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Tama on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka aiheena on sosiaalisen median suunnitelma K-
rauta Lohjalle. Tarkoituksena on luoda suunnitelma, josta ilmenee kayttoon suositeltavat so-
siaalisen median kanavat ja se, millaista sisaltoa kanaviin tulisi tehda. Suunnitelman on tar-
koitus olla sellainen, josta kauppias saa hyvia ja toteuttamiskelpoisia ideoita yrityksensa so-
me-kanaviin. Luodun sisallon tavoitteena on parantaa K-rauta Lohjan nakyvyytta valituissa
kanavissa ja kasvattaa kanavien seuraajamaaria.

Opinnaytetyo koostuu sosiaalisen median tietoperustasta, tehdysta kyselyselvityksesta ja sosi-
aalisen median suunnitelmasta. Tietoperustassa selvitetaan mita sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan, kuinka sosiaalinen media on kehittynyt 2000-luvulla, mita kanavia on olemassa ja mi-

ten some on tana paivana yha suurempi osa yrityksien markkinointia. Tyossa on selvitetty ku-

luttajakayttaytymista ja ostoprosessia ja naiden lisaksi tietoperustan tukena on kaytetty myos
Tilastokeskuksen tekemia tutkimuksia.

Tietoperustan tueksi tehtiin selvitys lohjalaisten ja lahialueilla asuvien mielipiteista koskien
K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanavia. Selvitys tehtiin kyselylomakkeen muodossa ja se
pohjautuu osittain maaralliseen tutkimukseen. Tama selvitys ei ole kuitenkaan konkreettinen
tutkimus eivatka saadut vastaukset ole yleistettavissa.

Kyselyn vastauksien perusteella sosiaalisen median kanaviksi suositellaan Facebookia ja In-
stagramia. Naita valittuja kanavia tukivat myos kirjalahteet seka opinnaytetyon tekijoiden
omat oletukset. Kanavien ja kohderyhmien pohjalta tehtiin K-rauta Lohjalle sosiaalisen medi-
an suunnitelma, joka sisaltaa ideat kanavien sisaltoon ja some-markkinoinnin vuosikellon.
Vuosikellossa kaydaan lapi kalenterivuosi kuukausittain, josta selviaa myos sesonkivaihtelut.
Vuosikello pitaa sisallaan sisaltoideat sosiaalisen median kanaviin jokaiselle kuukaudelle.

Asiasanat: sosiaalisen median suunnitelma, vuosikello, ostoprosessi, rautakauppa
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This is a functional thesis and the subject is to create a social media plan to hardware store
K-rauta Lohja. The aim of this thesis is to create a plan that demonstrates the recommended
social media channels to the company and what kind of content they should publish in the
chosen channels. The idea of this plan is that the storekeeper receives good and viable ideas
for his company’s social media channels. The purpose of the created content is to improve K-
rauta Lohja’s coverage in selected channels and gain more followers for their social media
channels.

This thesis consists of literature based on social media knowledge, a survey that was carried
out on the Internet and the actual social media plan for the company. In the literature part
the aim is to explain what does social media mean, how social media has evolved in the
2000s, what kind of channels can be used in social media and how social media is nowadays
even a bigger part in companies’ marketing strategy. This study also examines consumer be-
havior and buying process. In addition, studies from Statistics Finland have been used.

To support the knowledge base a survey was carried out which examines the residents’ of
Lohja and surrounding areas residents’ opinions regarding the social media channels of K-
rauta Lohja. This study was executed in the form of a questionnaire and it was partly based
on quantitative research. However, this study is not a real research and that is why the re-
ceived responses cannot be generalized.

Based on the responses of the survey the recommended social media channels are Facebook
and Instagram. These selected channels were also supported by the used literature and per-
sonal assumptions of the writers of this thesis. The social media plan was realized on the ba-
sis of the selected channels and target groups. This plan includes content ideas for the se-
lected social media channels and a yearly schedule of social media marketing. The yearly
schedule shows the calendar year on a monthly basis including the seasonal variations. The
yearly schedule includes content ideas for the social media channels for every month.

Keywords: social media plan, yearly schedule, buying decision, hardware store
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1 Johdanto

Tama on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka aiheena on sosiaalisen median suunnitelma K-
rauta Lohjalle. Tarkoituksena on luoda suunnitelma, joka kasittelee K-rauta Lohjan sosiaali-
sen median kanavia ja niiden sisaltoa. Tyoelaman edustajana opinnaytetyossa toimii K-rauta
Lohjan kauppias, Jyri Metsala. Tama kyseinen Lohjalla sijaitseva myymala valikoitui kohdeyri-
tykseksi sen vuoksi, etta kauppiaalla ja opinnaytetyon tekijoilla oli sama mielenkiinnon koh-
de; sosiaalinen media. Kauppiaan toiveena on saada kasvatettua K-rauta Lohjan Facebook-

sivujen tykkaajamaaraa seka kasvattaa ihmisten tietoisuutta K-rauta Lohjasta.

Opinnaytetyossa lukija perehdytetaan sosiaalisen median tietoperustaan kertomalla mita sosi-
aalinen media tarkoittaa, kuinka se on kehittynyt erityisesti 2000-luvulla, mita mahdollisia
sosiaalisen median palveluita on olemassa ja miten sosiaalinen media on kasvavissa maarin
osa yrityksien markkinointia. Tietoperustan tukena on kaytetty myos Tilastokeskuksen teke-
mia tutkimuksia sosiaalisesta mediasta yrityksissa ja ihmisten tieto- ja viestintatekniikan kay-
tosta vuonna 2015. Lisaksi tyossa on tutkittu kuluttajakayttaytymista ja kuluttajan ostopro-

sessia.

Sosiaalisen median suunnitelman tueksi tehtiin kysely, jossa selvitettiin vastaajien mielipidet-
ta K-rauta Lohjan mahdollisiin sosiaalisen median kanaviin, niiden sisaltoon ja sisallon paivi-
tystiheyteen. Kysely tehtiin internetissa ja linkki kyselyyn jaettiin Facebookin Lohjalaiset-
ryhmassa. Kaikkien vastanneiden ja yhteystietojensa jattaneiden kesken arvottiin 50 euron

arvoinen lahjakortti K-rauta Lohjaan. Talla ratkaisulla haluttiin maksimoida vastaajien maara.

2  Tyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda K-rauta Lohjalle sosiaalisen median suunnitel-
ma. Talla pyritaan siihen, etta K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanavista, kuten Faceboo-
kista ja Instagramista saataisiin kaupallisia valineita. Tarkoituksena on tehda suunnitelmasta
sellainen, etta se ei kata vain vuotta 2016, vaan kanavien kayton tulevaisuudessa. Tarkoituk-
sena on luoda suunnitelma, josta kauppias saa hyvia ja toteuttamiskelpoisia ideoita yrityksen-
sa sosiaalisen median kanaviin. Naiden ideoiden kautta tavoitteena on parantaa K-rauta Loh-
jan nakyvyytta valituissa sosiaalisen median kanavissa, seka kasvattaa mahdollisia tykkaajien

ja seuraajien maaria.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan nimenomaan sosiaaliseen mediaan, sen kehitykseen, eri
sosiaalisen median palveluihin seka kuluttajakayttaytymiseen. Sosiaalinen media rajautui ai-
heeksi sen ajankohtaisuuden ja selkean rajauksen vuoksi, silla digimarkkinointi olisi ollut ai-
heena liian laaja, kun tarkoituksena on luoda sosiaalisen median suunnitelma kohdeyrityksel-

le. Sosiaalisen median suunnitelma luotiin opinnaytetyon tekijoiden omien ideoiden seka in-



ternetissa julkaistun kyselyselvityksen pohjalta. Kyselylla pyrittiin selvittamaan sita, mita loh-
jalaiset ja lahiseuduilla asuvat henkilot olisivat kiinnostuneita nakemaan Lohjan K-raudan so-

siaalisen median eri kanavissa.

3 Sosiaalisen median tietoperusta

Taman opinnaytetyon tietoperustassa tarkastellaan mita sosiaalinen media on, kuinka se on
kehittynyt Suomessa ja maailmalla, mitka ovat talla hetkella (v. 2016) tarkeimpia sosiaalisen
median palveluita kohdeyrityksen nakokulmasta seka sita, miten yritykset kayttavat sosiaalis-
ta mediaa. Lisaksi tarkastellaan kuluttajakayttaytymista ja ostoprosessia, ja sita, miten ne

ovat muuttuneet sosiaalisen median aikakaudella.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kasitteen maarittely ei ole vielakaan taysin yksiselitteista. Ajallisesti sen
voidaan katsoa sijoittuvan vuosien 2004—2009 maailmanlaajuiseen ilmioon, jolloin suurin osa
suosituimmista sosiaalisen median kanavista perustettiin ja samalla ne yleistyivat nopeasti
kayttoon. Toisaalta sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia nettipalveluita, joihin liittyy
jotakin sosiaaliseksi miellettya. Lisaksi sosiaalinen media pitaa sisallaan verkossa jaettuja si-
saltoja, some-palveluiden liitannaisia muilla verkkosivustoilla (esim. Facebookin tykkaa-

painike), kommenttipalstoja ja artikkelien arvostelutoimintoja. (Ponka 2014, 11.)

Pongan (2014, 34) mukaan sosiaalisen median kasite voidaan my0os nahda jatkona Web 2.0:n
kasitteelle, joka yleistyi vuonna 2005. Kasitteena Web 2.0 oli hallitseva vuosina 2005—2010.
Web 2.0:aa ja sosiaalista mediaa ei voi kuitenkaan pitaa taysin verrannollisina, vaan Web

2.0:n on nahty sosiaalista mediaa teknisempana vaiheena. Siina viitataan web-tekniikoihin,
jotka mahdollistavat entista toiminnallisempien ja vuorovaikutteisempien verkkopalvelujen
tekemisen. Sosiaalisen median kasite sen sijaan viittaa kayttajiensa valiseen vuorovaikutuk-

seen ja sisaltojen tuottamiseen seka jakamiseen.

3.2 Sosiaalisen median kehitys 2000-luvulla

Nettikeskustelupalstat olivat Saarikosken, Suomisen, Turtiaisen ja Ostmanin (2013, 41) mu-
kaan viela vuonna 2003 eraanlaista esisosiaalista mediaa. Keskustelupalstoilla sisallon jakami-
nen ja verkostoituminen olivat luonteeltaan tietysti erilaista verrattuna myohempiin varsinai-
siin sosiaalisiin verkkopalveluihin. Nettikeskustelupalstojen sosiaalisuus perustui kayttajien
keskinaiseen vuorovaikutukseen ja keskusteluihin. Yleisimpien aiheiden rinnalla nailla pals-
toilla kaytiin lapi myos yksittaisia, keskustelijoiden arkielamaan liittyvia kysymyksia. Keskus-

telupalstojen lisaksi muun muassa chatit ja IRC-kanavat olivat osa esisosiaalista mediaa.
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Kuva 1: Suosituimpien some-kanavien perustamisvuodet.

Ponka (2014, 18) puolestaan toteaa, etta itse sosiaalisen median yleistyminen tapahtui Yhdys-
valloissa vuosina 2005—2010, paaasiassa Facebookin ja Youtuben ansiosta. Niiden kaytto levisi
nopeasti Pohjois-Amerikasta kaikkiin muihinkin maanosiin. Yleisesti ottaen sosiaaliselle medi-
alle on alusta asti ollut tyypillista nopea muutos: joka vuosi perustetaan useita sosiaalisen

median palveluita, joista aina osa saavuttaa suosion.

Kun sosiaalinen media 2000-luvun puolivalissa muuttui maailmanlaajuiseksi ilmioksi, se vai-

kutti myos Suomeen. Jo 1990-luvun lopulla Suomella olisi ollut hyvat lahtokohdat sosiaalisen
median edellakavijaksi, silla Suomi oli internetin ja matkapuhelinten kayton karkimaa. Suo-
messa syntyikin niihin aikoihin lupaavia some-palveluita, joista tunnetuimpana voitaneen pi-
taa vuonna 2000 alkunsa saanutta Habbo Hotelia. (Ponka 2014, 20.)

Suomessa on perustettu kuvanjako- ja yhteisopalveluja, joita voidaan jo pitaa varsinaisena
sosiaalisena mediana. Naista suosituimpia olivat IRC-Galleria (perustettu 2000), ii2.org (2002),
seka Koulukaverit.com (2002). Viimeisimmasta tuli nopeasti hyvin suosittu ja vuonna 2009
silla olikin jo yli 900 000 rekisteroitynytta kayttajaa. Suosio kuitenkin kaantyi laskuun Face-

bookin tullessa myos Suomeen. (Ponka 2014, 22—23.)

Vuosien 2006—2007 aikana suomalaiset loysivat videopalvelu YouTuben seka yhteisopalvelu
Facebookin. Palveluista tuli erittain suosittuja vuonna 2009, kun Youtube nousi Suomen
toiseksi ja Facebook kolmanneksi suosituimmaksi internet-sivustoksi heti Googlen hakupalve-
lun jalkeen. Varsinkin Facebookista on tullut Suomessa koko kansan suosikki, silla sita kaytti
vuonna 2014 jo 2,3 miljoonaa suomalaista ja sen jalkeen maara on vain kasvanut. (Ponka
2014, 24.)

3.3 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita on vuonna 2016 jo erittain suuri maara ja se voi tuntua aloitte-

levasta sosiaalisen median kayttajasta suurelta. Kokeneempi kayttaja voi taas olla eri mielta,



jos hanella on useamman vuoden kokemus ja tiedot eri sosiaalisen median palveluista. Miten
sitten valita itselleen tai yritykselleen sopivimmat sosiaalisen median palvelut tai ylipaataan
ne, joiden tutustumiseen kannattaa kayttaa aikaa? Pongan (2014, 81) mukaan ensimmainen

paatettava asia sosiaalisen median kayttamisessa on se, etta mihin tarkoitukseen yritys aikoo
sosiaalista mediaa kayttaa. Jokaisella verkkopalvelulla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa,

jonka vuoksi oikeiden kanavien loytamiseen kannattaa kayttaa aikaa.

Media on aina tarjonnut yrityksille mita erilaisimpia tapoja vaikuttaa asiakkaidensa kayttay-
tymiseen. Vuonna 2016 yrityksien yksi tarkeimmista viestintatavoista tulee olemaan omistettu
media, mutta Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010, 100) mukaan vuonna 2010 yrityk-

sien paaasiallinen viestintatapa on ollut ostettu mediatila.

Mediatyyppi | Maarittely Esimerkit Hyodyt
Ostettu kanavat, joista | - nakyvyys eri medioissa | - nopea reagointi
yritys ostaa - maksetut hakutulokset | - skaalautuvuus
mediatilaa - sponsorointi - kontrolli
Omistettu kanavat, joita - www-palvelu - kustannustehokkuus
yritys hallinnoi | - mobiilipalvelu - jatkuvuus
itse - blogi - muokattavuus
- Facebook-tili - tarkka kohdistettavuus

- asiakkaiden tunnistaminen
- palvelukokemuksen raatalointi

Ansaittu asiakkaat itse - viraali - kaikkein uskottavin media
ovat kanava - puskaradio - avainasemassa useimmissa
ostopaatoksissa
- lapinakyvyys

Taulukko 1: Eri mediatyyppien hyodyt yrityksille (Soininen ym. 2010, 101).

Soininen ym. (2010, 100—101) kertovat, etta ostetun median avulla kuluttajat ja asiakkaat on
voitu tavoittaa hankkimalla mediatilaa esimerkiksi lehdista ja televisiosta tai sponsoroimalla
erilaisia tapahtumia. Tallaista mediaa kutsutaan usein myos perinteiseksi mediaksi. Ostettu
media ei ole kovinkaan vuorovaikutteinen ja kuluttajilla on siihen miltei olematon vaikutus-

valta.

