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Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa perehdytdan sosiaaliseen mediaan brandin tunnettuuden lisaami-
senvalineenda. Opinnaytetydn toimeksiantaja on Rahulan Rehu Oy, joka valmistuttaa ja
myy raakaruokia seka kuivaherkkuja lemmikeille. Tutkim uksen tavoitteena on selvittaa,
kuinka Rahula voisi parantaa lem mikkialalla toimivan verkkokauppansa brandin tunnettuut-
ta lemmikkitarvikem arkkinoilla suunnitelmallisen sosiaalisessa mediassa esiintymisen avul-
la. Tutkimustulosten awvulla yritykselle suunnitellaan konkreettinen somesuunnitelma tule-
valle vuodelle, jota voidaan toteuttaa johdon tasolla verkkokaupan markkinoinnissa seka
yksittdisten myymaldiden tasolla paikallisesti.

Teoriaosuudessa syvennytdan brandiin ja sosiaaliseen mediaan liittyviin kasitteisiin ja teo-
rioihin, jotka ovat tutkimuksen aihealueen kannalta relevantteja. Sosiaaliseen mediaan sy-
vennytddn seka yleisesti etta yrityksen nakdkulmasta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, joka pyrkii ymm artamaan
tutkittavaa ilmiota ja kehittdm &an yritykselle sopivan ratkaisun. Tutkimusmenetelmina kay-
tettiin haastatteluja, havainnointia ja benchmarking-vertailua. Haastateltaviksi valittiin seka
edustaja yrityksen henkilokunnasta ettd ulkopuolinen asiantuntija. Havainnointia tehtiin yri-
tyksen nykyisesta som ekayttaytymisesta paivakirjan muodossa. Benchmarking-vertailuun
valittiin kolme johtavaa toimijaa lemmikkitarvikevahittdiskaupan alalta.

Tutkimustulokset antoivat osviittaa siitd, millaista siséltdé ja kuinka usein sosiaalisessa
mediassa tulisi julkaista juuri yrityksen kohderyhmalle branditunnettuuden lisdamiseksi.
Tutkimuksessa selvisi myds sosiaalisen median kanavat, joihin yrityksen kannattaa tulevai-
suudessa panostaa. Tarkastelun kohteena olivat myds yrityksen resurssitja organisointi
somen kaytdssa. Tulosten avulla paadyttiin luomaan vuosikello, jonka mukaan kaikki yri-
tyksen sometilit suunnittelisivat julkaistavan sisallon.
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Abstract

This thesis focused on social media as atool to increase awareness of the brand. The the-
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this thesis. Social media was approached both in general and in the company’s perspec-
tive.
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1 JOHDANTO

Koirien raakaruokinta on ollut kasvussa omistajien keskuudessa viimeisen 20
vuoden ajan, ja siitd on saatu positiivisia vaikutuksia koiran terveydellisten
vaivojen, kuten iho-, ruoansulatusongelmien ja ylipainon hoitoon ja ehkaisyyn.
Useatomistajat ovat kokeneet koiransa vaivojen lievittyvan tai parantuvan
kokonaan raakaruokintaan siirtymisen jalkeen. Suurin osa raakaruokaa kokeil-
leista koiranomistajista ei vaihtaisi enaa takaisin teollisiin ruokiin. (Virtanen
2018)

Rahulan Rehu Oy:n (jaljempana Rahula) liiketoiminnalle ja tuotteille on selvas-
ti kasvavat markkinat, mutta yrityksen ongelmana on asiakkaiden epétietoi-
suus Rahula-myymaloitéa ja -verkkokauppaa kohtaan, eiké niité osata pitaa
vaihtoehtoina johtavalle lem mikkitarvikeketjulle. TAsta syysta opinnaytetyon
tekijan toimeksianto on kehittaa yritykselle pitkdn tdhtaimen somesuunnitelma
Rahula-brandin verkkonakyvyyden parantamiseksi. Kirjoittaja on suorittanut
digitaalisen liiketoiminnan syventavan harjoittelujakson kyseisessa yrityksesséa
ja tydskentelee yritykselle satunnaisesti erilaisissa tehtavissa. Opinnaytetydn
tekijalla on henkil6kohtainen motivaatio tutkia lem mikkiruoka- ja tarvikealalla

vallitsevia markkinoita seka omien harrastusten etta tydtehtavien kautta.

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa, miten yrityksen tulisi toimia somes-
sa, jotta brandin tunnettuus kuluttajien keskuudessa paranisi ja asiakasvirta
verkkokaupassa seka myymaldissa kasvaisi. Tulosten pohjalta laaditaan yri-
tykselle pitkan tahtdimen somesuunnitelma vuodeksi eteenpain. Somesuunni-
telma toteutetaan seka yritysjohdon ettd myymaloiden tasolla, jolloin tavoit-
teena on brandimielikuvan yhtenaistyminen kuluttajien seka yritysasiakkaiden

keskuudessa.

Tutkimusmenetelmia kaytetdan benchmarking-vertailuanalyysia, johon vali-
taan vertailukohteet kotimaisten lemmikkitarvikkeiden vahittaiskaupan toimi-
joiden joukosta, joiden liiketoimintaan sisaltyy verkkomyynti. Lisaksitiedonke-
ruuseen kaytetddn asiantuntijahaastatteluja, jotka toteutetaan teemahaastatte-
luina. Yrityksen somekayttaytymisen alkutilanne selvitetdan havainnoimalla

kaikkia sometileja kuukauden ajan.
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Teoriaosuudessa syvennytddn bréandiin ja sosiaaliseen mediaan liittyviin,
oleellisiin kasitteisiin ja teorioihin. Taman jalkeen pohjustetaan toimeksianta-

jayrityksen lahtoétilannetta teoriatiedon pohjalta.

2 TOIMEKSIANTAJA RAHULAN REHU

Rahulan Rehu Oy valmistuttaa lem mikkien raakaruokia seka kuivaherkkuja
Lahdessa sijaitsevalla Wahlstenin tehtaalla. Yritys myy tuotteita seka omissa
myymaldissa ja verkkokaupassa suoraan kuluttajille. Myym @léiden ja verkko-
kaupan liiketoimintaan kuuluu alaan liittyvien tarvikkeiden vahittaiskauppaa ja
yrityksen omien maahantuontituotteiden myynti. Joissakin myymaldissa on
myytdvana myos pieneldimid, kuten jyrsijoita, seka matelijoita ja akvaariokalo-
ja. Lisaksi useissa myymaloissa on mahdollisuus ostaa ruokaelaimia. Rahula

on myos valmistuttanut lem mikkitarvikkeita oman brandinséa alle.

Rahula tyollistaa talla hetkella noin 30 tydntekijaa, joista suurin osa tydoskente-
lee myyjand myymalodissa. Vuonna 2017 yrityksell& oli liikevaihtoa 3,7 miljoo-
naa euroa. Yrityksen tavoitteena on olla tunnettu brandi kotimaisen lemmikki-
tarvikevahittdiskaupan alalla, seka kasvattaa verkkokaupan néakywyytta ja kil-

pailukykya koko Suomessa.

3 TUTKIMUSASETELMA

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan brandin nakyvyystekijoita sosiaalisessame-
diassa markkinoinnin nakékulmasta. Pyrkimyksena on selvittda, kuinka sosi-
aalisessa mediassa tulisi toimia, jotta brandin tunnettuus kuluttajien keskuu-

dessa lisaantyisi.

3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Yrityksen haasteeksi on markkinoinnin digitalisoitumisen jalkeen muodostunut
uusissa kanavissa viestiminen. Nykyinen toiminta on kaikilta osin epéorgani-
soitua ja sisallon tuottaminen epasaanndllista. Brandin verkkonakywyyttda yh-
distava punainen lanka puuttuu, joten tdman tutkimuksen tarkoituksena on
tuottaa yritykselle suunnitelma, kuinka kaytetyissa sosiaalisen median kana-
vissatoimitaan ja mita toiminnalla tavoitellaan. Tutkimuskysymykset ovat seu-

raavat:
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1. Miten yrityksen tulisi toimia somessa brandin ndkyvyyden ja tunnettuu-
den parantamiseksi?
2. Miten rakennetaan toimiva ja kaytannéllinen somesuunnitelma?

Tutkimuksessa ei ole tarkoitus tarkastella tai mitata brandin tunnettuutta asi-
akkaan nakokulmasta, vaan soveltaa olemassa olevia teorioita brandin tunnet-
tuudesta ja sosiaalisen median suunnitelmien rakentamisesta yrityksen bran-
dille sopivasti. Suurem milta kilpailijayrityksiltd halutaan oppia benchmarking-
analyysia hyodyntden, millainen sisalto ja julkaisuaikataulu toimivat juuri ky-
seisen toimialan asiakkaille. Liséksi vertailun kohteena on kilpailijoiden visuaa-

linenilmejatyyli somessa.

3.2 Tutkimusmenetelmat ja -aineisto

Tama opinnaytetyd toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa kokonaisvaltainen tiedonhankinta ja aineiston kokoaminen
luonnollisista, todellisista tilanteista on ominainen luonteenpiirre (Hirsjarvi ym.
2000, 164). Havaintojen pelkistaminen ja arvoituksen ratkaiseminen ovat laa-
dullisen analyysin kaksi vaihetta, joiden perusteella analyysi koostetaan. Ai-
neiston tarkastelussataytyy kiinnittdd huomiota vain siihen, mika on tutkimus-
kysymyksen asettelun kannalta oleellista, silla tutkim uksen pyrkimyksena on
muodostaa saanto tai saéannénmukaisuus, joka patee koko aineistoon. (Ala-
suutari 2011, 31-33.)

