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Suurin osa ihmisista kayttaa nykyaan erilaisia sosiaalisen median sivustoja, ja on luonnollista,
ettd yritykset ja mydskin markkinoijat tekevat samaa. Sosiaalisen median markkinointi viittaa
suoraan tai epasuoraan markkinointiin, joka nostattaa tunnettavuutta, nakyvyytta tai toimintaa
yritykselle tai tuotteelle. Sosiaalisen median markkinointi tapahtuu erilaisilla sosiaalisen median
sivuilla kuten esimerkiksi Facebookissa, Twitterissé, YouTubessa tai blogeissa. Se voi olla myds
sisallon jakoa, tai verkostoitumista.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona Cora Keittiot Oy:lle. Cora keittiot Oy on erikoistunut
keittib- ja saniteettitilojen kalusteiden asentamiseen ja vahittdiskauppaan. Yrityksella on kaksi
liiketilaa, toinen Helsingissa ja toinen Salossa. Taman opinnaytetyén tarkoituksena on luoda
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka toimii suuntaviivana parantaakseen yrityksen
sosiaalisen median markkinointi toimintoja.

Opinnaytetyt keskittyy sosiaalisen median sovelluksiin jotka kiinnostavat yritysta, ts. Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter ja blogit. Teoreettinen viitekehys liittyvasta kirjallisuudesta,
artikkeleita ja nettisivuista. Haastattelu toimeksiantajayrityksen taman hetkisistd toimista
l&hetettiin sen edustajille, jotta saataisiin tietoa heidan tilanteestaan ja tavoitteistaan.

Yhdistamalla tietoa kirjallisuudesta ja yrityksen haastattelusta, rakennettiin perusta sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman luomiselle.  Suunnitelman kehittdmisprosessiin liittyi
tilanneanalysointia seka sosiaalisen mediamixin, tavoitteiden ja strategioiden maarittelemista.

Laadittu markkinointisuunnitelma sisaltda ohjeita siita miten kayttaa erilaisia sosiaalisen median
sovelluksia, se esittelee kriisin hallintaa ja sosiaalisen median sisdltopankin jonne voi laittaa
valmista siséltéa odottamaan postaamista.
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SOCIAL MEDIA AS PART OF A MARKETING PLAN

A large part of the world uses social media sites these days, and it is only natural that companies
and especially marketers will end up doing the same. Social media marketing refers to direct or
indirect marketing, which raises awareness, visibility or action for a company or a product. Social
media marketing takes place on different social media sites such as Facebook, Twitter, YouTube
or in blogs. It may also include the sharing of content, or networking.

This thesis is being commissioned by Cora Keittiot Oy. Cora Keittiot Oy specializes in the sales
and installment of kitchen and sanitary space products. The company has two stores, of which
the one is located in Helsinki and the other in Salo. The purpose of this thesis is to create a social
media marketing plan, that acts as a guide for the company’s social media marketing actions.

The thesis focuses on social media platforms that the company has taken interest in. These are
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter and blogs. The theoretical framework is built on literature,
articles and websites related to the subject. A questionnaire was sent to the company to inquire
information about their current measures and goals.

As an outcome, the platform for the social media marketing plan was built, by connecting data
from the literature and the questionnaire. The development process included situation analysis,
defining of the social media marketing mix, goals and strategies.

The marketing plan contains guidelines on how to use different social media platforms, and
introduces tools such as crisis management and the social media content bank in which one can
store finished content to await posting.

KEYWORDS:

Social media, marketing channels, marketing plan, Facebook.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on nykypaivana olennainen osa jokaisen ihmisen elamaa. Eniten kay-
tetyilla sosiaalisen median sovelluksilla on suuri maara aktiivisia kayttajia. Esimerkiksi
Facebookilla on 1,04 miljardia aktiivista kayttajga maapallon ympari péivittain
(https://mww.newsroom.fb.com) ja Instagramilla 400 miljoonaa aktiivista kayttajaa paivit-
tain. (https://www.Instagram-press.com). Yrityksille tama tarkoittaa, ettd sosiaalisessa

mediassa on paljon potentiaalia markkinointiin.

Sosiaalisen median yritykset pystyvat saavuttamaan kohdeyleisénsa helposti ja alhaisin
kustannuksin. Sosiaalisessa mediassa on tietenkin omat riskinsa. Yritysten tulee olla va-
rovaisia siita, mitd kannattaa jakaa ja missa olla kanssakaymisissa ihmisten kanssa.
Markkinoinnin 4 P:t& eli product, price, place and promotion (Tuten & Solomon, 13) ovat
myds olennaisia sosiaalisessa mediassa ja vaaranlainen sisaltd vaarassa paikassa voi

olla haitallista yritykselle.

Tama opinnaytetyo tuotetaan toimeksiantona Cora keittitt Oy:lle. Cora keittiot on keittit-
ja saniteettitilojen kalusteiden asentamiseen ja vahittaiskauppaan erikoistunut liike, joka
perustettiin Helsingissé vuonna 1993. Sen toinen liike on avautunut Salossa vuonna
2017. Yritys toimii paaasiassa Salon ja Helsingin alueella, mutta sen tilauksia voi tehda
my06s niiden ulkopuolelle. Yrityksen tehtavana on kalusteiden myynti ja se myy tuottei-
taan paaasiassa kuluttajille joko valmiiksi asennettuina tai ilman. Yrityksen liikevaihto oli

149 000 euroa vuonna 2017 ja se tydllistaa yhteensd 12 henkea.