Omistettu media, eli esimerkiksi sosiaalinen media, on useimmiten yrityksen hallinnoima oma
viestintakanava. Kuluttajilla on erittain suuri vaikutus omistetussa mediassa toisin kuin oste-
tussa mediassa. Ansaittu media on taas ollut tulosta maksetun ja omistetun mediatilan aiem-
masta kaytosta. Talla tarkoitetaan esimerkiksi lehden tekemaa artikkelia yrityksesta. (Soini-
nen ym. 2010, 101.)
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Sosiaalisen median nakokulmasta ansaittu media on sen ydinsisaltoa. Yrityksen omien tai ul-
kopuolisten henkiloiden toimesta tehty blogikirjoitus tai Facebook-viesti leviaa ilman, etta
yritys voi niita taysin hallita. Ansaitun median malli on sosiaalisen median palveluiden ominai-
sin viestintamuoto. Se korostaa yhteison jasenten keskinaista kommunikointia ja talloin viesti
ei ole sidoksissa keskustelun kohteena oleviin yrityksiin. Ansaitun median muodostavat kulut-
tajat, joten heidan roolinsa on kaikkein tarkein tassa kyseisessa mediakanavassa. (Soininen
ym. 2010, 101.)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi muutamia sosiaalisen median suosituimpia palveluita,
jotta lukija ymmartaa millaisia palveluita on tarjolla. Nama palvelut on valittu esiteltaviksi
myos sen vuoksi, etta niita pidetaan kaytannollisimpina opinnaytetyon tekijoiden nakokulmas-
ta kohdeyrityksen kayttoon. Opinnaytetyon tekijoiden olettamuksena on, etta Facebook ja

Instagram ovat kaytannollisimmat sosiaalisen median kanavat K-rauta Lohjan kayttoon.

3.3.1 Yhteisopalvelut

Yhteisopalvelut ovat sosiaalisen median jattilaisia. Niille on ominaista, etta kayttaja luo hen-
kilokohtaisen kayttajatunnuksen ja siihen liittyvan profiilin liittyessaan palveluun. Kayttaja
voi halutessaan verkostoitua muiden kayttajien kanssa esimerkiksi seuraamalla heita tai pyy-
tamalla heita kaveriksi. Naista kaverisuhteista muodostuu sosiaalinen verkosto, jonka kautta
lahetetyt viestit ja muu sisalto valittyy kayttajalta toiselle. Yleispiirre yhteisopalveluissa on
se, etta kayttaja saa omaan kaveriverkostoonsa kuuluvien kayttajien viestit ja kuvat luetta-
vakseen. (Ponka 2014, 83.)

Kuva 2: Facebook-logo (Google Play 2015a).

Facebook on yksi taman hetken tarkeimpia sosiaalisen median yhteisopalveluita. Maailmanlaa-
juisesti Facebookia kayttaa yli puoli miljardia ihmista ja Suomessakin silla on jo yli kaksi mil-
joonaa kayttajaa. Facebook-tilin puuttuminen tana paivana on yritysbrandaysmielessa mel-
keinpa vahvempi ele kuin mukana oleminen - niin voimakas osa verkkopalvelun kenttaa tama

kyseinen palvelu talla hetkella on. (Aalto & Yoe Uusisaari 2010, 88.)

Facebookissa voi perustaa joko henkilokohtaisen profiilin tai ammatillisemman, julkisen sivun.

Yritys tai yhteiso voi perustaa julkisen sivun, josta voi tykata, mutta joka ei voi kerata kave-
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reita. Ero on merkittava siina mielessa, etta Facebook-profiilin toiminta on ystavaverkoston
kesken avointa, mutta Facebook-sivun omistaja ei paase nakemaan tykkaajiensa tai seuraa-

jiensa henkilokohtaista materiaalia. (Aalto & Yoe Uusisaari 2010, 88.)

Facebook-sivu kannattaa ehdottomasti perustaa esimerkiksi yritykselle tai yhdistykselle. Fa-
cebookin avulla tavoittaa lahes kaikki, jolloin yleiso on todella suuri. Ja lisaksi Facebookissa
on helppo jakaa kiinnostavaa sisaltoa. Kun esimerkiksi yrityksen nimella tehdaan hakuja, on
Facebook-sivulla hyvat mahdollisuudet yltaa hakukoneiden tulosten karkeen. (Aalto & Yoe
Uusisaari 2010, 88.)

Mainoskanavana Facebook on mielenkiintoinen lahes jokaiselle yritykselle laajan kattavuuten-
sa, tarkan kohdennuksensa seka edullisen hinnoittelunsa vuoksi. Suurin osa suomalaisista ja
myos ulkomaalaisista internetin kayttajista ovat tavoitettavissa Facebook-mainonnan kautta.
Mikaan muu mainoskanava ei tarjoa samanlaisia kohdistuskeinoja kuin Facebook, silla Face-
book-mainonnan kohdentamiseen on tarjolla kaikki mahdollinen tieto, jonka ihmiset itsestaan
jakavat. Lisaksi my0s mainonta on edullista verrattuna moniin muihin mainoskanaviin. (Toi-

miiko Facebook-mainonta 2016.)

Facebook-mainonnalla voi hakea suoria myyntiin johtavia tuloksia, esimerkiksi verkkokauppa-
myyntia tai tarjouspyyntoja, tai sitten mainonnan tavoitteena voi olla sahkopostiosoitteiden
ja Facebook-tykkaysten hakeminen. Keskittymalla valittuihin tavoitteisiin markkinointi-

investoinnille saadaan usein erittain positiviinen tuotto. (Toimiiko Facebook-mainonta 2016.)

Facebookissa on erittain tarkka kohdennettavuus ja mainosten kohdennusta kannattaakin
miettia kohderyhmien kannalta. Yrittajan kannattaa miettia esimerkiksi sita, minkalaiset asi-
akkaat ovat hanelle silla hetkella kaikista tarkeimpia. Jos yrittaja myy tuotteita tai palveluita
seka miehille etta naisille (esimerkiksi parturi-kampaamo), mutta hanen asiakkaistaan 85 % on
naisia, on yrittajan potentiaalisimmat asiakkaat naispuolisia henkiloita. Tallaisessa tapaukses-
sa mainosten kohdentaminen kannattaa aloittaa naisista ja laajentaa kohderyhmaa myohem-

min myos miehiin. (Toimiiko Facebook-mainonta 2016.)

Kohderyhmien valinnan ei tarvitse rajoittua vain sukupuoleen, vaan kohdentamiseen on mui-

takin mahdollisuuksia. Naita mahdollisuuksia ovat muun muassa seuraavat vaihtoehdot:

o |ka

e Sukupuoli

e Sjjainti

o Kielet

e Parisuhdetilanne
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e Koulutusalat ja -taso

e Koulut

e Tydnantajat

e Eldamantapahtumat

e Kiinnostuksen kohteet

(Toimiiko Facebook-mainonta 2016.)

Erilaisia kohderyhmia yrittajan kannattaa testata esimerkiksi tekemalla samat mainokset kah-
delle eri kohderyhmalle ja maarittamalla niille yhtasuuret budjetit. Talla tavoin on helpompi
seurata sita, miten kukin kohderyhma reagoi tehtyihin mainoksiin. Budjetti voidaan maaritella
paiva- tai kokonaisbudjettina koko kampanjan ajaksi ja nama asetukset ovat muutettavissa

missa vaiheessa tahansa. (Toimiiko Facebook-mainonta 2016.)

3.3.2  Mikroblogit

Esimerkkina mikroblogeista voidaan kaytaa Twitteria. Twitterissa on mahdollista kirjoittaa
ainoastaan 140 merkkia pitkia viesteja, jotka tunnetaan twiitteina. Twitterissa voi seurata
keta tahansa muuta kayttajaa ja tulla itse seuratuksi. Useimmiten Twitterin kayttajaprofiilit
ovat avoimia ja vain harva pitaa profiilinsa suojattuna. Tama avoimuus yhdistettyna matalaan
verkostoitumiskynnykseen on synnyttanyt palveluun vilkkaan maailmanlaajuisen sosiaalisen
verkoston. Jokainen kayttaja nakee Twitterin feedissa, eli uutisvirrassa, seuraamiensa kaytta-

jien tuoreimmat viestit. (Ponka 2014, 97.)

Twitterin ydintoimintojen vahaisyys tekee siita teknisesti yksinkertaisen ja samalla myos erit-
tain tehokkaan viestintavalineen, ja juurikin yksinkertaisuutensa ansiosta se sopii hyvin mobii-
lilaitteilla kaytettavaksi. Kyselyiden mukaan Twitter on nimenomaan mobiilikayttajien suosi-
ossa. Twitterin kayttajat kirjoittavat paasaantoisesti kolmen tyyppisia viesteja. He kirjoitta-
vat twiitteja, jotka eivat ole kenellekaan suunnattuja, mutta jotka nakyvat heidan seuraajil-
leen. Viesti voi olla myos vastaus toiselle kayttajalle, jolloin viestin alkuun tulee @-merkki ja
kayttajatunnus, jolle viesti on suunnattu. Lisaksi kayttajat voivat valittaa eli retwiitata mui-

den lahettamia viesteja omille seuraajilleen. (Ponka 2014, 97.)

Kuva 3: Twitter-logo (Twitter 2016).
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3.3.3 Kuvanjakopalvelut

Kuvanjakopalvelut ovat olleet erittain nakyva osa sosiaalista mediaa alusta lahtien. Kuvien
jakamisesta on tullut yksi suurimmista sosiaalisen median trendeista alypuhelinten yleistyes-

sa.

Instagram on muun muassa alypuhelimiin ja tabletteihin saatavana oleva kuvanjakopalvelu
seka yhteisopalvelu. Instagramin kayttajat voivat ottaa valokuvia suoraan kyseisella sovelluk-
sella, muokata, ja lisata niihin visuaalisia efekteja ja julkaista kuvat sitten omassa profiilis-
saan. Yuodesta 2013 eteenpain palvelussa on voinut myos julkaista videoita, enintaan kuiten-
kin 15 sekunnin mittaisia. Instagramin oletusasetuksena on, etta kayttajien julkaisemat kuvat
ja videot ovat kaikkien muidenkin kayttajien nahtavissa, mutta halutessaan profiilinsa voi
muuttaa yksityiseksi. (Ponka 2014, 122.)

Kuva 4: Instagram-logo (Google Play 2015b).

3.3.4 Videopalvelut

Videopalvelut ovat yhteisopalvelujen jalkeen toiseksi suosituin sosiaalisen median ryhma. Tas-
ta pitaa huolen varsinkin YouTube, joka on kolmanneksi suosituin verkkopalvelu Googlen ja
Facebookin jalkeen. Sen lisaksi videonjakopalvelu Vimeo (erityisesti yritysten ja muiden orga-
nisaatioiden suosima videopalvelu) on nostanut suosiotaan viime vuosien aikana. (Ponka 2014,
115.)

Ponka (2014, 115) toteaa YouTuben olevan internetin suosituin videopalvelu, joka on muutta-
nut luultavasti eniten verkon mediasisaltoa siita asti, kun se on toimintansa aloittanut. Tama
videopalvelu tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden lisata omia videoitaan internetiin, olivat
ne sitten hiottua ammattilaistuotantoa tai tavallisten ihmisten kuvaamia lomavideoita. You-
Tuben suosio on nostanut sen toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi heti Googlen jalkeen -

videopalvelussa tehdaan kuukausittain yli kolme miljardia hakua.
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Kuva 5: YouTube-logo (Google Play 2015c).

3.3.5 Pikaviestipalvelut

Viime vuosina suosiotaan ovat kasvattaneet alypuhelimiin tarkoitetut pikaviesti- ja keskuste-
lusovellukset. Ne keskittyvat sosiaalisen median ytimeen eli ihmisten valiseen vuorovaikutuk-
seen. Menestysresepti nayttaisi olevan sovellusten yksinkertaisuus, kayttonopeus ja se, ettei

kayttajaa hairita mainoksilla tai muilla keskeytyksilla. (Ponka 2014, 135.)

Snapchat on pikaviestisovellus alypuhelimille. Sovelluksen kautta voi kayda muiden sovellus-
ten tapaan chat-keskusteluja. Snapchatin erikoisuutena ovat kuitenkin niin sanotut ”snapit”
eli kuva- ja videoviestit, jotka nakyvat viestin vastaanottajalle vain 1—10 sekunnin ajan. Kun
viesti on avattu, katoaa sen sisalto saman tien - paitsi jos vastaanottaja ehtii ottamaan vies-
tista kuvakaappauksen. Viestit eivat siis tallennu pysyvasti Snapchatin palvelimille. Tama so-

vellus on erittain suosittu nuorten keskuudessa. (Ponka 2014, 139.)

Kuva 6: Snapchat-logo (Tamba Bay Buccaneers 2015).

3.3.6 Sosiaaliset kirjanmerkit

Sosiaalisilla kirjanmerkeilla tarkoitetaan sosiaalisen median palvelujen kautta tallennettuja
tai jaettuja linkkeja. Naita kirjanmerkkeja jaetaan jatkuvasti monissa sosiaalisen median pal-
veluissa, mutta lisaksi tata tarkoitusta varten on tehty sosiaalisia kirjanmerkkipalveluja. Na-
ma ovat palveluita, joihin kayttajat voivat tallentaa omat linkkikokoelmansa, ja jossa he voi-
vat seurata muiden kayttajien linkkikokoelmia. Yleensa linkit ryhmitellaan eri aiheiden mu-
kaan tai niihin merkitaan tageja eli aihesanoja, jotka helpottavat niiden loytamista hakutoi-
minnoilla. (Ponka 2014, 153.)

Pinterest on sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, johon kayttajat voivat tallentaa linkkikokoel-

mansa. Sita kaytetaan asentamalla omaan nettiselaimeen Pin it -painike, jota painamalla
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kayttaja voi tallentaa hanta kiinnostavia www-sivuja eri aiheiden mukaisiin Pinterest-
kokoelmiinsa eli tauluihin. Jokaisesta tallennettavasta sivustosta valitaan kuva, joka nayte-
taan Pinterestissa kyseisen linkin kohdalla. Pinterestiin tallennetut linkkikokoelmat naytetaan

kuvina rinnakkaisissa palstoissa. (Ponka 2014, 153.)

Kuva 7: Pinterest-logo (Google Play 2015d).
3.4 Sosiaalinen media osana yrityksen markkinointia

Yrityksen menestyminen riippuu siita, kuinka hyvin se pystyy vastaamaan muuttuvan toimin-
taymparistonsa haasteisiin. Kun ymparistossa tapahtuu muutoksia, ne pyritaan tutkimaan ja
toiminta suunnataan uudelleen. Yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuuden suunnittelu
lahtee strategisesta suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keinojen suunnitteluun. Markkinoin-
tiviestinta ei ole vain toisistaan irrallisia toimenpiteita tai kampanjoita, joilla ei ole minkaan-
laista yhteytta yrityksen strategiseen toimintaan. Yrityksen koko viestinnan tulisi tukea yrityk-
sen tavoitteita ja strategiaa. Suunnittelun eri tasoja kuvataan kuvassa kahdeksan. (Isohookana
2007, 92.)

Yrityksen strateginen
suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Y

Sisaisen viestinnan Markkinointiviestinnan Yritysviestinnan
suunnittelu <lr:> suunnittelu <:::> suunnittelu

U

Markkinointiviestinnan osa-alueiden
suunnittelu
Myynti, asiakaspalvelu, mediamainonta,
suoramainonta, verkko- ja mobiiliviestintd

U

Yksittdisten keinojen suunnittelu

Kuva 8: Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92).

Sosiaalisen median suunnitelma on osa markkinointisuunnitelmaa tai ainakin sen taytyy poh-
jautua sithen. Parhaimmassa tapauksessa sosiaalinen media ei ole vain oma alueensa, vaan

toiminta sosiaalisessa mediassa lisataan luontevasti muiden toimenpiteiden joukkoon seka
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suunnitelmassa etta kaytannossa. Sosiaalisen median ulottuvuus tulisi huomioida kaikessa te-

kemisessa: suunnitelmissa, resursseissa, budjeteissa ja arjessa. (Siniaalto 2014, 25.)