Tutkimusmenetelmiksi valitaan benchmarking-analyysi ja asiantuntijahaastat-
telut, silla niiden avulla pyritaan loytam &an laadittavaan somesuunnitelmaan
sdanndnmukaisuus, joka optim oi sosiaalisen median keinona brandin tunnet-
tuuden parantamisessa. Menetelmat tukevat toinen toisiaan, silla benchmar-
kingilla saadaan karkeam paa, num eerista tietoa som ekayttaytymisesta ja
haastatteluilla syvempaé, mittaamattomissa olevaa tietoa. Havainnointia kay-

tetadn yrityksen somekayttaytymisen lahtétilanteen analysointiin.

3.2.1 Havainnointi

Perinteisesti havainnointia on kaytetty tutkimuksissa selvittdémaan, toimivatko
ihmisettodella niin, kuin he sanovat toimivansa (Hirsjarviym. 2000, 212). Ha-

vainnoinnissa tutkija voi olla passiivinen tai aktiivinen havainnoija. Passiivista
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havainnointia voi suorittaa piilohavainnointina, jossa havainnoitavat eivat tieda
olevansa havainnoinnin kohteena, jotta havainnointi ei vaikuta tutkimustilan-
teen aitouteen. Toinen vaihtoehto on suora havainnointi, jolloin tutkittavat tie-
tavat havainnoitsijasta, mutta tama ei osallistu itse tutkim ustilanteeseen. Aktii-
visessa havainnoinnissa tutkija osallistaa tutkittavia tai on osallisena tutkitta-

vassaasiassa. (Kananen 2012, 95.)

Tutkimuksessa sovelletaan piilohavainnointia yrityksen lahtotilanteen selvitta-
miseksi somekayttaytymisen suhteen havainnoimalla yrityksen kaikkien so-
mekanavien paivityksia 1 kk:n ajan. Yrityksen tyontekijat eivat tieda, etta tutki-
ja havainnoi somekanavissa tapahtuvaa viestintaa. Havainnoista pidetaan
kirjaa taulukkom uotoisena paivakirjana, johon listataan somepaéivitykset seka

niiden sisalléllinen tarkoitus julkaisuajankohtineen.

3.2.2 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan systemaattista oppimista esikuvayrityksilta, jot-
ka voivat toimia jopatoisellatoimialalla. Systemaattinen prosessi auttaa aset-
tamaan kunnianhimoiset, mutta realistiset tavoitteet oman yritystoiminnan ke-
hittAmiseen. Jotta yritys voi ryhtyd benchmarkkaamaan, tytyy sen olla tunnis-
tanut kehitysta vaativa prosessi etukateen. Kuvassa 1 kuvataan yksinkertai-
sesti, kuinka benchmarking-prosessi etenee. (Strommer & Maki-Hokkonen
1998, 4-6.)

Kuvaa Kokemusten Analvsoi erot Asetauusi Sovellaja
nykytila vaihto Y tavoite arvioi

Kuva 2. Benchmarking-prosessi (Laatukeskuksen benchmarking-malli)

Perinteisesti benchmarking-prosessi on hoidettu yhteistydssé esikuvayrityksen
kanssa fyysisissatapaamisissa, mutta tutkimuksessa sovelletaan esikuvaver-
tailua analysoimalla julkista somekéayttaytymista. Vertailukohteiden somepaéivi-
tyksista tehdaan Excel-taulukkoa, jossa kuvataan paivitysten ajankohta, sisal-
t0 ja suosion taso. Tata taulukkoa verrataan toimeksiantajayrityksen omaan

taulukkoon.
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3.2.3 Haastattelut

Tutkimuksessa haastattelumuotona kaytetddn teemahaastattelua. Tassa
haastattelumuodossa aihealueetja haastattelun runko paéatetdan etukéateen,
mutta varsinaisia valmiita kysymyksia ei laadita (Hirsjarvi ym. 2000, 208).
Haastattelun etuna on joustavuus, silla kysyttyja asioita voidaan kayda lapi
keskustelunomaisesti ilman, etta vaarinkasityksia syntyy haastattelijan ja
haastateltavan valille (Tuomi & Sarajarvi 2002, 85). Haastateltaviksi valitaan
asiantuntemuksen perusteella sellaisia digitaalisen markkinoinnin ja liiketoi-
minnan asiantuntijoita, joita tutkimusajankohdan ja siihen kaytettdvan ajan
puitteissa pystytaan tavoittamaan. Myos yrityksen toimitusjohtajaa haastatel-
laan asiantuntijana spesiaaliin toimialaan liittyvien seikkojen huomioimiseksi.
(Vilkka 2015, 88.)

Haastattelut litteroidaan haastateltavan osalta danitteen perusteella, minkéa
jalkeen ne ovat konkreettisessa muodossa ja helpommin analysoitavissa. Tul-
kinta tehdaan kayttden induktiivista sisallonanalyysia, jota voi kayttda kirjoite-
tun tai suullisen kommunikaation analysointiin. Tam & tarkoittaa aineistolahtois-
ta [ahestymistapaa, jonka tarkoituksena on lahtea liikkeelle yksittaisista ha-
vainnoista, joiden perusteella muodostetaan yleinen kasitys. Analyysissa pyri-
tdan aineistoatiivistamalla ja ryhmittelemalla erottamaan aineistojen erot ja
yhtalaisyydet. Tarkeaa on keskittya tutkimuskysymysten ja teem ojen kannalta

oleellisiin asioihin. (Verne.)

3.3 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliaabeliuden ja validiuden awulla,
vaikka nam & kasitteené yhdistetaénkin yleensé kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia
eli sen toistettavuutta. Tutkimusmenetelman validius tarkoittaa sen kykya mi-
tata sitd asiaa, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Myos laadullisen
tutkimuksen tulee olla toistettavissa, jota helpottaa tutkijan tarkka selostus tut-
kimuksen olosuhteista, kaytetystd ajasta, mahdollisista hairiotekijoista, virhe-
tulkinnoista haastatteluissa sek& oma itsearviointi tilanteesta. (Hirsjarvi ym.
2000, 231-232))
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Myds triangulaatio toteutuu tutkimuksessa menetelmien osalta. Yksinkertais-
tettuna menetelmatriangulaatio tarkoittaa monen eri tutkimusmenetelméan yh-
distamistd samaan tutkimukseen, eli tutkittavaa asiaa tutkitaan vahintaan kah-
dellaeri menetelmalla. Nain ndkdkulmia saadaan useampia, tutkittavasta asi-
asta syntyy tarpeeksi kattava kuva. Taman vuoksi ainoastaan yhdelld mene-
telmallatehtavia tutkimuksia ei yleensé pideta niin luotettavina, kuin menetel-

matriangulaation tayttavia tutkimuksia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 141-142.)

Benchmarkingin osalta tutkimuksen eettisyys varmistetaan siten, etta vertailu-
kehittamiseen kaytetdan vain julkista tietoa vertailukohteista. Vaikka yritykset
eivat tieda olevansa benchmarkingin kohteena, niin julkisilla tiedoilla vertailua
voi muutenkin tehda kuka tahansa. Havainnointi Rahulan nykyisesta some-
kayttaytymisesta tehdaan myymalahenkilékunnan tietam atta, jotta yksikodiden
tietoisuus tarkkailusta ei vaaristaisi tuloksia ja nykyisesta som ekayttaytymises-
td saadaan mahdollisimman totuudenmukainen kuva. Havainnointi tapahtuu
kuitenkin toimitusjohtajan luvalla. Haastateltaviksi valitaan suostuvaisia asian-
tuntijoita, ja heille kerrotaan vilpittom asti haastattelun tarkoituspera ennen

haastatteluun suostumista.

3.4 Aikaisemmat opinnaytety6t aihealueesta

Samankaltaisia tutkim uksia ja selvityksia on tehty opinnaytetéina eri alojen
yrityksille ja yhteisdille, mutta lemmikinruokien tuotanto- ja jalleenmyyntialalta
Suomessa aiempia tutkimuksia ei l6ytynyt. Osa toista on kvalitatiivisia tutki-
muksia, mutta myos toiminnallisia, teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvia
opinnaytetditd on sosiaalisen median suunnitelmista ja brandin tunnettuuden

parantamisesta tehty.

Mantymaa (2018) on laatinut brandin tunnettuuden kehityssuunnitelman opin-
naytetyona suomalaiselle autoharrasteyhteisélle. Kvalitatiivisessa kirjoituspdy-
tatutkimuksessa keskityttiin hyvin pitkalti digitaalisiin viestintakanaviin ja tutki-
musmenetelminé kaytettiin benchmarking-vertailuanalyysia seka SWOT-
analyysia. Opinnaytetyon tuotti kattavan katsauksen suurempien kansainvalis-
ten autoharrasteyhteisdiden branditoiminnasta seka aihealueittain kehityseh-

dotuksiatilaajayhteisolle.
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Martemaa (2016) on tehnyt toiminnallisen opinnaytetyon pienelle vesiurhei-
luun keskittyneelle yritykselle, joka toimii padkaupunkiseudulla. Tassa opin-
naytetydssa sosiaalista mediaa yrityskaytosséa tarkastellaan teoreettis esti
markkinoinnin ndkdkulmasta. Opinnaytetydssé tuotettu sosiaalisen median
suunnitelmaon lyhyen tahtaimen yksityiskohtainen suunnitelma yhdelle kuu-
kaudelle, ja se on laadittu taysin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ilman tut-
kijan omaa tutkimusta aiheesta. Seké tdssé etta kirjoittajan opinnaytetydssa
on lopputuotoksena sosiaalisen median suunnitelma toim eksiantajayritykselle,
mutta kirjoittajan opinnaytteessé somesuunnitelma perustuu teorian liséksi
omaan tutkimukseen yleisista ja alalla vallitsevista brandikaytannéista sosiaa-

lisessa mediassa.