Yrityksella ei ole talla hetkella minkaanlaista selvaa markkinointisuunnitelmaa, eika heilla
ole varoja kalliisiin markkinointikampanjoihin. Siksi sosiaalinen media on tarkeaa yrityk-

sen markkinoinnille, silla sen tarjoamat markkinointimetodit ovat edullisia.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on myds tarkeéssa roolissa taman tyon tekijdille,
silla tieto ja taito talla alalla on nykypéaivana tarkedssa asemassa tydelaméssa. Sosiaali-
sen median ammattilaiset ovat nykydan arvokkaita etuja yrityksille ja tama opinnaytetyo

tulee olemaan hyva oppimisprosessi ja todiste alalle vaadittaville taidoille.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joonas Panu, Antti Koskinen



Opinnaytetyd on metodiltaan toiminnallinen ja sen tarkoituksena on tutkia niitd sosiaali-
sen median markkinointikeinoja, joita Cora keittiot kayttaa talla hetkella. Tutkimuskysy-
myksen& on miettid miten yritys voi parantaa some- markkinointiaan. Tata varten luo-
daan yritykselle projektina sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Markkinointi-
suunnitelman on tavoitteena on toimia ohjeena jonka perusteella yritys voi kehittda sen

sosiaalisen median markkinoinnin toimintoja. Projektin vaiheet ovat seuraavat:

e Hankkia tietoa yrityksen taman hetkisesta sosiaalisen median markkinoinnista ja
sen suunnitelmista.

e Hankkia enemman tietoa sosiaalisen median markkinoinnista joka voi auttaa
markkinointisuunnitelman teossa.

o Antaa yritykselle vihjeita mitd he voivat tehda paremmin sosiaalisen median

markkinoinnissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joonas Panu, Antti Koskinen



2 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNISSA

Tasséa luvussa kasitellaan sosiaalisen median kaytt6d markkinoinnissa, ensin méaaritte-
lemalla erilaiset sosiaalisen median kanavat. Taman jalkeen luku keskittyy markkinointi-

mixin seka myynnin edistamiseen.

"Markkinointia pidetaén toimintoina, toimieliminé ja prosesseina luomaan, kommunikoi-
maan, toimittamaan ja vaihtamaan tarjouksia joilla on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja
yhteiskunnalle. Yritykset saavuttavat nAma tavoitteet 4 P:n markkinointimixin kautta. So-
siaalinen media on nykypaivana iso osa ihmisten elamaa, joten on olennaista lisata vii-

des P markkinointimixiin: Participation eli osallistuminen.” (Tuten & Solomon 2014, 14).

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yksinkertainen maaritelmé& markkinoinnista on toiminta, joka liittyy ihmisten tietoistami-
seen yrityksen tuotteista, varmistaen ettd tuotteita on riittavasti saatavilla, yms. Sosiaali-
sen median markkinointi voidaan maaritella mink& vain suoran tai epasuoran markki-
noinnin muotoon, joka nostattaa tietoisuutta, tunnettavuutta seka muistiin palaavuutta
tuotteelle tai yritykselle. Sitd toteutetaan kayttden sosiaalisen verkon tydkaluja, esim.
bloggaamalla, sosiaalisella verkostoitumisella tai sisallén jakamisella. (Gunelius 2011,
10.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi voi sisaltaa laajan valikoiman taktiikoita, esim. tar-
jousten jakaminen Facebookissa ja Twitterissa, lataamalla mainosvideoita YouTubeen,
tai kirjoittamalla blogia. Sosiaalinen media sek& markkinointi kehittyvat koko ajan, eiké

ole olemassa suuntaviivauksia joita markkinoijat voivat seurata.

Sosiaalinen media ja verkkomarkkinointi on muuttanut asiakkaiden ja yritysten tapaa
kommunikoida. Ennen sosiaalista mediaa, kommunikaatio tapahtui yksipuolisesti. Yrityk-
set kommunikoivat asiakkailleen perinteisten markkinointikanavien kautta. Asiakkailla ei
my6skaan ollut ennen helppoa tapaa kommunikoida takaisin yrityksille. Sosiaalisessa
mediassa tama on muuttunut. Yritykset luovat siséltéa potentiaalisille asiakkaille ja asi-
akkaat voivat vaikuttaa siihen suoranaisesti, kysyen kysymyksia ja kommentoiden sisal-

[6stéa mita he nakevat. Sisdltd on aina enimmaékseen julkista, tama tarkoittaa sita, etta
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kun asiakas esim. kysyy kysymyksen siséllostd, yritysten on yleensa hyva vastata takai-
sin. Toinen asia joka on muuttunut, on se, etté yritykset eivat voi enda turvautua vain
muutamaan media sovellukseen, silla tarkoituksena on selvittdd mita kanavia heidéan
kohdeasiakkaansa kayttavat ja kayttaa niita kanavia kommunikointiin. (Hyder 2010, 5-
6.)

Sosiaalisen median sovellus voi olla mika tahansa seuraavista: verkkosivu esim. Face-
bookin tyyliin, sovellus upotettuna verkkosivuun, kommenttisektio uutissivustolla tai ap-
plikaatio mobiililaitteella, esim. mobiili pelit. (Miller 2013, 87). Sosiaalinen media tarjoaa
markkinoijille useita erilaisia kanavia ja toimintoja joita he voivat kayttaa hyodykseen.
Hyddyllisia funktioita yritykselle voivat olla esimerkiksi: verkostointi, tiedon jako, "puska-
radio”, kommentointi ja raportointi, &&nestys ja tiedonkerays, pisteytys ja arvostelu, si-
saénkirjautuminen, mobilisointi, talkoistaminen, ja porukkatarjoukset. (Miller, 2013, 87-
88).

Millerin mukaan sosiaaliset mediat antavat yrityksille lisd& kanavia joissa kayttéaa heidan

perinteisid markkinointi strategioitaan, suunnitelmiaan ja toimintojaan. Esimerkiksi:

e Suhteen rakentaminen: Asiakas voi olla vuorovaikutuksessa yrityksen edustajien
kanssa.

e Ansaittu julkisuus: Luottamuksen rakentamisen jadlkeen asiakkaat jakavat
yleensa heidan positiiviset kokemuksensa kollegoilleen sosiaalisen median
kautta.

e Luotettava tieto: Sosiaalisen median sivustot sisdltavat yleensa kommentteja ja
kokemuksia muilta kayttajilta ja keté vain voi lukea niité tai liittya keskusteluun.

o Hakukonenékyvyys: Hakukonesivut kuten Google sisaltavat sosiaalisen median
huomioon ottavia algoritmeja sivujen sijoitusta varten.

