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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona M.A.S.l. Company Oy:lle ja se on toteutettu
vuoden 2017 aikana. Opinndytetydn tavoitteena on kehittda toimeksiantajan sosiaalisen
median markkinointiviestintaa ja luoda sosiaalisen median strategia yrityksen toiminnan tu-
eksi. Sosiaalisen median strategian avulla maaritellddn, miten yrityksen markkinointia to-
teutetaan sosiaalisessa mediassa ja milla tavoin yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet saa-
vutetaan. Lisdksi sen avulla luodaan yrityksen toiminnalle johdonmukaisuutta.

Opinnaytety® koostuu kahdesta osasta, opinnaytetydraportista ja produktista. Raportin en-
simmaisessa osiossa kasitelladan sosiaalista mediaa osana yrityksen markkinointia ja poh-
ditaan mita hydtya sosiaalisen median kayttdmisesta on yritykselle. Samalla syvennytaan
siihen, mita hyvan sisallon tuottamisessa tulee ottaa huomioon, mitd kanavia voidaan kayt-
taa, mitd mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa verrattuna perinteiseen markkinointiin.
Lisaksi otetaan katsaus sosiaalisen median tuleviin trendeihin. Raportoinnin toisessa osi-
ossa kaydaan vetoketjumallin mukaisesti l1api sosiaalisen median strategian merkitys orga-
nisaatiolle yhdessa toiminnan kuvauksen kanssa. Osiossa yhdistyvat teoria sosiaalisen
median strategian luomisesta seka opinnaytetydn kaytannon toteutus eri sosiaalisen me-
dian strategiamalleja hyédyntaen.

Opinnaytetydn produkti eli sosiaalisen median strategia M.A.S.l. Company Oy:lle sisaltaa
ohjeistuksen siita, miltd pohjalta M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen median markkinointia
tulisi toteuttaa. Produkti on tuotettu toimeksiantajan edustajan kanssa yhteisty0ssa ja sen
tydstaminen perustuu tdman opinnaytetydn raportointiosioon. Tyon tuloksena on saatu so-
siaalisen median strategia, jolla luodaan selkeét linjat M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen
median markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Sosiaalisen median strategiassa on maari-
telty yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteet ja taman hetkiset kehittamiskohteet seka
tavat niiden saavuttamiseen. Opinnaytetydn perusteella saadut kehitysehdotukset on
koottu toiminnan kuvauksen yhteyteen.

Opinnaytetydssa saatujen tulosten hyédynnettavyytta toimeksiantajan toiminnassa on arvi-
oitu toimeksiantajalta saadun palautteen mukaan. Opinndytetyd on hyddyttanyt toimeksi-
antajan toimintaa sosiaalisessa mediassa suuresti ja tarjonnut konkreettisia ideoita sosiaa-
lisen median markkinoinnin kehittamiseen. Lisaksi tyd on antanut uutta nakdkulmaa yrityk-
sen brandien markkinoimiseksi sosiaalisen mediassa seka uusia ideoita sosiaalisen me-
dian markkinoinnin suunnittelemiseen ja toteuttamiseen.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheeksi valikoitui sosiaalinen media sen ajankohtaisuuden ja kir-
joittajan oman kiinnostuksen johdosta. Sosiaalinen media vaikuttaa tana paivana keskei-
sesti ihnmisten joka paivaisessa elamassa ja valtaosalla meista on jokin sosiaalisen me-
dian kanava kaytéssamme, joko yksityisesti tai yrityskaytdssa. "Sosiaalisella medialla (so-
cial media) tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttajien
valinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto” (Jyvaskylan Yliopisto 2017). Sosiaalinen
media toimii myos muun muassa ihmisten ja yhteisdjen valisena vuorovaikutuskanavana,
yritysten markkinointikanavana ja yhteiskunnallisena tiedotuskanavana. Sosiaalinen me-
dia toimii viestintdkanavana nykyaan kaikenlaisille asioille, oli aihe mika tahansa. Se,
kuinka hyvin sosiaalisessa mediassa julkaistu viesti tavoittaa yleison, riippuu taysin julkai-
sun sisallosta ja kanavasta, jossa se on julkaistu. Mikali sosiaalisessa mediassa haluaa
tulla huomatuksi, taytyy tuntea yleisonsa, osata erottautua muista ja olla oikeassa pai-

kassa oikeaan aikaan.

Juslénin (2009, 5) mukaan sosiaalinen media on tuonut tullessaan markkinoinnin historian
suurimman mullistuksen perinteisen mainonnan siirtyessa sanomalehdista, radiosta ja te-
levisiosta internetiin. Sosiaalisen median vakiinnuttaessaan paikkaansa yha keskeisem-
min yhteiskunnassamme, myos yritysten tarve kehittdd markkinointiaan sen rinnalla kas-
vaa. Tama kehitysty0 vaatii, etta yritys osaa tunnistaa vallitsevan tilanteen ja muutostar-
peen toiminnassaan. Sosiaalinen media vaatii yritykselta paljon huomiota ja energiavoi-
mavaroja myos alkuun paasemisen jalkeenkin. Se vaatii aikaa, suunnittelua ja sitoutu-

mista, mikali siita haluaa saada suurimman mahdollisen hyddyn itselleen.

Yritykset eivat kuitenkaan ole yksin kaiken muutoksen keskelld. Nykyaan tarjolla on paljon
erilaisten ja eri tasoisten ammattilaisen apua, mikali yrityksen oma osaaminen ja resurssit
eivat yksinaan riita tarvittavaan kehitystydhon. Tarjolla on sosiaalisen median koulutuksien
ja kurssien lisdksi mainostoimistoja seka asiantuntijoita, jotka tarjoavat monipuolisia kon-
sultaatiopalveluita menestymiseen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa me-
nestymisen rinnalla puolestaan korostuu osaaminen toimia oikein — yrityksen eduksi.
Naista syistd moni yritys kayttaakin ulkopuolisen apua rakentaessaan tietd sosiaaliseen
mediaan. Tama opinnaytetyd on vastaavasti tuotettu yrityksen avuksi sosiaalisen median

kehitystydssa.



1.1 Taustaa

Taman opinnaytetydn tekemisen taustalla aito kiinnostus oppia sosiaalisesta mediasta
osana yrityksen markkinointiviestintaa, syventya sosiaalisen median saloihin ja pyrkimys
pysya ajan hermolla markkinoinnin kehityksessa. Sosiaalinen media opinnaytetydni ai-
heena on kiinnostanut minua lahes koko opiskeluaikani, jolloin sosiaalisen median markki-
nointi on noussut erityisesti pinnalle yritysten markkinoinnin keskuudessa. Opinnaytetydn
toimeksiannon taustalla on tarve ty6elamalahtoiselle kehittamisprojektille. Ajatus taman
opinnaytetyon toimeksiantajan eli M.A.S.I. Company Oy:n sosiaalisen median markkinoin-
nin kehittamiseen herasi vuoden 2016 lopulla, jolloin yrityksessa ilmeni tarve kehittaa yri-
tyksen markkinointia sosiaalisen median uusien tuulien mukaisesti. Yritys oli suunnitellut
kehittdvansa toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja huomannut tarvitsevansa ulkopuoli-
sen henkilon apua projektin kehittamiseen vahaisten resurssiensa vuoksi. Valinta opin-
naytetyon tekemisesta toimeksiantona oli helppo suuren kiinnostukseni vuoksi kehittaa
olemassa olevaa liiketoimintaa. Erilaisia aihevaihtoehtoja lapi kayden syntyi halu kehittaa
sosiaalisen median markkinointia yhtena yrityksen markkinointikanavana. Lisaksi aiheva-
lintaani vaikuttivat myos opintoni sosiaalisen median valinnaisten kurssien parissa, joilla
olen syventanyt oppimistani ja kehittdnyt osaamistani pidemmalle. Aiheen ajankohtaisuu-
den ja merkittdvyyden vuoksi, koen tarkeana tutustua aiheeseen syvemmin myos yrityk-
sen nakokulmasta ja kehittdd omaa asiantuntijuuttani sen parissa. Uskon, etta sosiaalisen
median markkinointiosaamista tullaan tulevaisuudessa arvostamaan nykyistakin enem-
man ja alan osaajia tullaan tarvitsemaan yritysten sosiaalisen median markkinoinnin tehta-

vien parissa.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd M.A.S.I. Company Oy:n sosiaalisen median markki-
nointiviestintaa ja luoda yritykselle sosiaalisen median strategia, jonka avulla sosiaalisen
median markkinointia voidaan jatkossa toteuttaa suunnitelmallisesti. Produktin avulla yri-
tykselle tullaan rakentamaan selkeat linjat, joilla luodaan yhdenmukaisuutta sosiaalisessa
mediassa kayttaytymiselle. Tarkoituksena on luoda yritykselle lyhyt ja selked ohjeistus
siita, miten sosiaalisessa mediassa viestitaan ja mita kanavia kaytetaan. Tavoitteena on
tuottaa apuvaline yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista vastaavan henkildon tueksi
niin, etta yrityksen muutkin tyontekijat ymmartavat sen luettuaan, miten sosiaalisen me-
dian kanavilla viestitaan seka milla tavoin yrityksen brandeja markkinoidaan sosiaalisessa
mediassa. Talla tavoin taataan, etta yrityksen sosiaalisen median yllapito ei koskaan kat-
kea, esimerkiksi mahdollisten sairastapauksien aikana, ja valitonta reagointia vaativiin asi-

oihin, kuten asiakaskyselyihin, pystytdan valittdmasti reagoimaan.



Toimeksiantajalla ei ole aikaisempaa strategiaa tai muuta soveltuvaa ohjeistusta liittyen
sosiaalisen median markkinointiviestintaan, jota voitaisiin hyddyntaa taman opinnaytetyon
produktin tuottamisessa. Produkti tullaan tuottamaan koskien kaikkia yrityksen tuotemerk-
keja, jotka ovat sosiaalisessa mediassa. Lisaksi produktissa tullaan ottamaan huomioon
yrityksen sosiaalisen median toimintaa kehittdva nadkokulma ja soveltamaan tyossa saa-
tuja kehitysehdotuksia. Kehitysehdotukset tullaan tuottamaan toimeksiantajan aikaisem-
man toiminnan analyysiin perustuen ja niissa tullaan pohtimaan erityisesti yrityksen kahta
kehittamisen kannalta keskeisintd tuotemerkkia, Fredriksonia ja Very Nicea. Fredriksonin
ja Very Nicen sosiaalisen median markkinoinnin kehittamista tullaan kasittelemaan yksi-
tyiskohtaisemmin, kuin muita yrityksen tuotemerkkeja, jotka ovat sosiaalisessa mediassa.
Kehitysehdotusten tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle uusia ideoita ja ndkdkulmia so-

siaalisen median toiminnan kehittdmiseen ja toteuttamiseen kaytannossa.

1.3 Tyon luonne ja tutkimusote

Tama opinnaytetyo on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kyseessa on toiminnallinen
opinnaytetyd, jonka aiheena on tyoelamalahtdinen toiminnan kehittdminen. Toiminnallisen
opinnaytetyon tavoitteena on kehittda ja hyodyttaa toimeksiantajan liiketoimintaa. Tassa
opinnaytetydssa tavoitteena on sosiaalisen median strategian avulla kehittda toimeksian-
tajan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Toiminnallinen opinnaytetyd voi olla esimer-
kiksi kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeis-
tamista. Kaytannossa se voi olla ohje, ohjeistus, opastus tai jonkin tapahtuman toteuttami-
nen. Toiminnallisessa opinnaytetydssa kaytannon toteutus eli produkti ja sen raportointi

yhdistyvat tutkimusviestinnan keinoin. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9.)