My6s Heinonen (2016) on kirjoittanut toiminnallisen opinnaytetyon, jossa Uni-
versal Music Finlandin Digister-soittolistapalvelulle tuotetaan som estrategia ja
konkreettiset ohjeet sen toteuttamiseksi. Kanavakohtaisia suunnitelmia tai si-
séltdsuunnitelmia ei tehty, vaan opinnaytetydssa keskityttiin paapiirteiseen
strategiaan. Opinnaytetyon nakékulma someen brandin tunnettuuden lisaaja-
na on markkinointi. Myos Heinosen opinnaytetydssa strategian laatiminen pe-
rustuu teoriatiedon ym pérille, mita tutkija on yhdistellyt ja soveltanut yrityksen

tarpeiden mukaan.

4 BRANDI

Kasitteena brandi tarkoittaa tuotetta tai palvelua, joka on tietoisesti asettunut
tiettyyn markkinarakoon ja tarjoaa kohderyhmalleen paremman vaihtoehdon
kuin kilpailijat. Hyva brandi on rakennettu niin, etté se puhuttelee ja vetoaa
kuluttajan tarpeisiin sekd emotionaalisesti etté rationaalisesti. (Vierula 2014,
40.)

4.1 Brandistrategia

Brandistrategia on jonkinlainen suunnitelma, josta ilmenee, miten brandista
saadaan tunnettu, kilnnostava ja erottuva. Brandistrategiaa laadittaessa taytyy
pohtia muutamia asioita. Ensiksi méaritellaén, kenelle tai mihin asiaan tuote
tarjoaa ratkaisun ja millaisiin arvoihin se perustuu. Seuraavaksi tarvitaan pe-
rustelut, miksi tuote on parem pi kuin kilpailijan tuote. Viim eisena taytyy suun-

nitella tuotteen ulkon&ko, pakkaus, hintaluokka ja jakelutiet. Kaikilla yrityksilla
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ei kuitenkaan ole selvaa brandistrategiaa, vaan brandin kehittdminen perustuu
lilketoimintastrategiaan, silla nam & asiat kulkevat kasikadessa hyvin pitkalti
joka tapauksessa. (von Hertzen 2006, 123-124.)

Mihin tahansa brandistrategiaan patee kolme peruselementtia, jotka tukevat
yrityksen liikestrategiaa ja arvolupausta. Naita elementtejé ovat persoonallinen
sawy ja positiivinen linja viestinnassé ja aktiivinen lasnéolo valituissa kanavis-
sa. Toisin sanoen yrityksen taytyy loytaa yhtenainen tyyli, jota kaikki yrityksen
nimissa olevat digitaalisetjafyysiset kanavat noudattavat. Kaikkien kanavien
ulkoasu ja kirjoitusasu tulee sopia brandin tyyliin. Nain lukijalle luodaan jatku-

mo, jonka avulla bréandi saavuttaa tunnistettavuutensa. (Krush 2013.)

4.2 Brandiviestinta

Brandiviestinta eli brandin tyyli puhutella kuluttajaa rakentaa vahvasti brandi-
imagoa, jota yritys kantaa ikaan kuin kasvojen ja maineen yhdistelmana. Tyy-
lin pysyminen positiivisena on ehdottom an tarke&a sosiaalisen median aika-

kaudella, jayleisin virhe onkin jattdd negatiivisetkommentithuomioimatta.

Jokainen tilanne somessa tulisi yrittaa k&dantaa positiiviseksi. (Krush 2013.)

Kaikkien yrityksen yllapitAmien kanavien tulisi pysya aktiivisena, jotta seu-
raajat eivat pety kanavaan ja sita kautta myos brandiin. Hiljaiset kanavat voi-
vat aiheuttaa brandille todella paljon haittaa, silla pettymys leviad hyvin nope-
asti. Seuraajille tulisi antaa oikeanlainen kuva siita, millaista sisaltéa he voivat

yrityksen kanavilta odottaa. (Krush 2013.)

4.3 Branditunnettuus

Sanana tunnettuus tarkoittaa, ettd jokin asiatunnetaan niiden keskuudessa,
joiden se pitaisikin tuntea (Kielitohtori 2017). Brandin tapauksessa tunnettuus
tarkoittaa sitd, etta tunnistetaanko brandi tai tuote silloin, kun sen oletetaan
olevan tunnistettavissa. Laakso (2003) esittda teoksessaan brandin tunnet-

tuudesta erilaisia tasoja seuraavan pyramidikuvion avulla.
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Tuotefyhméansa
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandia ei tunnisteta lainkaan

Kuva 1. Tunnettuuspyramidi (Laakso 2003, 125)

Brandi on pyramidin alimmalla tasolla silloin, kun brandia ei tunnisteta lain-
kaan. Tamé& on tavallista uusille, vasta markkinoille tulleille tuotteille, jolloin
brandin tunnistettavuuden eteen ei ole vield tehty toimenpiteitd. Pidempaéan
markkinoilla olleelle brandilla télle tasolle jam dhtaminen on huolestuttavaa,
silla se ei todennakdisesti kuulu niihin tuotteisiin, jonka kuluttaja valitsee osto-
paatosta tehdesséa. (Laakso 2003, 125-126.)

Autetun tunnettuuden tason brandi saavuttaa silloin, kun kuluttaja pystyy ni-
meamaan tai edes tunnistamaan brandin nimen vaihtoehtojen joukosta. Taméa
tunnettuuden taso ei kuitenkaan kerro, yhdistetdanko brandi oikeaan tuottee-
seentai erottuuko se muista samantapaisista brandeista. Autettu tunnettuus
kertoo ainoastaan sen, etté tunnistaako kuluttaja brandin vaihtoehtojen jou-
kosta. (Laakso 2003, 125-126.)

Seuraavalle tasolle eli spontaaniin tunnettuuteen brandi yltéaa silloin, kun kulut-
taja pystyy nimeamaan brandin spontaanisti, ilm an valmiiksi annettuja vaihto-
ehtoja. Tassa kuluttajalle annetaan vain tietty tuoterynma, johon kuuluvia
brandeja hanta pyydetddn luettelemaan. Talldin kuluttaja yhdistaa brandin
oikeaan tuoteryhmaan spontaanisti, ja tunnistettuja brandeja on vahemman
kuin edellisellatasolla. (Laakso 2003, 126.)

Tuoteryhmansa tunnetuin brandi on luonnollisesti se, minka brandin kuluttaja
nimeé&a tuoteryhmasta ensimmaisena. Kaikista paras tulos on se, etta kulutta-
jalle ei tule mieleen muita brandeja tasta tuoterynmasta. Tama on yleenséa
mahdollista sellaisilla toimialoilla, joilla on yksi muita reilusti suurem pi domi-
noiva toimija. (Laakso 2003, 127.)
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4.4 Arvolupaus ja brandi

Arvolupaus kertoo asiakkaalle, millaista lisdarvoa yrityksen tuote tai palvelu
tuottaa ja miksi asiakkaan pitaisi valita tam & tuote. Arvolupauksen avulla hy-
vinkin saman kaltaiset tuotteet pystyvat erottumaan markkinoilta edukseen.
Siksiontarkeaa, ettda asiakas yhdistaa arvolupauksen brandiin ja assosioi sen
brandimielikuvaan. Vaikka arvolupaus ei ole samaasia kuin iskulause, tulisi
se pystya tiivistamaan yhteen napakkaan lauseeseen markkinointia varten.
(Uusitalo 2014, 54-55.)

Hyvan arvolupauksen tunnusmerkkeja ovat myos brandin kannalta sen ym-
marrettavyys, uskottavuus, kohderyhman kannalta relevanttius ja erottuvuus.
Tallainen arvolupaus ei kuitenkaan synny itsestaan, vaan yrityksen tulee kayt-
tad tdhan aikaa ja resursseja, seka ennen kaikkea asioiden yksinkertaistamis-
ta. Digimoguli on listannut blogikirjoituksessaan vaihe vaiheelta, kuinka luo-
daan timanttinen arvolupaus:

Maarittele kohderyhma

Maarittele uniikki erottuvuustekija

Maarittele asiakkaan saamat hyodyt
Yhdista hyddyt tuottamaasi arvoon

Laadi muutama vaihtoehto arvolupauksesta
Avioi ja hio timantiksi

ohwWNE

Kun arvolupaus eli yksi markkinoinnin ydintekijoistd on kunnossa, on yrityksen
helpompi tehda yksityiskohtaisempia suunnitelmia markkinoinnin saralle ja

pysya johdonmukaisesti ydinlinjauksessa.