¢ Hinnan sdast6: Sosiaalisessa mediassa markkinointi on halvempaa kuin perin-
teisissa medioissa kuten TV, radio, lehdissa ja mainostauluissa.

e Seurattavat tulokset: Sosiaalisen median sivustot tarjoavat yleensa markkinoijille
paljon erilaista tietoa jota analysoida ja hienosaataa heidan toiminnalleen sopi-
vaksi. Esimerkiksi Google analytics antaa tietoa sivujen liikenteesta ilmaiseksi.
(Miller 2013, 89-90.)
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Sosiaalinen media on tullut osaksi jokapaivaista elamaamme melkein joka puolella maa-
palloa. Kun yksi sosiaalisen median sovellus menettédéa suosionsa, toinen nousee sen
tilalle. Nykyaan puhutaan paljon mygds palvelusta ja asiakaskokemuksista sosiaalisessa
mediassa. Jos esimerkiksi saamme huonoa palvelua ravintolassa, valitamme siita Twit-
terissd, tai jos ruoka oli hyvaa ja tarjoilija oli kohtelias, postaamme kuvia siita In-
stagramissa ja suosittelemme paikkaa Facebookissa. Sosiaalisesta mediasta on tullut
erittain tarkeda inmisille, ja myds yritysten on panostettava aikaa, vaivaa ja rahaa some-

kanavien kayttoon.
2.2 Sosiaalisen median markkinointi kanavat

"Sosiaalinen verkosto on paikka, jonne ihmiset joilla on yhteisia kiinnostuksia voivat ko-

koontua jakamaan ajatuksensa, kommenttinsa ja mielipiteensa” (Weber 2009, 4).

Seuraavassa kuvataan neljd Cora keittididen kannalta tarkeinté sosiaalisen median ka-
navaa. Nama kanavat ovat myos ne joita suosittelemme kohdeyritykselle kaytté6n sosi-
aalisessa mediassa. Lisaksi kaydaan lapi blogeja. Alla kuvio maailman 10 suosituim-

masta sosiaalisen median sivustosta.
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Kuvio 2, Maailman 10 suosituinta sosiaalisen median sivustoa (https://www.dream-
grow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites)
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Facebookin perusti vuonna 2004 Zuckerberg, ollessaan opiskelijana Harvardin yliopis-
tossa. Sivusto tunnettiin tuolloin nimell&a TheFacebook ja se mahdollisti Harvardin opis-
kelijoille profiileiden luomisen ja jakamisen. (https://www.brandwatch.com/blog/history-
of-facebook.). Tana paivana Facebookin tarkoituksena on antaa mahdollisuus rakentaa
yhteiso joka tuo maailman ihmiset lahemmaksi toisiaan. Facebookia kaytetaén siksi, etta
pysytaan yhteydessa, loydetdaan uusia asioita sekd jaetaan ja ilmaistaan niita.
(https://www.newsroom.fb.com.)

Facebookissa on tanéa paivana keskimaarin 1,32 miljardi aktiivista kayttajaa ja se oli en-
simmainen sosiaalisen median kanava joka ylitti 2 miljardia kuukausittaisesti aktiivista

kayttajad 30.6.2017. (https://www.newsroom.fb.com).

Facebookia kayttavat henkiltt, jotka perustavat henkilokohtaiset profiilinsa joita kayttaen
he ovat yhteyksissa muihin, ja ovat kanssakaynnissé toistensa kanssa seka julkaisevat
siséltoa, kuten teksteja, videoita ja kuvia. Kayttdjat voivat tykatd muiden kayttajien pos-
tauksista ja seurata heidan sivujaan, ja he voivat myos tehdéa nain brandeille ja yrityksille
jotka ovat rekisterdityneet Facebookiin joka ilmoittaa heille aina siitd, kun ne postaavat
jotain uutta sivuilleen. Postit ja sivustot joista kayttdja on tykannyt, kerdantyvat hanen
Facebook etusivulleen.

Yritykset voivat kayttaa Facebookia suoraan kommunikointiin asiakkaiden kanssa vas-
tatessaan heidan kysymyksiinsa, postaten markkinointimateriaalia ja pitda heidat tietoi-

sena viimeisista uutisista ja tarjouksista.

YouTube on videonjakosovellus, jonka omistaa Google. Se perustettiin vuonna 2005 ja
sitd kayttaa nykyaan noin miljardi eri ihmista joka puolelta maailmaa. YouTube on lan-
seerannut paikallisen version sivustaan 88 eri maassa ja sita voi kayttaa 76 eri kielella.

(https://www.YouTube.com/intl/en/yt/about/press.)

YouTubessa kayttajat voivat jakaa, katsoa, kommentoida ja "tykata” videomateriaalista.
YouTube suosittelee kayttgjilleen videoita heidan katseluhistorian mukaisesti ja kayttajat
voivat seurata eri kanavia jotka kiinnostavat heitd. Eniten YouTubessa katsellaan nyky-
aan musiikkivideoita, jotka saavat useasti miljardeja katselukertoja. YouTuben kayttajat
voivat saada valtavia seuraaja lukuja, esimerkkina taman hetken kaikkein seuratuin kayt-
tdja YouTubessa nimeltd PewDiePie jolla on yli 57 miljoonaa seuraajaa.

(https://www.YouTube.com/intl/en/yt/about/press.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joonas Panu, Antti Koskinen
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Instargram on kuvanjakosovellus, joka perustettiin vuonna 2010. Facebook osti yrityksen
vuonna 2012. Instagram saavutti 700 miljoonaa aktiivista kayttajad 26.4.2017.
(https://www.Instagram-press.com.)

Instagramin idea perustuu kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Instagramin kuvia
voi selata tietokoneella, mutta postaus muiden kuviin onnistuu ainoastaan mobiililait-
teilla. Instagramin kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa toisiinsa "tykkaamalla” ku-
vista, "tagdamalla” muita kayttajia ja lahettamalla viesteja toisilleen. Instagram profiilin
voi asettaa julkiseksi, etta jokainen sovelluksen kayttaja voi nahda profiilin sisallon, tai
yksityiseksi jolloin muilla kayttajilla ei ole oikeutta ndhda sen sisaltoa.

Instagramkayttajat viettavat aikaa sovelluksessa keskimaarin 257 minuuttia kuukausit-
tain ja 47% Instagramin kayttajista listaavat sen 10 parhaan kanavan joukkoon uusien
tuotteiden lIoytamisen kannalta. 45.6% Instagramin kayttajista kertoivat muistavansa hel-
pommin tuotteen jota markkinoidaan sosiaalisessa mediassa verrattuna tuotteisiin joita

markkinoidaan perinteisten markkinointi kanavien kautta. (Munro 2015.)