Jotta tekijat saisivat kokonaisvaltaisemman kuvan K-raudan sosiaalisesta mediasta ja siita,
miten kauppiaita ohjeistetaan toimimaan sosiaalisen median kanavissa, paatettiin suorittaa
sahkopostihaastattelu Rautakeskon viestintaan. Haastateltavaksi saatiin Rautakeskon Digital

Marketing Manager, Susanna Silvander.

Ensimmainen kysymys oli se, kuinka K-raudan valtakunnallisia Facebook-sivuja paivitetaan ja
kuka paivityksista vastaa. K-raudan Facebook-sivujen yllapidosta huolehtii markkinointiosasto.
Lisaksi asiakaspalvelusta kaydaan useamman kerran paivassa vastaamassa Facebook-sivulle
tulleisiin asiakaskysymyksiin. Viestinnalta tulee myos postauspyyntoja markkinoinnin vastuulli-

sille tarpeen mukaan. (S. Silvander, henkilokohtainen tiedonanto 17.2.2016.)

Toinen kysymys oli, etta onko sosiaalinen media osa Keskon tai K-raudan markkinointisuunni-
telmaa, ja jos on, niin milla tavoin sosiaalinen media on otettu suunnitelmassa huomioon
(esimerkiksi ajankaytto ja budjetti)? Vastaukseksi saatiin, etta sosiaalinen media on hyvin
olennainen osa K-rauta-ketjun markkinointia ja mukana markkinointisuunnitelmassa. Kaytan-
nossa Facebook-mainonnasta merkitaan kustakin kampanjabudjetista tietty osa, jonka lisaksi
tehdaan jatkuvaa mainontaa (esim. palveluiden, ajanvarauksen, artikkeli- ja videosisaltoihin
ohjaavan mainonnan muodossa). Ajankaytollisesti markkinoinnissa on yksi henkilo, jonka
tyonkuvaan kuuluu muiden tehtavien ohessa Facebook-kanavan yllapito, seuranta ja kehitta-
minen. Lisaksi asiakaspalvelutiimista yksi henkilo kay vastaamassa asiakaskysymyksiin Face-
book-sivulla. Sisaisten resurssien lisaksi Rautakesko hyodyntaa mediatoimiston palveluja eri-

tyisesti kampanjamarkkinoinnin osalta. (S. Silvander, henkilokohtainen tiedonanto 17.2.2016.

~

Seuraavaksi tekijoita kiinnosti hoidetaanko esimerkiksi Facebookin kohdennettua mainontaa
K-raudan yleisen Facebook-tilin kautta, vai saavatko kauppiaat mainostaa oman myymalansa
tarjouksia tekemalla itse omat bannerimainoksensa? Vastaukseksi saimme, etta seka K-rauta-
ketjun Facebook-tililta etta kauppojen omilta tileilta toteutetaan kohdennettua mainontaa.
Rautakeskon markkinoinnin toimesta ohjeistetaan ja kannustetaan kauppoja kohdennettuun

Facebook-mainontaan. (S. Silvander, henkilokohtainen tiedonanto 17.2.2016.)

Viimeisessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, etta millaisia ohjeita K-raudan kauppiaille on
annettu oman myymalan Facebook-tilin yllapitamisesta tai yleensakin sosiaalisen median kay-
tosta. Lisaksi pohdittiiin onko kauppiailla vapaat kadet (hyvan maun rajoissa) vai on-

ko myymalan Facebook-tililla tapahtuva viestinta ja mainonta maaratty jollain tavalla val-

miiksi? Silvander (henkilokohtainen tiedonanto, 17.2.2016) osasi kertoa, etta kaupat noudat-
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tavat Rautakeskon markkinoinnin yllapitamaa some-ohjeistusta, joka sisaltaa Facebook-

viestinnan, -mainonnan ja -asiakaspalvelun ohjeet.

3.4.1  Sosiaalinen media yrityksissa

Vaikka sosiaalinen media ei ole enaa uusi ja ihmeellinen toimintaymparisto, puuttuu siita osin
viela fyysisen maailman jarjestys ja vakiintuneet toimintamallit. Vaikka jarjestyksen ja toi-
mintamallien voidaan katsoa ainakin osittain uupuvan, on jo nyt kuitenkin nahtavissa merkke-
ja siita, miten yritykset oppivat osallistumaan ja hyodyntamaan sosiaalista mediaa. Voidaan
ajatella, etta sosiaalinen media muistuttaa yha enemman fyysista maailmaa - siella kohda-

taan paitsi toisia yksityishenkil6ita, myos yrityksia ja organisaatioita. (Juslén 2011, 218.)

Sosiaalisen median kaupallistuminen ja yritysten kasvava osallistuminen vakiinnuttavat seka
markkinoijien etta asiakkaiden asemaa. Yritykset ja muut markkinoijat oppivat olemaan mu-
kana jatkuvasti ja hyodyntamaan erilaisia vaikutuskeinoja edistaakseen omien tavoitteidensa
saavuttamista. Asiakkaat puolestaan tottuvat asioimaan tuntemiensa yritysten kanssa perin-

teiseksi ajateltujen keinojen lisaksi myos sosiaalisen median avulla. (Juslén 2011, 218.)

Tilastokeskuksen vuonna 2013 tekemasta tutkimuksesta ’’Tietotekniikan kaytto yrityksissa
2013"’ (2013, 14) kay ilmi, etta 38 prosenttia suomalaisista, vahintaan 10 henkea tyollistavista
yrityksista, kayttaa sosiaalista mediaa (kuva 9). Yleisimmin sosiaalinen media on kaytossa in-
formaation ja viestinnan toimialalla ja harvimmin puolestaan rakentamisen seka kuljetuksen
ja varastoinnin toimialoilla. Pienimmista yrityksista 34 prosenttia ja suurimmista yrityksista 57
prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Tutkimuksesta selvisi myos, etta yleisimmin yritykset
kayttavat yhteisopalveluita, joita kayttaa 34 prosenttia yrityksista. Lisaksi kuvanjakopalvelui-
ta kayttaa 14 prosenttia, blogeja tai mikroblogeja 8 prosenttia ja wiki-palveluita 6 prosenttia

yrityksista.



18

Toimiala

Teallisuus

Rakentaminen
Tukkukauppa
“ahittdiskauppa

Huljetus ja varastointi
Majoitus-ja ravintalatoiminta
Infarmaatio ja viestintd
Ammatillinen, tieteell. jatekn. toiminta
Hallinto-jatukipalvelut
10-19

20-49

50-99

100+

Waikki yritykzet

T T T
o 10 20 30 40 30 B8O FOO &0 90 100

g

Kuva 9: Sosiaalista mediaa kayttavat yritykset kevaalla 2013 (Tilastokeskus 2013, 14).

Sosiaalisen median kaytto yrityksissa on varsin monipuolista. Yleisin kayttotarkoitus on yrityk-
sen imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinointi, silla 83 prosenttia yrityksista ilmoittaa
kayttavansa sosiaalista mediaa tahan tarkoitukseen (kuva 10). Edella mainittujen seikkojen
lisaksi asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanottaminen sosiaalisessa
mediassa on hyvin yleista. Sosiaalista mediaa kaytetaan rekrytoinnissa, yhteistyossa liike-
kumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa, asiakkaiden osallistamisessa, kehittami-
sessa tai innovoinnissa tai nakemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakamisessa yrityksen sisalla.
(Tilastokeskus 2013, 15.)
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Kuva 10: Sosiaalisen median kayttotarkoitukset yrityksissa (Tilastokeskus 2013, 16).

3.4.2 Kohderyhmat ja segmentointi

Segmentointi, eli kohdentaminen, on valttamatonta, jotta yrityksen markkinointi voisi onnis-
tua. Ilman kohderyhman maarittamista yrityksen on miltei mahdotonta suunnitella markki-
nointiviestintaa, joka todella uppoaa mahdollisiin asiakkaisiin. Kaytannossa segmentoinnin
voidaan katsoa olevan koko liiketoiminnan ydin. Segmentoinnin suurin ongelma voi olla niin
sanottu ”luopumisen tuska”, mutta samalla se taytyy myos nahda mahdollisuutena. Kun yri-
tyksella on valittuna jokin tietty kohderyhma, se helpottaa myyntia huomattavasti. Yrityksen
segmentointi voi lahtea liikkeelle esimerkiksi siita, etta pyritaan palvelemaan lahialuetta.
Kivijalkaliikkeelle tama on tietysti luonnollinen valinta, mutta myos monessa paikkaan sitou-

tumattomassakin bisneksessa se voi olla hyva lahtokohta. (Ansaharju 2011.)

Isohookanan (2007, 102) mukaan kohderyhmat taytyy maaritella ja tuntea mahdollisimman
hyvin, jotta tiedetaan millainen vastaanottaja on, millainen hanen maailmansa on ja millaisia
tiedontarpeita hanella on. Se, millaisilla markkinoilla yritys toimii ja kuinka se on segmentoi-

nut markkinat, on ehdoton lahtokohta kohderyhmien valinnalle.
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Taulukko 2: Internetin kayttotapojen yleisyys 2015 (Tilastokeskus 2015, 1).

Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekema tutkimus ”Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto
2015” osoittaa, etta internetin kaytto on entista mobiilimpaa ja laitteiden olevan henkilokoh-
taisia. Henkilokohtaiset ja mobiilit laitteet ovat yleistyneet viime vuosien aikana Suomessa
nopeaan tahtiin. Kevaalla 2015 tablettitietokone oli kaytossa 42 prosentissa suomalaisissa ko-
titalouksissa, kun vuotta aiemmin vastaava osuus oli vield 32 prosenttia. Alypuhelinta vuonna
2015 kaytti jo 69 prosenttia suomalaisista ja vuonna 2014 sellainen oli kaytossa 63 prosentilla.
Taman laitekannan muutoksen myota yha useammassa suomalaisessa taloudessa on kaytossa

monta internetliittymaa. (Tilastokeskus 2015, 1-2.)

Internetin kayttajien osuus kasvaa enaa vanhimmissa ikaryhmissa. Vuonna 2015 netin kaytta-
jien osuus 16—89-vuotiaasta vaestosta nousi 87 prosenttiin edellisesta vuodesta. Kun henkilo-
kohtaiset ja mobiilit laitteet yleistyivat, alkoivat suomalaiset kayttaa internetia entista use-
ammin. Nettia monta kertaa paivassa kayttavien osuus nousi 68 prosenttiin verrattuna edelli-
seen vuoteen, ja lisaksi alle 45-vuotiaista perati yhdeksan kymmenesta kayttaa nettia useasti
paivan aikana. Uusilla laitteilla internetia kaytetaan entista enemman myos liikkeella ollessa.
29 prosenttia suomalaisista oli kayttanyt tablettitietokoneella internetia kodin ja tyopaikan
ulkopuolella viimeisten kolmen kuukauden aikana, ja matkapuhelimella samoin oli tehnyt 62
prosenttia. (Tilastokeskus 2015, 2.)

Yleisimmat syyt internetin kayttamiseen olivat viestinta, asioiden hoitaminen ja erinaisten
medioiden seuraaminen. Yuoden 2015 vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -

tutkimuksessa kysytyista kayttotarkoituksista yleisin vastaus oli sahkoposti, jota oli kayttanyt
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81 prosenttia suomalaisista. Lahes yhta yleista oli myos pankkiasioiden hoitaminen (80 %).
(Tilastokeskus 2015, 2.)

3.4.3 Sosiaalisen median mittarit ja analytiikka

Tavoitteet sosiaalisen median tekemiselle voivat olla esimerkiksi brandimielikuvaan keskitty-
via tai nopeaan myynnin kasvuun tahtaavia, seka kaikkea silta valilta. Tarkeinta on, etta ta-

voitteet on selkeasti maaritetty ja etta toimenpiteet eivat kulkisi erillaan muusta toiminnas-
ta. Sosiaalisen median mittauksen tyypit on jaettu karkeasti neljaan paaalueeseen: nakyvyys,

osallistaminen, levittaminen ja toiminta. (Miettinen 2012.)

Nakyvyys on paaalueista yksisuuntaisin ja se mittaa viestin levinneisyytta, eli yksinkertaisim-
millaan nayttoja. Osallistaminen on taas kaksisuuntaista viestintaa, jossa ihmiset voivat muun
muassa keskustella ja osallistua erilaisiin kilpailuihin. Tahan alueeseen kuuluvat myos esimer-
kiksi Facebook-tykkaykset tai Twitter-seuraajat. Levittamisella tai jakamisella tarkoitetaan
kuluttajien toisilleen tekemia suositteluja esimerkiksi jonkin yrityksen brandista. Tama voi

olla positiivista tai negatiivista, molempia on kuitenkin yhta tarkea seurata. (Miettinen 2012.)

Kun seurataan jakojen maaraa, saadaan myos selville, minka tyyppinen sisalto seuraajia kiin-
nostaa ja nain ollen millaista sisaltoa halutaan jakaa eteenpain myos Facebook-kavereille.
Kannattaa katsoa, minka tyyppiset sisallot saavat eniten jakoja, ja panostaa tamantyyppisiin
sisaltoihin ja aihepiireihin. Viimeisena paaalueena on Miettisen (2012) mukaan toiminta, joka
on tiiviisti yhteydessa myyntiin/kauppaan tai muuhun toimintaan, kuten esimerkiksi rekiste-

roitymiseen. Tama osuus tapahtuu usein sosiaalisten medioiden ulkopuolella.

Naiden lisaksi mittaamiseen voidaan kayttaa myos erillisia tyokaluja, jotka loytyvat yleensa
sosiaalisen median palveluista jo valmiiksi. Esimerkiksi Facebookilla ja Twitterilla on omat
kavijaseuranta-analytiikkatyokalut, joista pystyy seuraamaan muun muassa sivutykkayksien,
mainintojen seka paikkamerkintojen maaraa. Instagramin analytiikkatyokaluna toimii erillinen
Iconosquare-sovellus ja lisaksi mainitsemisen arvoinen on myos Google Analytics, jonka avulla
voidaan seurata verkkosivukayntien kehittymista kohdeyritykseen liittyvilla sivuilla, sivuilla
viipymisen maaraa seka ihmisten verkkosivuilta omille sosiaalisen median kanavilleen jaka-

man tiedon maaran kehittymista. (Seppala 2015.)

3.5 Kuluttajakayttaytyminen ja ostoprosessi

Kuluttajakayttaytyminen on yksi kuluttajamarkkinoinnin keskeisista kysymyksista ja samaan

aikaan myos niista arvaamattomin. Mitka tekijat vaikuttavat siihen mita palveluja ja tuotteita

ihmiset ostavat tai kuluttavat? Tai miksi toiset tuotteet ja palvelut ovat kiinnostavampia kuin
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toiset? Miksi toiset pysyvat markkinoilla pitkaan ja toiset vain lyhyen aikaa? Kuluttajakayttay-
tyminen eroaa suuresti eri ihmisten valilla. Seuraavassa kuviossa pyritaan havainnollistamaan
niita mahdollisia tekijoita, jotka ovat vaikuttamassa kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Isohoo-
kana 2007, 72—73.)

1. Markkinointi- 3. Psykologiset
tekijat tekijat

» tuotteet ja » motivaatio
palvelut « havaitseminen
« hinta « oppiminen

» jakelu » muistaminen

» markkinointi-

viestintd ‘

2. Ympdrista- 4. Henkilskohtai-
tekijat set ominaisuudet
» taloudellinen » kulttuuriset

« tekninen » sosiaaliset

« poliittinen » persoonalliset
» kulttuurinen

» demografinen

+ spsiaalinen

5, Ostop3itos-
prosessi

« ongelma

» tiedonhaku

» vaihtoehdot

» ostopaatds

» oston jilkeinen
kayttaytyminen

6., Ostopadtds

» tuote/palvelu-
valinta

» brandin valinta
» myyjan valinta
« oston maard

« oston ajankohta
» maksutapa

Kuva 11: Kuluttajakayttaytymisen malli (Kotler & Keller 2006 184).