5 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media eli some on kasitteena ollut valtavirran kaytdssé vasta noin
10 vuoden ajan. Some ei kasitteena ole yhta kuin siihen liittyva teknologia, eli
pelkastdan sovelluksetja alustat, vaan ennen kaikkea somen ominaispiirteisiin
kuuluu yhteisdllisyys, kuuntelu, keskustelu ja vuorovaikutus. Somessa vuoro-
vaikutusta siis syntyy aina viestin tai sisallon lahettajan ja vastaanottajan valil-
le. Yritykselle ei siis missdan nimessa riitd vain sometilien avaaminen ja nii-
den olemassaolo, vaan someviesteihin ja siséltdihin on reagoitava nopeasti,
jotta vastapuoli eli potentiaaliset asiakkaat eivat saa vuorovaikutuksesta epa-

miellyttavaa tai outoa kuvaa. (Kananen 2013, 15.)
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Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa paéosin kolmella eri alueella. Ensim-
mainen alue markkinointi, jota hyddynsi 60,5 % suomalaisista yrityksista
vuonna 2011. Brandin rakentamiseen sosiaalista mediaa kaytti 53,5 % suo-
malaisista yrityksistd samana vuonna. Kolmantena, vauhdikkaasti kasvavana
kayttokohteena sosiaaliselle medialle on yrityksen sisainen kommunikointi.
(Isokangas & Kankkunen 2011.)

5.1 Somestrategia

Somestrategia on pitkan aikavalin punainen lanka somessa toimimiselle, kun
taas somesuunnitelma on kanavakohtainen lynyemman aikavalin yksityiskoh-
taisem pi ja konkreettisem pi ohje. Sosiaalisen median strategia tehd&éan aina
yrityksen liiketoimintastrategian tueksija yrityksen linjauksia silmalla pitaen.
Yrityksen somestrategiasta tulee kayda ilmi, miksi sosiaalisessa mediassa
ollaan, milla tyylilla sosiaalisessa mediassa kirjoitetaan ja miksi on valittu juuri
tietyt kanavat. Liséksi somestrategia maarittelee yritykselle tavoitteita, joita

sosiaalisen median kaytolla tavoitellaan. (Viestinta Piritta 2017.)

Somestrategian kaytdéssa tulee huomioida, etta sosiaalisen median trendit
muuttuvat ja ihmisten somekayttaytyminen muuttuu. Lisaksi organisaation
oma kehittyminen saattaa mahdollistaa positiivisia muutoksia yrityksen some-
kayttaytymisessa. Nain ollen somestrategiaa tulee paivittaa tarpeeksi usein.
(Viestinta Piritta 2017.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut vahva tyovéline brandeille, jotka haluavat luo-
da henkil6kohtaisia suhteita asiakkaisiin. Iman selke&a strategiaa some voi
muodostuatodelliseksi kom pastuskiveksi, ja pahimmassa tapauksessa johtaa
brandin PR-katastrofiin. Pehkonen (2016) on listannut vaihe vaiheelta, kuinka
somestrategian rakentamisessa paésee alkuun ja kuinka hahmottaa punainen

lanka, jota koko yritys tulee toteuttamaan.

Tavoitteiden maarittely

Ennen somestrategian tekemista yrityksen tulisi selvittdd, mitd sosiaalisen
median kaytolta halutaan. Tavoitteena voisi olla esimerkiksi brandin tunnet-

tuuden lisddminen, verkkosivun liikenteen lisdaminen tai jokin muu. Padasial-
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lisia tavoitteita kannattaa valita yksi tai kaksi, vaikka useat tavoitteet eivat si-
nansé ole toisiaan poissulkevia. Selkeyden vuoksi tavoitteiden asettaminen on
tarkeaa, sillailman niitd somessa tyoskentely ei valttam attd johda mihinkaan
jarkevaan. (Pehkonen 2016.)

Mittareiden luominen

Tavoitteiden saavuttamiseksi mittareiden luonti on tarkea vaihe somestrategi-
an onnistumisessa. Mittareiden tulisi olla sellaisia, ettéa ne kertovat tavoitteiden
onnistumisesta tai epaonnistumisesta ja niitd luodessa on hyva pitda mielessa
viisi asiaa. Mittareiden tulisi olla spesifeitd, oikeasti mittaavia, tiettyyn aikaan

sidottuja, yritykselle relevantteja ja tavoitettavissa olevia. (Pehkonen 2016.)

Asiakkaiden tunnistus

Sosiaalisessa mediassa yrityksen kohderynman tunnistus on erityisen tarke-
aa. Kohderyhmaa ja sen erilaisia asiakaspersoonia tulisi miettia kunnolla, silla
siséltda suunnitellessa on tarkeaa, etta sisalto ja viestinta vetoavat juuri naihin
kohderyhmiin. Kohderyhmien tunnistamisessa yleensa lahdetaan liikkeelle
henkildiden ikaa, perhetilannetta, ammattia ja elam antilannetta tarkastelemal-
la. (Pehkonen 2016.)

Kilpailun tarkastelu

Toiset alalla toimijat ovat saattaneet tehda oivalluksia kohderyhman ja julkai-

sujen toimivuuden suhteen. Tasta johtuen yrityksen tulisi somestrategiaa luo-
dessatarkastella muutaman kilpailijan somekayttaytymista. Hyvia kysymyksia
on muutamia:

Missa somekanavissa kilpailijat toimivat?

Millaista sisaltda kilpailijat tuottavat?

Keskitytddnko tuotteisiin vai menndanko jokin muu edella?

Kuinka paljon tykkayksia, jakoja ja kommentteja julkaisut keraavat?
Mika on kilpailijayrityksen someviestinnan savy?

(Pehkonen 2016.)

hwphE
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Naista kysymyksista voi saada yritykselle ideoita omaan strategiaan ja toisaal-
ta samalla selvittdd, mita voi tehda kilpailijoita paremmin. Tassa tutkim ukses-

sakilpailijoiden tarkasteluun kaytetadn benchmarking-vertailuanalyysia.

Viestien ja sisallon kehitys

Kilpailijoiden tutkimisen jalkeen on aika mietti&, millaista sisélta yritys voisi
kohderyhmilleen toteuttaa. Tassa vaiheessa sisaltda ei suunnitella yksityis-
kohtaisesti, vaan mietitaan kategorioita, joita sitten pilkotaan viela pienem piin
ryhmiin. Yrityksen tulisi kilpailijoiden tarkastelusta huolimatta yrittda luoda per-
soonallista sisaltva omalla tyylillaan, joka sitten lopulta erottaa brandin kilpaili-
joista. Hyvia ideoita voi laittaa muistiin muiden sisallosta, mutta suora matki-

minen ei ole yritykselle hyvasta. (Pehkonen 2016.)

Kanavien valinta

Sosiaalisen median kanavia on moneen eri |&ht60n, mutta tarkeinta yritykselle
on olla sielld, missd oma kohderyhm& ja alan mielipidevaikuttajat ovat. B to B

saralla vaikuttajat ovat useasti eri kanavissa kuin suorassa kuluttajakaupassa.
Brandin kannalta on tarkeada valita relevantit kanavat, joissatoimiminen tukee

pitkan tahtaimen tavoitteita. (Pehkonen 2016.)

Sisaltosuunnitelman luominen

Konkreettisen sisadltdsuunnitelman rakentaminen auttaa som estrategian kay-
tantoon vientid. Sisaltdsuunnitelmasta kay ilmi julkaisuajankohdat, kaytettavat
sisaltdtyyppien ja julkaisujen yksityiskohdat kaytettdvissa kanavissa. Kaiken
sisallon pitad olla sellaista, mistd kohdeyleiso tunnistaa brandin. Toisaalta si-
sallon kiinnostavuuden parantamiseksi kaytetaan monipuolisesti kuvia, videoi-
ta, oppaita ja infograafeja valittujen kanavien sallimissa puitteissa. (Pehkonen
2016.)
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Osallistuminen ja kuuntelu

Koska sosiaalisen median perimmainen idea on vuorovaikutus puolin ja toisin,
ilman osallistumista ja kuuntelua somestrategia jaéa puolitiehen, eika silla valt-
tam &ttd saavuteta haluttuja vaikutuksia. Osallistuminen tarkoittaa yksinkertai-
simmillaan kommentteihin vastaamista ja kuuntelu asiakkaiden mielipiteiden
huomioimista. Hyvaa reagointia on myos asiakkaiden tuottaman sisallon ja-
kamista yrityksen somekanavissa. Tarkedé on vastata ja reagoida myos nega-
tilvisiin kommentteihin, silla joskus pelkkéa ystavallinen vastaaminen k&antaa

lopulta koko tilanteen positiiviseksi. (Pehkonen 2016.)

5.2 Somesuunnitelma

Tunnettuuden kannalta yrityksen verkkoa- ja somesiwuilla jatkuva julkaisemi-
nen on tarkeaa, silla yrityksen sivut tippuvat hakutuloksissa hyvin nopeasti ja
niiden PR-arvo laskee, ellei paivityksia tehda. Yrityksen some- ja verkkosivu-
jen lopullinen tavoite on aina myynnin lisdaminen, joten somesuunnitelman
laatiminen on ensiaskel systemaattiseen verkkoviestintdan. (Kananen 2013,
42)

Somesuunnitelma on kanavakohtainen, somestrategiaa yksityiskohtaisempi
ohje tyontekijoéille, kuinka tietyssé sosiaalisessa mediassa toimitaan. Some-
suunnitelma voi siséltaa yksityiskohtaisempia tavoitteita ja keskittya tiettyihin
painospisteisiin, kun strategia linjaa paatavoitteet tiivistetysti. Somesuunnitel-
massa annetaan myos tarkempia aikatauluja julkaisuille, seka ohjeita siihen,
kuinka someviestintaa ohjataan. Somesuunnitelma siis yhdistaa yrityksen so-

mestrategian ja sisaltdsuunnitelman. (Miestinta Piritta 2017.)