Yritykset kayttavat Instagramia samalla tavalla kuin YouTubea. Ne pyrkivat "postaa-
maan” houkuttelevan nakoistd markkinointimateriaalia, jotta saisivat tykkayksia ja siksi
ettd muut jakaisivat heidan mainoksiaan. Samoin kuin Facebookissa, Instagram yritykset
hyddyntavat myos suosittuja kayttdjia tuotteidensa mainostamiseen.

Twitter on mikroblogisivu, joka perustettiin vuonna 2006. Twitter antaa kayttajan kirjoittaa
ja lahettaa teksteja, joiden maksimi kirjain méara on 140 Kirjainta, joita kutsutaan twee-
teiksi. Tweeteissa voi olla liitettynad linkkeja, kuvia seka videoita. Kayttajat voivat olla
kanssakaymisissa toistensa kanssa kommentoimalla toistensa tweetteihin tai re-tweet-

taamalla ne.

Twitterissa on noin 330 miljoonaa aktiivista kayttajaa ympari maapallon ja sen kaikista

seuratuin kayttaja on Katy Perry, jolla on 96 miljoonaa seuraajaa (Statista 2017).

Guneliuksen mukaan, etta Twitteria luullaan usein vain tavalliseksi sosiaalisen median
sivustoksi, tai mikroblogisovellukseksi. Kuitenkin yleensd unohdetaan, etta se on niiden
lisaksi reaaliaikainen informaatio verkosto jota seuraa monta ihmista maailman ympari.
(Gunelius 2011, 242.)

Bloggaus tarkoittaa yleensa sitd, ettd luodaan lyhytmuotoinen teksti tietysta aiheesta,
joka postataan verkkosivulle sité varten suunniteltuun sektioon. Blogin aiheet liittyvat yri-

tyksen liiketoimintaan, jotta ne liittyisivat siihen alaan, jolla yritys on.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joonas Panu, Antti Koskinen
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Bloggaus on markkinointitaktilkkkana hyva, jos haluaa saada nakyvyytta, vaikuttaa asiak-
kaisiin tai vieda verkkoliikennettd omaan verkkosivuun. Kun yritys julkaisee blogeja, sen
verkkosivu péaivittyy koko ajan. Tama auttaa myos siihen, ettéa sivusto 16ytyy helpommin
hakukoneilta, mika tuo vielakin enemman liikennetta sivulle. Blogiposteja voi myds jakaa
erilaisilla sosiaalisen median sivuilla, jotka voivat ohjata liikennetté yrityksen omalle verk-
kosivulle. Naissa tapauksissa on seurauksena, ettd se yritys joka saa hyvin nakyvyytta
saattaa ottaa myynneissé johto aseman. (Wainwright 2013.)

2.3 Maksullinen, omistettu ja ansaittu media

Jotta olisi mahdollista kehittdd toimiva sosiaalisen median markkinointistrategia, niin
markkinoijien tulee ymmartad monimutkaisempi ja kilpailuhenkisempi ymparist6 kuin en-
nen. Kolme eri tyyppista mediakanavaa auttavat luomaan strategian saavuttamaan po-

tentiaaliset asiakkaat verkossa. Nama ovat maksulliset, omistetut ja ansaitut mediat.

Maksullinen media on mediatyyppi, jonka yritys on ostanut. Maksulliset mediat voivat
esimerkiksi olla TV mainoksia, sponsoroituja Facebook postauksia, tai Googlen mainok-
sia. Internetissa maksu naistda mainoksista toimii yleensa niin ettd jokaisesta erillisesta
kéavijasta maksetaan erikseen pieni summa, jos he paatyvat yrityksen sivulle mainoksen
kautta. (Chaffey 2002, 11) Cora-keittiot kayttdd myods Googlea mainostamiseen, joten
ihmiset jotka hakevat Salossa toimialaan liittyvia hakusanoja nakevat yrityksen verkko-
sivun useammin ja yrityksen loytaa myds Google- mapsin kautta. Toistaiseksi yritys ei
ainakaan viela kayta muita perinteisid maksullisia medioita kuten TV:ta, radiota, tai leh-

tia.

Omistettu media on nimenséd mukaan yrityksen omistama. Se voi olla verkkosivu, blogi
tai lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Tama media tyyppi voi mydskin esiintya muualla
kuin netissa, esimerkiksi esitteissa ja kaupoissa. Yritys hallinnoi taman tyypin mediaa
itse. (Chaffey 2002, 11) Cora - keittidilla on tastd mediatyypista kaytdssaan omat verk-
kosivut, joihin on liitetty my®ds sen Facebook sivu. Lisdksi sillda on oma liike josta, voi

saada esitteita.

Ansaittu media tarkoittaa julkisuutta jonka on luonut muu tekij&, kuten asiakkaat. Tamén
median yleisd saavutetaan suullisesti, artikkeleissa tai verkko kommenteissa. Jos yritys

haluaa lisda taman tyyppistd mediaa, se voi aloittaa julkisuuskampanjan, josta ihmiset
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alkaisivat keskustella. Liséksi bloggeri saattaisi mainita yrityksen tai sen tuotteen, tai Fa-
cebook kayttaja voisi ehdottaa sen palvelua ystavilleen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,
12.) Ansaittu media on tarke&a Cora - keittidille silla potentiaalisten asiakkaitten yksi tar-

keimmisté vertailukohteista alalla olevien yritysten valilla on niitten hintojen vertailu.

2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Sternen (2010, 5-7) mukaan sosiaalisen median markkinoinnissa on vain kolme tarke&a
tavoitetta: nostaa tuloja, alentaa kustannuksia ja nostaa asiakkaiden tyytyvaisyytta. Jos
jokin mita yritys tekee markkinoinnissaan ei paranna naista mitaan, niin aikaa ja tyévoi-
maa on haaskattu. Naméa ovat myds riippuvaisia toisistaan, joten niita tulisi aina pitaa
tarkasti silmalla, koska jos onnistu nostamaan tuottoa, se nostaa myds kustannuksia,

eika toiminnasta ei ole hyodytty.

Facebookin mainoskampanijalla voi yleensa saavuttaa vain yhden tavoitteen. Tavoitteen
lisdksi saa sen mukana niin sanottuja "sivutuotteita”. Esimerkiksi jos kampanjaa pydrite-
taan Facebookissa, niin etta saisi vietya verkkoliikennetta tietylle verkkosivulle, yritys saa
Facebook sivulleen lisda tykkayksia, videon katselukertoja sekéa pystyy lunastamaan Fa-
cebookin tarjouksia. (Juslén 2016, 95-96.)