Yrityksen on onnistuttava taman prosessin kaikissa eri vaiheissa oston ajankohtaan ja maksu-
tavan valintaan saakka, saadakseen omat tuotteensa tai palvelunsa myydyksi. Ei siis missaan
nimessa riita, etta yrityksen palvelu tai tuote on olemassa, vaan sen on tultava huomatuksi,

valituksi ja sita kautta ostetuksi. Viestinta on erittain tarkea tekija, jolla pystytaan vaikutta-

maan ostoprosessin etenemiseen. (Isohookana 2007, 73.)

Edella kuvattiin niita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ennen varsinaista
ostoprosessia. Seuraava vaihe on luonnollisesti varsinainen ostoprosessi ja sen viisi porrasta
ovat seuraavat:

Ongelman tai tarpeen maarittaminen

Tiedon hankinta

Vaihtoehtojen arviointi
Ostopaatos

vk wnN e

Ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen
(Kotler & Keller 2006, 191.)

Markkinoijan on siis selvitettava mahdollisimman hyvin mita tietoja kuluttaja tulee tarvitse-
maan ostoprosessin eri vaiheissa, jotta on helpompi tehda paatoksia siita, miten tuotteista ja
palveluista viestitaan. Kuluttaja kay lapi prosessin, joka alkaa yleensa tarpeesta ja ongelman

havaitsemisesta, tehdessaan lopullista ostopaatosta. Sen jalkeen kuluttaja useimmiten etsii
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tietoa erilaisista hyodykkeista, jotka voisivat ratkaista hanen ongelmansa. Tietoa voi hakea
itsenaisesti esimerkiksi internetista, kysya ideoita tuttavilta tai huomioida mainoksia. Markki-
noilla on kuitenkin monia eri kilpailijoita, joten kuluttaja voi verrata eri tuotteita keskenaan,
esimerkiksi hinnan ja laadun suhteen. Vasta naiden arviointien jalkeen tapahtuu varsinainen

ostopaatos. (Isohookana 2007, 80.)

Ostopaatoksessa valitaan tietty merkki, valitaan tuotteen tai palvelun myyja, paatetaan oston
maara, ajankohta ja lisaksi viela maksutapa. Ostopaatoksen jalkeen kuluttajalla on mahdolli-
suus hakea paatokselleen tukea esimerkiksi keskustelemalla saman tuotteen kayttajan kanssa.
Lisaksi ostopaatosta voi myos vahvistaa lukemalla tuotteen esitteen tai internetsivut viela
kerran lapi. Mikali kuluttaja on tyytymaton, voi han tietysti vaihtaa tai palauttaa ostamansa
tuotteen. (Isohookana 2007, 81.)

Ostoprosessi voi olla pitka tai lyhyt, se riippuu taysin tuotteesta tai palvelusta. Rutiiniluon-
teisten kertakulutustuotteiden (esimerkiksi saippua) ostopaatos voidaan tehda erittain nopea-
stikin vanhasta tottumuksesta, mutta sen sijaan kestokulutushyodykkeiden (esimerkiksi pyy-
kinpesukone) ja asuntojen ostoprosessi voi olla monivaiheinen. Naissa tapauksissa tiedon et-
simiseen ja arviointiin kaytetaan paljon aikaa ja vaivaa. Yleensa tietoa myos etsitaan useista

eri lahteista ja ostoprosessi voi kestaa huomattavankin kauan. (Isohookana 2007, 81.)

3.5.1 AlDAsta FIGAan

Yksi markkinointiviestinnan toimivuuden perusajatuksista on hyvin yksinkertainen ja se juon-
taa juurensa psykologian tutkimuksista. Viestinnan vaikutuksia on kuvattu kolmitasoisen hie-
rarkian avulla, jossa viestinta ensin vaikuttaa vastaanottajan tiedolliseen (kognitiiviseen)
asenteeseen, sen jalkeen tunteelliseen (affektiiviseen) ja lopuksi johtaa aikomukseen kayt-
taytya tietylla tavalla. Tata vaikutusten hierarkiaa on kuvattu AIDA-mallissa, jossa kognitiivi-
sena osana on huomiointi (attention), affektiivisena osana mielenkiinnon (interest) ja halun
(desire) heraaminen ja konatiivisena, eli aikomuksena kayttaytyminen (action). (Karjaluoto
2010, 28.)

Tanni ja Keronen (2013, 116) kertovat, etta AIDA-mallin syntyaikoina 1800-luvun lopulla ei
ollut tarkeaa erotella kohderyhmia tai erilaistaa omaa viestiaan - esille nousi se, joka huusi
aanekkaimmin. Palveluntarjoajia oli paljon vahemman ja lisaksi asiakkaiden tiedontaso oli
paljon alempi. Tana paivana verkkomarkkinoinnin taktiikat toistavat edelleen AIDA-mallia,
mika nakyy keskittymisena pelkkaan tavoittamiseen. Verkossa onnistuakseen tarvitaan nyky-
aan uudenlaista ajattelutapaa: kaikille huutamisen sijaan tulisi houkutella strategisesti tar-
keimmat asiakasryhmat oman sisallon aareen. Talla tekemisella on positiivisia heijastusvaiku-

tuksia, silla on erittain todennakoista, etta seuraajat tuovat mukanaan uusia seuraajia.



24

Sisaltostrategian aikakaudella palveluista ja tuotteista on pikemminkin runsaudenpulaa ja
verkkosisaltojen maara kasvaa yhdessa paivassa jo hurjaa tahtia. Suurinkaan markkinointibud-
jetti ei takaa onnistumista verkossa, jos ei ole sisaistetty, etta verkossa kohdataan nimen-
omaan tiedonhakijoita. He arvottavat paivittain nakemaansa ja kuulemaansa oman kokemus-
maailmansa ja omien sosiaalisten verkkojensa kautta. Sosiaalisuuden voimaa ei siis missaan
nimessa kannata vahatella, mutta tama ei myoskaan tarkoita sita, etta yrityksen tulisi perus-
taa oma kanava jokaiseen sosiaalisen median ymparistoon. Sanansaattajat, eli seuraajat ja
tykkaajat, tekevat taman valinnan yrityksen puolesta silloin, kun yritys onnistuu tuottamaan

sisaltoa, johon tiedonhakijoiden on helppo samastua. (Tanni & Keronen 2013, 116.)

Tannin ja Kerosen (2013, 118) mukaan AIDA-mallissa tavoitellaan suurta kohderyhmaa, jonka
koko pienenee jatkuvasti, mita lahemmas aktiivista myyntia paastaan. Nykyaan, sisaltostrate-
gian aikakaudella, toimii FIGA-malli. Siina tavoitellaan teravan karjen kautta tarkkaa kohde-
ryhmaa, joka loytaa (find) yrityksen sisallot verkon eri kanavista. Mita paremmin ihmiset voi-
vat sisaltoon samaistua (identify), sita suurempi joukko sisallon loytaa. Samastuminen saa
tiedonhakijan taas sitoutumaan (enGagement) sisaltoon, ja useimmiten sitoutuneet henkilot

ovat myos kiinnostuneita ostomahdollisuudesta (action).

FIGA-mallissa kohderyhma kasvaa jatkuvasti ja muodostaa yritykselle sanansaattajien joukon,
joka tuo mukanaan uusia seuraajia. Heista taas puolestaan kasvaa sitoutumisen myota poten-
tiaalisia asiakkaita. Tassa ajattelumallissa jokainen tiedonhakija ei ole potentiaalinen asiakas,
vaan potentiaaliset asiakkaat loytyvat vasta sitoutuneiden tiedonhakijoiden joukosta. (Tanni
& Keronen 2013, 118.)

Kohderyhman Kohderyhman
koko koko
A A

A

Aika

=

Kuva 12: Verkkosisallon tayskaannos AIDAsta FIGAan (Tanni & Keronen 2013, 118).
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3.5.2 Consumer decision journey - Kuluttajan paatoksenteko

Mobiililaitteet ja sosiaalinen media ovat antaneet kuluttajille ennennakemattoman vallan ver-
tailla hintoja, arvostella tuotteita seka loytaa parhaimmat tarjoukset. Muun muassa juuri li-
saantyneen vallan vuoksi niin sanottu *’kuluttajan paatoksenteko’’ (consumer decision jour-

ney) on vuosien saatossa muuttanut muotoaan. (Edelman & Singer 2015.)

Vuonna 2009 konsulttiyritys McKinsey & Company (Edelman & Singer 2015) esitteli kuluttajan
paatoksenteko -mallin, jonka katsottiin korvaavaan perinteisena pidetyn suppilomallin (”fun-
nel” model). Perinteisessa suppilomallissa kuluttajilla on aluksi mielessaan monia mahdollisia
tuotemerkkeja, joiden maara vahenee jarjestelmallisesti ajan myota, kunnes jaljelle jaa se,
minka kuluttaja paattaa ostaa. McKinsey & Companyn vuonna 2009 esitteleman mallin (kuva
13) mukaan ostajat hyodyntavat aktiivisesti teknologiaa harkitessaan (consider) ja arvioides-
saan (evaluate) tuotteita ja palveluita. Harkinnan ja arvioimisen jalkeen on vuorossa itse os-
totapahtuma (buy), jolloin kuluttaja paattaa muun muassa sen mita ostetaan ja mista. Ostok-
sen tehtyaan kuluttaja kayttaa tuotetta tai brandia (experience) ja kayttokokemuksen jalkeen
kuluttaja paattaa, kannattaako samaa tuotetta tai brandia valita uudelleen (advocate). Koska
"’kuluttajan paatoksenteko’’ on nain monisyinen, taytyy yritysten jatkuvasti taata se, etta

tuotteet ovat moitteettomia ja brandi ensiluokkainen seka asiantunteva.

Kuva 13: Alkuperainen "’kuluttajan paatoksentekoprosessi’’ (Edelman & Singer 2015).

McKinsey & Company paatti vuonna 2015 paivittaa ja uudistaa aiemmin tehtya kuluttajan paa-
toksenteko -mallia. Syyna tahan on se, etta brandit ovat investoineet muun muassa uuteen
teknologiaan, jonka avulla voidaan entista voimakkaammin vaikuttaa siihen, miten kuluttaja
tekee ostopaatoksen. McKinsey & Companyn tekemat selvitykset ja tutkimukset ovat tehneet
selvaksi sen, etta nykyajan brandit eivat voi reagoida ainoastaan silloin kun asiakas tekee os-
topaatoksen, vaan brandin taytyy aktiivisesti vaikuttaa myos paatoksentekoprosessiin. Uudet

teknologiset mahdollisuudet ohjaavat tata muutosta antamalla yrityksille mahdollisuuden jat-
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kuvasti suunnitella ja optimoida kuluttajien paatoksentekoa. Mika tarkeinta, yritykset voivat
nykyaan hyodyntaa naita paatoksentekoja tuottamalla lisaarvoa seka asiakkaalle etta brandil-
le. Yritykset, jotka tekevat taman hyvin, voivat mahdollisesti lyhentaa kuluttajien harkinta-
ja arviointiaikaa tai jopa poistaa sen kokonaan (kuva 14). Nain ollen kuluttaja saadaan saman
tien ostamaan tuote ilman pitkaa harkinta- ja miettimisaikaa (consider ja evaluate). (Edelman
& Singer 2015.)

START
HERE

Evaluate

Kuva 14: Uusi “’kuluttajan paatoksentekoprosessi’’ (Edelman & Singer 2015).

3.5.3 Uusi markkinointimix

Sosiaalinen media tarjoaa markkinoijille ja yrityksille paljon mahdollisuuksia saavuttaa kulut-
tajat ja mahdolliset asiakkaat riippumatta siita, missa he asuvat tai tyoskentelevat. Sosiaali-
nen media on luonut uuden, tarkean elementin, joka on osallistuminen. Osallistumisellaan
kuluttajilla on entista enemman sananvaltaa tuotteista ja palveluista, ja taman myota yrityk-
set pystyvat entista paremmin vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Markkinoinnillahan tarkoite-
taan toimenpiteita, joilla yritys tai organisaatio pyrkii edistamaan tuotteidensa tai palve-
luidensa myyntia. Perinteiset, lahinna tavaroiden, markkinoinnin perusteella l0ydetyt kilpai-
lukeinot ovat kuvattu 4P-mallin mukaan: tuote (product), hinta (price), myynninedistaminen

(promotion) ja jakelu (place). (Tuten & Solomon 2014, 14.)

Samaan aikaan kun sosiaalisen median markkinointitekniikat kehittyvat ymparillamme, jou-
dumme lisaamaan viidennen P-kirjaimen tahan markkinointimalliin. Viides P on osallistuminen
(participation). Sosiaalinen media muuttaa jatkuvasti kuluttajien paivittaista tapaa elaa ja
kuluttaa, joten samalla myos perinteisten markkinointimallien on muututtava, jotta yritykset
pystyvat muuntamaan omaa markkinointiaan ajankohtaisemmaksi. Oli yrityksen tavoitteena

sitten parantaa asiakaspalveluaan, yllapitaa asiakassuhteita, informoida kuluttajia tuotteista
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ja palveluista, mainostaa brandia tai erikoistarjousta, tulevat uudet sosiaalisen median vaih-

toehdot esittamaan suurta roolia yrityksien markkinointitavoissa. (Tuten & Solomon 2014, 14.)

3.5.4 4C-malli

4P- ja 5P-mallien ohella on jo jonkin aikaa puhuttu myos niin sanotusta 4C-mallista. Nelja
C:ta tulevat englannin kielen sanoista customer solution (asiakkaan ratkaisu), customer cost
(asiakkaan kustannus), convenience (mukavuus) ja communication (viestinta). Toisin kuin 4P-
malli, 4C-malli tarkastelee markkinointia ostajan nakokulmasta korostaen markkinoinnin roo-
lia. Ensimmaisella kohdalla eli asiakkaan ratkaisulla tarkoitetaan yrityksen kykya ratkaista
asiakkaan ongelmia. Asiakkaan kustannuksilla tarkoitetaan puolestaan kaikkia asiakkaan ko-
kemia kustannuksia eli toisin sanoen esteita ostamiselle. Aiemmin painotettiin hintastrategi-
oita, mutta nykyajan onnistunut markkinointi on juurikin edella mainittua ostopaatosten es-
teiden poistamista. Kolmannella C:lla eli mukavuudella tarkoitetaan ostamisen helppoutta eli
sita, milla keinoin ostamisesta saadaan tehtya mahdollisimman helppoa. Neljas ”C” on asia-
kassuhteessa tapahtuvaa viestintaa ja viestinnan suunnittelua asiakkaan nakokulmasta. (Kar-
jaluoto 2016, 13—14.)

3.6 Kvantitatiivinen tutkimus ja kyselylomake

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on menetelmasuuntaus, jossa kohteen kuvaamiseen
kaytetaan laskennallisia ja tilastollisia menetelmia. Useimmiten kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa ollaan kiinnostuneita muun muassa erikaltaisista luokitteluista, vertailusta seka syy- ja
seuraussuhteista. (Jyvaskylan yliopiston Koppa 2015.) Perinteisina kvantitatiivisina tutkimus-
tyyppeina pidetaan kokeellista tutkimusta eri lajeineen, tapaustutkimusta seka kyselytutki-

musta (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2013, 191).

Hanna Vilkan (2015, 94) mukaan tavallisin aineiston keraamisen tapa maarallisessa tutkimuk-
sessa on kyselylomake. Kyselylomaketta kaytetaan myos taman opinnaytetyon sisaltaman sel-
vityksen aineistonkeruumenetelmana. Kyselysta voidaan Hirsjarven ym. (2013, 193) mukaan
kayttaa myos nimitysta survey-tutkimus. Tama viittaa siihen, etta kysely on standardoitu eli
vakioitu. Standardoiminen tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn vastanneilta kysytaan samat asiat

tasmalleen samalla tavalla.