Tassa opinnadytetydssa aiem pana esitettyd somestrategian suunnittelun ohjet-
ta sovelletaan kanavakohtaisen somesuunnitelman laatimiseen. Tall6in kana-
vakohtaisen suunnitelman kohtia on helppo peilata somestrategiaan, jotta
varmistutaan kanavakohtaisen somesuunnitelman pysyminen suuremmissa,

aiemmin asetetuissa strategisissa tavoitteissa.
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5.3 Sisallon tuottaminen

Sosiaalisen median viestinta perustuu yha enemmaén sellaisen sisallon tuotan-
toon, joka luo asiakkaalle lisd& arvoa. Toisin sanoen asiakkaita autetaan eri-
laisin vinkein ja jakamalla tietoa. Kaupallisia paivityksia tulisi tehda harvaksel-
taan, jotta asiakkaiden mielenkiinto sometilia kohtaan ei lopahda (Kortesuo
2018.)

Sisallon tuottaminen yrityksen som etilille voi olla samalla sisaltomarkkinointia,
jossa markkinointia ei tehda perinteisetkilpailukeinot (laatu, hinta, jne.) edelld,
vaan yritys luottaa tuotteidensa olevan markkinoiden parhaita ja nain pallo
voidaan heittéa asiakkaalle. Tall6in asiakkaalle ei tyrkytetd ostettavaa, vaan
laadukasta sisaltoa tuotteista, jonka jalkeen asiakas voi itse arvioida tuotteen
hyvaksi. Joskus yritykselle voi olla hyvaksi tuottaa myos viihteellista sisaltta
houkutellakseen uusia lukijoita ja asiakkaita luokseen. Faktan ja viihteen se-
koittaminen tuo itse asiaan lisaarvoa, eika lainkaan syo sita, niin kuin useim-
miten kuvitellaan. (Kortesuo 2018.)

5.4 Sosiaalisen median organisointi

Sosiaalisen median organisointi voi aiheuttaa yritykselle paénvaivaa, silla jat-
kuva lasnaolo, sivun yllapito ja nopea reagointi vaativat yritykselta resursseja
eli tydntekijoiden panosta. Kaksi aaripaan toteutustapaa ovat keskitetty toimin-
ta tai taysin hajautettu toimintamalli. Ensin mainitussa yrityksen sosiaalista
media hoitaa yksi nimetty henkil6 (tai osasto), jonka etuna on yrityksen some-
politiikan helppo noudatettavuus sekd nopea reagointi sosiaalisen median ta-
pahtumiin. Jalkimmaisen organisointimallin mukaan somevastuu jaetaan eri
yksikdihin. Tassa haasteeksi usein muodostuu laaja osaamispohjaja some-
toimintakoulutus useammalle henkildlle, jotta yrityksen somepolitiikkaa pysty-
taan toteuttamaan. Etuna hajautetussa mallissa on kuitenkin se, etté yksittai-
senihmisen tydtaakka ei muodostu niin suureksi. Lisaksi on olemassa muu-
tama suuremmissa organisaatioissa toteutettava strategia, mutta toimeksian-

tajayrityksen koon vuoksi ndma eivat ole relevantteja. (Kananen 2013, 20.)
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55 Sosiaalisen median kanavat

Facebook

Facebook on maailman laajuisesti suosituin sosiaalisen median kanava, joka
olijo vuonna 2012 saavuttamassa 1 miljardin kayttajaverkostoa ympari maa-
ilmaa. Facebookissa kayttajaprofiilin ulkoasua ei voi muokata, joten palvelu on
hyvin yksinkertainen kayttaa ikaan katsomatta. Facebookin kéayttajista 55 %
kirjautuu sisdan joka paiva, ja sitad kaytetdadn hyvin monipuolisiin tarkoituksiin.
Facebookissa voi esimerkiksi lukea linkitettyja uutisia, seurata kavereiden
elamaa, liittya erilaisiin rynmiin ja keskustella muiden ihmisten kanssa, osallis-
tua tapahtumiin, seké pelata erilaisia peleja. (Treadaway & Smith 2012, 12—
15.)

MyOs yritykset voivat kayttda Facebook-sivua monenlaiseen markkinointiin ja
jopa suuret brandit ohjaavat kuluttajia perinteisen websivun sijaan yrityksen
Facebook-siwuille. Nykyaan yritykset jarjestavat somessa paljon kilpailuja, ja-
kavat livelahetyksia seka luovat jatkuvasti uusia keinoja huomion heratta-
miseksi, sill& Facebookin luoma Edgerank-algoritmi paattaéa mitka julkaisut
tulevat nakyviin seuraajan etusivulle. Mita korkeampi on sivun Edgerank, sita
helpommin julkaisut paasevat lapi uutistulvasta. (Treadaway & Smith 2012,
17-18.)

Twitter

Twitter on toiseksi suosituin yhteisdpalvelu heti Facebookin jalkeen. Twitter on
hyddyllisem pi yrityksen nakokulmasta kansainvalisilla markkinoilla englannin
kielella, kun kohde yleis6na on kotimaisten markkinoiden liséksi ulkomaat.
Twitterin perusidea on lahettdd maksimissaan 280 mittaisia viesteja eli tviitte-
j&, joita tviittien lukijat voivat uudelleen tviitata eli jakaa ja kommentoida omas-
sauutisvirrassaan. Twitterissa verkostoituminen ei tapahdu valttam atta kaksi-
suuntaisesti, vaan kayttaja voi seurata eri henkildita kuin hanen omat seuraa-
jansaovat. Nain ollen Twitterissa kaikki kirjoitukset ovat julkisia, ei vain omalle
kaverilistalle suunnattuja. Suomessa Twitteria kayttavat padasiassa poliitikot,
mielipidekirjoittajat ja yrityspaattajat, toimittajatja jarjestélobbarit. Twitter ei ole

saawvuttanut suosiotaan ns. tavallisen kansan keskuudessa, joten mikali orga-
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nisaation kohderyhm& on juurikin tavallisen kansan keskuudessa, ei Twitteriin

panostaminen valttam atta ole jarkevaa. (Kortesuo 2018.)

YouTube

YouTube on videoiden jakamiseen keskittynyt palvelu, jossa seka yksityishen-
kilot ettd yrityksen voivat vapaasti jakaa videosisaltoa toisille kayttajille. Orga-
nisaation kannalta videot ovat erinomainen keino kertoa muutoksista, antaa
kayttoohjeita ja vinkkeja uusien tuotteiden tai verkkokaupan kayttoon, esitella
uusia tydntekijoitd organisaatiossa seka julkaista oikeasti kuluttajan kannalta
kiinnostavia mainoksia. Videom arkkinointia suunnitellessa organisaation tulee
muistaa muutamia kaytdnnon asioita, joita noudattamalla videon katselukerrat
ja leviaminen ovat ylipaataan mahdollisia. Julkaistu materiaali ei saa olla liian
pitkakestoinen ja &anen lisdksi videossatulee olla tekstitys. Videoita katsel-
laan nykyaan hyvin pitkalti sellaisissa paikoissa, joissa aanié ei voi pitaé paal-
|4 tai lilan pitkékestoinen video jaa puoliksi katsomatta. Taman vuoksi kulutta-
jalle ilmaiset siséltdmarkkinointiin pyrkivat videot tulee pitda kestoltaan tiivis-
tettynd. (Kortesuo 2018.)

Instagram

Instagram on suosituin ja helppokayttoisin kanava valokuvien jakoon. Nyky-
paivana kulttuuri, missa elamme, on yha enemman ja enemman visuaalinen,
ja néin ollen valokuvien merkitys on kasvanut entiseen verrattuna. In-
stagramissa kayttajat julkaisevat, jakavat, katsovat ja komm entoivat kuvia kel-
lon ympari. Organisaatiot voivat hyotya Instagramista, mikali heilla on sinne
jotain visuaalista jaettavaa. Inmiset pitavat aidoista kuvista, joten kuvaajan ei
tarvitse olla lahellakdan ammattilaisen tasoa. Kannykalla otetut kuvat riittavat,
silla Instagramissa kuviin voi lisata erilaisia filttereita. Tarkeda on kuitenkin
pitaéa koheesio eli kuvien tyyli yhdessa linjassa, jotta seuraaja pystyvat luotta-

man seurattavan tilin julkaisujen laatuun. (Kortesuo 2018.)

Blogit

Blogit ovat kirjoitusalustoja, joiden tarkoitus on uutisoida, keskustella, kehitella

ideoita, viihdyttaa, markkinoida, verkostoitua ja jakaa tietoa blogin luonteesta
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riippuen. Blogitsopivat hyvin niin yksityishenkilon kuin yritysten viestintaan.
Internetissa on saatavilla valmiita blogialustoja, joita voidaan jaotella ei-
mediasidonnaisiin blogialustoihin, sek& usein lehtien tarjoamiin blogiyhteis 6i-
hin. Yksityishenkil6iden kannalta blogiyhteis6issa kavijavirtaa on luonnollisesti
enemman kuin yksittaisilla blogisivustoilla. Yritysten blogeja voi 16ytad myos
heidan omilta kotisivuiltaan. Blogien tunnusmerkkeina voidaan pitéaa yleensa
sellaisia teknisid ominaisuuksia kuin, kom mentointimahdollisuus, postausar-
kisto, sybte, asiasanat, tietoja-sivu, parhaat postaukset osio jamahdollisuus
kommenttien moderointiin. Kuitenkin nykypéaivana blogeja luetaan entista
enemman puhelimella, joten sivujen ominaisuuksia on karsittu niiden mobiili-

kayttoon keventdmisen vuoksi. (Kortesuo 2018.)