Juslénin (2016, 119) mukaan tavoitteiden asettaminen menee kasi kadessa haluttujen
tulosten saavuttamisen kanssa. Kun saavutuksia voi mitata, tavoitteita voidaan myds
asettaa. Tahan sisaltyy seuraavien asioiden pohtiminen: Kuinka paljon? Koska? Mihin

hintaan?

Juslén suosittelee myds SMART-kriteereitd asettaessa tavoitteita. SMART tulee
sanoista, specific, measurable, achievable, relevant, time-bound. Ne maaritellddn

seuraavasti.

e Specific: Tavoite on ymmarrettava kaikille ja kaikki ymmartavat sen samalla ta
valla.

e Measurable: Tavoite on mitattavissa yksiselitteisesti, joka mydskin tarkoittaa etta
se pitda voida olla laskettavissa numeraoilla.

e Achievable: Tavoite ei ole eparealistinen kaytdssa olevien resurssinen ja vanho-

jen suoritusten perusteella.
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e Relevant: Tavoite tuo arvoa yritykselle.
e Time-bound: Tavoitteella on tietty aikaraja, jolloin tavoitteen tulee olla saavutettu.
lIman aikarajaa tavoitteista voi tulla epatehokkaita.

2.5 Kriisin hallinta

Koska sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettéa ihmiset voivat puhua kokemuksistaan
yritysten kanssa, yritysten on valmistauduttava siihen, ettd keskustelu voi myds tuoda
esiin negatiivisia asioita yrityksesta. Yrityksen oma osanotto keskusteluun voi auttaa sita
valttdmaan kriisitilanteita. (Hyder 2016, 19).

Kun kriisitilanne tulee esiin sosiaalisessa mediassa, yrityksen ei tulisi antaa sen vain olla.
Huonoin toiminta kriisia vastaan on olla tekeméattda mitaan. Yrityksella on monta tapaa,
jota kayttaa purkaakseen tilanteen. Esimerkiksi yritys voi kirjoittaa blogipostin tai hoitaa
tilannetta omilla sosiaalisen median kanavillaan, mutta tarkein asia naissa tilanteissa on
ottaa yhteys henkil66n, joka on tilanteesta vastuussa. Jos virhe on tapahtunut, yrityksen
tulisi pyytaa anteeksi ja tehda asia selvaksi, seka tehda mitad vain korjatakseen vir-
heensa. Joissain tapauksessa voi olla jopa tarve tehda julkinen kuulutus jossa pyydetaan
anteeksi ja selvitetdan asia julkisuudelle, seka mita tehdaan, ettei samanlaista virhetta
tapahdu uudelleen. Sosiaalisen median kriisin hallinnassa lapinakyvyys on erittdin téar-
keatad. (Hyder 2016, 20).
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3 TAUSTATIETOA SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISUUNNITELMALLE

Tassa luvussa pohditaan yrityksen sosiaalisen median tavoitteita ja katsotaan yrityksen
SWOT analyysia. Tata tietoa hyddynnetdan, sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
maa tehtdessa Lopullinen suunnitelma I6ytyy liitteessa 2.

Yrityksella on kolme tavoitetta vuodelle 2018.

¢ Tuoda esiin ammattimaista imagoa
¢ Nostattaa sosiaalisen median seuraaja maaraa

¢ Nostattaa yrityksen sosiaalisen median suositteluja sen kavijoilta

SWOT analyysi on arviointi yrityksen vyleisistda vahvuuksista, heikkouksista, mahdolli-

suuksista ja uhkista.

Vahvuudet ovat kykyja, resursseja ja positiivisia tilannekertoimia jotka auttavat yritysta
palvelemaan asiakkaitaan tai saavuttamaan paamaariaan. Heikkoudet ovat sisaisia ra-
joitteita tai negatiivisia tilannekertoimia jotka rajoittavat yrityksen toimintakykya. Mahdol-
lisuudet ovat suotuisia tekijoita tai trendeja ulkoisessa ympaéristdssa jotka voivat antaa
edun yritykselle. Uhat ovat epéasuotuisia ulkoisia tekij6ita tai trendeja jotka tuottavat vai-
keuksia. (Kotler 2017, 54-55)

Heikkoudet:

Koko, resurssit, heikko
markkinointi

Vahvuudet:
Hinnoittelu, maine

Mahdollisuudet: Uhat:
Maineen kasvu Kilpailun maara

Kuva 1, Cora keittiot Oy:n SWOT analyysi.
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Cora keittididen vahvuudet ovat sen edulliset hinnat ja hyva maine paikallisiin kilpaili-
joihinsa verrattuna. Yritys pystyy pitdmaan hintansa yleensa alempana kuin isoimmat
kilpailijansa silti pitaméalla ne tuottoisana. Yrityksella on hyva maine Salossa ja on
yleensa asiakkaitten suosima.

Yrityksen heikkoudet ovat sen koko, resurssien puute ja heikko markkinointi. Yritys on
pienin kaikista muista paikallisista kilpailijoistaan ja silla on my6skin naista vahiten naky-
vyytta. Yrityksella on myds resurssien puute joka johtaa my6s siihen, etté rahaa ei jaa i
markkinointiin.

Yrityksen mahdollisuus on sen jatkuva maineen kasvu. Yritys on arvostelujen mukaan

paikallisesti parhain ja uudet arvioijat jatkavat tata trendia.

Yrityksen uhka on iso kilpailun maara. Keittikaluste alalla on paljon yrityksid ja monet

naista ovat jo valmiiksi isoja ketjuja jotka levidvat ympari Suomea.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa luvussa kdydaan lapi prosessi sosiaalisen median markkinointisuunnitelman val-
mistamiseen, analysoidaan Cora keittion tdméan hetken sosiaalisen median markkinoin-
nin toimintoja seka kaydaan lapi asetettuja tavoitteita sosiaalisen median markkinoin-

nille.
4.1 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luominen.

Prosessi alkaa analysoimalla yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tilannetta. Sen
jalkeen paatetaan sosiaalisen median halutuimmat kanavat ja halutut tavoitteet. Lopuksi
paatetdén sosiaalisen median markkinointistrategia ja kun namé askeleet on kayty lapi,

saadaan parempi idea kokonaisesta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta.