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itse kirjallisesti esitetyn kysymyksen ja myos vas-
taa siihen kirjallisesti. Taman kaltainen aineistonkeruumenetelma sopii hyvin, kun tutkimusta
tehdaan suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia. Kyselylomakkeen etuna voidaan pitaa

sita, etta vastaaja jaa aina tuntemattomaksi ja sita voidaan nain ollen kayttaa tutkimuksissa,
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joissa kasitellaan esimerkiksi arkaluontoisia kysymyksia. Toisaalta kyselylomakkeen tyypilli-

simpana riskina on, etta vastausprosentti jaa alhaiseksi. (Vilkka 2015, 94.)

Lomakkeiden avulla voidaan kerata tietoa muun muassa tosiasioista, kayttaytymisesta ja toi-
minnasta, tiedoista, arvoista, asenteista seka mielipiteista. Lomakkeissa voidaan lisaksi pyy-
taa arviointeja tai perusteluja mielipiteille tai vakaumuksille. Edella mainittujen lisaksi
useimpiin lomakkeisiin sisaltyy vastaajia itseaan koskevia, taustoittavia, kysymyksia, kuten

ika, sukupuoli, koulutus ja niin edelleen. (Hirsjarvi ym. 2013, 197.)

Kyselyomakkeen kysymyksia voidaan Hirsjarven ym. (2013, 198—200) mukaan muotoilla monin

eri tavoin. Useimmiten kaytetaan kolmea seuraavaa muotoa:

e Avoimet kysymykset
e Monivalintakysymykset
e Asteikkoihin eli skaaloihin perustuva kysymystyyppi

Avoimessa kysymyksessa esitetaan vain kysymys ja vastausta varten jatetaan tyhja tila. Moni-
valintakysymyksissa tutkija on laatinut valmiit vastausvaihtoehdot ja vastaaja joko rastittaa
tai rengastaa lomakkeesta yhden tai useamman vaihtoehdon (riippuen ohjeistuksesta). On
myos mahdollista tehda vastausvaihtoehdoksi niin sanottu strukturoidun ja avoimen kysymyk-
sen valimuoto. Talloin valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi on mahdollista vastata omin
sanoin (esim. jokin muu, mika -vastausvaihtoehto). Avoimen vaihtoehdon avulla on mahdollis-
ta saada esiin nakokulmia, joita tutkija ei ole tullut ajatelleeksi. Kolmas yleinen kysymys-
tyyppi on asteikkoihin perustuvat kysymykset. Talloin esitetaan vaittamia ja vastaaja valitsee,

miten voimakkaasti han on joko samaa mielta tai eri mielta. (Hirsjarvi ym. 2013, 198—200.)

Kun puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta, nousee esiin kaksi tarkeaa kasitetta: reliabili-

teetti ja validiteetti. Tutkimuksen tai mittauksen reliaabelius eli toistettavuus tarkoittaa sen
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta monella tavalla, kuten
esimerkiksi siten, etta kaksi arvioijaa paatyy samanlaiseen tulokseen. Kvantitatiivisissa tutki-
muksissa on kehitelty erityyppisia tilastollisia menettelytapoja, joiden avulla on mahdollista

arvioida mittareiden luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2013, 231.)

Validius eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata nimenomaan
sita, mita on tarkoituskin mitata. Aina mittarit ja menetelmat eivat vastaa sita todellisuutta,
jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Tasta esimerkkina kyselylomakkeisiin saadut vastaukset:
vastaajat ovat voineet kasittaa osan kysymyksista taysin erilailla kuin tutkija on ajatellut. Jos
tutkija kasittelee saadut tulokset alkuperaisen oman ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia

voida pitaa kovinkaan patevina. (Hirsjarvi ym. 2013, 232.)
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4  Toiminnallinen viitekehys

Toiminnallisessa viitekehyksessa esitellaan yrityksen toimiala seka toimeksiantaja. Lisaksi
kaydaan yksityiskohtaisesti lapi tehdyn selvityksen tulokset ja analysoidaan ne. Selvityksessa

saatujen tuloksien pohjalta tehdaan sosiaalisen median suunnitelma K-rauta Lohjalle.

4.1 Toimialan esittely

Rautakauppa on merkittavin erikoiskaupan ala, kun poisluetaan apteekit ja huoltamot. Vuon-
na 2012 rautakauppojen myynnin osuus erikoiskaupoista oli 28 prosenttia, kun toiseksi suurin
myyntiala oli kodintekniikan vahittaiskauppa 17 prosentin osuudella. 2013 rautakauppojen
myynti laski noin 2 prosenttia, mutta samansuuntaista kehitysta tapahtui muillakin erikois-
kaupan aloilla. Vuoden 2014 tammi-kesakuussa myynti rautakaupoissa ei kuitenkaan enaa las-
kenut. (Tilastokeskus 2015b.)

Suurimmat toimijat rautakauppa-alalla Suomessa ovat K-ryhma (K-rauta ja Rautia) ja S-ryhma
(Kodin Terra ja Agrimarket,). Kahden suurimman lisaksi rautakauppa-alalla toimii muun muas-
sa DT Finland Oy (Starkki ja Puukeskus), Varisilma, RTV seka Bauhaus. (Rautakauppa-ala Suo-

messa 2014.)

4.2 Toimeksiantajan esittely

K-rauta on rautakauppa-alan markkinajohtaja Suomessa. Suomessa on 43 kauppiasyrittajan
vetamaa K-rautaa ja lisaksi my0s yksi K-rauta Express. Yhteensa nama tyollistavat noin 1 700
rautakaupan ammattilaista. K-rauta on Keskoon kuuluvan Rautakeskon kansainvalinen rauta-
kauppaketju. Rautakesko on Euroopan viidenneksi suurin rautakauppa-alan toimija, jolla on
kahdeksassa maassa yli 400 kauppaa. K-rauta-ketju toimii viidessa eri maassa: Suomessa,
Ruotsissa, Venajalla, Virossa ja Latviassa. Yhteensa K-raudalla on 91 kauppaa kansainvalisesti.
(K-rauta 2016.)

K-rauta Lohja sijaitsee Lohjan Tynninharjulla osoitteessa Ojamonharjuntie 86. K-rauta Lohjan
kauppiaana toimii Jyri Metsala. Lohjan K-raudasta loytyy monia eri osastoja laidasta laitaan:
sisustus, kylpyhuone ja sauna, valaistus ja sahko, takat ja uunit, sailytys, sauna, tyokalut,

piha ja vapaa-aika, ulkomyymala seka rakentaminen ja lvi. (K-rauta Lohja 2016.)

K-raudalla on omat valtakunnalliset Facebook- ja Instagram-sivut, joiden paivityksesta vastaa
markkinointiosasto ja asiakaspalvelu. Jokaisella kauppiaalla on lisaksi oikeus luoda omalle

myymalalleen Facebook- tai Instagram-tili, jonka paivityksesta he itse vastaavat. Talla hetkel-
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la (kevat 2016) K-rauta Lohjalla on omat Facebook-sivunsa, mutta heilla ei ole kaytossa In-

stagramia tai muita sosiaalisen median kanavia.

4.3  Selvitys

Tassa opinnaytetyossa sosiaalisen median suunnitelman tueksi tehtiin tietoperustan lisaksi
kvantitatiiviseen eli maaralliseen kyselytutkimukseen pohjautuva selvitys (Liite 1). Koska ky-
seessa on selvitys, eika oikea kvantitatiivinen tutkimus, ei tyossa myoskaan perehdyta selvi-
tyksen otantamenetelmiin, reliabiliteettiin, validiteettiin tai muihin tutkimuksellisiin seikkoi-
hin. Tyossa tuodaan kuitenkin esille se, minka vuoksi tata selvitysta ei ole valttamatta mah-

dollista toistaa.

Kyselyn avulla haluttiin saada tietoa eri kohderyhmista ja heidan mielenkiinnostaan K-rauta
Lohjan sosiaalisen median kanavia kohtaan. Lisaksi kyselyssa selvitettiin muun muassa se, mil-
laisesta sisallosta mikakin kohderyhma on kiinnostunut. Selvitys tehtiin verkossa Surveymon-
key.comissa ja siita kerrottiin muun muassa Facebookin Lohjalaiset-ryhmassa, jossa on jase-
nena (helmikuu 2016) yli 13 200 Facebook-kayttajaa. Tahan kohderyhmaan paadyttiin sen
vuoksi, etta kohdeyritys on Lohjalla ja asiakkaatkin sen myota suurimmaksi osaksi Lohjalta tai
lahiseudulta. Vastausaikaa oli noin viikko eli 15.2.—23.2.2016. Mahdollisimman korkean vas-
tausmaaran saavuttamiseksi kaikkien vastaajien kesken arvottiin 50 euron arvoinen lahjakortti
K-rauta Lohjaan. Kauppias Jyri Metsala lahti mielellaan mukaan selvitykseen sponsoroimalla

voittajalle arvottavan lahjakortin.

4.4  Selvityksen tulokset

Kyselyselvityksessa jaoteltiin ihmiset ikaryhmittain seuraavanlaisesti: 15—24-vuotias, 25—34-
vuotias, 35—49-vuotias, 50—64-vuotias, 65—79-vuotias ja yli 80-vuotias. Tama ikajaottelu ko-
ettiin sopivimmaksi taman kyselyn kannalta, silla nama ikaryhmat ovat helposti jaoteltavissa

tiettyyn elamanvaiheeseen. Vastaajia kyselyssa oli yhteensa 204 kappaletta.
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Ika

Vastattuja: 204 Ohitettuja: 0
15 - 24-vuotias
25 - 34-vuotias -
35 - 49-vuotias
50 - 64-vuotias -
65 - T9-vuotias I

Yli 80-vuotias

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% 80% 90% 100%

‘astausvaihtoehdot ‘astaukset
15 - 24-vuotias 27,94% 57
25 - J4-vuotias 27,45% 56
35 - 49-vuotias 27,94% =7
50 - 64-vuotias 13,24% 27
65 - T9-vuotias 3.43% 7
¥li 80-vuctias 0,00% o

‘Yhteensa 204

Kuva 15: Vastaajien ikajakauma

Kuvassa 15 nahdaan kyselyn ikaluokat ja vastanneiden maarat. 15—24-vuotiaita vastaajia oli
57 kappaletta, 25—34-vuotiaita 56 kappaletta, 35—49-vuotiaita 57 kappaletta, 50—64-
vuotiaita 27 kappaletta ja 65—79-vuotiaita seitseman kappaletta. Ennakoidusti yli 80-vuotiaita

vastaajia ei ollut lainkaan.
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Sukupuoli

Vastattuja: 203 Ohiteftuja: 1

Nainen

- -

0% 10% 20% 0% 40%

0% 60% T0% 80% 90% 100%

astausvaihtoehdot “astaukset
Nainen T7,34% 157
Mies. 22,66% 45
Yhieensa 203

Kuva 16: Vastaajien sukupuolijakauma

Kuvassa 16 nahdaan, etta vastaajista 157 oli naisia ja 46 miehia. Yksi vastaajista oli ohittanut
kyseisen kysymyksen. Asuinpaikkaa kysyessa vastaajista 178 ilmoitti asuinpaikakseen Lohjan.
21 vastaajaa ilmoitti asuvansa muualla kuin Lohjalla. Naita paikkakuntia olivat Vihti, Espoo,
Hyvinkaa, Siuntio, Turku, Helsinki, Nummela, Vantaa, Nousiainen, Joensuu, Rauma ja Salo.

Vastaajista viisi ohitti asuinpaikkaa koskevan kysymyksen.

Kiinnostaisiko sinua seurata K-rauta Lohjan
sosiaalisen median kanavia?

Vastatiuja: 198 Ohitettuja: 6
Kylld
Ehka
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 50% 90% 100%
\astausvaihtoehdot Wastauksat
Kylla 35,35% 70
Ei 22,22% 44
Ehka 42,42% 54
Yhteensa 198

Kuva 17: Vastaajien kiinnostus seurata K-rauta Lohjan kanavia
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Kuvasta 17 selviaa, etta 70 vastaajaa olisi kiinnostuneita seuraamaan K-rauta Lohjan sosiaali-
sen median kanavia, kun taas 44 vastaajaa ilmoitti saman tien ettei ole kiinnostunut seuraa-
maan. Vastaajista 84 saattaisi puolestaan olla kiinnostuneita seuraamaan K-rauta Lohjan sosi-
aalisen median kanavia. Ei-vastauksen jalkeen ei kuitenkaan vaadittu selvitysta siita, miksi

vastaaja ei halunnut seurata K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanavia.

Mikali vastaaja vastasi tahan kysymykseen kylla tai ehka, paasi han etenemaan kyselyssa seu-
raavaan kysymykseen. Ei-vastauksesta vastaaja siirtyi saman tien kyselyn loppuun, jossa han

halutessaan sai jattaa yhteystietonsa lahjakortin arvontaa varten.

Missd sosiaalisen median kanavissa
haluaisit ndhdad K-rauta Lohjan péivityksia?

Facebook
Instagram

Pinterest

Snapchat I
Twitter .

YouTube

0% 10% 20% 0% 40% 0% 60% T0% 80% 90% 100%
astausvaihtoehdot Wastaukset
Facebook 95,42% 146
Instagram 2941% 45
Pinterest 5,23% ]
Snapchat 327T% El
Twitter 5,88% a
YouTube 14,38% 22

Vastaajat yhteensa: 153

Kuva 18: Missa kanavissa vastaajat haluaisivat nahda K-rauta Lohjan paivityksia

Kuvassa 18 selvitetaan vastaajilta missa sosiaalisen median kanavissa he haluaisivat nahda K-
rauta Lohjan paivityksia. Tassa kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon ja
tasta johtuu Facebookin ylivoimainen suosio. Facebookista oli kiinnostunut 146 vastaajaa, In-
stagramista 45 vastaajaa, YouTubesta 22 vastaajaa, Twitterista 9 vastaajaa, Pinterestista 8

vastaajaa ja Snapchatista 5 vastaajaa. Kysymyksen ohitti 51 vastaajaa.
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Millaista sisaltda haluaisit ndhda K-rauta
Lohjan sosiaalisen median kanavissa?

Vastattuja: 152 Ohitettuja: 52
Arvonnat ja

Kilpailut

Videot ja kuvat

Tarjoukset

Tapahtumat
myymilassd

0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% T0% 80% 90% 100%

Vastausvaihtoehdot astaukset
Arvonnat ja kilpailut 72,37T% 110
Videot ja kuvat 36,54% 56
Tarjoukset 93,42% 142
Tapahtumat myymalassa 71,71% 109

Vastaajat yhteensa: 152

Kuva 19: Millaista sisaltoa vastaajat haluaisivat nahda K-rauta Lohjan kanavissa

Kuvassa 19 selvitetaan millaista sisaltoa vastaajat haluaisivat nahda K-rauta Lohjan sosiaalisen
median kanavissa. Vastausvaiheoehtoja oli nelja ja vastauksia sai valita useamman. 142 vas-
taajaa olisi kiinnostunut K-rauta Lohjan tarjouksista, 110 vastaajaa haluaisi nahda arvontoja
ja kilpailuja, 109 vastaajaa olisi kiinnostunut myymalan tapahtumista ja 56 vastaajaa haluaisi
nahda videoita ja kuvia. Lisaksi tahan kysymykseen annettiin viides vastausvaihtoehto avoi-
men kysymyksen muodossa, johon vastaaja sai itse kertoa mita haluaisi nahda. Vastaajista 13

kertoi oman nakemyksensa.