6 RAHULAN BRANDIN TUNNETTUUS JA SOMEKAYTTAYTYMINEN

Opinnaytetyon kirjoitushetkella Rahulan markkinointi ja verkkonéakyvyys olivat
murroksen alla. Yrityksen toimitusjohtajavaihdoksen myota yrityksen liiketoi-
minnallisia tavoitteita paivitettiin ja n&in myos markkinointistrategiaa muokattiin

reippaalla kadella.

6.1 Rahulan brandi

Rahula-lemmikkitarvikeketju on toiminut markkinoilla jo pitkaan, mutta valta-
kunnallista suosiota on alettu tavoittelemaan vasta muutama vuosi sitten verk-
kokaupan perustamisen myota. Aiemmin yritykselle riitti paikkakuntakohtainen
tunnettuus niissa kaupungeissa, joihin myymaldita oli perustettu. Nain paikka-
kuntakohtainen tunnettuus on bréandin osalta kohtuullinen, keskiarvollisesti
arviolta autetun tunnettuuden tasolla Laakson (2003) tunnettuuspyramidissa.
(Kantala 2018.)

Yrityksen omistajanvaihdoksen myota uudeksi tavoitteeksi asetettiin valtakun-
nallinen tunnettuus Rahulan verkkokaupan brandin osalta. Rahulan verkko-
kaupan olisi tarkoitus kilpailla tulevaisuudessa johtavien alan verkkokauppojen
kanssa. (Kantala 2018) Taman tavoitteen saavuttamiseksi Rahula-brandi tar-
vitsee sosiaalisen median viestintd&n uutta potkua ja ennen kaikkea suunni-

telmallisuutta.
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6.2 Rahulasomessa

Rahulan hallinto on hiljattain suunnitellut yritykselle uuden markkinointistrate-
gian, johon kuuluu yrityksen somestrategia. Uusi suuntaus on panostaa valta-
kunnallisesti verkkomarkkinointiin seka perinteisiin kanaviin. Myos yrityksen
kotisivut saavat uuden modernin ulkoasun, jonka myota jo olemassa olevia
sivuja yhdistetddn. Markkinoinnissa aiotaan panostaa reilusti sosiaalisen me-

dian viestintaan ja vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa.

Talla hetkella Rahula vaikuttaa paaasiassa Facebookissa, silla se on yrityksel-
le luontevin kanava laajan kayttajayhteison vuoksi. Jokaisella myymalalla on
oma Facebook-tili paikalliseen viestintaan, minka lisaksi on olemassa yrityk-
sen valtakunnallinen Facebook-kanava. Paakanava vastaa myds verkkokaup-
paan liittyvista asioista ja markkinoi yritysta seka toimii Rahula-brandin kas-

voina koko Suomen laajuisesti.

Muutama myym ala on avannut myds Instagram -tilit, mutta n&ma ovat panos-
tuksessajaaneetvahemmalle resurssien ja sometoiminnan suunnitelmallisuu-
den puutteen vuoksi. Tavoitteena on saada Facebook-viestintd toimimaan
brandin yhtenaisyyden ja tunnettuuden vahvistamiseksi, minka jalkeen panos-

tetaan Instagramiin avaamalla kaikille myyméléille ja verkkokaupalle tilit.

Tahan mennessa jokainen myymala on ollut vastuussa omista paikallisista
somekanavistaan, minka lisaksi verkkokaupan tydntekijat ovat paaasiassa
hoitaneet yrityksen valtakunnallista Facebook-kanavaa. Kuitenkaan vastuu
valtakunnallisen kanavan hoitamisesta ei selkeésti ole ollut kellaan, joten vies-
teihin ei ole pystytty reagoimaan tarvittavan nopeasti eiké sisallon tuotto kana-

vaan ole ollut tarpeeksi monipuolista.

Uuden somestrategian myotad myds somen organisointia parannetaan ni-
meamalla padkanavalle selkeat vastuuhenkil6t seka hallinto- etta tydntekijata-
solta, jotta tdman opinnaytetyon tuloksena syntyvad somesuunnitelmaa pysty-
tdan toteuttamaan mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti. Tarkastelun alle ote-
taan myods myymaldiden somevastuun jakaminen ja somesuunnitelman toteut-

taminen.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelminéd kaytettiin havainnointia,
benchmarking- eli vertailuanalyysia ja haastatteluja. Tutkimustulosten analy-
sointiin hyddynnettiin induktiivista paattelya eli yksittaisista havainnoista muo-

dostettiin yleinen tulos.

7.1 Tiedonkeruu havainnoinnilla

Tassa tutkimuksessa havainnointia kaytettiin Rahulan sosiaalisen median al-
kutilanteen kartoittamiseen, silla yrityksessa kukaan ei varsinaisesti tiennyt,
mista lahtékohdista toimintaa lahdetaan kehittamaan. Yksi mydhem min tutki-
muksessa kaytettavan benchmarking-analyysin perusteista on tunnistaa kehi-
tyksen kohteet, joten tutkijan tehtdvéksi muodostui havainnoida Rahulan so-

mekayttaytymista ennen, kuin henkil6kunnalle tiedotettiin kehitysprosessista.

Havainnointi tapahtui tutkijan itse suunnittelemalla Excel-taulukolla (Liite 1),
jota taytettiin yhden kuukauden verran. Toimitusjohtajan kanssa yhteisymmar-
ryksessa havainnointi tehtiin yrityksen kaikista sometileista, vaikka tutkimuk-
sessa keskitytadn kehittdm aan ensisijaisesti yrityjksen paadkanavien sometoi-
mintaa. Nain kuitenkin saatiin myds yrityksen kannalta hyédyllisem péa tietoa
ja materiaalia, jota toimitusjohtaja pystyy hyddyntamaan myds myymaldiden

sometoiminnan ohjaamiseen.

Havainnoinnin perusteella yrityksessa somentoiminta ja somen hydédyntami-
nen yleisesti on hyvin vaihtelevaa. Osassa myymalodista sometilit ovat kohtuul-
lisen aktiivisia, ja paivityksen sisaltd on vaihtelevaa. Toisessa aaripaassa on
myym aloita, jotka eivat hyddynna sometileja juuri lainkaan, ja sisaltd on todel-
la yksipuolista. Kaikista huonoiten somea hyddyntaa verkkokaupan valtakun-
nallinen somekanava, jossa paivityksié esiintyy hyvin harvakseltaan ja ne ovat

sisalloltaan sattumanvaraisia.

Yhteenvetona havainnoin jalkeen huomattiin, ettd Rahulan somekayttaytymi-
nen on epdjohdonmukaista ja punainen lanka selkeasti puuttuu. Kehityksen
kohteeksi muodostuivat erityisesti somevastuun jakaminen, someaikataulun
suunnittelu ja kohderyhm aa kiinnostavan siséallon tuottaminen. Myds somesi-

vujen ulkoasujen yhtendisyyteen kiinnitetaan tulevaisuudessa enemman huo-
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miota. Havainnoinnissa ei paljastunut mitdan sellaista, mita yrityksen johto ei

olisi osannut tutkimukselta odottaa etukateen.

7.2 Tiedonkeruu benchmarking-analyysilla

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin benchmarking-analyysi, jossa verrataan
toimeksiantajayrityksen omaa sometoimintaa muiden samalla alalla toimivien
kilpailevien yritysten sometoimintaan. Analyysin avulla benchmarkkaava osa-
puoli oppii vertailukohteiltaan ja nain pystyy kehittdmaan omaa toimintaansa.
Tavallisesti benchmarking tapahtuu vierailemalla esikuvayrityksiss&, mutta

tassa tutkimuksessa vertailu toteutettiin julkisten somepaivitysten avulla.

Rahulalla on sosiaalisen median tileista kaytossaan talla hetkella vain Face-
book, jonka paivittaminen on epaséaanndllistéd ja suunnittelematonta. Some-
toimintaa on kuitenkin tarkoitus kehittda ja laajentaa myo6s muihin sosiaalisen
median kanaviin. Tasta syysta benchmarking- eli vertailuanalyysiin valittiin
muita suomalaisia samalla alalla toimivia yrityksi&, joiden organisaatiorakenne
vastasi Rahulan rakennetta mahdollisimman hyvin. Toisin sanoen tarkeaa oli,
ettd vertailukohteella [6ytyy lem mikkitarvikealla toimiva verkkokauppa ja kivi-
jalkamyymalgita. Benchmarking-analyysin tavoitteena oli [6ytda Rahulalle so-
piva paivitysaikataulu Facebook-tilille sek& luoda jarkevia tavoitteita sosiaali-

sen median kayton laajentamiselle.

Lopullisiksi vertailukohteiksi valikoituivat alan johtava toimija Musti ja Mirri,
seka Peten Koiratarvike ja Faunatar. Kaikki valitut vertailukohdeyritykset ovat
brandiltdan alan asiakkaiden keskuudessa tunnistettuja ja hyddyntavat sosiaa-
lisen median kanavia monipuolisesti. Kaikilla yrityksill& on olemassa yritysten
paaasialliset sometilit Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja YouTu-
bessa. Myos yritysten myymaloilla esiintyi sometilejd monipuolisesti Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Twitterissa, mutta tassa tutkimuksessa keskityttiin tut-

kimaan erityisesti yritysten paaasiallisten sometilien toimintaa.