Tyon lahestymistapa on neuvova eli raportoinnissa selostetaan, miten asiat tulisi tehda.
Opinnaytetyoraportti on kirjoitettu produktin tueksi niin, ettéa produktin Iahtékohtia, tarkoi-
tuksia ja pyrkimyksia voidaan ymmartaa. Raportoinnin tehtavana on selostaa mahdollisim-
man yksityiskohtaisesti produktin taustat eli miksi produkti on tehty ja mita siina on tehty.
Kaytannossa tama tarkoittaa raportointia siita, milla tavoin sosiaalisen median strategia on
tuotettu. Produkti pohjautuu toimeksiantajan tamanhetkisen sosiaalisen median markki-
noinnin analyysiin ja sen tuottamisessa on kaytetty sosiaalisen median tutkimuksia ja eri-
laisia strategiamalleja, joiden avulla se voidaan tydstaa mahdollisimman hyvin vastaa-

maan toimeksiantajan tarpeita.



1.4 Tyon rakenne

Opinnaytety® koostuu kahdesta osasta, sisaltden dokumentointi- ja arviointiosuuden eli
opinnaytetyoraportin ja toiminnallisen osuuden eli produktin. Raportointiosuus alkaa joh-
dannon jalkeen toimeksiantajan esittelylla, jossa syvennytaan toimeksiantajan arvoihin ja
eettisiin toimintaperiaatteisiin, jotka vaikuttavat keskeisesti yrityksen liiketoimintaan. Li-
saksi kasitellaan, mita yritys tekee eli mita tuotteita se markkinoi ja kenelle seka kartoite-
taan opinnaytetyon lahtdtilanne ja toimeksiantajan tarpeet. Raportoinnin teoreettisessa vii-
tekehyksessa kasitelldan sosiaalista mediaa osana yrityksen markkinointia ja kdydaan lapi
yritykselle tarkeimmat sosiaalisen median kanavat sekd minkalaista sisaltoa sosiaaliseen
mediaan on kannattavaa tuottaa ja mitd mahdollisuuksia sosiaalisen media yritykselle tar-
joaa. Lisaksi kdydaan lapi katsaus siita, mika tulee olemaan suosittua sosiaalisessa medi-

assa vuonna 2018.

Seuraavaksi kasitelladn sosiaalisen median strategiaa seka toiminnan kuvausta vetoketju-
mallin mukaisesti, jossa yhdistyvat teoria sosiaalisen median strategian tekemisesta seka
opinnaytetydn kaytannon toteutus. Teoriaosuudessa esitelladan sosiaalisen median strate-
gian merkitysta organisaatiolle seka strategiaan sisaltyvia vaiheita eri strategiamalleja
hyddyntden. Tarkemmin ottaen selvitetaan, mika sosiaalisen median strategia on, mista
sen eri vaiheet koostuvat ja miten se on mahdollista luoda. Teoriaosuuden yhteydessa ku-
vataan opinnaytetydn toiminnallinen osuus vaiheittain seka tyéssa saadut tulokset. Opin-
naytetyon viimeinen osuus on pohdinta, joka kasittda yhteenvedon tyon tuloksista ja hyo-
dynnettdvyydesta seka opinnaytetyoprosessin arviointiosuuden. Pohdinnassa kaydaan
lapi saatujen tulosten merkitysta ja hyddynnettavyytta toimeksiantajan toiminnassa perus-

tuen toimeksiantajalta saatuun palautteeseen.



2 Toimeksiantajan esittely

M.A.S.l. Company Oy on suomalainen tekstiili- ja vaatetusalan yritys, joka valmistaa ja
markkinoi ulkoilu- ja vapaa-ajan vaatteita seka valmistujaislakkeja. Yritys on aloittanut toi-
mintansa vuonna 1972 ja sen paatoimipaikka sijaitsee Keiteleelld, jossa osa yrityksen
tuotteista valmistetaan kasityona. M.A.S.I. Company Oy:n myyntikonttori sijaitsee Helsin-
gin Herttoniemessa. Nykyaan yritys on yksi maamme suurimmista kotimaisista vaatetus-
alan yrityksista, joka tydllistaa 120 tyontekijdd Suomessa. M.A.S.I. Company Oy on myds
Pohjois-Euroopan suurin farkkujen valmistaja. Yrityksen omistamat vaatemerkit ovat koti-
maisia klassikoita, joihin kuuluvat muun muassa Fredriksonin valmistujaislakit, paahineet
ja asusteet, Very Nicen ja Lee Cooperin farkut seka Sail & Skin ulkoilu- ja vapaa-ajan
vaatteet. Tuotteiden jalleenmyyjina toimivat useimmat merkkivaatteita myyvat vahittais-
kaupat ja tavaratalot seka jotkin urheiluliikkeet. Suurimpia jalleenmyyjia ovat S-ryhman hy-
permarketit ja tavaratalot sekd Stockmann-tavaratalo. (M.A.S.I. Company, 2017a; M.A.S.I.
Company, 2017b.)

2.1 Yrityksen arvot

M.A.S.l. Company Oy panostaa toiminnassaan lahialuetuotantoon, laadukkaaseen palve-
luun ja kotimaiseen suunnitteluun. Yritys korostaa toiminnassaan kotimaisuutta, ymparis-
ton tarkeytta ja eettisia arvojaan. Tuotteet valmistetaan paaosin Virossa, mutta osa niista
valmistetaan kasitydna Suomessa Keiteleella, jossa sijaitsee Fredriksonin valmistujaislak-
kien tehdas. Kotimaisella suunnittelulla yritys pyrkii takaamaan, etta tuotteet ovat niin laa-
dultaan kuin istuvuudeltaan ensiluokkaa suomalaiselle kuluttajalle. (M.A.S.l. Company,
2017b.) Nykyisessa hyoddykkeiden suurkulutuksen maailmassa M.A.S.l. Company Oy on
luonut eettiset saannot kaiken toimintansa perustaksi. Yrityksella on voimassa vahvistettu
ymparistopolitiikka, mika tarkoittaa sita, ettd ymparisto ja luonto kulkevat kasi kadessa yri-
tyksen liiketoiminnan kanssa ja ymparistovaikutukset huomioidaan yrityksen toiminnan
kaikilla osa-alueilla. Yritykselle myonnetty PYR-merkki on todistus siita, etta yritys huoleh-
tii pakkausten hyotykaytosta. Yrityksen toimittajat ovat velvoitettuja noudattamaan EU:n
REACH-kemikaaliasetuksen maarayksia, jolla pyritdan takaamaan ympariston ja tervey-
denhuollon korkea taso ja lisadmaan EU:n kemianteollisuuden kilpailukykya korkeilla tur-
vallisuusvaatimuksilla ja tuotekehityksen edistamiselld. Lisaksi yrityksen liiketoimintaa oh-
jaavat vastuulliset ja kestavat toimintaperiaatteet, jotka edellyttavat niin henkildstda kuin
my0s yrityksen yhteistydkumppaneita toimimaan kansallisten lakien ja asetusten mukai-
sesti, koskien myos tyontekijoiden tydolosuhteisiin, terveyteen ja turvallisuuteen liittyvia

asetuksia. Toimintaperiaatteissaan yritys painottaa lapsityévoiman ehdotonta kieltamista



ja ymparistovahinkojen minimoimista niin omassa toiminnassaan kuin myds yhteistyo-
kumppaneidensa toiminnassa, koko toimitusketjun ajan raaka-ainetoimittajista jalleenmyy-
jiin. (M.A.S.l. Company, 2017b.)

2.2 Tuotemerkit ja kohderyhmat

M.A.S.I. Company Oy omistaa useita eri vaatemerkkeja ja yrityksen liikeidea perustuu nii-
den myymiseen ja markkinointiin. Yritys myy ja markkinoi tuotteita omien verkkokauppo-
jensa lisaksi jalleenmyyntikanavien ja sosiaalisen median kautta. Fredriksonin, Very Nicen
ja Sail & Skin lisaksi yrityksen muita vaatemerkkeja ovat Tiklas, Warrick seka Lee Cooper,
johon yrityksella on lisenssi Suomen markkinoille. Monen suomalaisen ylioppilaan tunte-
mat Fredriksonin ylioppilaslakit, kuten myds muut Fredriksonin valmistujaislakit, valmiste-
taan kotimaisena kasitydna Suomessa Keiteleelld. Asusteisiinkin erikoistuneen Fredrikso-
nin tuotantoon kuuluu lisdksi pipot, hatut, kaulahuivit ja hanskat kaiken ikaisille. Ylioppilas-
lakeille on olemassa oma verkkokauppa, Yolakki.fi, josta asiakkaat voivat tilata itse val-
mistujaislakkinsa. Fredriksonin tuotteita myy lisdksi Stockmann-tavaratalo seka osa S-ryh-

man kaupoista.

Very Nice valmistaa paasaantdisesti farkkuja ja housuja naisille, jotka arvostavat klassista
kauneutta, ajatonta tyylia ja mukavuutta. Malliston suunnittelussa panostetaan erityisesti
tyylikkyyteen ja istuvuuteen, jotta ne sopisivat mahdollisimman monelle vartalotyypille.
(Very Nice, 2017a.) Suurin osa Very Nicen tuotteista valmistetaan tehtaalla Virossa, Val-
gassa (Very Nice, 2017b.). Very Nicen tuotteita voi ostaa jalleenmyyjien lisaksi tuotemer-
kin omilta verkkosivuilta, jotka toimivat lokakuusta 2017 alkaen myds verkkokauppana.
Sail&Skin tuotetarjonta on suunniteltu naisille, miehille ja lapsille ulkoiluun ja vapaa-ai-
kaan. Tuotteet ovat erityisesti aikuisten ja sitd vanhempien naisten ja miesten kestosuo-
sikkeja ja niiden valmistuksessa huomioidaan laadukkaat materiaalit, tyylikkyys, toiminnal-
lisuus ja istuvuus. (Sail & Ski 2017.)

Lee Cooperin farkut on suunniteltu Suomessa vastaamaan suomalaisen kuluttajan tar-
peita. Kotimaisella suunnittelulla pyritdan takaamaan tuotteen valmistukseen kaytettyjen
materiaalien laadukkuus ja hyva istuvuus. Lee Cooper valmistaa farkkuja niin naisille kuin
miehille. (Lee Cooper 2017) Tiklas valmistaa miesten paitoja ja tuotteet suunnitellaan suo-
malaisen miehen vartalolle hyvin istuviksi (Tiklas, 2017a.). Malliston laajalla valikoimalla
pyritdan takaamaa, etta jokaiseen makuun l0ytyy sopiva tuote. Mallisto sisaltaa sesongin
trendikkdimpia vareja seka klassisia savyja. (Tiklas 2017b.) Warrick-tuotemerkki valmistaa

myds farkkuja naisille ja miehille, ja se on suomalaisen vartalotyypin mukaan mitoitettu.



Warrickin perusmallisto valmistetaan Suomessa siséltden klassisia ja hyvin istuvia, laa-
dukkaita perusfarkkuja ja sesongeittain vaihtuvia uutuusmalleja kauden trendeissa ja va-
reissa. Merkin tuotekehityksen kulmapilarit ovat materiaalien laatu, mukavuus ja toimi-
vuus. Malleja on tarjolla aina kolmella eri lahkeenpituudella seka D-mitoituksella isokokoi-

sempien naisten ja miesten vartalon mittojen mukaan. (M.A.S.I. Company, 2017d.)