”Ohjeita erilaisiin remontteihin”

”Uusia ideoita”

”Vaikka henkilokunnasta jotain hauskaa”
”Remontti- ja sisustusvinkkeja”
”Sisustusuutuudet”

”Sisustusvinkkeja tyokaluineen ja tarvikkeineen”
"Tuote-esittelyt”

”Vinkkeja/ideoita”

”Uutuustuotteet”

”Vinkit sisustukseen ja rakentamiseen”

”Sisustus/remontointi-ideat”
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”Sisustusideoita, rakennus- ja remontointi-ideoita. Esim. sisustuskuva lastenhuoneesta ja ku-
vateksteihin maininnat tuotteista (ja hinnoista)”

”Vinkkeja sisustamiseen ja remontointiin”

Kuinka usein haluaisit ndhda péivityksia
K-rauta Lohjan sosiaalisen median

kanavissa?
Kerran
kuukaudessa
Kerran
kahdessza...
Kerran viikossa
Useasti
viikossa
0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% T0% 80% 90% 100%
astausvaihtoehdot Vastaukset

Kerran kuukaudessa 13,82% 21

Kerran kahdessa viikossa 17,11% 26

Kerran viikossa 55,92% 85

Useasti vilkossa 13,16% 20

‘Yhieensé 152

Kuva 20: Kuinka usein vastaajat haluaisivat nahda paivityksia

Kuvassa 20 selvitettiin vastaajien mielenkiintoa sosiaalisen median kanavien paivitystihey-
teen. Kaikista suosituin paivitystiheys oli kerran viikossa, sita kannatti 85 vastaajaa. 26 vas-
taajaa haluaisi nahda paivityksia kerran kahdessa viikossa, 21 vastaajaa haluaisi nahda paivi-

tyksia kerran kuukaudessa ja 20 vastaajaa haluaisi nahda paivityksia useasti viikossa.

Taman selvityksen tarkein kysymys lienee se, etta missa kanavissa vastaajat haluaisivat nahda
K-rauta Lohjan paivityksia. Seurauksena tasta, vastauksista koottiin viela yksi oma kuvio, jos-

sa nakyy ikaryhmittain se, mista kanavista vastaajat ovat kiinnostuneita.
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Sosiaalisen median kanavat ikaryhmittdin

Yli 80-vuotiaat

65 - 79-vuotiaat

50 - 64-vuotiaat

35 - 49-vuotiaat

25 - 34 -vuotiaat

15 - 24-vuotiaat

Snapchat M Pinterest M Twitter YouTube M Instagram M Facebook

Kuva 21: Sosiaalisen median kanavat ikaryhmittain

Kuvasta 21 nahdaan, etta sosiaalisen median kanavista Facebook seka Instagram olivat suosi-
tuimpia vastausvaihtoehtoja. Taman tyon alussa hypoteesina oli, etta Facebook ja Instagram
olisivat ne kanavat, joihin sosiaalisen median suunnitelmassa tulisi keskittya. Kyselysta saadut

vastaukset osoittivat taman todeksi. Kuvassa 21 tulokset ovat ilmoitettu kappaleina.

15—24-vuotiaista vastaajista hieman yli yhdeksan kymmenesta haluaisi nahda K-rauta Lohjan
paivityksia Facebookissa. Seuraavaksi eniten nuoret haluaisivat nahda K-rauta Lohjan paivi-
tyksia Instagramissa, YouTubessa ja Snapchatissa. Pinterestissa paivityksia haluaisi nahda vain

yksi vastaaja ja Twitterissa ei yksikaan nuorista vastaajista.

Kuten nuoret, myos nuoret aikuiset eli 25—34-vuotiaat olisivat ylivoimaisesti eniten kiinnostu-
neita nakemaan K-rauta Lohjan paivityksia Facebookissa. Toiseksi eniten paivityksia haluttai-
siin nahda Instagramissa. Pinterestissa paivityksia haluaisi nahda viisi, YouTubessa nelja ja

Twitterissa kolme vastaajaa. Vain yksi 25—34-vuotiaista ilmoitti haluavansa nahda paivityksia

Snapchatissa.

35—49-vuotiaita kiinnosti myos ylivoimaisesti eniten seurata K-rauta Lohjaa Facebookissa.

Toiseksi eniten aania tassa ikaluokassa kerasi Instagram ja kolmanneksi eniten aania sai You-
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Tube. Twitterissa K-rauta Lohjaa haluaisi seurata viisi 35—49-vuotiasta vastaajaa, Pinterestis-

sa kaksi vastaajaa ja Snapchatissa yksi vastaaja.

50—64-vuotiaita vastaajia kiinnostaisi kaikkein eniten nahda K-rauta Lohjan paivityksia Face-
bookissa. Toiseksi eniten vastaajia kiinnostaisi nahda paivityksia Instagramissa, kolmanneksi
eniten YouTubessa ja Twitterista olisi kiinnostunut vain yksi vastaajista. Tassakin ikaluokassa

Facebook oli kaikista suosituin vastausvaihtoehto.

65—79-vuotiaita vastaajia oli kaiken kaikkiaan kuusi, joista yksi oli kiinnostunut seuraamaan
K-rauta Lohjan sosiaalista mediaa. Kyseinen vastaaja haluaisi nahda paivityksia Facebookissa

ja YouTubessa.

Selvityksen toistettavuus

samankaltaisia tuloksia, mutta toiston tulisi luultavasti tapahtua seuraavan vuoden sisalla.
Sosiaalisen median maailma muuttuu jatkuvasti ja elaa talla hetkella kultakauttaan. Sen
vuoksi on myos lahes mahdotonta ennustaa, mika sosiaalisen median tilanne on esimerkiksi
kahden tai kolmen vuoden paasta. Se on varmaa, etta sosiaalisen median maailma tulee
muuttumaan ja sen vuoksi voi olla erittain mahdollista, etta selvitys ei ole enaa silloin toistet-

tavissa lukuisten uusien kanavien vuoksi.

4.5 Sosiaalisen median suunnitelma K-rauta Lohjalle

K-rauta Lohjalle tehtava sosiaalisen median suunnitelma perustuu kirjallisuuteen eli tehtyyn
sosiaalisen median tietoperustaan, internetissa tehtyyn selvitykseen seka opinnaytetyon teki-
joiden omiin ideoihin. Suunnitelma pitaa sisallaan suositeltavat sosiaalisen median kanavat
perusteluineen, millaiselle kohderyhmalle sisaltoa tulisi tehda ja milla aikavalilla, some-
markkinoinnin vuosikellon, joka ottaa sesonkivaihtelut huomioon seka konkreettiset ideat,

mita sisaltoa missakin kanavassa voisi tulevaisuudessa julkaista.

4.5.1 Suositeltavat sosiaalisen meidan kanavat perusteluineen

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin, jonka seurauksena Facebook ja Instagram integroi-
tuivat toisiinsa entista enemman. Nykyaan Instagramissa on mahdollista jakaa kuva suoraan
Facebookiin ilman suurempaa paanvaivaa. Taman vuoksi Facebook ja Instagram toimivat
markkinointikanavina yhdessa erittain hyvin. Kayttajan jakaessa kuvan Instagramiin, on kuva

helppo jakaa heti myos Facebookiin. Kayttajan ei siis tarvitse erikseen hyppia ohjelmien valil-
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3, vaan paivitys molempiin kanaviin hoituu samanaikaisesti. Tama saastaa myos kayttajaltaan

aikaa ja yksinkertaistaa sosiaalisen median kanavien mahdollistaa tulvaa. (Miles 2014, 42.)

Naiden kahden sosiaalisen median jatin valilla on kuitenkin mahdollista tehda vertailua. In-
stagram ei ole niin aikaa ja energiaa kuluttava kanava kuten Facebook. Facebook on kuitenkin
keskustelupohjainen ja vaistamattakin vaatii kommunikaatiota kayttajiensa valilla, kun taas
Instagram on taysin kuvapohjainen sovellus, eika oleta kayttajien kayvan runsassanaista kes-
kustelua toistensa kanssa. Mikali olisi kuitenkin valittava vain yksi ainut sosiaalisen median
kanava kaytettavaksi, suositellaan siihen valittavaksi Facebookia. Facebook taipuu moneen eri

tarkoitukseen: keskusteluun, asiakaspalveluun, kuviin seka videoihin. (Miles 2014, 42.)

Instagramissa seuraajat odottavat kuvia julkaistavan paivan aikana yhdesta kahteen kappalee-
seen. Seuraajat myos arvostavat suuresti sita, jos heidan kuvistaan kay tykkaamassa mutta
ovat viela yllattyneempia jos heidan kuviinsa jatetaan kommentti. Seuraajat Facebookissa sen
sijaan olettavat, etta olisit lahes aina saavutettavissa ja pystyisit keskustelemaan heidan
kanssaan rakentavasti ja asiallisesti. He odottavat sinulta reaaliaikaista osallistumista sosiaali-
sessa mediassa. (Miles 2014, 42.)

Instagramissa kuvilla on odotettavissa paljon pidempi elinkaari kuin paivityksilla Facebookis-
sa. Instagramista haetaan useimmiten inspiraatiota esimerkiksi sisustukseen tai muihin "tee
se itse” -projekteihin. Kauniilla ja hyvin suunnitelluilla kuvilla on mahdollisuus kerata enem-
man myos seuraajia Instagramissa, kun taas Facebookissa kuvat eivat houkuttele sivulle seu-
raajia samaan tyyliin. Seka Facebook etta Instagram ovat molemmat kuitenkin erittain viraali-
sia kanavia, silla molemmat pohjautuvat nopeaan toimintaan. Kun kayttaja julkaisee sisaltoa
jommassakummassa kanavassa, ihmiset tykkaavat siita, kommentoivat sisaltoa tai jakavat

sen. Tata tapahtuu siis yhta paljon molemmissa kanavissa. (Miles 2014, 42.)

Koska Facebook ja Instagram ovat toisissaan erittain kiinni, suositellaan niiden kayttoonotta-
mista. K-rauta Lohjalta loytyy jo oma Facebook-sivunsa, mutta tulevaisuudessa, esimerkiksi
vuoden sisalla, tulisi ottaa my0s Instagram-tili kayttoon. Sosiaalisen median kanavat muuttu-
vat jatkuvasti ja uusia kanavia luodaan nopealla tahdilla, joten myos niiden nopea omaksumi-
nen osaksi yrityksen markkinointia on tarkeaa. Se, miksi muita kanavia ei suositella talla het-
kella otettavaksi kayttoon, johtuu yksinkertaisesti siita, etta yrityksen nykyiset Facebook-
sivut kaipaavat lisaa tykkaajia ja niiden saavuttamiseksi voimavarat taytyisi keskittaa nimen-

omaan Facebook-sivujen sisallon parantamiseen.

My0s Tanni ja Keronen (2013, 116) tukevat ajatusta muutamasta valitusta sosiaalisen median
kanavasta. Sosiaalisuuden voimaa ei kannata vahatella, mutta tama ei myoskaan tarkoita sita,

etta yrityksen tulisi olla jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. Seuraajat tekevat valinnan
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kanavien suhteen yrityksen puolesta silloin, kun yritys onnistuu tekemaan kanaviin sisaltoa,
johon tiedonhakijoiden on helppo samaistua. Vaikka yrityksella olisi alussa kaytossaan Face-
book, Instagram, Snapchat ja lisaksi viela YouTube, ratkaisee naiden kanavien sisalto sanan-
saattajien maaran. Ennemmin tai myohemmin seuraajat keskittyvat seuraamaan vain muuta-

maa hyvaksi havaitsemiaan yrityksen sosiaalisen median kanavia.

Lisaksi niin opinnaytetyon tekijoiden kuin selvitykseen vastanneiden nakokulmasta Twitter,
YouTube, Pinterest tai Snapchat eivat ole parhaita mahdollisia markkinointikanavia yritykselle
talla hetkella. Oikein kaytettyina nama edella mainitut kanavat voisivatkin toimia erittain
hyvin markkinointikanavina, mutta Facebook ja Instagram video- ja kuvaominaisuuksiensa
vuoksi toimivat markkinointikanavina erinomaisesti. Niiden kautta asiakkaisiin on myos helppo
olla yhteydessa. Koska rauta-, puutarha- ja sisustuskauppa ovat visuaalisia aloja ja perustuvat
sithen, mita yrityksen tuotteilla on saatu aikaan, sopivat kuva- ja videopohjaiset kanavat sita

varten. Samoissa kanavissa taytyy myos ehdottomasti taata asiakaspalvelun saatavuus.

Tulevien vuosien aikana saattaisi olla myos mahdollista ottaa Snapchat yrityksen markkinoin-
tikanavaksi. Tama kuitenkin edellyttaisi sita, etta Facebook ja Instagram olisivat erittain hy-
vin kayttajansa hallussa. Snapchat on kuitenkin kanavana sellainen, etta sinne on tehtava pai-
vityksia useasti paivan aikana. Lisaksi Snapchatin ongelmana kohdeyritysta ajatellen voidaan
pitaa sita, etta sinne laitetut paivitykset katoavat jo vuorokaudessa. Niista ei siis ole markki-
noinnillista ja myynnillista hyotya enaa taman ajan jalkeen. Talla hetkella suosituksena onkin

pitaytya Facebookissa ja avata yritykselle myohemmin Instagram-tili.

Kuten Tuten ja Solomon (2014, 14) toteavat, sosiaalinen media muuttaa jatkuvasti kuluttajien
tapaa elaa ja kuluttaa, joten samalla perinteisten markkinointimallienkin on muututtava.
Nain yrityksetkin joutuvat muuntamaan omaa markkinointiaan ajankohtaisemmaksi eika enaa
pelkka lehtimainos riita markkinointireittina. Taman vuoksi yrityksen on valittava kayttoonsa
kanavia, jossa asiakkaat ovat jo valmiiksi ja jossa heihin saa parhaiten yhteyden. Kun kulutta-
jat pystyvat osallistumaan yrityksen kommunikaatioon, on heilla entista enemman sananval-
taa tuotteista ja saadusta palvelusta. Taman myota myos yritykset pystyvat entista paremmin
vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin ja luomaan heille merkityksellista sisaltoa. Naidenkin
seikkojen myota Snapchatia ei kannata ottaa kayttoon ainakaan viela, silla kohderyhmat ovat

tavoitettavissa muiden kanavien kautta paremmin.
4.5.2 Kanavien sisalto
Kohderyhma ja sisalto

Tehdyssa selvityksessa vastaajat olivat kaikista eniten kiinnostuneita nakemaan sisaltoa Face-

bookissa seka Instagramissa. Kyselyn perusteella kohderyhmana olisivat nuoret, nuoret aikui-
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set, aikuiset seka keski-ikaiset. Vastaajamaara kyselyssa oli kuitenkin suhteellisen alhainen,
joten nama kohderyhmat eivat ole yleistettavissa sellaisenaan. Suositteluna on kuitenkin se,
etta sisaltoa tehtaisiin paapainoisesti naiden kohderyhmien perusteella, silla nama ikaluokat
viettanevat enemman aikaa sosiaalisessa mediassa kuin esimerkiksi vanhempi ikaluokka. Van-
hempi ikaluokka etsinee tarvitsemansa tiedon yrityksen kotisivuilta tai tulee paikan paalle
kysymaan neuvoa tai ideoita. He eivat valttamatta kuulu mihinkaan sosiaalisen median kana-
vaan, eivatka sen vuoksi ole tietoisia siella mainituista mahdollisista tarjouksista tai remontti-

ideoista.

Kyselyssa selvitettiin sita, millaisesta sisallosta vastaajat ovat kiinnostuneita. Eniten vastaajia
kiinnostivat K-rauta Lohjan tarjoukset seka arvonnat ja kilpailut. Vastaajat olivat myos kiin-
nostuneita kuulemaan myymalan tapahtumista seka nakemaan erilaisia videoita ja kuvia. Li-
saksi osa vastaajista kertoi avoimesti millaista sisaltoa haluaisi nahda. He olivat kiinnostuneita
muun muassa remonttiohjeista, sisustusvinkeista ja -ideoista, tuote-esittelyista, yleisista vin-
keista (esimerkiksi miten kunnostat helposti vanhan huonekalun) ja henkilokunnasta. Vastaa-
jat toivoivat paivityksia kerran viikossa, mutta on suositeltavaa julkaista sisaltoa esimerkiksi

kolmesti viikossa, jotta mielenkiinto yrityksen kanavia kohtaan pysyisi ylla.