Sosiaalisen median kanavat ja seuraajamaarat vertailussa

Taulukossa 1 on vertailtu Rahulan seka esikuvayritysten esiintymista sosiaali-

sessamediassa. Taman lisaksi Taulukkoon 1 on keratty jokaisen yrityksen
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seuraajam aaréat eri kanavissa. Taulukon ylareunassa kulkee niiden sosiaalis-
ten median kanavien nimet, jotka ovat Rahulan kaltaisille yrityksille tyypillisia
somekanavia. Taulukon vasemmassa reunassa on listattu kaikki vertailtavat
yritykset, ensimmaisena toimeksiantajayritys eli Rahula. Taulukon ruuduissa
nakyvat yritysten seuraajamaarat eri kanavissa, poikkeuksena ne kanavat,

joita yritys ei ole ottanut kayttoonsa.

Taulukosta 1 huomataan, etta kaikilla esikuvayrityksella on kaytéssaan moni-
puolisesti somekanavia. Ainoastaan Rahula on tyytynyt pelk&n Facebookin
kayttoon. Koska yritysten kokoluokitukset eivat ole samaatasoa, ei mydskaan
seuraajamaaria voida vertailla pelkastaan maarallisesti. Luonnollisesti suurim-
pana yrityksend Mustilla ja Mirrilla on ylivoimaisesti eniten seuraajia kaikissa
kanavissa. Kuitenkin myds Peten Koiratarvike ja Faunatar ovat ker&dnneet
huom attavasti enem man seuraajia kuin Rahula, vaikka yritykset ovat kokoluo-

kaltaan lahem pana Rahulan kokoa.

Taulukosta 1 voidaan huomata, ettd Rahulan kannattaisi pyrkia laajentamaan
sometoimintaansa myds muihin somekanaviin, joita vertailuyrityksetkin kaytta-
vat. Kuitenkin Facebook on selkedasti trkein som eviestintdkanava lem mikki-
tarkealan yritykselle, silla jokaisella yritykselld seuraajia on huom attavasti eni-
ten Facebookin puolella. Laajemman suosion saavuttaminen vaatii muidenkin
kanavien kayttoon oton, mutta ennen kaikkea Facebookiin panostaminen

kannattaa.

Taulukko 1. Sosiaalisen median kanavat ja seuraajat

Facebook Instagram Twitter Youtube
Rahula.fi 5 758 tykkadjaa ei ei ei
(22.8.2018)
Peten Koiratarvike | n. 53 000 tykk3ajaa 8 061 seuraajaa 25 seuraajaa 64 tilaajaa
(28.8.2018) (28.8.2018) (28.8.2018) (28.8.2018)
Musti ja Mirri n. 97 000 tykkdajas 19 700 seuraajaa 1103 seuraajaa | 4 957 tilaajaa
(28.8.2018) (28.8.2018) (28.8.2018) (28.8.2018)
Faunatar 19 872 tykkasjsa 1 400 seuraajaa 115 seuraajaa 234 tilasjaa
(28.8.2018) [28.8.2018) [28.8.2018) [28.8.2018)

Julkaisutiheydet vertailussa
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Taulukkoon 2 on keratty yhteen kaikkien yritysten eri somekanavien viikoittai-
nen julkaisutiheys. Toisin sanoen taulukosta nahdaéan, montako kertaa yrityk-
set julkaisevat paivityksia eri sosiaalisen median kanavissa viikon aikavalilla.
Alan yrityksilla julkaisurytmi pysyy kohtuullisen tasaisena ym pari vuoden, silla
varsinaisia huippusesonkeja ei ole. Julkaisutahti ei kuitenkaan ikin& ole aivan

tasaista, joten taulukossa luvut on merkitty keskim &araisina lukuina.

Taulukosta 2 huomataan, etta kaikki vertailukohdeyritykset julkaisevat Face-
bookissa lahes paivittain jonkinlaista siséltda. Musti ja Mirri seka Peten koira-
tarvike julkaisevat myos Instagramissa lahes paivittain, minka lisdksi molem-
matkayttavat ajoittain Instagramin Tarina-ominaisuutta, jota ei ole laskettu
julkaisuihin. Twitter- ja YouTube-julkaisuihin yrityksiss& panostetaan vahem-
man, vain keskimaarin 1-2 julkaisua viikkossa. Julkaisutiheyden vertailusta
Rahula hyotyy omalle kohderyhmalle sopivan julkaisuaikataulun suunnittelus-
sa.

Julkaisujen sisalto vaihtelee hyvin paljon, mutta Facebookin ja Instagramin
puolella kuvat ja videot ovat suosituin tapa herattda mielenkiintoa. Twitterissé
julkaisut voivat lem mikkitarvikealankin yrityksilla olla myos retweetteja uutisis-
ta tai yksinkertaisempia lyhyita tekstipaivityksid. YouTubessa kanavan ideolo-
gian mukaan julkaisut ovat aina videoita, joita osa on pidempia asiapitoisia
videoita ja osa lyhyempid mainosvideoita. Lemmikkitarvikealalla vinkkivideot

ovat suosittuja YouTube-julkaisujen aiheita.

Taulukko 2. Julkaisutiheys viikon aikavalilla

Facebook Instagram Twitter Youtube
Rahula.fi n. 0-1 julkaisua
Peten Koiratarvike | n. 4-7 julkaisua | n. 3-7 julkaisua ei julkaisuja n. 0-4 julkaisua

Musti ja Mirri

n. 4-7 julkaisua

n. 5-10 julkaisua

n. 1-3 julkaisua

n. 0-2 julkaisua

Faunatar

n. 4-6 julkaisua

n. 0-1 julkaisua

n. 1-3 julkaisua

n. 0-2 julkaisua

Julkaisuihin reagointi vertailussa
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Taulukossa 3 on vertailtu yritysten sosiaalisten medioiden julkaisujen saamia
reaktioita tykkaysten, kommenttien ja jakamisten lukuina. Jokainen paivitys
saaerilaisen vastaanoton, joten haitari esimerkiksi eri paivitysten tykkaaja-
maarissa voi olla hyvin suuri. Tasta syysta taulukkoon on listattu yrityksen pai-
vityksiin saamat reaktiot pienimman ja suurimman arvon vélilla. Peten Koira-
tarvikkeen Twitter-tililla ei ole koskaan julkaistu mitdan, joten puuttuvia lukuja

on merkitty viivalla.

Taulukosta 3 kay ilmi, ettd kaikki yritykset saavat eniten julkaisuihin reaktioita
Facebookissa. Toisaalta myos Mustilta ja Mirrilté |6ytyy paivityksia, joihin reak-
tioita ei ole tullut kuin muutama. Facebookissa suosituimpia julkaisuja olivat
selkeasti kilpailut, silla niihin osallistumisen ehtona voi olla tykkays, jako tai

kommentointi.

Eri kanavien valilla Twitter herattdd huomattavasti vahiten reaktioita julkaisuis-
sa. Tasta syysta Rahulan ei kannata panostaa ensimmaiseksi Twitteriin, vaan
aloittaa suunnitelmallisempi sometoiminta Facebookissa ja mydhemmin In-
stagramissa. Myds YouTube kerési vertailuyritysten videoihin helposti tuhan-
sia nayttokertoja, kun yritykseltd on 16ytynyt resursseja tuottaa tarpeeksi laa-
dukkaita videoita tahan kanavaan julkaistavaksi. Talla keinolla kattavankin
verkkonakyvyyden rakentaminen Rahula-brandille olisi hyvin mahdollista, m ut-
ta kiinnostavien videoiden tuottaminen vaatisi yritykseltda enemman resursseja

verrattuna muihin taulukossa esiintyviin somekanaviin.

Taulukko 3. Reagoinnit yksittaisessa julkaisussa

Facehook Instagram Twitter Youtube
Rahula.fi tykkdykset: 1-180 - - -
jaot: 0-6
kommentit: 0-110
Peten Koiratarvike | tykkdykset: 15-280 tykkaykset: 125- | tykkaykset: - tykkaykset: 0-30
jaot: 0-2 560 kommentit: - kommentit: 0
kommentit: 0-280 kommentit: 0-5 | retweetit: - ndytot: 18-5500

Musti ja Mirri

tykkaykset: 15-2900
jaot: 2-30
kommentit: 0- 5700

tykkaykset: 350-
1100
kommentit: 0-7

tykkaykset: 1-150
kommentit: 0-1
retweetit: 0-22

tykkaykset: 20-50
kommentit: 4-15
ndytot: 50-50 000

Faunatar

tykkdykset: 2-400
jaot: 0-34
kommentit: 0-800

tykkaykset: 35-
120
kommentit; 0-2

tykkaykset: 0-4
kommentit: 0
retweetit: 0

tykkaykset: 2-60
kommentit: 0-30
naytot: 21-7700
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7.3 Tiedonkeruu haastatteluilla

Tutkimuksessa haastatteluja kaytettiin tukemaan benchmarking-analyysilla
kerattya tietoa ja paikkaamaan aukkoja somesuunnitelman laatimisessa.
Haastateltavaksi valittiin Weststar Oy:n projektipaallikkd Pauli Toikka, jolla on
vuosien kokemusta ja am mattitaitoa yrityksen brandayksesta ja verkossa toi-
mimisesta. Toiseksi haastateltavaksi valittiin toim eksiantajayrityksen toimitus-
johtaja Henna Kantala, jotta nakékulma lemmikkitarvikealasta ja yrityksen re-

sursseista tulisi huomioitua.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, jotka &énitettiin ja jalkikateen
litteroitiin paéakohdittain. Teemahaastattelurunko suunniteltiin benchmarking-
analyysin tulosten pohjalta sellaiseksi, ettd ne ohjaavat haastateltavaa pysy-
maan oikeissa aiheissa somesuunnitelman laatimisen kannalta. Haastattelu-
jen tuloksetolisivat voineet olla erilaiset, mikéali haastateltavia asiantuntijoita
olisi ollutuseita. Haastattelun teematvalittiin aiemmin 5.1 kohdassa esitetyn

somestrategian rakentamisen teorian mukaan.