2.3 Lahtotilanne

Ennen tata opinnaytety6td M.A.S.l. Company Oy on toteuttanut sosiaalisen median mark-
kinointia ilman mitdan siihen laadittua ohjeistusta tai suunnitelmaa ja ilman selkeasti ase-
tettuja tavoitteita ja keinoja yrityksen toiminnan paamaarien saavuttamiseksi. Yritys on ni-
mennyt vuoden 2016 lopulla yhden tyontekijoistaan yrityksen somevastaavaksi eli vastuu-
henkiloksi vastaamaan yrityksen tuotemerkkien sosiaalisen median yllapidosta, paivittami-
sesta ja kehittamisesta. Yrityksen sosiaalisesta mediasta talla hetkella vastuussa oleva
henkild kokee, etta niin yritys kuin myos han itse, tarvitsevat selkean ohjeistuksen yrityk-
sen toiminnan tueksi niin, etta yrityksen sosiaalisen median markkinoinnille saadaan maa-
riteltyd selkeat tavoitteet ja toimintaa saadaan kehitettya johdonmukaisemmaksi. Lisaksi
opinnaytetyon toivotaan tarjoavan toimeksiantajan toimintaa kehittdvia parannusehdotuk-

sia ja uusia ideoita toteutettavaksi sosiaalisessa mediassa.

Yritys markkinoi tuotemerkkejaan niiden omilla nimilla sosiaalisessa mediassa. Talla het-
kella yritys on ottanut Fredriksonille, Very Nicelle, Sail & Skille ja Lee Cooperille sosiaali-
sen median kanavaksi kayttoon Facebookin. Fredriksonille on pari vuotta aikaisemmin

tehty myds Instagram-tili, mutta sen kayttdonotto on ollut vaillinaista ja tilin yllapito on jaa-
nyt kesken. Facebook on talla hetkelld yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin ainoa
yllapidettava kanava. Saanndllista julkaisutahtia ei ole maaritelty ja tasta syysta suuri osa
julkaisuista on tehty epasaannollisesti. Muut yrityksen tuotemerkit eivat ole sosiaalisessa
mediassa, silla yritys ei koe siihen talla hetkella tarvetta rajallisten resurssiensa vuoksi,

jotka eivat riita yllapitamaan yrityksen kaikkien brandien sosiaalisen median markkinointia.

Fredriksonin Facebook-sivuja on paivitetty vaihdellen, noin kahdesta kolmeen kertaan vii-
kossa. Julkaisut ovat yleensa sisalloltdan tuote-esittelyja, joilla yritys pyrkii tuomaan esille
meneilldan olevan kauden mallistoa julkaisemalla kuvan jostakin tuotteesta esitellen sen
valmistukseen kaytettyja materiaaleja. Very Nicen Facebook-sivuilla julkaisuja on tehty
harvemmin, noin kahdesta kolmeen kertaan kuukaudessa ja julkaisuvali vaihtelee viikosta
kahteen viikkoon. Julkaisujen sisallot koostuvat suurelta osin mainoskuvista ja niissa tuo-
daan esille varsinaisen malliston tuotteita harvoin. Very Nicelle on avattu oma verkko-

kauppa lokakuussa 2017, jonka uskotaan nopeuttavan ja helpottavan tuotteiden ostamista



ja lisdavan yrityksen suoramyyntia asiakkaalle. Yritys on kevaalla 2017 avannut myos
Yolakki.fi-verkkokaupan, jonka kautta yritys myy Fredriksonin valmistujaislakkeja suoraan
asiakkaalle. Lisaksi verkkokaupalle avattiin omat Facebook-sivut. Ennen naiden kahden
verkkokaupan avaamista, yrityksen myynti on kertynyt suurimmaksi osaksi jalleenmyyjien
kautta, jolloin yritys ei varsinaisesti ole milloinkaan ollut itse suoraan asiakkaaseen yhtey-
dessa. Verkkokaupat ovat mahdollistaneet tuotteiden suoramyynnin asiakkaalle, kun ai-
kaisemmin Fredriksonin ja Very Nicen tuotteet ovat olleet ostettavissa ainoastaan tuote-

merkkien jalleenmyyjien kautta. Tuotteiden markkinoiminen suoraan asiakkaalle on siis
yritykselle uutta.



3 Sosiaalinen media osana yrityksen markkinointia

Sosiaalisen media on tédna paivana keskeinen osa kuluttajien arkipaivaista elamaa ja se
nakyy myos yritysten tarpeena kehittda markkinointiviestintaa yha digitaalisempaan suun-
taan. Viime vuosikymmenen aikana yha useampi yritys on paattanyt panostaa markkinoin-
tiviestintansa kehittdmiseen erilaisten sosiaalisen median strategioiden ja suunnitelmien
avulla. Sosiaalisen median kayttaminen yrityksen markkinointikanava on jopa valttama-
tonta, mikali yritys haluaa pysya ajan hermolla ja sailyttaa kilpailukykynsa tana paivana.
Sosiaalisen media on nykyaan se markkinointikanava ja kohtaamispaikka, missa yritysten
tulee olla voidakseen tuntea asiakkaansa ja kartoittaakseen heidan tarpeita seka tiedos-
taakseen maailmassa vallitsevat trendit, jotka ohjaavat kuluttajien ostokayttaytymista.
Tassa luvussa tarkastellaan, miten sosiaalinen media toimii yrityksen markkinointika-
navana, miten sosiaalisen median markkinointia voidaan suunnitella ja mita eri kanavia
voidaan kayttaa. Lisaksi luvussa kasitelldan, kuinka sisaltdéa tuotetaan ja mitd kannattaa
ottaa huomioon, sosiaalisen median mahdollisuudet sek& vastaavasti vaaratekijat ja sosi-

aalisen median ennusteet vuodelle 2018.

3.1 Sisallolla on merkitysta

Sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan alkaa sisallon suunnittelulla, jolla maaritellaan,
millaista sisaltda on tarpeellista seka kannattavaa tuottaa yrityksen kaytossa oleville kana-
ville. Suunnittelussa tulee ottaa erityisesti huomioon markkinoitavien tuotteiden tai palve-
luiden kohderyhmat eli halutut kuuntelijat seka milla tavoin heille viestitaan, jotta kuunteli-
joiden mielenkiinto saadaan heratettya. Erilaisia viestintatapoja ovat esimerkiksi opettavai-
nen eli informaation jakaminen, viihdyttava, tiedottava eli alan tarkeista asioista uutisoiva
seka hyotyjen, kuten tarjouksien ja tapahtumien, tarjoaminen. Viestintatapoja voi myds yh-
distaa yrityksen toimialan luonteen mukaan. Sisallon tuottamisessa tarkeintd on muistaa,
etta yleison tulee voida tunnistaa, millaista sisaltoa kanavalla jaetaan heille, jotta he voivat
saada syyn seurata kanavaa. (Suomen Digimarkkinointi 2017c) Sisaltda jaetaan sosiaali-
sessa mediassa nykyaan niin paljon, ettei julkaisujen yleisdilla valttamatta riita aina kiin-
nostusta tai aikaa lukea jokaista julkaisua, mita esimerkiksi Facebookin etusivua selatessa
eteen tulee. Sisall6lla voisi jopa todeta olevan ylitarjontaa ja siksi on tarkeaa, etta julkai-
sun sisaltd herattaa lukijan mielenkiinnon niin selkeasti ja nopeasti, etta lukija ei voi nake-
maansa ohittaa. Lisaksi sisallolla tulisi pyrkia tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa, jotta mark-
kinointi ja viestinta olisi tuloksellista ja vaikuttavaa. Jotta sisallosta saa asiakkaalle arvo-

kasta, tulee sisallontuottajan tuntea asiakkaan tiedontaso, tarpeet ja asiakasta motivoivat



asiat seka ostoprosessin vaihe. (Keronen & Tanni 2017, 82.) Organisaatiolahtotisella sisal-
I611& yritys turhaan hioo jatkuvan muutoksen keskella asiakkaalle merkityksettomia sisal-
t6ja (Keronen & Tanni 2017, 11.)

Tarinan kertoja

Ostoprosessin

: Kanavat
vaihe

Hyvan
sisallon
.  tekijat

kuuntelija eli
ostaja

Sisallon muoto

Tavoitteet

Kuvio 1. Hyvan siséallon tekijat (Keronen & Tanni 2017, 82.)

Oheinen kuvio havainnollistaa hyvaan sisaltéon vaikuttavia tekijoita, joiden avulla tavoitel-
laan asiakaslahtoisen ja arvoa tuottavan sisallon syntymista. Hyvan sisallon aikaan saa-
miseksi tarvitaan tarinan kertoja, joka valitaan sen mukaan, keta halutaan puhutella. Tari-
nan kertojan valinnassa voidaan esimerkiksi kayttaa nyrkkisdantona, ettd asiakas kuunte-
lee asiakasta, johtaja johtajaa ja vaikuttaja vaikuttajaa. Kertojan aani tulisi antaa oikeille
ihmisille, jotka kertovat omista kokemuksistaan. Kanavat valitaan sen mukaan, missa ta-
voitellun kohderyhman tiedetaan I16ytyvan. Tarina tulisi ensin luoda, jotta siitd voidaan
tehda variantteja eri kanaviin sopiviksi. Sisaltd tulee tuottaa muodossa, jossa se parhaiten
toimii yhdessa ostajapersoonan ja kanavan kanssa. Itse tarinalla tulee olla vain yksi ta-
voite, jolla yhdistetdan organisaation ja asiakkaan maotiivit, jotta tarinan viesti pysyy sel-

keana. Hyvassa sisalléssa jokainen tarina tuotetaan suoraan ostajapersoonalle, joka toi-
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mii kuuntelijan roolissa. Tarinan ydinsanoma ja arvon tuottaminen tulee kohdentaa osta-
jalle niin kiinnostavana ja konkreettisena, ettd kuuntelija pystyy samaistumaan tarinaan.
Nain saadaan aikaan positiivisen tunteen herattaminen, joka puolestaan on tarkeaa, jotta
kuuntelija haluaa jatkossakin seurata yrityksen sivuja ja julkaisuja. Hyvan sisallon tuotta-
misen kennossa korostuu myds ostoprosessin vaiheen huomioon ottaminen, jolla voidaan
edesauttaa tuotteen tai palvelun ostamista harkitsevan asiakkaan ostopaatdksen synty-

mista ja aktivoida asiakas ostamaan. (Keronen & Tanni 2017, 82-84.)

