautua jopa hyvaksi ja kannattavaksi asiaksi, silla sen myota toiselle kanavalle jaisi enemman
aikaa. Vastaavasti yrittaja voisi myos paattaa, etta tama ottaisi muita sosiaalisen median ka-
navia kayttoonsa. Tassa tapauksessa suosittelin yrittajaa harkitsemaan lisaresurssien lisaamis-
ta. Jos yrittaja paattaisi ottaa kayttoonsa enemman kanavia, suosittelisin etta yrittaja dele-
goisi sisallon tuottamisen edes toiselle tyontekijalle eika hoitaisi kaikkia asioita itse. Nimit-
tain jos yrittaja yrittaisi hoitaa kaiken itse, niin muiden kanavien sisallollinen laatu todenna-
koisesti myos karsisi siita. Taman takia yrittaja voisi harkita, etta tama palkkaisi yritykseensa
lisaa henkilokuntaa, joka huolehtisi sosiaalisesta mediasta. Tama vapauttaisi yrittajalle lisaa

vapaa-aikaa ja talle jaisi myos enemman aikaa keskittya yrityksensa pyorittamiseen.
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Liite 1 Kyselylomake

Kyselylomakkeen avulla pyrimme valitsemaan Lohjan Synsamille kaikista sopivimmat sosiaalisen median
kanavat, joiden avulla se voi olla paremmin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Pyyddamme Teita
joko tayttamaan tai rengastamaan sopivimman vastausvaihtoehdon. Vastauksenne tullaan kasittele-
maan luottamuksellisesti ja nimettdmana.

Taustatiedot

1. Sukupuoli 1 mies
2 nainen
2. lka vuotta
3. Aidinkieli
4. Siviilisaaty 1 sinkku

2 sinkku + lapsi / lapsia
3 naimisissa / avoliitto
4 naimisissa / avoliitto + lapsi / lapsia

5. Ammattiryhma, johon katsotte Idhinna kuuluvanne (vain yksi rengastus)

1 ylempi toimihenkild

2 alempi toimihenkilo

3 tyontekija

4 yrittdja tai yksityinen ammatinharjoittelija
5 opiskelija

6 eldkeldinen

7 kotiaiti tai koti-isa

8 tyotdn

9 muu

6. Asuinkunta

7.  Minka vuoksi tulit Synsamille?

Lohjan Synsamin sosiaalinen media

8. Missa sosiaalisen median kanavissa haluat Lohjan Synsamin nahda? (valitse kaksi tarkeinta)

1 Facebook

2 Twitter

3 YouTube

4 Instragram

5 Pinterest

6 Jokin muu, mika?
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9. Minkalaista sisaltod haluaisit sielld olevan?

10. Millaisista silmiin/silmalaseihin liittyvista asioista olet kiinnostunut?

Oma sosiaalisen median kaytto

11. Kuinka usein kdytatte sosiaalisen median kanavia?

1 paivittdin tai Iahes paivittdin

2 pari kertaa viikossa

3 muutaman kerran kuukaudessa

4 harvemmin kuin kerran kuukaudessa
5 en koskaan

12. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytatte yleisimmin?
1 Facebook
2 Twitter
3 YouTube
4 |Instragram
5 Pinterest
6 Jokin muu, mika?

13. Mihin tarkoitukseen kaytatte sosiaalista mediaa?

14. Hybddynnéatteké muiden yritysten luomia sosiaalisen median kanavia, jos hyddynnatte, niin mis-

sd mielessa?

15. Mainitkaa esimerkki jostain yrityksesta, joka kayttad sosiaalista mediaa onnistuneesti.

Kiitos vastauksistanne!