Kirjoitustyyli

Jotta K-rauta Lohjan paivitykset Facebookissa ja Instagramissa huomattaisiin, taytyy paivitys-
ten olla hyvin suunniteltuja sisallon puolesta. Yleiset ohjeet sisaltoa varten koskevat erityi-
sesti kieliasua ja kirjoitustyylia. Kirjoitustyylin taytyy paivityksissa pysya yhtenaisena, jotta
seuraajat tunnistavat kirjoittajan. Tuttu kirjoitustyyli luo myos luotettavuutta ja uskottavuut-
ta paivityksille. Kirjoitustyylin vuoksi olisi suositeltavaa, etta paivityksista vastaisi tietyt hen-
kilot, silla taman avulla kirjoitustyylin pysyvyys voidaan taata. Lisaksi kannattaa myos miettia
millaisella kielella paivityksia tehdaan: puhekielella vai kirjakielella. Tekstin taytyy olla sel-
laista, joka kiinnittaa seuraajien huomion ja tekee henkilokunnasta helposti lahestyttavan.

Ennen kaikkea tekstin tulee kuulostaa omalta myymalaltaan ja sen henkilokunnalta.

Kuvat ja videot

K-rauta Lohjan Facebook-sivujen paivityksissa kuvat ovat tahan mennessa olleet tekstin lisaksi
suuressa roolissa. Kuvia on julkaistu muun muassa tarjousten ja kilpailujen yhteydessa, jotka
ovat parempia kuin pelkan tekstin muodossa olevat tarjoukset ja kilpailut. Kuviin tulisi kui-
tenkin kiinnittaa aikaisempaa enemman huomiota, silla tahan mennessa julkaistuja kuvia ei
ehka ole mietitty niin tarkkaan. Kuvien rajausta tulisi miettia tarkemmin eika vain ottaa ku-
vaa jonkin hyllyn tai tuotteen edessa. Erityisesti huomiota kuviin tulisi kiinnittaa silloin, kun

kuvat menevat Instagramiin.
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Tana paivana hyviin kuviin ei enaa tarvita ammattilaiskameraa kun alypuhelimien kamerat
ovat kehittyneet erittain pateviksi kuvausvalineiksi monipuolisine kuvausominaisuuksineen.
Otettaessa kuvaa tuotteesta esittelya tai tarjousta varten, voisi yhtena toteutusideana olla
”kuvauslaatikko”. Kuvauslaatikko on helppo luoda vaikka tyhjasta valkoisesta laatikosta tai
pahvilaatikosta, jonka voisi vuorata valkoisella paperilla. Tata kuvauslaatikkoa voisi kayttaa
uudestaan myos seuraavissa kuvissa ja kuvauslaatikko olisi kaikkien kaytettavissa. Jos tallai-
nen kuvauslaatikko ei ole mahdollista toteuttaa, eika sille ole esimerkiksi tilaa, niin sekin riit-
taisi, etta yksittaiset tuotteet kuvattaisiin samaa taustaa vasten. Talla taataan se, etta teks-

tien lisaksi kuvatkin ovat yhtenaisia ja vaikuttavat astetta ammattimaisemmilta.

Videoille sen sijaan suositellaan hieman vapaampaa ohjeistusta, silla ne voivat olla niin tuote-
esittelyja, rakennus- ja remonttivinkkeja tai videoita myymalan kuluneesta paivasta. Videois-
sa saa ehdottomasti nakya myymalan oma aani ja hyvan tekemisen "meininki”. Samoin kuin
kuvissa ja teksteissa, videoissa taytyy myos olla jokin juju, jolla seuraajat saadaan katsomaan
video. Mielipiteita jakavat klikkiotsikot voisivat toimia videoiden esittelyssa, esimerkiksi nain:
”Mita ihmetta Marja oikein tanaan teki remonttiosastolla?” tai ”Arvaatko mika on arvonnan
palkintona? Katso videolta vinkit!”. Videoihinkaan ei tana paivana tarvitse sen kummempaa

valineistoa, vaan alypuhelimella parjataan jo pitkalle.

Yhteistyo

Yksi idea sisaltoa varten olisi yhteistyo jonkin lohjalaisen bloggaajan kanssa. Blogeissa mai-
nostetaan entista enemman yhteistyokumppaneiden tuotteita ja palveluita pienta palkkiota
vastaan, ja sita kautta monet yritykset ovat saaneet hyvin tuulta alleen ja lisaa nakyvyytta. K-
rauta Lohjalta voitaisiin ottaa yhteytta johonkin bloggaajaan, jolla voisi olla tarve esimerkiksi
lastenhuoneen tapetointiin. K-raudalta voitaisiin tarjota tarvikkeet ja neuvot tapetointiin,
bloggaaja raportoisi prosessista blogiinsa ja tarjoaisi lukijoilleen sita kautta neuvoja seka
mahdollisesti alennuksen tapetointituotteista. Alennus tuotteista voisi kuulua seuraavanlaises-
ti: ”K-rauta Lohja haluaa tarjota kaikille lukijoilleni myymalan kaikki tapetointimateriaalit 20
% alennuksella elokuun loppuun asti! Alennuksen saat kassalla sanomalla blogini nimen.”. Vas-
tapainoksi K-rauta Lohjan Facebook-sivulla voitaisiin julkaista linkki myos blogin kyseiseen
postaukseen. Tama kattaisi tarjouksen ja sisustusidean niin Facebook-sivun kuin bloginkin
seuraajille. Vastaavia tarjouksia on helppo luoda my0s eri sesonkien mukaan ja eri blogien

kanssa.

Arvonnat ja kilpailut

Mikali Facebook- tai Instagram-tileilla paadytaan suorittamaan arvontoja, olisi niihin hyva
muistaa muutama perussaanto. Facebookilla on myos ohjeita kilpailuita varten, joihin jokai-
sen Facebook-sivun yllapitajan kannattaisi ehdottomasti tutustua. Kun yrityksen sivulla jarjes-

tetaan kilpailu, jonka palkintona on esim. tuotepaketti, voi seuraajia kehottaa osallistumaan
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eri tavoilla. Yksi tapa on pyytaa heita tykkaamaan yrityksen Facebook-sivusta, toinen tapa on
kehottaa heita tykkaamaan kuvasta tai tilapaivityksesta ja kolmas tapa on pyytaa heita kom-

mentoimaan kuvaa tai tilapaivitysta. Ehdottoman kiellettya on kuitenkin pyytaa seuraajia ja-

kamaan kuva tai tilapaivitys heidan henkilokohtaisella Facebook-sivullaan. Kiellettya on myos
pyytaa seuraajia merkitsemaan kavereitaan arvontajulkaisuun. Lisaksi Facebookissa jarjestet-
tavissa kilpailuissa on mainittava, etta jokaisen osallistujan on vapautettava Facebook kaikes-
ta vastuusta. On myos mainittava, etta Facebook ei sponsoroi, suosittele tai hallinnoi kam-

panjaa millaan tavalla. (Facebook-sivujen kayttoehdot 2015.)

Instagramista loytyy myos saannot kilpailuihin, ja niihin kannattaakin tutustua ennen kilpailun
jarjestamista. Instagramissa voi joutua lahettamaan kuvan, jotta voi voittaa jonkin kilpailun.
Tallaisissa tapauksissa kilpailulle on yleensa annettu brandatty hashtag, jonka alta kaikki kil-
pailuun osallistuvat kuvat loytyvat. Voittava kuva voidaan valita raadin kesken tai eniten tyk-
kayksia saaneen kuvan perusteella. Lisaksi kilpailun jarjestajan kuvasta voi joutua tykkaa-
maan kilpailun voittamiseksi tai sitten jarjestaja voi pyytaa seuraamaan tiliaan kilpailun voit-
tamiseksi. Kiellettya on kehottaa kayttajia merkitsemaan itseaan kuviin, joissa he eivat ole.
Instagram-kilpailussa jarjestajan kannattaa ehdottomasti panostaa kuvaan, jonka yhteydessa
kilpailusta mainitaan. Samassa yhteydessa tulisi tuoda esille kilpailuun liittyva hashtag, eten-
kin silloin jos voittaakseen kilpailun Instagramiin taytyy ladata kuva. Instagram-kilpailuja kos-
kevat saannokset ovat hyvin samankaltaisia kuin Facebook-kilpailuja koskevat saannokset.
Instagram-kampanjassa on mainittava, etta jokaisen osallistujan on vapautettava Instagram
kaikesta vastuusta. On myos mainittava, etta Instagram ei sponsoroi, suosittele tai hallinnoi

kampanjaa millaan tavalla. (Instagramin markkinointisaannot 2016.)

Jotta sosiaalisen median kanavissa jarjestettavista kilpailuista olisi yritykselle mahdollisim-
man paljon hyotya, olisi kilpailuiden tavoitteena hyva olla tykkaaja- tai seuraajamaarien kas-
vattaminen. Tahan tavoitteeseen paastaan silla, etta kilpailujen yhteydessa mainittaisiin etta
yrityksen Facebook- tai Instagram-sivuilla taytyy olla tiettyyn paivamaaraan mennessa tietty
maara tykkaajia, jotta kilpailun arvonta suoritetaan. Arvonta voidaan suorittaa loppujen lo-
puksi kaikkien yrityksen Facebook- tai Instagram-sivuista tykanneiden kesken. Toisena vaihto-
ehtona olisi pyytaa seuraajia kommentoimaan kilpailun yhteyteen liitettya kuvaa tai vaihtoeh-

toisesti tykkaamaan kuvasta.

Instagramissa tarkeassa osassa ovat hashtagit eli aihetunnisteet, jonka kautta kayttajat loyta-
vat saman aihepiirin kuvat yhdella kertaa. Taman vuoksi olisi tarkeaa, etta yrityksella olisi
muutama oma hashtag, joista he jaisivat kayttajien mieleen. Tallaisia voisivat olla muun mu-
assa #krautalohja, #lohjankrauta, #lohjanparaspuutarhamyymala ja mita ikina mielikuvitus
keksiikaan. Yrityksella kannattaisi olla muutama hashtag, jotka ovat heilla jatkuvassa kaytos-

sa ja tulevat jokaisen Instagramissa julkaistun kuvan yhteyteen.
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Yhteys tietoperustaan

Kun halutaan selvittaa kuinka paljon uuden sisallon avulla on saatu nakyvyytta, tulee talloin
tarkastella Miettisen (2012) mukaan neljaa paaaluetta eli nakyvyytta, osallistamista, levitta-
mista ja toimintaa. Kun halutaan mitata nakyvyytta, tarkastellaan talloin esimerkiksi naytto-
kertoja. Osallistamisella taas tarkoitetaan kaksisuuntaista viestintaa eli muun muassa kilpai-
luihin osallistumista ja keskustelua. Myos tykkaykset ja seuraajat ovat osa osallistamista. Le-
vittamisella tarkoitetaan puolestaan sita, kuinka paljon kayttajat ovat jakaneet sisaltoa ja
esimerkiksi suositelleet tuotteita muille. Viimeinen paaalue, jota kannattaa Miettisen mukaan
tarkastella, on toiminta. Toiminta on usein sosiaalisen median ulkopuolella tapahtuvaa ja silla
voidaan tarkoittaa toimintaa, joka on tiiviisti yhteydessa myyntiin. Tasta voidaan antaa esi-
merkkina jokin tuote, jonka myynti on selvasti kasvanut sosiaaliseen mediaan tehdyn paivityk-

sen jalkeen.

Mittaamisessa kannattaa Seppalan (2015) mukaan hyodyntaa neljan paaalueen tarkastelun
lisaksi tyokaluja, jotka loytyvat sosiaalisen median palveluista jo valmiiksi. Esimerkiksi Face-
bookilla on oma kavijaseurantatyokalu, josta pystyy seuraamaan muun muassa sivutykkayk-
sien ja mainintojen maaraa. Instagramin analytiikkatyokaluna toimii erillinen Iconosquare-

sovellus, josta kayttajan on mahdollista seurata samoja asioita kuin Facebookissakin.

Kuten Isohookana (2007, 73) toteaakin, ei missaan nimessa riita etta yrityksen tuote tai palve-
lu on olemassa. Tuotteen on tultava huomatuksi asiakkaiden keskuudessa, valituksi ja sita
kautta loppujen lopuksi myos ostetuksi. Viestinta asiakkaiden kanssa on siis erittain tarkea
tekija ja silla pystytaankin vaikuttamaan ostoprosessin etenemiseen. Kun sisalto on tarkkaan
mietitty ja yrityksessa on kaytetty hieman enemman aikaa eri sosiaalisen median kanavien
sisaltoon, voidaan parhaimmillaan nopeuttaa kestokulutushyodykkeiden ostoprosessia entises-
taan. Esimerkiksi uuden takan ostoprosessi voi olla erittain monivaiheinen, mutta selkealla ja

vakuuttavalla sisallolla normaalisti hidasta ostopaatosta voidaan vauhdittaa.

Tannin ja Kerosen (2013, 118) mainitsemassa FIGA-mallissa viestinnan sisallolla on suuri mer-
kitys. Mita helpommin ihmiset voivat samaistua sisaltoon, sita suurempi joukko sisallon myos
loytaa. Sisaltoon samaistuminen taas sitouttaa kuluttajan ja useimmiten sitoutunut kuluttaja
on kiinnostunut ostomahdollisuudesta. FIGA-mallissa yrityksen kohderyhma kasvaa siis jatku-
vasti ja muodostaa yrityksille sanansaattajien joukon. Tama joukko taas tuo mukanaan uusia
seuraajia, joista ajan myota kasvaa potentiaalisia asiakkaita. Taman vuoksi sisallolla on erit-

tain suuri merkitys yrityksen sosiaalisen median kanavissa.

Ennen kaikkea mielenkiintoisella ja vaikuttavalla sisallolla pystytaan vaikuttamaan kuluttajan

ostoprosessiin ja kuluttajakayttaytymiseen. Otetaan esimerkiksi K-rauta Lohjan tuleva In-
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stagram-sivu. Instagram-sivulle ladataan bloggarin kanssa yhteystyossa toteutettu lastenhuo-
neen tapettien uudistus. Oletetaan, etta kahden pienen lapsen aiti selailee illalla Instagramis-
sa kuvia hashtagilla #lastenhuone tai #tapetointi (tarpeen maarittaminen). Samoja hashtageja
on kaytetty K-rauta Lohjan Instagram-sivulle ladatussa kuvassa ja kuva kiinnittaa aidin huomi-
on (tiedon hankinta). Aiti etsii uutta inspiraatiota remontointiin ja taman kuvan nahty3an ha-
nelle iskee sisustusinto: lastenhuoneeseen taytyy saada ehdottomasti sama ilme kuin kuvassa-
kin.

Tassa vaiheessa, poiketen Kotlerin ja Kellerin (2006, 191) viisi portaisesta ostoprosessista, aiti
ei enaa tarvitse tapeteista muita vaihtoehtoja. Instagramissa nahty kuva synnyttaa valitto-
masti ostopaatoksen tapettihankinnasta. Kuvasta ilmenee myos materiaalien kustannukset ja
samasta kohtaa loytyy linkki blogiin, jonka kanssa yhteistyossa tama lastenhuoneen tapetointi
oli toteutettu. Blogista loytyy ohjeet tapetointiin ja kaiken lisaksi viela alennusprosentti K-
rauta Lohjan tapetointimateriaaleihin. Naiden vaiheiden myota aidin ei tarvitse vertailla mui-
den vaihtoehtojen valilla, vaan ostoprosessi saadaan paatokseen seuraavana aamuna aidin

suunnatessa kohti Lohjan K-rautaa.