Sisallén tuottaminen on paljon aikaa vievaa, joten se kannattaisi ottaa osaksi yrityksen jo-
kaisen tyontekijan tyota esimerkiksi niin, etta kaikki tyontekijat listaisivat ajatuksiaan ja ide-
oitaan muistiinpanoiksi yrityksen sisalléntuottajan avuksi. Sisaltéa syntyy nopeasti esimer-
kiksi ottamalla kuvia uusista tuotteista, tekemalla lyhyita videoita asiakkaista tuotteiden
kanssa, saadusta palautteesta, kysymyksista tai ongelmista, joita voidaan kasitella kana-
vissa, ottamalla kuvia tehdyista ratkaisuista, tyopaikan arkisista tapahtumista ja esimerkil-
listd onnistumisista. On olemassa paljon erilaisia keinoja tuottaa sisaltéa, mutta se vaatii
ennen kaikkea, ettd koko organisaatio osallistuu siihen yrityksen johdosta alkaen ja vastuu
sisallon tuotannosta jaetaan tyontekijoiden kesken, vaikka paavastuu yrityksen sosiaali-

sen median yllapidosta olisikin vain yhdella henkil6lla. (Suomen Digimarkkinointi 2017c¢)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

On olemassa paljon erilaisia sosiaalisen median kanavia ja niitad kehitetdan koko ajan Ii-
saa. Jokaisella kanavalla on hyvat ja huonot puolensa, joten oikean kanavan valinta on
tarkeda markkinoinnin onnistumisen kannalta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2017a) Yri-
tyksen kannattaa pohtia tarkkaan mihin kanaviin lahted mukaan. Huomioon tulee ensisijai-
sesti ottaa yrityksen kohderyhmat ja valita sopivia kanavia sen mukaan, mita kohderyh-
miin kuuluvien ostajapersoonien tiedetaan eniten kayttavan. Lisaksi yrityksen kaytossa
olevat resurssit tulee kartoittaa, jotta tiedetdan, kuinka paljon sosiaalisen median markki-
nointiin on kaytettavissa esimerkiksi aikaa ja rahaa, kuka markkinoinnista vastaa seka oli-
siko joitain palveluja tarpeen ulkoistaa esimerkiksi mainostoimistolle. Sosiaalisen median
kanavien kaytto kuluttajien keskuudessa on hyvin monipuolista. Esimerkiksi Facebookin
ymparistd on keskittynyt ystavien ja perheen valiseen vuorovaikutukseen tarjoamalla omi-
naisuuksia valokuvien, videoiden, livekuvan ja tilojen jakamiseen seka sosiaalisten pelien
avulla. Toiset sosiaaliset verkostot, kuten Tumblr ja Twitter, ovat keskittyneet pikaviestin-
taan ja niitd kutsutaan mikroblogeiksi kayttajien tiuhaan julkaisemien paivitysten vuoksi.
Jotkin sosiaalisen median kanavat keskittyvat yhteis6on korostaen kayttajan luomaa sisal-

t6a, kuten esimerkiksi kuvanjakopalvelu Pinterest. (Statista 2017) Alempana kerron lisaa
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kayttajien keskuudessa suosituimmista sosiaalisen median kanavista, niiden kayttajamaa-

rista seka hyodyista.

3.2.1 Facebook

Facebookilla on maailmanlaajuisesti noin 2 miljardia aktiivista kayttajaa ja on maailman
suosituin sosiaalisen median kanava (Statista 2017). Suomessa Facebookilla on Iahes
kolme miljoonaa kayttajaa (Suomen Digimarkkinointi Oy 2017b). Palvelu on yritysten ylei-
simmin valitsema markkinointikanava, joten kilpailu kayttajien huomiosta on kovaa (Suo-
men Digimarkkinointi Oy 2017a). Taman vuoksi palvelua kayttavan yrityksen tulee olla
valmis panostamaan julkaisujen sisaltdihin ja osata erottautua kilpailijoistaan, jotta palve-
lun kaytosta sosiaalisen median markkinointitarkoituksessa olisi hyotya. Vaikka Faceboo-
kin kayttdjamaara on jo nyt suuri, ei sen kasvu silti nayta pysahtyvan viela pitkdan aikaan.
Zephorian (2017) julkaiseman tilaston mukaan Facebookin kayttajamaaran vuosittainen
kasvu on 17 %. Facebookilla on paljon hyvia puolia yritysmarkkinoinnin kannalta ja yksi
niista on, ettd markkinointi on mahdollista kohdentaa todella tarkasti tietyille ihmisille tai
kohderyhmalle, mika onkin yksi Facebookin tarkeimmista kilpailueduista. Yksikaan toinen
sosiaalisen median alusta ei mahdollista yhta tarkkaa kohdentamista. Lisaksi Facebook-
markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata ja tulokset raportoida. (Suomen Digimarkkinointi
Oy 2017b).

3.2.2 Instagram

Statistan (2017) kokoaman tilaston mukaan maailman seitsemanneksi suosituin sosiaali-
sen median kanava on kuvanjakopalvelu Instagram 700 miljoonalla aktiivisella kayttajalla.
Instagram on kehitetty erityisesti mobiililaitteille ja se on hyva kanavavalinta, kun yrityksen
kohderyhma koostuu etenkin nuorista tai yritys haluaa tavoitella enemman nuoria. Lisaksi
se soveltuu brandin rakentamiseen kuvapalvelun avulla helposti (Suomen Digimarkkinointi
Oy 2017a), silla brandin sanomaa voi havainnollistaa kuvilla (Brandon Gaille 2017). Ha-
vainnollistaminen kuvilla puolestaan saattaa houkutella uusia asiakkaita yrityksen muille-
kin sosiaalisen median foorumeille. Instagramin kaytéssa ideana on, etta sen kayttaja li-
saa hashtageja eli aihetunnuksia julkaisemiensa kuvien tai videoiden kuvateksteihin.
Hashtagien avulla muut kayttajat voivat 16ytaa ja seurata samaa aihealuetta koskevia jul-
kaisuja. Instagramin suosio ihmisten keskuudessa kasvaa kovaa vauhtia, mutta se ei kui-
tenkaan viela ole yritysten eniten arvostama markkinointipaikka. (Brandon Gaille 2017)
Mielestani Instagram on oiva markkinointikanava yrityksille, joiden kohderyhma on nuoret

tai jotka haluavat tavoittaa enemman nuoria, erityisesti niin kauan, kuin siella ei viela ole
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suurta kilpailua nuorten asiakkaiden huomiosta. Lisaksi palvelu sopii myds sen keskeisim-
man ominaisuuden eli visuaalisuuden my6ta vaatetusalan yrityksille, kuten M.A.S.l. Com-

panyn brandeille.

3.2.3 Snapchat

Snapchat on mobiililaitteille suunnattu kuvan- ja videonjakopalvelu, jossa tarkoituksena ei
olekaan tallentaa julkaisuja kayttajan profiilin. Painvastoin, ideana on, etta kuvat ja lyhyet
videot mita kayttajat ystaviensa kesken jakavat, katoavat muutamassa sekunnissa. Snap-
chatia kayttaa 255 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja suurin kayttaja ryhma koostuu 18-24-
vuotiaista, joka on 37 % Snapchatin kayttajamaarasta (Statista 2017). Seuraavaksi suurin
kayttajaryhma koostuu 25-34-vuotiaista, joka on 26 % koko kayttajamaarasta. (Hootsuite
2017) Tama viestii palvelun suuresta suosiosta juuri nuorison keskuudessa, joten tamakin
palvelu sopii kaytettavaksi yrityksille, joiden kohderyhmana on nuoret tai jos yrityksen ta-
voitteena on tavoittaa enemman nuoria. Snapchatin omistava yritys, Snap Inc. (2017), itse
kertoo Snapchatin tarkoituksen olevan eldminen hetkessa, uuden oppiminen ja hauskan-
pito muiden kayttajien kanssa. Uskon, ettda nama tarkoitukset palvelun taustalla ovat syita

siihen, miksi palvelu on erityisen suosittu nuorten keskuudessa.

3.2.4 YouTube

YouTube on maailman suosituin videoiden toistopalvelu, jolla on 1,5 miljardia aktiivista
kayttajaa (Statista 2017). Vuonna 2017 YouTuben osuuden on arvioitu olevan 74 prosent-
tia kaikesta verkkoliikenteesta, mika kertoo palvelun suosituimmuudesta ja antaa viitteita
siita, ettd sisaltomarkkinointi saattaa olla painottumassa videosisaltéihin. YouTubeen lada-
taan joka minuutti 300 tunnin edesta sisaltda. (PR Daily 2017) YouTube sopii parhaiten
yrityksen sosiaalisen median kanavaksi, kun yritykselld on paljon hyvaa markkinointiin so-
pivaa videomateriaalia. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2017a) YouTuben idea on saada
kayttajat eli katsojat pysymaan sivustolla ja katsomaan videoita toisensa peraan niin, etta
he nakevat myds mainoksia jatkuvasti (Invisible Harness 2017). Mainosten avulla yritykset
voivat puolestaan houkutella katsojia omille kotisivuilleen (PR Daily 2017). Huono puoli
YouTuben kayttamisessa yrityksen markkinointikanavana on, ettei se tarjoa kovinkaan yk-
sityiskohtaista analytiikkaa kayttajalleen, joten mikali sellainen on yritykselle tarkeda, on
kannattavaa harkita muiden videoiden toistopalveluiden kaytt66n ottamista (Invisible Har-
ness 2017).
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3.2.5 Twitter

Twitter on viestinjakopalvelu, jonka paaidea on, ettd kayttajat lahettavat lyhyita viesteja eli
tweetteja yksityisesti toisille kayttajille tai julkisesti kaikille. Twitteria kaytetdan juuri nyt ta-
pahtuvien asioiden tiedottamiseen tai paljon esilla olevien asioiden keskustelemiseen.
Myos Twitterissa ideana on, etta kayttajat voivat seurata keskustelun kayntia eri aihealu-
eista, kuten uutisista ja politiikasta, urheilusta, julkisuuden henkildista ja vaikuttajista,
hashtagilla merkittdvien aihesanojen avulla. (Someco 2017) Mikali Twitterissa haluaa tulla
huomatuksi, tulee siséallosta kertoa toistamiseen eli tweetata samasta asiasta useasti.
(Zento 2016) Tama puolestaan voi olla hyvin aikaa vievaa, joten Twitterin kaytt6a kannat-
taa harkita tarkkaan, mikali haluaa saavuttaa yleison huomion nopeasti. Twitterilla puoles-
taan on 328 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Statista 2017). Zenton (2016) kokoaman artik-
kelin mukaan 32 prosenttia suomalaisista Twitter-seuraajista vierailee yritysten verkkosi-

vuilla.

3.2.6 Pinterest

Pinterest perustuu kuvien jakamiseen ja kayttajien omien kiinnostuksen kohteiden keraa-
miseen visuaalisiksi kokoelmiksi eli tauluiksi. Palvelun suosituimmat kuvat liittyvat intohi-
moihin, harrastuksiin, ideoihin, inspiraatioon ja mieltymyksiin. Yrityskaytossa Pinterestilla
voidaan lisata brandien tunnettuutta ja vauhdittaa myyntia ohjaamalla kayttgjia suoraan
verkkosivuille tai verkkokauppaan. (Kuulu 2014) Pinterestin omien verkkosivujen (Pinter-
est 2017) mukaan 93 prosenttia kayttajistd suunnittelee ostoksia palvelussa ja 87 prosent-
tia kayttajista on tehnyt ostoksen palvelussa nakemansa sisallon perusteella. Pinterestin
suosio kasvaa nopeasti ja talla hetkella silla on jo 200 miljoonaa aktiivista kayttajaa,
vaikka sen sijoitus onkin Statistan luomassa suosituimpien kanavien tilastossa melko lop-
pupaassa (Statista 2017). Pinterest on suosittu etenkin naisten keskuudessa, joten jos yri-
tyksen kohderyhma koostuu lahinna vain naisista, on palvelun kayttdminen erittdin kan-
nattavaa. Toisaalta, jos yrityksen kohderyhma koostuu enimmakseen miehista, ei palvelun
kayttaminen valttdmatta ole paras vaihtoehto ja saattaa nain hukata resursseja. (Bill Mcln-
tosh 2017).