Alla oleva kuva 1 kuvaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelman suunnittelupro-

sessin

Maarittele Maarittele
Tilanne sosiaalinen sosiaalisen
analyysi markkinointi median
mix tavoitteet

Sosiaalisen median
markkinointisuunnitel
ma

Maarittele
strategiat

Kuva 2, Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomisprosessi.
(Juslén 2016, 51-53.)
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4.2 Projektin suunnittelu

Tama opinnaytetyoprojekti koostuu kolmesta tehtavésta, jotka muodostivat lopullisen

markkinointisuunnitelman.

Ensimmainen tehtava on selvittaa yrityksen yleiskatsaus, jossa tarkoituksena on ymmar-
tda sen timanhetkinen tilanne ja tavoitteet. Taté varten haastateltiin yhta yrityksen edus-
tajista.

Toinen tehtava on tutkia sosiaalisessa mediassa markkinointia kokonaisuutena ja laa-

jentaa alan ymmarrysta. Tama tehtiin tutustumalla relevanttiin kirjallisuuteen.

Kolmas tehtava on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma hyddyntaen jo ke-

rattya ainestoa

Jotta tekijat saavat lisaa tietoa Cora keittididen nykyisista suunnitelmista sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa, lahetettiin yrityksen edustajalle kysely, jossa on kysymyksia sosi-
aalisen median markkinoinnista ja siitd mitd sosiaalisen median kanavia yritys talla het-
kella kayttaa. (Liite 1)

Yrityksen edustaja vastasi, etta heilla ei ole selvia tavoitteita sosiaalisen median markki-
noinnille, ja etté talla hetkelld sille ei edes ole mita&n suunnitelmaa. Yritys silti tunnustaa,
etta talle on tarvetta, mutta ovat vasta hiljattain alkaneet kayttaa sosiaalista mediaa. Hei-
dan paatavoitteena sosiaalisen median markkinoinnille on nostattaa tietosuutta yrityk-

sestd ja sitd kautta yrityksen myyntia.

Nama tavoitteet toimivat talla hetkelld silti enemman ohjeistuksena kuin oikeina tavoit-

teina.

Yrityksen markkinointia ovat ennen hoitaneet erilaiset markkinointitoimistot, mutta nyky-

aan se hoidetaan yrityksessa sisaisesti koska kulut olivat liian isoja hy6tyihin verrattuna.

Yrityksen edustaja kertoi, etta sosiaalisen median markkinointi on viela erittain alkuvai-
heilla, silla toistaiseksi ainoa kanava jota he kayttavat on Facebook mutta blogin, In-
stagramin, Twitterin ja YouTuben kaytt6onotto on suunnitteilla. Cora- keittion talla het-

kella kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat.

Talla hetkelld yrityksen ainoalla kéaytossa olevalla kanavalla Facebookilla on 95 "tyk-

kaysta.” Yritys kayttad Facebookia ilmoitusten tekoon, kuvien jakoon ja mainostaakseen
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kilpailuja. Asiakkaat voivat myos ottaa yhteytta yrityksen asiakaspalveluun Facebookin
kautta. Kanavalla julkaistaan asioita toistaiseksi harvoin, ja julkaisujen valiaika vaihtelee
paivista kuukausiin. Yrityksen sivulta 10ytyy maksettua ja ilmaista markkinointi siséltoa.
Jotkut julkaisut ovat sponsoroituja saadakseen enemman nakijoitd, ja suurin osa on jul-
kaistu sita ilman. Alla on kuva Cora keittididen Facebook sivusta.

ol Tykkdaa = 4 Jaa | o Laheta viesti
Arvostelut Q  Hae julkaisuja taita sivulta
5,0 % % % % % 3arvostelua
Kerro muille, mita mielta olet et e
' 5,0 driririrk
Yhteiso Nayta kaikki
Cora Keittiot Hayta kaikid L
@ Keittiot w95 henkiloa tykkaa tasta
@corakeittio!
Kuvat 3\ 95 henkiloa seuraa tata
Etusivu
Tietoja Tietoja Nayta kaikki
Arvostelut o
Kuvat
Julkaisut
Yhteisé 7> Salitunkatu 6 (17,08 km)
24100 Salo
m Hae reittiohjeet

"1,7, 040 0280754
(® Contact Cora Keittiot on Messenger

& www.corakeittiot fi

[ Rakennusyritys - Suunnittelupalvelu

Kuva 3, Cora keittiét Oy:n Facebook sivu 15.5.2018.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Cora
keittiot Oy:lle. Suunnitelma rakennettiin yhdistamalla teorian tutkimuksia ja haastattele-
malla yrityksen edustajia. Suunnitelma toimii suuntaviivana sosiaalisen median markki-
noinnille. Siin& on mukana ohjeita eri yritysté kiinnostaville sosiaalisen median sovelluk-
sille ja se esittelee uusia tytkaluja, joita yritys voi hyddynt&a, jotta heidan sosiaalisen
median markkinointi olisi tehokkaampaa. Koska yrityksella ei ollut ennen markkinointi-
suunnitelmaa, tama auttaa heita rakentamaan itse sellaisen, joka sopii heidan tarpei-

siinsa.

Kaikki sosiaalisen median sovellukset, jotka suunnitelmassa mainitaan, valittiin koska ne
kiinnostivat yritysta. Vaikka yritys on aluksi aktiivinen vain yhdessa sovelluksista, tama
suunnitelma auttaa heitd levittdméaan markkinointiaan jokaiseen suunnitelman listaa-

maan sovellukseen tehokkaasti.

Opinnaytetydprosessin aikana tekijat pohtivat ja oppivat paljon sosiaalisen median mark-
kinoinnista ja sosiaalisen median sovelluksista. Koska sosiaalisen median markkinointi
on aihe, joka kiinnostaa kumpaakin tekija&, sen teorian tutkiminen auttoi molempia huo-

mattavasti.