Naiden seikkojen vuoksi sisaltoon kannattaa ehdottomasti kiinnittaa huomiota. Parhaimmil-
laan sosiaalisen median kanavien sisallolla yritys voi vaikuttaa jatkuvalla syotolla kuluttajien-

sa ostoprosessiin ja kuluttajakayttaytymiseen.

4.5.3 Some-markkinoinnin vuosikello

Sosiaalisen median suunnitelman tueksi on luotu vuosikello, josta ilmenee yrityksen markki-
nointivuosi kalenterikuukausittain. Vuosikellon tehtavana on luoda selkeytta sesonkivaihtelui-
hin ja auttaa some-kanavien yllapitajia ymmartamaan millaista sisaltoa missakin vaiheessa
vuotta olisi hyva luoda. Vuosikellon sisaltd on kerrottu tarkemmin auki ja tekijat ovat pyrki-
neet ideoimaan mahdollisia arvontoja seka postausideoita kanavien yllapitajille valmiiksi. Ar-
vonnat ja tarjoukset tulevat postausideoissa moneenkiin kertaan esille, mutta tehdyssa selvi-

tyksessa vastaajat halusivat nahda niita eniten.

sallot perustu minkaanlaiseen teoreettiseen tietoon siita, mina kuukautena istutetaan eniten
kukkia tai myydaan eniten jouluvaloja. Tata vuosikelloa yritys voi kayttaa pohjana myos tule-

vina vuosina. Kanavien sisaltdoa ja arvontojen aiheita on helppo vaihdella tulevaisuudessa.
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Kuva 22: Some-markkinoinnin vuosikello

Talvi

Vuosikellon mukaan kun edetaan, olisi ensimmainen markkinointikuukausi tammikuu. Tammi-
kuu on perinteisesti talvikuukausi ja kylma sellainen, jonka vuoksi sosiaalisen median kana-
vien sisallonkin tulisi viitata siihen. Taten suositteluna olisi esitella tuotteita, jotka liittyvat
esimerkiksi lammitykseen ja lumenluontiin. Uutuustuotteita olisi myos hyva tuoda esille sosi-
aalisessa mediassa, kuten vaikka uusin malli suositusta lumilingosta. Lisaksi suositteluna olisi
kertoa tarjouksia sesonkikohtaisista tuotteista. Vuoden ensimmaisen kuukauden voisi avata

talviaiheisella arvonnalla, esimerkiksi arpomalla lumikolan tai muita talviaiheisia tuotteita.

Helmikuun sisaltosuositus olisi kaytannossa samanlainen. Helmikuu voi kuitenkin olla tammi-
kuuta kylmempi kuukausi, jonka vuoksi lammitystuotteita voisi tuoda enemman esille, kuten
esimerkiksi lampopattereita ja saunatarvikkeita. Yhtena ideana voisi olla myos talvihaalarin,
joka kay niin lumitoihin kuin pilkkimiseen, arvonta. Tama arvonta kiinnostaisi varmasti mies-
puolisia seuraajia seka vanhempaa ikaluokkaa. Arvontojen tuotteita vaihtelemalla kohderyh-
mat otetaan laaja-alaisemmin huomioon. Tammi- ja helmikuun aikana tulisi keskittya talvi-

kauden tuotteisiin eika mainostaa enaa esimerkiksi joulukauden valoja.

Kevat
Vuoden edetessa on vuosikellon seuraava kuukausi maaliskuu. Maaliskuuta voidaan pitaa viela
osittain talvikuukautena, mutta tassa vuosikellossa maaliskuun ajatellaan olevan jo kevatkuu-

kausi. Vuodesta riippuen paasidainen on joko maaliskuussa tai huhtikuussa, joten paasiaisval-
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mistelut kannattaa aloittaa sen mukaan. Valituissa kanavissa kannattaa aloittaa paasiaistuot-
teiden (esim. kukat ja koristeet) mainostaminen jo hyvissa ajoin tarjouksien ja ajankohtaisten
tuotteiden muodossa. Paasiaisaiheinen arvonta kannattaisi suorittaa sen kuukauden aikana,
jolloin paasiainen on. Tuote-esittelyissa voitaisiin keskittya myyntiin tuleviin kevatkukkiin,
siemeniin seka sipuleihin. Maaliskuussa on my0s naistenpaiva ja talloin hauska idea voisi olla
kuva K-raudan miespuolisesta henkilokunnasta, jotka toivottaisivat naistenpaivaa videon tai

kuvan muodossa.

Huhtikuu on jo selkeasti kevatkuukausi, jolloin lumet ovat sulaneet ja ilmat ovat lammen-
neet. Huhtikuuta voitaisiin pitaa ikaan kuin talkookuukautena. Mokkilaiset seka paikalliset
haluavat varmasti pihat kuntoon, jonka vuoksi kanavissa tulisi tuoda esille erilaisia talkoo- ja
pihankunnostustarvikkeita (pihahanskoja, multaa, kukkia, kottikarryt, lapiot yms.). Naista
voisi tehda myos ajankohtaisen arvonnan, mutta suosituksena olisi valita suoritetaanko kevat-

aiheinen arvonta maaliskuussa vai huhtikuussa. Palkinnon ei tarvitse olla mitaan kovin suurta.

Toukokuu on yksi vuosikellon tarkeimmista kuukausista. Silloin avataan kesakausi ja valmis-
taudutaan erilaisiin juhliin, kuten esimerkiksi valmistujaisiin, sukujuhliin ja konfirmaatioihin.
Toukokuussa vietetaan aitienpaivaa, joten se kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi aitienpai-
vatoivotuksen muodossa. Myos aitienpaivan lahjavinkeista saisi tehtya hyvan paivityksen. Tou-
kokuun voitaisiin ajatella olevan se kuukausi, jolloin pihaa laitetaan kesaksi kuntoon. Huhti-
kuussa valmistauduttiin pihatéihin hankkimalla erilaisia tarvikkeita, jotta toukokuussa paas-
taisiin toihin. Kanavissa tulisi tuoda esille ohjeita ja ideoita esimerkiksi kukkaistutuksista, ai-

tojen maalaamisesta seka pihakivetyksien uusimisesta.

Toukokuun lopussa lanseerataan vuoden suurin kilpailu Facebookissa, olettaen, etta yrityksel-
la ei ole viela Instagram-sivua kaytossaan. Jatkossa vastaavan kilpailun voi ehdottomasti tuo-
da myo0s Instagramin puolelle. Arvonnan palkintona voisi olla jotain suurta, kuten kylpytynny-
ri, joka arvottaisiin heinakuun lopussa. Arvonnan ehtona olisi kuitenkin se, etta K-rauta Loh-
jan Facebook-sivuilla taytyisi arvonnan viimeiseen paivaan mennessa olla jokin tietty maara

tykkaajid, esim. 5 000.

Kesa

Kesakuussa kesa on jo virallisesti alkanut. Silloin avataan grillikausi ja sosiaalisen median ka-

navissa tulisikin tuoda esille grilleja ja grillaustarvikkeita. Mokkilaiset ovat myos saapuneet ja
heilla riittaa remontoitavaa, joten kannattaisi mainostaa remontointitarvikkeita, kuten maa-

leja ja aitatavaraa. Aikuisten lisaksi lapset lomailevat kesakuussa ja mika olisikaan parempaa,
kuin leikkimokin rakentaminen tai valmiina ostaminen joko oman kodin tai mokin pihalle! Ke-
sakuussa kanavissa kannattaa myos tuoda esille pihakalusteita ja muita pihaan ja puutarhaan

liittyvia tuotteita. MyOs hyonteisten karkotus ja torjunta-aineet ovat ajankohtaisia.
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Heinakuussa monet lomailevat ja heinakuun voidaankin ajatella olevan myos sosiaalisen me-
dian kanavissa rento kuukausi. Erilaiset pihapelit ja muut koko perheen suosikit, kuten uima-
altaat ja kylpytynnyrit ovat niita asioita, joita voitaisiin mainostaa. Heinakuun lopussa suori-

tetaan myos toukokuussa aloitettu arvonta, mikali tavoitettu tykkaysmaara on saavutettu.

Elokuu on viela kesakuukausi, mutta pikkuhiljaa syksy alkaa saapumaan. Enaa ei tuoda esille
kesaisia ideoita, vaan katseet suunnataan jo tulevaan syksyyn. Monet muuttavat kesaisin ja
syksyisin ja elokuussa olisikin hyva sauma jakaa remontointi- ja sisustusideoita esimerkiksi
tulevan ekaluokkalaisen huoneeseen. Elokuun loppupuolella osa mokkilaisista alkaa jo laitta-

maan mokkia talvikuntoon, joten siihen liittyvia tuotteita ja ideoita kannattaisi tuoda ilmi.

Syksy ja alkutalvi

Syyskuussa aletaan jo huolella valmistautua syksyyn. Kesakukat vaihdetaan syyskukkiin ja pi-
hoille ja parvekkeille alkaa ilmestymaan lyhtyja ja kynttiloita. Myos erilaisia pihavaloja voisi
alkaa esitella sosiaalisen median kanavissa. Koska syksyyn kuuluu olennaisesti pihojen kuntoon
laittaminen ja talkoot, olisi hyva idea jarjestaa jokin syksyinen arvonta, joka liittyisi vaikka

pihanlaittoon. Palkintona voisi olla esimerkiksi kottikarryt, jossa on pihatarvikkeita.

Lokakuu on jo selkea syksykuukausi ja nyt viimeistaan on aika laittaa piha ja terassi talvikun-
toon. Syystalkoisiin tarvitaan tietysti muun muassa haravoita, kottikarryja ja pensassaksia,
joten nama ovat senkaltaisia tuotteita, joita lokakuussa kannattaa tuoda esille. Myos lyhtyja
ja erilaisia pihavaloja kannattaisi mainostaa viimeistaan tassa vaiheessa. Oleellinen osa loka-
kuuta on myos Halloween ja tahan liittyen saisikin lokakuulle oivan arvonnan. Palkintona voisi

olla Halloween-aiheinen tuotepaketti.

Kun Halloweenista on selvitty, onkin marraskuussa jo aika siirtya jouluaiheisten tuotteiden
pariin. Naita ovat jouluvalot ja kynttelikot seka erilaiset koriste-esineet. Marraskuun puolen-
valin jalkeen voisi olla niin sanotusti joulukauden avajaiset. MyoOs isanpaiva on syyta ottaa
marraskuun aikana huomioon. Tallgin voisi tehda isanpaivantoivotuksen lisaksi pari paivitysta

liittyen isanpaivan lahjavinkkeihin.

Joulukuu on jo alkutalvea, joten syksyiset tuotteet voidaan jo unohtaa. Joulukuussa tuodaan
tietysti vahvasti esille jouluaiheisia tuotteita ja joulu saa nakya sosiaalisen median sisallossa.
Tuotteita ja ideoita, joista kannattaa tehda postauksia ovatkin joulukoristeet, joulukuuset,
joulukukat jne. Jouluna annetaan tietenkin lahjoja, joten lahjaideoita kannattaakin tuoda
esille. Hyva joululahjaidea voisi olla K-raudan lahjakortti. Joulukuun arvonnan tulisi liittya
jollain tapaa jouluun. Yksi hyva idea voisi olla arvonta teemalla '’Voita joulukuusi koristei-

neen!’’.
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5  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon loppusanat ovat yhteenvedon muodossa. Koska opinnaytetyossa ei tehty
varsinaista kvantitatiivista tutkimusta, ei tuloksista voida tehda konkreettisia johtopaatoksia.
Lisaksi kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyo eika niinkaan tutkimuksellinen, jonka vuoksi

yhteenvedossa kaydaan viela lapi sosiaalisen median suunnitelman tarkeimmiksi nousseet asi-

at.

Tyon alussa hypoteesina oli, etta K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanaviksi tulisi valita Fa-
cebook ja Instagram. Opinnaytetyon tueksi tehtiin osittain kvantitatiiviseen tutkimukseen
pohjautuva selvitys lohjalaisten ja lahikunnissa asuvien henkiloiden mielenkiinnosta kohdeyri-
tyksen sosiaalisen median kanavia kohtaan. Kyselylomakkeessa kysyttiin taustatiedot (ika,
sukupuoli ja paikkakunta), olisiko vastaaja kiinnostunut seuraamaan kohdeyrityksen some-
kanavia, ja jos oli kiinnostunut, niin missa kanavissa. Lisaksi kysyttiin millaista sisaltoa kana-
vissa haluaisi nahda ja kuinka usein. Selvityksen lopussa vastaaja sai jattaa yhteystietonsa 50

euron arvoisen lahjakortin arvontaan.

Selvityksen vastauksien perusteella sosiaalisen median kanaviksi suositellaan Facebookia ja
Instagramia. Naita valittuja kanavia tukivat myos kirjalahteet seka opinnaytetyon tekijoiden
omat olettamukset. Kanavien ja kohderyhmien pohjalta tehtiin K-rauta Lohjalle sosiaalisen
median suunnitelma, joka sisaltaa ideat kanavien sisaltoon ja some-markkinoinnin vuosikel-
lon. Vuosikellossa kaydaan lapi kalenterivuosi kuukausittain, josta selviaa myos sesonkivaihte-
lut. Vuosikello on rakennettu vuodenaikojen mukaan ja kuukausittain, ja jokaiselle kuukau-

delle on suunniteltu sisalto sosiaalisen median kanaviin.

Suunnitelmassa olevat sisallot pohjautuvat opinnaytetyon tekijoiden omiin kokemuksiin some-
kanavissa ja heidan keksimiinsa sisaltoihin. Koska taman sosiaalisen median suunnitelman on
tarkoitus kattaa kanavien sisalto useammaksi vuodeksi, paadyttiin tekemaan vuosikello. Vuo-
sikelloa on helppo seurata tulevina vuosina ja siina esitettyja ideoita esim. arvontoihin on

helppo muokata yllapitajien omien ajatuksien mukaan.

Kokonaisuudessaan taman opinnaytetyon tarkoituksena on antaa uusia ideoita K-rauta Lohjan
kauppiaalle ja henkilokunnalle sosiaalisen median kanavien sisaltoa varten. Sisaltoideoilla py-
ritaan luomaan yrityksen some-kanavista kaupallisia markkinointivalineita. Lisaksi uusien ide-
oiden myota tavoitteena on kasvattaa kanavien seuraajamaaria. Suunnitelmassa esitetyilla

ideoilla on pyritty tukemaan tata tavoitetta.
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Liite 1 Kyselylomake

@ P LAUREA | vméssi | [ ] - RAUTA

AMMATTIKORKEAKOULYU

K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanavat

* 1. lka
15 - 24-vuouas
25 - 34-vuotias
35 - 49-vuotias
50 - 64-vuctias
65 - 79-vuotias

Yl 80-vuotias

* 2. Sukupuoli
Nainen

Mies

* 3. Asuinpaikkasi

* 4. Kiinnostaisiko sinua seurata K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanavia?
Kylia
El
Ehka
* 5. Missd sosiaalisen median kanavissa haluaisit nahda K-rauta Lohjan paivityksia?
Facebook
Instagram
Pinterest
Snapchat
Twatter
YouTube
* 6. Millaista sisdltod haluaisit nahda K-rauta Lohjan sosiaalisen median kanavissa?
Arvonnat ja kilpailut
Videot ja kuvat
Tarjoukset
Tapahtumat myymalassa

Jokin muu, mika?

* 7. Kuinka usein haluaisit nahda paivityksia K-rauta Lohjan iaali median | issa?
Kerran kuukaudessa
Kerran kahdessa vilkossa
Kerran vilkossa

Useast vikossa

8. Kiitos vastauksistasi!

Kaikkien yhteystiet: jattaneiden kesken arvotaan 50 euron arvoinen lahjakortti K-rauta Lohjaan! Muistathan siis

jattaa nimesi ja sahkopostiosoitteesi. Voittajalle ilmoitet: henkilokohtaisesti. Voittajan nimi julkaistaan lisdksi K-rauta
Lohjan Facebook-sivuilla, joten muista kdyda tykkaamassa sivusta!

Etu- ja sukunimi

Sankopostiosote