3.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Perinteisen markkinoinnin, kuten sanomalehti-, radio- ja televisiomainonnan, vaistyessa
taka-alalle, sosiaalisen median aikakausi on tuonut tullessaan uusia mahdollisuuksia yri-
tyksen markkinointiviestinnalle. Sosiaalisen median aikakautta saatetaan kutsua myos
palvelukulttuurin ja asiakaslahtdisyyden aikakaudeksi ja se vaatii monelta asennemuutok-

sen tuttujen toimintatapojen muuttuessa vanhasta ja perinteisesta uuteen ja sosiaaliseen.
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Sosiaalisen median aikakaudelle ominaista on asiakaslahtéinen ajattelu ja palveluhaluk-
kuuden korostaminen. Sosiaalisella aikakaudella asiakkaat etsivat tietoa sosiaalisesta me-
diasta internetin kautta kayttaen erilaisia keskustelupalstoja. Ostopaatés syntyy usein jo
pelkastaan sen tiedon mukaan, mita tietoja internet tarjoaa ja mitd keskustelu sosiaalisen
median verkostoissa kertoo tuotteesta tai palvelusta. Jopa 85 prosentin verran ihmisista
kerrotaan tekevan ostopaatoksia sen mukaan, mita he sosiaalisessa mediassa Ioytavat ja
kuulevat. (Hurmerinta 2015, 17-18.) Ostopaatdksen syntyminen verkossa voi tuoda helpo-
tusta yritysten markkinointiin tai se voi painvastoin myos hankaloittaa sita. Yritys saattaa
saastaa resurssejaan, mikali ostaja paatyy ostamaan tuotteen esimerkiksi yrityksen verk-
kokaupasta sosiaalisen median verkostoissa kuulemiensa positiivisten kokemusten ja ar-
viointien perusteella. Toisaalta yrityksen taytyy kayttaa resurssejaan hyvan sisallon tuotta-
miseen ja osata luoda lisaarvoa asiakkaalle. Asiakaslahtdisen sisallon tuottaminen puo-
lestaan myds vie yrityksen resursseja, silla se vaatii sisallontuottajalta perehtyneisyytta
asiaan, joka taytyy ensin opetella. Perinteinen markkinointi ei kuitenkaan ole havinnyt mi-
hinkaan, silla vaikka sosiaalinen media on tdman aikakauden hallitsija, tarvitaan perinteis-
takin markkinointia yha edelleen. Inmiset katsovat yha edelleen televisiota, kuuntelevat ra-
diota ja lukevat sanomalehtia. Nama kanavat eivat ole suinkaan kuopattuja sosiaalisen
median vuoksi, vaan niille on kayttéa yha edelleen, vaikka sosiaalinen media nakyykin
tana paivana keskeisena osana ihmisten joka paivaista elamaa. Perinteisen markkinoinnin
tehokkuus puolestaan on karsinyt sosiaalisen median markkinoinnin tullessa. Tama saat-
taa johtua siita, ettd suurin osa mainonnan yleisosta kayttaa sosiaalista median kanavia
enemman kuin perinteisen markkinoinnin kanavia. Sosiaalisen median markkinoinnin voi-
daan todeta olevan tehokkaampaa myo6s, koska mainontaa voidaan kohdentaa helpom-

min ja tarkemmin halutulle kohderyhmalle.

3.4 Sosiaalisen median trendit vuonna 2018

Kuluneen vuoden perusteella voidaan ennustaa sosiaalisen median trendeja vuodelle
2018. Ennusteita luodaan sosiaalisen median kayttajien kayttaytymisen perusteella. En-
nusteiden seuraaminen on tarkeaa, jotta sosiaalisen median markkinointia voidaan suun-
nitella etukateen ja kehittda vallitsevien trendien mukaiseksi. Sosiaaliseen mediaan eri-
koistuneet sivustot, kuten muun muassa Little media bureau, Smart Insights, Adweek ja
Digital Marketing Institute ovat julkaisseet ennusteita sosiaalisen median trendeista ensi
vuodelle. Vuonna 2018 sisalléntuotanto tulee painottumaan videoihin ja niiden maara tu-
lee lisdantymaan entisestdan, vaikka Smart Insightsin (2017) mukaan vuonna 2017 kai-
kesta kayttajien julkaisemasta materiaalista sosiaalisessa mediassa jopa 90 prosenttia oli
videoita. Videoiden lisaksi live streaming eli livelahetykset ja chat-asiakaspalvelu, josta

kaytetdan usien nimitysta chat bot, tulevat yleistymaan ja mobiilikayttdé kasvaa. Sosiaalista
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mediaa tullaan kayttamaan kasvavissa maarin tietokoneen kayton sijaan mobiililaitteilla,
kuten tablet-tietokoneilla ja erityisesti alypuhelimilla. Sisaltdmarkkinoinnin uuden trendin
ennustetaan olevan entistakin raataléidympi ja henkilékohtainen sisaltd. (Little Media Bu-
reau 2017) Tama tarkoittaa kdytannossa sita, ettd sisaltdéa tullaan kohdistamaan tietylle
kohderyhmalle tai ostajapersoonalle hyvin yksityiskohtaisesti ja tarkasti. Tama puolestaan
vaatii kohderyhman entistakin tarkempaa analysointia ja eri ostajapersoonien kayttaytymi-

sen maarittelya.
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4 Sosiaalisen median strategian merkitys ja tyostaminen

Tarve sosiaalisen median strategialle syntyy, kun tuotteita tai palveluita markkinoidaan so-
siaalisessa mediassa. Strategian olemassaolo on valttamaténta, mikali sosiaalisen me-
dian markkinoinnin halutaan olevan johdonmukaista. Sosiaalisen median strategialla maa-
ritelldaan linjat, joiden mukaan yritys haluaa viestia jo olemassa oleville ja uusille asiakkaille
sosiaalisen median kanavillaan. Sosiaalisen median strategian ei tule olla irrallinen osa
yrityksen kokonaista markkinointiviestintda, vaan sen tulee integroitua siihen. Sosiaalisen
median strategian perimmainen tarkoitus toimia eraanlaisena markkinointistrategiana,
joka on yrityksen tavoitteiden ja toiminnan summa, jonka avulla yritys pyrkii tavoittamaan
liketoiminnalliset padmaaraansa (Suomen Digimarkkinointi 2017a). Strategia sisaltaa tie-
don siitd, miten organisaatio hyotyy sosiaalisen median kaytosta. Siind maaritelldan, mita
kanavia kaytetaan ja keita niilla tavoitellaan sekad mihin resursseja kohdennetaan. Lisaksi
siind maaritelldan, miten edelld mainitut suunnitelmat toteutetaan. Suunnitelmien toteu-
tusta voidaan pohtia seuraavien kysymysten avulla: mihin aikaan ja kuinka usein viesti-
taan, kenelle viestit on tarkoitettu, kuka viestii, seuraa ja yllapitaa seka milla tavoin kes-

kusteluun osallistutaan. (Viestinta-Piritta 2016)

Viestinta-Pirittan (2016) mukaan sosiaalisen median strategia on jatkuvasti kdynnissa
oleva prosessi, joten sen laatimiseen ei tulisi kayttaa liikaa aikaa, silla tarkedmpaa on
panna strategia tai sen osia kaytantoon mahdollisimman pian sen jalkeen, kun yrityksen
syyt sosiaalisen median kaytt6dn ovat tulleet esille. Strategiaa voidaan taydentaa ja muo-
kata myobhemmin, joten sita ei tarvitse ajatella tehtdvan sen lopulliseen muotoon juuri silla
hetkella, kun sitd luodaan ensimmaisen kerran. Liséksi strategian luomisessa tulee ottaa
huomioon, etta jokainen sen lukenut pystyy ymmartamaan, miten ja miksi sosiaalisessa
mediassa ollaan l1asna seka mita hyotya on yrityksen resurssien kohdistamisesta sosiaali-
seen mediaan. (Viestinta-Piritta 2016) Sosiaaliseen mediaan liittyvat strategiat ja suunni-
telmat, kuten sosiaalisen median strategia, suunnitelma ja sisaltdstrategia, saatetaan hel-
posti sekoittaa toisiinsa. Eika se ole ihme, silla ne liittyvat hyvin vahvasti toisiinsa. Sosiaa-
lisen median strategian ero sisalto strategiaan on, etta sosiaalisen median strategia kertoo
ja maarittelee, miten organisaatio hyotyy sosiaalisen median kaytdsta, mita kanavia kayte-
taan ja keita niilla tavoitellaan sekd millaista sisaltéa kanaville tuotetaan (Viestinta-Piritta
2016). Sisaltostrategiassa puolestaan maaritelldan, millaista sisaltéa on tarpeen tuottaa
tietylle kohderyhmalle, jotta se olisi arvokasta niin asiakkaalle kuin organisaatiolle itselleen
(Keronen & Tanni 2017, 15.). Siséltdstrategian l1ahtdkohtana on organisaation kaiken
markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtéisyyden parantaminen ja siten itse tuloksellisuu-
den parantaminen. Sisaltostrategiassa ei siis ole kyse pelkastaan sisalldntuotannosta tai

sisaltdjen julkaisemisesta eri kanavissa. Se on nakemys siita, miten sisalléilla toteutetaan
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strategisia tavoitteita ja minkalaisia toimia vaaditaan, etta tavoitteita kohti paastaan. (Kero-
nen & Tanni 2017, 25.) Sosiaalisen median suunnitelma puolestaan on suunnitelma jonkin
toiminnan toteuttamisesta. Se voi olla esimerkiksi suunnitelma siita, miten sosiaalinen me-
dia otetaan yrityksen toiminnassa kayttoon tai sosiaalisen median vuosisuunnitelma, jossa
suunnitellaan sosiaalisen median kayttoa tulevan vuoden aikana. Sosiaalisen median
suunnitelma voidaan tehda tietylle aikavalille, kun halutaan pohtia, miten jokin tavoite voi-

daan kaytanndssa saavuttaa ja mita on tehtava, jotta se toteutuu (Siniaalto 2014, 26.).

41 Aikaisemman tekemisen analysointi

Sosiaalisen median strategia on mahdollista luoda jo kdynnissa olevan sosiaalisen me-
dian viestinnan pohjalle, kuten tassa opinnaytetydssa on tehty. Tall6in strategian tekijan
tulee analysoida organisaation aikaisempaa tekemista sosiaalisessa mediassa seka maa-
ritella ensimmaiseksi sosiaalisen median strategian tavoitteet, kanavat ja kohderyhmat.
(Viestinta-Piritta 2016) Ennen sosiaalisen median strategian luomista, olen Viestinta-Pirit-
tan ohjeistuksen mukaan analysoinut M.A.S.I. Company Oy:n aikaisempaa tekemista so-
siaalisessa mediassa selvittdakseni lahtokohdat sosiaalisen median strategian luomis-
tyolle. Aloitin toimeksiantajan aikaisemman toiminnan analysoinnin tutkimalla, mita yritys
on aikaisemmin tehnyt sosiaalisessa mediassa. Selvitin tuotemerkkien Facebook-sivuja
tutkimalla, mitd kanavia eri tuotemerkeille on jo otettu kayttoon, minkalaista sisaltdéa kana-
villa on julkaistu ja kuinka usein, kuinka paljon sivuilla on seuraajia seka minkalaista huo-
miota julkaisut ovat yleisdssa herattaneet. Aikaisemman toiminnan analysoinnin avulla
pystyin selvittdmaan tyon lahtokohdat ja rakentamaan kokonaiskuvan siita, mita toimeksi-
antaja on sosiaalisessa mediassa tahan asti tehnyt. Analysoinnin tuloksena esiin nousi
toimeksiantajan sosiaalisen median kehittamisen kannalta tarkeita kohtia, joiden kehitta-

minen on otettu huomioon sosiaalisen median strategian tuottamisessa.