Tasta huolimatta opinnaytetyon tekemisprosessi ei ollut helppo, silla sosiaalinen media
on jatkuvasti muuttuva asia, ja sen sisaltavan teorian laajuus oli laaja. Oli vaikeaa paat-
taa mita tietoa ottaa mukaan ja mita jattda pois. Moni asia voi muuttua sosiaalisen me-
dian kannalta pelkastaan vuodessa. TAma opetti vertaamaan ja yhdistamaan erilaisia

teorian lahteita kokonaiskuvan saamiseksi ja ymmartamiseksi.
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Haastattelun kysymykset jotka esitettiin yrityksen edustajalle: Jyrki Seppéala

1. Milla sosiaalisen median kanavilla Cora keittiot on esilla?

2. Milld sosiaalisen median kanavilla Cora keittiot markkinoi?

3. Milla sosiaalisen median kanavilla Cora keittiot maksaa markkinoinnista?

4. Milla sosiaalisen median kanavilla Cora keittiot kayttaa ilmaismarkkinoin-
tia?

5. Mitkd ovat Cora keittion tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnissa?

6. Jos tavoitteita on voitko selittda niista lisaa?

7. Onko Cora keittidilla henkil6a joka vastaa sosiaalisesta mediasta vai
onko se ulkoistettu?

8. Onko Cora keittioilla talla hetkella sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmaa?

9. Mitka sosiaalisen median kanavat kiinnostavat Cora keittioita eniten?

10. Onko Cora keittioilla blogia?
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Markkinointisuunnitelma

Yrityksen nimi: Cora keittiot Oy

Paivamaara: 25.4.2018
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SISALLYSLUETTELO

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN TAVOITTEET 1

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI MIXVIRHE. KIRJANMERKKIA EI OLE
MAARITETTY.

FACEBOOK 2
INSTAGRAM 4
YOUTUBE 5
TWITTER 6
BLOGI 7
KRIISIN HALLINTA 8
SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOPANKKI 9
ARVIOINTI 10

EHDOTUKSIA 11
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SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN TAVOITTEET:

e Nostattaa ammatillista imagoa

e Nostattaa sosiaalisien medioiden seuraajien maaraa

e Nostattaa sosiaalisien medioiden suositteluja

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI MIX:

Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

Blogi
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FACEBOOK

Mita julkaistaan:

e Omaa markkinointi materiaalia (Kuvia seké videoita)
e Alalle liittyvia uutisia
e Blogi posteja

e Yrityksen omia ilmoituksia

Hyva tietaa:

Uutta sisaltoa pitaisi postata sdanndllisesti, mutta ei niin paljon etta sita olisi liikaa. Esim. 3-

5 kertaa viikossa on hyva maara. Sisallon tulisi olla yhtenéaista ja hyvan laatuista.

Vinkkeja
Kayttakaa hyvaksi Facebookin tarjouksia

Nama voi lunastaa yrityksen Facebook sivulta ja ne rohkaisevat ihmisid ostamaan nettikau-
poista. Kayttajat voivat seurata yrityksen sivua ja saada huomautuksia aina kun uusi tarjous
on voimassa. Tarjouksien kestoa voi aikatauluttaa ja tuloksia voi seurata helposti Faceboo-

kin kautta.
Kayttakaa "hashtageja”

Luokaa ja kayttakaa omia hashtageja jotka yhdistavat muita sosiaalisen median sivuja jotka

kuuluvat itsellesi tai partnereillesi.
Pitakaa ylla aloitussivua

Paivittakaa aloitussivu usein. Sen tulisi olla aina tuore ja ammattimainen.
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Laittakaa linkki verkkosivullenne

Varmistaakseen ettd potentiaaliset asiakkaat l6ytavat tuotteenne, muistakaa laittaa linkki

omalle verkkosivulle Facebook julkaisuihin.
Vuorovaikutteiset aktiviteetit

Muiden kilpailujen ja arvontojen lisaksi, yrittakda saada seuraajat olemaan vuorovaikutuk-

sessa kanssanne, tekemalla esimerkiksi kuvan otto kilpailulla.
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INSTAGRAM

Mita julkaistaan:

e Kuvia

e Videoita

Hyva tietaa:
Pida videot lyhyina ja yksinkertaisina.
Visualisointi on tarkeata.

Julkaise uutta sisaltda 3-5 kertaa viikossa.

Vinkkeja
Kayttakaa "hashtageja”

Luokaa ja kayttakaa omia hashtageja jotka yhdistavat muita sosiaalisen median sivuja jotka

kuuluvat itsellesi tai partnereillesi.
Sijoittakaa
Kertokaa tarinoita

Muun sisallon liséksi, jakakaa kuvia esim. jokapéaivaisista asioista joita tapahtuu yrityksenne
sisélla. Tama tekee instagram tilistAnne mielenkiintoisemman ja antaa yrityksesta kuvan jo-

hon ihmiset voivat samaistua.
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YOUTUBE

Mita julkaistaan:

e Pidempia ja informoivia videoita

Hyva tietaa:

Nama videot saisivat olla korkeamman laatuisia ja ammattimaisia.
Kayttakaa oikeita laitteita videon tekoon.

Kayttakaa taman sisallon tekoon hyvin aikaa.

Julkaiskaa uutta sisaltoa tanne vahemman kuin muihin sosiaalisiin medioihin. Esim. 1-3 vi-

deota kuukaudessa.

Vinkkeja
Pidempi elinkaari

Youtube videot pysyvat olennaisena pidempéaéan kuin muiden sosiaalisien medioiden sisalto.
Nama videot ovat asioita joita asiakkaat voivat tulla katsomaan jopa uudestaan ajan kulu-
essa. Laittakaa enemman aikaa videon tekoon ja editointiin. Youtubessa ei mydskaan tar-

vitse julkaista niin paljoa kuin muissa sosiaalisissa medioissa.
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TWITTER

Mita julkaistaan:
e 140 kirjaimen pituisia teksteja
e Kuvia
e Videoita

e Linkkeja

Hyva tietaa:
Tweetit kannattaa pitaa lyhyina.

Voit tehda aanestyksia Twitterin kayttajille.

Vinkkeja
Kayttakaa "hashtageja”

Luokaa ja kayttakaa omia hashtageja jotka yhdistavat muita sosiaalisen median sivuja jotka
kuuluvat itsellesi tai partnereillesi.

Kayttakaa visuaalisuutta
Ihmiset reagoivat enemman kuviin, GlFeihin tai videoihin.
Retweetatkaa

Jakamalla muiden kayttgjien sisaltod joka liittyy yritykseesi saatat tuoda kayttajia omalle
Twitter tilillesi.