Toimeksiantajan tdhanastisen sosiaalisen median markkinoinnin analysoinnin seurauk-
sena, ehdottaisin, etta yritys harkitsisi Instagramin kayttdonottamista ainakin Fredriksonille
ja Very Nicelle. Instagram sopii hyvin vaatetusalan yrityksen sosiaalisen median markki-
noinnin kanavaksi, silla palvelussa viestitaan paljolti visuaalisesti kuvien ja videoiden
avulla. Yrityksen erds taman hetkinen kehittamiskohde on nuorten ja nuorten aikuisten pa-
rempi tavoitettavuus. Instagramin avulla Fredrikson ja Very Nice voisivat myos saada lisaa
nakyvyytta juurikin nuorten keskuudessa. Samasta syysta Fredriksonin valmistujaislakkien
verkkokaupalle, Yolakki.fi:lle, tulisi mielestani myds ehdottomasti harkita Instagramin kayt-
téonottamista. Yolakki.fi tarvitsisi mielestani oman Instagram-tilin, jonka kautta valmistu-

jaislakit voitaisiin tuoda huomattavasti paremmin esiin nuorten keskuudessa. Mainontaa

18



voitaisiin tehostaa nuorten keskuudessa, jolla puolestaan voitaisiin tavoittaa paremmin

nuoret, sillda mainonnan kohdistaminen nuorille on Instagramissa helppoa.

4.2 Tyostamisen vaiheet

Tassa opinnaytetyossa tuotetun sosiaalisen median strategian tyostdmisen ensimmainen
vaihe oli tydn suunnitteleminen ja aikataulutus yhdessa toimeksiantajan kanssa. Sovimme
toimeksiantajan edustajan kanssa tapaamisista, joissa kavimme konsultaatiohaastattelun
tavoin keskustelua organisaatiosta ja sen toimintatavoista edustajalle esittdmieni kysy-
mysten avulla. Pohdimme yhdessa opinnaytetyon aihetta kartoittamalla toimeksiantajan
tadman hetkiset tarpeet ja resurssit, jonka johdosta idea sosiaalisen median strategian tuot-
tamisesta sai alkunsa. Mydhemmin syvennyimme keskustelussa siihen, miksi toimeksian-
taja tarvitsee sosiaalisen median strategian ja mita silla pyritddn saavuttamaan. Konsul-
taatiohaastattelut toimivat myds aineistonkeruumenetelmana, silla niiden avulla sain pro-
duktin tydstamisen ja siind onnistumisen kannalta valttdmatonta tietoa, jota ei muilla ta-
voin olisi ollut mahdollista saada. Lisaksi sain tyon toteuttamiseen liittyvaa tarkeaa tietoa
koskien yrityksen liiketoimintaa ja tavoitteita, tuotemerkkien kohderyhmia, yrityksen taman
hetkisia tarpeita ja sosiaaliseen mediaan kaytettavissa olevia resursseja. Kasittelimme
konsultaatiohaastatteluissa toimeksiantajan aikaisempaa tekemista sosiaalisessa medi-
assa, jonka avulla sain tietoa siitd, mitd kanavia ja keinoja sosiaalisessa mediassa oli jo

ennestaan otettu kayttoon.

4.2.1 Strategiamallin valinta

Taustatyon tekemisen jalkeen aloitin sosiaalisen median strategian vaiheita kasittelevan
tiedonhaun kirjastoista ja internetista. Pyrkimyksenani oli 16ytaa akateemista kirjallisuutta,
kuten myds ajankohtaisia verkkosivuja, blogeja ja nettiartikkeleita aiheeseen liittyen. Sosi-
aalisen median strategian tekemiseen liittyvaa aineistoa oli saatavilla ainoastaan interne-
tistd. Tasta syysta paadyin kayttdmaan M.A.S.I. Company Oy:n sosiaalisen median strate-
gian tydstamisessa kolmen eri tahon tarjoamia strategiamalleja, jota alla oleva kuvio ha-

vainnollistaa.
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M.A.S.l. Company Oy:n
sosiaalisen median strategia

Kuvio 2. Sosiaalisen median strategian tyostdmisessa kaytetyt strategiamallit

Ensimmainen valitsemistani strategiamalleista on Viestinta-Pirittan eli Piritta Seppalan
vuonna 2016 julkaisema "Sosiaalisen median strategian ABC” -strategiamalli. Opinnayte-
tydssa tuotettu sosiaalisen median strategia perustuu keskeisesti tahan strategiamalliin,
silld koin sen loytamistani lahteistd ajankohtaisimpana ja selkeimpana. Lisaksi strategian
tekemisessa on kaytetty Heidi Lemmetyisen "Nain rakennat yrityksellesi toimivan sosiaali-
sen strategian” -strategiamallia vuodelta 2013 sek& Hehku Marketing Oy:n julkaisemaa
"Tee nain onnistunut sosiaalisen median strategia” -strategiamallia vuodelta 2016. Edella
mainituissa strategiamalleissa on maaritelty strategiaan sisaltyvat vaiheet, joiden avulla
pystytaan luomaan strategian runko. Mik&an naista strategiamalleista ei siis kuitenkaan
suoraan maarittele, millainen sosiaalisen median strategian tulee tarkalleen olla ja mita sii-
hen tulee kirjata, vaan strategian tekijan tulee itse koota se sisaltdéineen. Sosiaalisen me-
dian strategian tydstamisessa M.A.S.I. Company Oy:lle olen vertaillut naita strategiamal-
leja keskenaan ja muodostanut niistéd soveltaen strategian rungon. Strategian eri vaihei-
den sisaltojen maarittamisessa, olen soveltanut strategiamalleista saatuihin tietojen lisaksi

omaa aikaisempaa tietamystani seka osaamistani. Seuraavaksi kaydaan vaihekohtaisesti
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lapi M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen median strategian tydstamisen eri vaiheet, esitel-
len ensin teoriaa sosiaalisen median strategian vaiheista ja sen jalkeen tyon toteuttamista

kaytannossa.

4.2.2 Tavoitteiden asettaminen

Sosiaalisen median strategia alkaa tavoitteiden asettamisella, joiden avulla sosiaalisen
median tekemiselle annetaan suunta, jota kohti pyritdan. Tavoitteiden maarittelyssa pohdi-
taan, mita hyotya sosiaalisessa mediassa olemisesta on yritykselle ja mitd sen avulla pyri-
tdan saavuttamaan. Tavoitteiden tulisi olla niin konkreettisia, etta tavoitteisiin paasya ja
haluttua muutosta pystytdan mitata. (Viestinta-Piritta 2016) M.A.S.l. Company Oy:lle tuo-
tetun sosiaalisen median strategian tavoitteet ovat toimeksiantajan itse maarittelemia.
Strategiassa ei ole maaritelty mitdan irrallisia sosiaalisen median tavoitteita, vaan tavoit-
teet ovat samat, mitka yrityksen kokonaisen markkinoinninviestinnan tavoitteet ovat. Stra-
tegiaan kirjatut tavoitteet ovat tuotemerkkien nakyvyyden parantaminen ja tunnettuuden
lisddminen seka naiden avulla myynnin kasvattaminen. Lisaksi tavoitteiden yhteyteen on

listattu myos yrityksen taman hetkisia kehittamiskohteita sosiaalisessa mediassa.

Toimeksiantajan aikaisempaa toimintaa analysoidessani huomasin, etta se viestii liian va-
han tuotteidensa kotimaisuudesta, lahialueella tuotetuista tuotteistaan ja niissa kaytettyjen
materiaalien laadusta. Naiden asioiden esille tuominen sosiaalisessa median kanavilla on
tarkeaa, silla ne ovat yrityksen markkinoinnin valttikortteja, joiden avulla se pystyy erottau-
tumaan kilpailijoistaan ja ne tulisi myds tuoda nykyista paremmin sosiaalisen mediassa
julkaistavissa viesteissa esille. Lisdksi huomasin, etta yrityksen tiedottaminen brandien
omista verkkokaupoista ja jalleenmyyntikanavista on ollut hyvin vahaista ja sita voitaisiin
parantaa, jotta tuotteiden saaminen kasiin ja ostopaatdksen synnyttaminen olisi kuluttajan
kannalta mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Tuotteiden ostopaikkojen esilletuominen
ja nakyvyys sosiaalisen median kanavilla on erityisen tarkeaa silloin, kun yrityksen tuottei-
den myyminen perustuu ainoastaan jalleenmyyntikanaviin ja verkkokauppoihin, kuten
M.A.S.l. Company Oy:lla. Se on tarkeda myos, jotta kuluttajilla pysyy mielenkiinto ostaa
tuotteita eika niiden ostopaikkojen etsimiseen tarvitse kayttda aikaa. Ostopaatdsta harkit-
sevien asiakkaiden mielenkiinto tuotteen ostamista kohtaan saattaa lopahtaa jo ennen

kuin tuote on saatu niin sanotusti kasiin.

4.2.3 Kohderyhmien maarittaminen

Hehku Marketing Oy:n (2016) mukaan, sosiaalisen median strategian tarkein osa on koh-
deryhmien maarittely ja se, miten kohderyhmat tavoitetaan. Kohderyhmien maarittamisella

tiedetaan, kenelle viestitdan ja keta viesteilla halutaan tavoittaa. Kohderyhmia voidaan
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pohtia miettimalla keta pitaa tavoittaa, jotta tavoitteet voidaan toteuttaa. Kuka on se hen-
kilo, jonka huomio halutaan saada heratetyksi, miten han ajattelee ymparodivasta maail-
masta, millaista hdnen arkensa on ja mitd haasteita han siind kohtaa. (Siniaalto 2014, 13.)
Kohderyhmia voidaan oppia ymmartamaan luomalla persoonia eli profiileita jokaisesta po-
tentiaalisesta asiakkaasta. Profiilin muodostumiseen vaikuttavat henkilon ikd, ammatti,
perhetilanne ja kiinnostuksen kohteet. (Hehku Marketing Oy, 2016) M.A.S.l. Company
Oy:n sosiaalisen median strategiassa Fredriksonin, Very Nicen, Sail & Skin ja Lee Coope-
rin kohderyhmat on maaritelty paaosin konsultaatiohaastatteluissa toimeksiantajalta saa-
tujen tietojen mukaan, mutta niitéd on tarkennettu edelld mainitun profiloinnin avulla, jotta

ne on voitu maarittdd mahdollisimman tarkasti ja yksityiskohtaisesti.

4.2.4 Kanavien valitseminen

Kohderyhmien maarittamisen jalkeen valitaan sosiaalisen median kanavat sen mukaan,
kenelle halutaan viestia. Kanavia valitessa tulee miettia, mita sosiaalisen median kanavia
tavoitellut henkilot kayttavat. Lisaksi tulee tarkastella niita sosiaalisen median kanavia,
joita mahdollisesti on jo kaytetty seka keita niilla on tavoitettu. (Viestinta-Piritta 2016)
Hehku Marketing Oy:n (2016) mukaan, eri sosiaalisen median kanavilla on eri kayttotar-
koituksia, silla kuluttajilla on eri motiivit jokaisen sosiaalisen median kanavan kayttami-
selle. Talloin on tarkeda osata valita sellaiset kanavat, jotka ovat relevantteja yrityksen
brandeille ja jotka tukevat strategiassa maariteltyja tavoitteita. (Hehku Marketing Oy 2016)
M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen median kanaviksi on valittu Facebookin lisdksi myos
Instagram. Instagram otetaan Fredriksonille suunnitelmallisesti uudelleen kaytt66n vuo-
teen 2018 mennessa. Liséksi Instagram otetaan kayttéén myods Very Nicelle, Sail & Skille
ja Lee Cooperille vuoden 2018 aikana. Instagramin kanavavalintaan vaikuttaa erityisesti
yrityksen toimialan eli vaatetusalan luonne, maariteltyjen kohderyhmien sijainti sosiaali-
sessa mediassa seka se, etta tuotteita voidaan markkinoida Instagramissa hyvinkin visu-
aalisesti julkaisemalla kuvia ja esittelyvideoita Fredriksonin tuotteista. Lisaksi Instagramin
kayttdonottaminen Fredriksonille mahdollistaa nuorten seka nuorten aikuisten paremman
tavoitettavuuden, mika puolestaan on yksi M.A.S.l. Company Oy:n tdman hetkisista kehit-
tamiskohteista. Tarvetta uusien kanavien kayttoonottamiselle kartoitetaan jatkuvasti ja
niitd voidaan ottaa vaiheittain kayttoon sen jalkeen, kun Instagram on otettu Fredriksonille

kayttoon.

4.2.5 Sisallon suunnittelu

Sosiaaliseen mediaan tuotettava sisalté puolestaan voidaan maaritelld kohderyhmien ja
kanavien avulla. Sisalt6a maariteltdessa tulee pohtia, mita sisaltéa tavoitellut henkil6t ha-

luavat saada ja mita iloa se heille tuottaa. Lisaksi tulee pohtia toimintatapoja, joilla sisaltda

22



tuotetaan valituille kanaville. (Viestinta-Piritta 2016) Produktissa siséltd on maaritelty ta-
voin, joilla voidaan parhaiten saavuttaa asiakaslahtdisen sisallon tuottaminen tuotemerk-
kien kaytdssa oleviin sosiaalisen median kanaviin. Hyvan sisallon maarittamiseksi on tut-
kittu, millaisista asioista tuotemerkkien kohderyhmat seka sivustojen seuraajat ovat kiin-
nostuneet, ja sita kautta on lIdydetty ideoita heille kiinnostavan sisallon tuottamiseen. Ka-
navilla julkaistava sisaltd on tuotekeskeista, mutta siita tulisi pyrkia tekemaan asiakaslah-
toista esitellen tuotteita ja mallistoja tuoden esiin niiden hyvat puolet, kuten materiaali ja
laatu seka tuotteiden alkupera ja kotimaisuus. Talla tavoin voidaan perustella viesteilla ta-
voitelluille henkildille syy tuotteen ostamiselle. Sisalldlla tulisi herattaa tavoitellun kohde-
ryhman mielenkiinto ja pyrkia koukuttamaan eli tuottaa sellaista sisaltoa, joka herattaa lu-
kijassa positiivisia tunteita. Koukuttavalla sisallolla pyritaan pitdmaan huoli siita, ettd kana-
vien seuraajat haluavat jatkossakin nahda yrityksen kanavillaan tuottamaa sisaltoéa. Pro-
duktissa koukuttavan ja mielenkiintoisen sisallon tuottamiseksi on aseteltu erilaisia tapoja,
kuten kuvien ja videoiden runsas kaytto suhteessa kirjoitettuun tekstiin eli mainospuhee-
seen, luovuuden sallittu kayttaminen ja uusien ideoiden rohkea kokeileminen seka yleison

aktivoiminen Kilpailujen ja arvontojen jarjestamisella.

4.2.6 Keskusteluun osallistuminen

Kanavilla kaytavaan keskusteluun tulee osallistua, jotta saadaan aikaan vuorovaikutus
yleis6n kanssa. Ei riita, etta sivustoille vain julkaisee asioita ja poistuu paikalta, vaan ylei-
son kanssa tulee myos keskustella aiheesta. Lisaksi sivustojen seuraajia tulee huomioida
esimerkiksi seuraamalla heita takaisin tai jakamalla heidan julkaisujaan. Tama mahdollis-
taa, ettd seuraajat saadaan pysymaan uskollisina yrityksen sivuston seuraamiselle. (Lem-
metyinen 13.5.2013) My6s Hehku Marketing Oy:n (2016) mukaan sosiaalisen median
ideana on vastavuoroinen vuorovaikutus eika yksipuolinen viestiminen. Lisaksi Viestinta-
Pirittan (2016) mukaan tulee huomioida, kuka yrityksessa huolehtii sosiaalisen median ka-
naville tulleisiin kysymyksiin ja kommentteihin vastaamisesta. Osallistumisen maarittelemi-
sessa on mielestani hyva tuoda esille myds tavat, joilla kanavilla kaytavaan keskusteluun
voidaan osallistua, jotta vastavuoroinen vuorovaikutus toteutuu. Produktissa on siis maari-
telty myos tavat, joilla M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen median kanavilla kdytavaan
keskusteluun osallistutaan. Ensinnakin, kanavilla kaytavaa keskustelua tulee seurata aktii-
visesti ja yleison esittamiin kommentteihin tulee reagoida valittdmasti, esimerkiksi vastaa-
malla niihin ja tykkdamalla niista. Toiseksi yleisdn esittdmiin kysymyksiin tulee reagoida

aina, jotta vuorovaikutus kanavien seuraajien kanssa sailyy.
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4.2.7 Tavoitteiden onnistumisen mittaaminen

Mittareiden avulla maaritellaan, miten tavoitteisiin padsemisen onnistumista mitataan. Toi-
mintaa on mahdollista kehittdad mittaamisella saatujen tulosten pohjalta. Mittaaminen ja-
otellaan kahteen osa-alueeseen, jotka ovat sisallontuotannon onnistumisen analysointi
seka tavoitteiden toteutumisen mittaaminen. Analysoinnissa tulee tutkia tuotettujen sisal-
téjen onnistumista eri sosiaalisen median kanavilla. Onnistumista voidaan arvioida esi-
merkiksi sivustojen kannattavuuslukujen, tykkaysmaarien ja klikkausten avulla, jotka ker-
tovat onko jaettu sisaltd herattanyt tavoiteltujen henkiléiden kiinnostuksen ja kuinka hyvin
siina on onnistuttu saamaan henkilot tekem&an haluttuja asioita, kuten vierailemaan yri-
tyksen verkkosivuilla. Arvioinnin perusteella tulee tehda paatelmat siita, mika toimii ja mika
ei ja miksi jokin asia toimii paremmin kuin toinen. Nain sisaltdja voidaan kehittaa enem-
man onnistumisten suuntaan. (Viestinta-Piritta 2016) M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen
median strategiassa on maaritelty, miten nakyvyytta tulee mitata Facebookissa ja In-
stagramissa. Facebookissa nakyvyyttd ja sivustoliikennetta mitataan seuraamalla Face-
bookin kannattavuuslukuja yhdessa sivuston kavijamaaran, sivuston seuraajien ja sosiaa-
lisesta mediasta tulleen liikenteen kanssa. Sosiaalisesta mediasta tullut likenne tarkoittaa
esimerkiksi sivuston kautta saatuja vierailijoita yrityksen verkkosivuille. Instagramissa na-
kyvyyttd mitataan seuraamalla profiilin seuraajamaarien kehitysta ja julkaisujen kerrytta-
mien tykkaysten ja kommenttien maaria. Lisaksi Instagramissa voidaan nahda ja seurata,
kuinka monta kertaa sinne jaettua videota on katsottu. Sivustojen seuraajamaarat seka
julkaisujen tykkaysten, kommenttien ja videoiden toistokertojen maara ja niissa tapahtunut
muutos merkitdan excel-taulukkoon viikoittain, jotta vuoden lopulla tehtavasta koosteesta
nahdaan kunkin sivuston kuukausittainen seuraajamaaran kasvu seka saatujen myynti-
tuottojen kasvu. Talla tavoin voidaan mitata M.A.S.I. Company Oy:n tavoitteiden onnistu-

mista sekad nahda mihin suuntaan toimintaa tulee jatkossa kehittaa.

4.2.8 Tekemisen seuranta ja strategian paivittaminen

Strategiamalleissa esitellyista vaiheista soveltaen olen muodostanut M.A.S.l. Company
Oy:n sosiaalisen median strategiaan seurannan ja paivittdmisen vaiheen. Tassa vai-
heessa on maaritelty, ettd kuukausipalavereissa kaydaan lapi kuukausittaista tavoitteiden
onnistumista, joiden avulla tehdaan muut tiimin jasenet tietoiseksi tavoitteissa onnistumi-
sesta. Lisaksi kuukausipalavereissa kdydaan yhdessa lapi tulevat tapahtumat ja tarkeat
paivamaarat sosiaalisen median kannalta seka suunnitellaan niiden mainostamista sosi-
aalisessa mediassa. Esimerkiksi, kun tiedetaan, ettd M.A.S.l. Company Oy osallistuu vuo-
den aikana erilaisille messuille, joissa yrityksen tuotteita tullaan markkinoimaan, voidaan
tuleviin messuihin osallistumista mainostaa tuotemerkkien sosiaalisen median kanavilla.

Lisaksi tassa vaiheessa on maaritelty, milloin strategiaa tulee paivittaa ja kuka siitéa on
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vastuussa. Viestinta-Pirittan (2016) mukaan, sosiaalisen median toiminnan kehittdminen
on jatkuva osa organisaation sosiaalisen median kayttoa ja siihen kannattaa suhtautua

jatkuvasti muuttuvana ja elavana.

25



5 Pohdinta ja arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd M.A.S.l. Company Oy:n markkinointiviestintda sosi-
aalisessa mediassa ja luoda yritykselle sosiaalisen median strategia. Opinnaytetydssa
saavutettiin sille asetetut tavoitteet. M.A.S.l. Company Oy:lle onnistuttiin luomaan sosiaali-
sen median strategia yrityksen toiminnan tueksi niin, etta sen avulla sosiaalisen median
markkinointia voidaan jatkossa toteuttaa suunnitelmallisesti. Sosiaalisen median strate-
giaa voidaan myos hyoddyntaa yrityksen toiminnassa niin pitkdan, kuin sen paivittamisesta
muistetaan huolehtia. Lisaksi sitd voidaan hyodyntaa uusien tyontekijoiden perehdyttami-
sessa. Toimeksiantajalta saadun palautteen mukaan opinnaytety® on erittain hyddyllinen
yritykselle. Ty6ssa on onnistuttu tarjoamaan toimeksiantajalle uutta nakokulmaa toimeksi-
antajan brandien sosiaalisen median markkinointia kohtaan. Toimeksiantaja on saanut
uutta tietoa siita, mika on talla hetkella trendikasta ja suosittua erityisesti nuorten keskuu-
dessa seka milla keinoin nuoret tavoitetaan sosiaalisen median kanavilla. Ty6ssa saatujen
kehitysehdotusten perusteella toimeksiantaja on paattanyt ottaa Instagramin uudelleen

kayttéon Fredriksonille seka myds Very Nicelle, Sail & Skille ja Lee Cooperille.