Vastatkaa

Vastaamalla tweetteihin joita muut kayttajat tekevat yrityksestasi voit kommunikoida asia-
kaskunnan kanssa ja rakentaa hyvaa mainetta.
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BLOGI

Mita julkaistaan:
e Toimialaan liittyvia teksteja jotka liittyvat ajankohtaisiin aiheisiin tai yritykseesi.

e Videoita ja kuvia

Hyva tietaa:

Bloggaus on hyva tapa nostaa sivuasi ylemmaksi selauskoneissa. Joka kerta kun tehdaan
uusi julkaisu, uusi verkkosivu syntyy jo valmiiksi olevan verkkosivusi sisddn. Blogeissa
avainsanat ovat tarkeita. Mitd enemman avainsanoja blogissasi on, sita helpommin sivusi

l6ytyy kun joku etsii samalla avainsanalla.

Vinkkeja
Avainsanat

Yrita laittaa blogi julkaisuihin mahdollisemman paljon ajanhetkisia avainsanoja, kirjoittamalla

ne tekstin sisaan tai lisdamalla ne blogi postin avainsanoiksi.
Mediat

Hyvin kirjoitettu blogi posti voi saada jonkin muun median huomion.
Kirjoita teksteja etukateen

Kirjoita eri blogi teksteja sosiaalisen median sisdltopankkiisi, jotta voit kayttaa niitd mydhem-
min. Kirjoittaaksesi hyvéan blogi tekstin tarvitset aikaa ja kun niisté tulee ajankohtaisia, sinulla

on ne jo valmiina.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joonas Panu, Antti Koskinen



Liite 2

KRIISIN HALLINTA

Kriisin hallinta on tarkeéd osa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. lIman toimivaa

ja hyvin suunniteltua kriisin hallintaa, monet asiat voivat kdantya yritysta vastaan.

Kriisin hallinta suunnitelma on valmiiksi tehty ohjeistus tyontekijdille, miten reagoida kun jo-
tain epésuotuisaa tapahtuu.

On tarkeda ettei jata negatiivisia kommentteja ja arvosteluja huomiotta. TAma voisi nayttaa

silta etta yritysta ei kiinnosta korjata naita asioita.

Kriisin hallinta tulisi hoitaa ennalta maaritettyjen henkildiden toimesta, mutta kriisin hallinta
suunnitelman tulisi olla saatavissa jokaiselle tyontekijalle, jos heidan olisi pakko yrittéaa kor-
jata tilanne itse.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joonas Panu, Antti Koskinen



Liite 2

SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOPANKKI

Sosiaalisen median sisaltépankki on varasto jonne voit laittaa valmiiksi tehtya siséltoa, kuvia
tai videoita joita haluaisit mahdollisesti jakaa sosiaalisessa mediassasi. Tasta pankista tulee
erittdin hyodyllinen varsinkin jos suunnittelet etukateen markkinointi aktiviteettejasi.

Sisallon voi laittaa pankkiin esimerkiksi jo kuukauden julkaisemista etuajassa ja sen voi jar-
jestaa niin etta henkil6 joka on julkaisemisesta vastuussa tietaa juuri mista l16ytaa ajankoh-

taisen sisallon.

Sisaltépankki on erityisen hyva blogi tekstien kirjoittamiseen. On mahdollista kirjoittaa monta

blogi tekstia valmiiksi eri aiheisiin liittyen ja julkaista niitd kun tulee hyva hetki.
Mita tarvitset:

Google drive tai saman tyyppinen cloud palvelu jonka voi jakaa muiden sosiaalisen median

markkinoinnista vastaavien ihmisten kanssa.
Kuvia tai videoita joita haluat kayttaa sosiaalisessa mediassa.

Jarjestele materiaali eri tiedostoihin jotka nimetaan esimerkiksi "Kilpailut” tai "Vuodenajat”.

Jokaisessa tiedostossa tulisi olla nimeensa liittyvaa sisaltoa.

Pida sisaltopankki paivitettyna, ettei samaa materiaalia kayteta useampaan kertaan.
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ARVIOINTI

Arvioikaa aina jokaisen sosiaalisen median markkinoinnin toiminto sen jalkeen kun ne on
tuotu loppuun.

Jotta tama olisi mahdollista, asettakaa aina tavoitteita ennen kampanjaa. Nama voivat olla
esimerkiksi myynnit asiakkailta jotka tulivat Instagramista.

Pitédkaa aina tilastoja kampanjoista jotta opitte tietAmaan mika toimii ja mika ei.

Pitkaaikaisesti tilastojen arvioiminen saastaa aikaa ja rahaa yritykselle.
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EHDOTUKSIA

Jotta sosiaalisen median markkinointi onnistuisi paremmin teimme ehdotuksia Cora keittidille.

e Tutkikaa kohdemarkkinoitanne, jotta tietaisitte paremmin mitk& aiheet kiinnostaisivat
asiakkaita, tutkikaa kohdemarkkinoita. Markkinointi jokaiselle ei yleensa toimi. Koh-
distakaa siis toimet ennalta kohdistettuun asiakaskuntaan.

e Tehkaa sosiaalisen median markkinoinnin sdannot. Kirjoittakaa ylos kohde asiakas-
kunta profiilit, kampanjan konseptit, myynninedistys tapahtumat, kilpailut, sisaltd
teemat, kriisin hallinta askeleet. Naiden tulisi myds olla erilaiset jokaiselle eri sosiaa-
lisen median sovellukselle.

e Jakakaa vastuuta, jotta tietdisi kuka on vastuussa eri asioista. Esim. Kuka julkaisee
sisalt6a, kuka vastaa kommentteihin, kuka arvioi toimintojen toimivuutta.

e Julkaiskaa sisaltdd useasti. Tehkaa aikataulu sosiaalisen median julkaisuista.

e Tehkaa aikaa sosiaalisen median markkinoinnille. Ainakin tunti vilkkossa vastuuhen-
kiloille.

e Luokaa siséltopankki. Tamé& auttaa sosiaalisen median vastuuhenkildita tekemé&an
uutta sisaltdéa helpommin ja paremmin, ja se varmistaa etta yrityksen imago pysyy
hyvana.

e Kohdelkaa eri kanavia eri tavoin. Alkaa julkaisko samaa sisaltoa eri kanavilla vaan
tehk&a niista erilaisia.

e Uudelleenanalysoikaa jos jokin suunnitelmassa ei toimi. Paatelkda uusia ratkaisuja
kokeilemalla esim. erilaista sisaltoa.
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