Toimeksiantajan tulee seurata tuotemerkkien sosiaalisen median kanavien seuraajamaa-
ria seka verkkokauppojen kautta tullutta myynnin kasvua, jotta voidaan mitata, onko niissa
tapahtunut kehitysta tdman opinnaytetydn tulosten seurauksena. Seurannan toteuttami-
seen voidaan kayttaa excel-taulukkoa, josta kay ilmi viikoittainen, kuukausittainen ja vuo-
tuinen kasvu kanavien seuraajamaarissa ja myynnissa. Kehityksen seuranta puolestaan
antaa tarkeaa tietoa tydn tulosten hyddynnettavyydesta. Sen avulla voidaan arvioida opin-
naytetyossa saatujen tulosten vaikutuksia yrityksen toimintaan. Jatkotutkimuksena talle
tyolle tulisi tehda yksityiskohtainen suunnitelma siita, miten uusia kanavia aiotaan ottaa
kayttoon. Lisaksi voitaisiin tuottaa sisallonanalyysi siita, millaista sisaltda jokaiselle
M.A.S.l. Company Oy:n brandin sosiaalisen median kanavalle on kaikkein kannattavinta
tuottaa, jotta halutut henkil6t ja kohderyhmat tavoitetaan. Sisallénanalyysilla saataisiin
tarkka selvitys siita, minkalaista sisaltda tulisi tuottaa juuri tietyn brandin kaytdssa oleville
sosiaalisen median kanaville. Lisaksi voitaisiin tehda sosiaalisen median paivityskalenteri,
jossa sisaltéa suunnitellaan tietyksi ajaksi eteenpain, tehden ajastuksia viestien sisalldista

ja aiheista kanavakohtaisesti.

Opinnaytetydssa kaytetyt lahteet koostuvat internet-lahteiden lisdksi myds painetusta tie-
tokirjallisuudesta. Lahteiden hyddyntamisessa on pyritty saamaan vaihtelua kayttamalla
erityyppisia lahteitd monipuolisesti ja esimerkiksi suomalaisten lahteiden lisdksi on hyo-
dynnetty myos kansainvalisia lahteita seka kansainvalisiin tutkimuksiin pohjautuvia artik-

keleita ja asiantuntijablogeja. Toivoin I16ytavani sosiaalisen median strategia tydstamisen
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tueksi myds tietokirjallisuuteen perustuvia lahteitd. Tama tavoite jai kuitenkin saavutta-
matta, silla tietokirjallisuuteen perustuvia lahteitd koskien sosiaalisen median strategian
tekemista tai sen vaiheita ei ollut saatavilla. Produktin tekemisessa on kuitenkin pyritty
vertailemaan usean eri sosiaalisen median asiantuntijan tuottamia strategiamalleja, joiden
vertailun tuloksena on pystytty selvittdmaan, miten sosiaalisen median strategia luodaan
teoriassa. Lahteita tulkitessa olen pyrkinyt vertailemaan samasta aiheesta kirjoitettuja tuo-
toksia keskenaan ja tarkastelemaan niita kriittisestd nakokulmasta. Esimerkiksi kaupallisia
lahteita tulkitessa on otettu huomioon kirjoittajien tarkoitusperat seka sivustot, joissa ne on

julkaistu.

Opinnaytety6ta tehdessa paasin hydédyntamaan opintojeni varrella kertynytta tietoa ja opit-
tuja taitoja. Koen, etta opintojeni aikana opittujen asioiden summa auttoi minua proses-
sissa eteenpain. Prosessin aikana opin taysin itsenaisesti toteutetun projektin prosessin
hallintaa ja aikataulutusta, tiedonhakua ja tiedon jasentamista. Toimeksiantajan yritykseen
ja sen toimintatapoihin tutustumiseen jouduin luonnollisesti kdyttamaan paljon aikaa ja
energiaa, mutta asiaa auttoi, ettd minulla oli nimetty yhteyshenkild, jonka kanssa tapa-
simme prosessin aikana useasti. Lisdksi pidimme yhteytta koko prosessin ajan, joten saa-
toin kysya ja tarkistaa asioita hanen kauttaan. Vaihdoimme tasaisin valiajoin koko opin-
naytetyoprosessin ajan toimeksiantajan edustajan kanssa kuulumisia. Talla tavoin pys-
tyimme pitdmaan toisemme ajan tasalla. Tapaamisia kasvotusten olisin toivonut enem-

man koko prosessin aikana, mutta ongelmaksi koitui aikataululliset seikat.
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Liite 1. M.A.S.l. Company Oy:n sosiaalisen median strategia

SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA
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SISALLYS

» Tavoitteet

+ Kohderyhmat

* Kanavat

+ Sisalto - Facebook & Instagram
* Osallistuminen

* Mittaaminen

* Seuranta ja paivittaminen

* Somen muistilista
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TAVOITTEET

1. tuotemerkkien nakyvyyden parantaminen
2. tuotemerkkien tunnettuuden lisaaminen

3. edelld mainittujen avulla myynnin

kasvattaminen

Kehittamiskohteita some-markkinoinnissa:

+ lahialuetuotannon, materiaalien ja

suomalaisuuden esilletuominen

* nuorten ja nuorten aikuisten parempi

tavoitettavuus

* tiedottaminen tuotemerkkien verkkokaupoista ja

jalleenmyyntikanavista
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KOHDERYHMAT

+ Fredrikson - “vauvasta vaariin” + Very Nice
- suurin ja tarkein asiakasryhma on noin 30- - aikuiset naiset, ika noin 25+
vuotiaat pienten lasten aidit, jotka ostavat - kohderyhmaa pyritadan nuorentamaan

lapsillensa asusteita

- aikuiset ja sitd vanhemmat naiset ja miehet,  + Sail & Ski

tuotteena aikuisten asusteet - aikuiset naiset ja miehet, ika noin 30+
- valmistujaislakeissa kohderyhma on noin 18-

25-vuotiaat tutkintoon valmistuvat nuoret + Lee Cooper

- aikuiset naiset ja miehet, ikd noin 25+
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KANAVAT

+ Kanavat maaraytyvat kohderyhmien mukaan - ollaan siella, missa asiakkaamme ovat

*» Fredriksonin sosiaalisen median kanavina kaytetaan Facebookia ja Instagramia

- Instagram otetaan uudelleen kayttoon vuoden 2018 alussa

* Very Nicen, Sail & Skin ja Lee Cooperin sosiaalisen median kanavina kdytetaan Facebookia

- Instagram otetaan kayttoon vuoden 2018 aikana
*+ Tarvetta uusille some-kanaville kartoitetaan jatkuvasti

* Uusia kanavia voidaan ottaa kayttoon sen jalkeen, kun Instagram on otettu kayttoon kaikille

tuotemerkeille
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SISALTO

+ Kayta dloista ja rentoa aanensavya tavoiteltu yleiso huomioiden

+ Someen tuotettava sisalté on hyvin tuotekeskeists, mutta muista tehda siitd aina asiakasldhtdista
= esittele uudet tuotteet ja mallistot tuoden esiin tuotteen hyvat puolet, kuten materiaali, lahialuetuotanto ja kotimaisuus
= perustele miksi asiakas haluaisi ostaa tuotteen
* Koukuta ssallolla ja herata kohderyhmasi mielenkinto
+  kayts paljon kuvia ja videoita
+ lkanoita vahemman
*  kayta luovuuttasi ja tarinoi
* kokeile rohkeasti enlaisia keinoja herattaa yleison mielenkiinto
*  keskustele yleisos kanssa

¢ jarjesta kilpailya ja arvontoja
* Tutki millaisista asicista tuotemerkkien seuraajat ovat kiinnostuneet ja loyda ideoita kiinnostavan sisallon tuottamiseen

* Muista kysya rohkeasti kollegojesi apua yhdessa ideointiin ja sisallon tuottamiseen
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FACEBOOK & INSTAGRAM

* Suositeltu julkaisutahti on 4-7 kertaa viikossa
* Tuotemerkkien omista verkkokaupoista ja jalleenmyyntikanavista tiedotetaan mahdollisimman usein

» Kuvien lisaksi tuotetaan videoita ja livelahetyksia, joiden aiheena voi olla esimerkiksi:
* tuotteet ja niiden yhdistaminen toisiinsa
* toimiston arkipaivan askareet
* tuotteiden suunnitteleminen ja valmistaminen seka henkilot tuotekehityksen takana
+ arvonnat ja niiden voittajien julistaminen
* tulevien tapahtumien mainostaminen, joissa tuotemerkit ovat mukana, kuten messut

+ jalleenmyyjien mainostaminen
* Instagram-julkaisujen keskiossa on visuaalisuus - ei teksti

+ Julkaisujen #hashtageina kaytetaan tuotemerkkia ja julkaisun aiheen keskeisimpia asiasanoja
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OSALLISTUMINEN

+ Some-kanavilla kaytavaa keskustelua seurataan aktiivisesti ja yleison kommentteihin reagoidaan
valittdmasti
* Yleison esittamiin kysymyksiin vastataan aina - joko suoraan julkaisun alle tai yksityisviestilla

* Julkaisuihin tulleista kommenteista voidaan tykata ja niihin voidaan vastata

+ Instagramissa saatuja seuraajia seurataan takaisin ja heidan julkaisuista voidaan tykata
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MITTAAMINEN

+ Facebookissa nakyvyytta ja sivustolilkennettd mitataan seuraamalla Facebookin kannattavuuslukuja yhdessa

sivuston kavijamaaran, sivuston seuraajien ja somesta tulleen likenteen kanssa

* Instagramissa nakyvyytta mitataan seuraamalla:
- profiilin seuraajamaaran kehitysta
- julkaisujen saavuttamia tykkayksien ja kommenttien maaria

- jaettujen videoiden toistokertoja

= Sivustojen ja profiilien seuraajamaarien luvut seka tykkayksien, kommenttien ja videoiden toistokertojen maara

ja niissa tapahtunut muutos merkitaan excel-taulukkoon joka viikko

* Vuotuista muutosta seurataan koostamalla vuoden lopulla yhteenveto, josta kay ilmi:
- kuukausittainen seuraajamaaran kasvu Facebookissa ja Instagramissa

- kuukausittainen myyntituottojen kasvu
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SEURANTA & PAIVITTAMINEN

+ Kuukausipalavereissa kaydaan lapi:

* tavoitteiden onnistuminen
- kuukauden aikana tapahtunut muutos tuotemerkkien kanavien seuraajamaarissa

- kuukauden aikana saatu myynti
* tulevat tapahtumat ja tarkeat paivamaarat seka niiden some-mainonnan suunnittelu

* muut ajankohtaiset some-asiat

* Strategia pidetdan ajan tasalla paivittamalld sita aina tarpeen mukaan sekd vuoden lopulla

-> kohderyhmien ja kanavien ajankohtaisuus tarkastetaan ja tehdaan tarvittavat muutokset

+ Strategian paivittamisesta vastaa somevastaava Merja Tanskanen

10
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SOMEN MUISTILISTA

+ Pida sivustot ja profiilit aina julkisina
+ Linkkaa sivustot ja profiilit keskendan

* Tutki ja kokeile
+ tarkkaie kilpailijoiden kanavia ja ymparoivia trendeja seka keraa ideoita niiden avulla

* tutki seuraajpesi kannostuksen kohteita ja inspiroidu heista
+ Ole aktiivinen - julkaise saanndllisesti ja osallistu kanavillasi kaytavaan keskusteluun
+ Toimi jarkevasti, ala provosoidu
+ Jarjesta kilpailuja ja arvontoja
+ Seuraa takaisin, kun sinua seurataan
+ Saat tykkayksia, kun annat tykkayksia

*  Muista emojit ©

"
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