Haastattelujen analysointi

Teema 1: Sosiaalisen median organisointi Rahulan kokoisessa yrityksesséa
Molem pien haastateltavien mielestéd somevastuu tulisi keskittaa yksikoissa,
jotta somestrategian mukainen sometyyli sdilyy yhtenaisenda. Yksi mahdolli-
suus olisi nimetd somevastaaja jokaiseen yksikk6on seka yrityksen paakana-
valle. Ideointiin ja materiaalin tuottamiseen voi osallistua kuka tahansa tyénte-
kija, mutta vuosikellon mukaisen aikataulun sailyttAmiseen tarvitaan vastuu-
henkil6t.

Teema 2: Sisélto sosiaalisessa mediassa

Haastateltavat olivat hyvin vakuuttuneita, ettd sosiaalisen median sisalto ei voi
ollatuotteet edella menevia, perinteisia tarjouksia, silla Rahulan liiketoiminta-
strategian mukaan hinta ei ole paakilpailukeino. Julkaisujen tulisi olla sisall6l-
tddn hauskoja, mutta am mattimaisesti toteutettuja. Julkaisujen ja tyylin tulisi
tule Rahulan maalaismaistaimagoa. Paikallisissa sometileissé voisi hyddyn-

tad paikkakuntakohtaisia erikoisuuksia, kuten myym éalaasiakkaiden lemmikke-
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ja. Asiakkaita voisi myds osallistaa somessa esimerkiksi uusien tapahtumien

ideointiin.

Teema 3: Somesuunnitelman laajuus ja yksityiskohtaisuus

Haastateltavien mukaan yritys tarvitsee vuosikellon, jonka mukaan kaikki
myym alat seké paakanava rakentavat valittuihin somekanaviin sisaltoa.
Suunnitelma huomioi kaikki valtakunnalliset tapahtumat ja juhlapyhat, jotka
ovat lemmikkien ja nilden omistajien arjessa. Brandin tunnettuuden ja tunnis-
tettavuuden kannalta kaikkien somekanavien toiminta tulee olla tallaisella
vuosikellolla johdettua, jotta yleison kuva yhdesta ja yhtendisesta Rahula
lemmikkieldinliikkeesta vahvistuu. Myos toimitusjohtaja nakee vuositason so-
mesuunnitelman tarpeelliseksi yrityksen som estrategian konkretisoimisessa.
Vuositason suunnitelmaa voidaan tarvittaessa tarkentaa aina esimerkiksi kuu-

kausi kerrallaan eteenpdin ja soveltaa paikallisesti tarpeen mukaan.

Teema4: Sosiaalisen median kanavat

Haastateltavat uskoivat yksimielisesti kohderyhmalle tairkeimmé&n sosiaalisen
median kanavan olevan ehdottomasti Facebook. Taalla lemmikkialan harras-
tajat kokoontuvat keskustelemaan erilaisista tuotteista, palveluista ja ennen
kaikkea jakavat kayttokokemuksia toisilleen. Instagram heréatti hieman eriavia-
kin mielipiteita niin yleiseltd suosiolta kuin kayttotarkoitukseltaan. Asiantuntijan
k&sityksen mukaan myds YouTube voisitoimia Rahulan brandille positiivisena
nakyvyyden kohteena, mikali yrityksen resurssityltavat riittdvan laadukkaan

videom ateriaalin tuottamiseen.

Teema 5: Sosiaalinen media brandin yhtenaisyyden vahvistajana

Vaikka brandin yhtenaisyys lahteekin liikkeelle myymaldiden tasolta, tulee
sama ilmapiiri ja tyyli huokua verkkokaupassa ja sosiaalisessa mediassa.
Haastateltavat ovat yhtd mieltd siita, ettd kanavien nimeamiseen ja ulkoasuun
tulee kiinnittdd huomiota, jotta nam a edesauttavat yhtenaisen brandimieliku-
van luomista. Jokaisella myymalalla on vastuu pitdéd somekanavat saman tyy-
lising, kuin Rahulan pdékanavat ovat tulevaisuudessa. Sosiaalisen median

toimetantavat asiakkaalle yrityksesta juuri sellaisen kuvan, millaisia sisaltdja
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siella jaetaan. Myds sometilien puuttuminen tai niiden kayttam attomyys voi

aiheuttaa harmia yrityksen brandille ja senimagolle.

Teema 6: Sopiva aikataulu sosiaalisen median paivittamiselle
Luovalle ty6lle on asiantuntijan mielesta haastavaa maarittaa, kuinka monta
paivitysta viikossa tulisi tehda. Lukujen asettaminen saattaa vaikuttaa péaivitys-
ten laatuun negatiivisesti. Han luonnehtii asiaa seuraavasti:
"Taytyy 16ytéé jarkevé ajatus siitd, mika riittda laadulliseen viestin-
tddn, mutta ei arsyta seuraajia. Taman varmasti haluaisi moni

muukin yritys tietdd numeroina.”

Toimitusjohtaja puolestaan olisi valmis asettamaan tietyt m aaralliset tavoitteet
somepaivityksille. Nain vastuuhenkildiden olisi helpompi noudattaa tiettyd oh-

jetta, eika paivittamistéd unohdettaisi muun kiireen lomassa.

Teema 7: Resurssitsometoiminnalle yrityksessé

Koska Rahula on noin 30 henkil6a tyollistava pienehko yritys, ei yrityksella ole
mahdollisuutta palkata ammattilaista hoitamaan sosiaalisen median tileja.
Taman vuoksi jokaisen yksikon tulee suoriutua sisallon tuottamisesta ja so-
mesuunnitelmassa pysymisessa normaalien tydtehtavien ohessa. Erityisesti
kiireisind aikoina monettapahtumat ovat menneet ohitse, eika sosiaalista me-
diaa ole muistettu hyddyntda ollenkaan. Tahan ratkaisuna toimitusjohtaja
puoltaa vuosikellon suunnittelemista, jotta jokaisen yksikon ei tarvitse muistaa

tapahtumia erikseen.

7.4 Yhteenveto

Havainnointi osoitti, etté yrityksen laht6tilanne somen kéytéssa ja organisoin-
nissa oli juuri niin epasaannollista, suunnittelematonta ja arvaamatonta kuin
johtoportaassa osattiin odottaa. Jo olemassa olevia sosiaalisen median kana-
via ei hydodynneta laheskaan siind maarin, mita naillakin resursseilla olisi
mabhdollista. Myds sosiaalisen median nykytilanne brandin yhtenéisyyden

kannalta osoittautui pirstaleiseksi, silla esimerkiksi kaikkia myym aléiden Face-
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book-tileja ei ollut nimetty yhtendisesti. Yhteinen punainen lanka koko sosiaa-
lisen median kaytosta puuttuu, vaikka strategisetlinjaukset koko yrityksen ta-
solla on suunniteltu toteutettavaksi. Konkreettinen ohjeistus sometoiminnalle

puuttuu.

Benchmarking-analyysi paljasti, etta kilpailijat saavat eniten seuraajia ja reak-
tioita sometoiminnallaan Facebookissa. Myos julkaisutahti on vertailukohteilla
moninkertaista verrattuna Rahulan nykyiseen Facebook-kayttaytymiseen var-
sinkin yrityksen paakanavassa. Seuraavaksi suosituimmaksi kanavaksi osoit-
tautui Instagram, jossa vertailukohteet julkaisivat myos lahes paivittain kuvia ja
videoita. Somesuunnitelma siis kannattaa tehda silmalla pitaen Facebookia,
silla se on talla hetkella yritykselle kaikista tarkein sosiaalisen median viestin-
tdkanava. Benchmarking-analyysin pohjalta voitiin myos todeta, ettd Rahulan
on mahdollista saavuttaa paljon laajem pi branditunnettuus suunnitelmallisen
somekayttaytymisen awvulla, silla vertailukohteiden seuraajamaarat Faceboo-

kissa olivat moninkertaisia verrattuna Rahulaan.

Haastattelujen pohjalta saatiin selville, kuinka tarkkaa ohjeistuista eli some-
suunnitelmaa henkilokunnalle kannattaa |ahtea toteuttamaan. Vuositasoinen
suunnitelma kalenteripyhineen seka alaan liittyvine tapahtumineen koko ketjun
tasolla toteutettavaksi on jarkevin tapa somestrategian jalkauttamiseen. N&in
tapahtumat eivat unohdu ja niitd voidaan valmistella seka verkkokaupan etta
myymaldiden puolella huolellisemmin. Liséksi karkean suunnitelman ymparille
on helppo lahted rakentamaan yksityiskohtaisempaa sisaltdsuunnitelmaa.
Mybds somevastuiden keskittdminen yksikdissa on jarkevaa, jotta sometyyli ja
ilmapiiri saadaan pysymaan yhtendisené. Haastattelut tukivat benchmarking-
analyysin tulosta siita, etta yrityksen resurssitsosiaalisen median suhteen
keskitetaan aluksi Facebookiin.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella Rahulan kohderyhm & vaikuttaa ja viestii eniten Fa-

cebookissa. Kuten aiemmin todetaan, somekanavat kannattaa valita yrityksen
pitkan tdhtaimen tavoitteita tukien, joten oikea paikka systemaattiseen brandi-
viestintdan on Facebookissa. Somesuunnitelma kannattaa laatia tatd kanavaa

silmalla pitaen, jotta viestintd kohdentuu mahdollisimman oikealle yleisolle.
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Kohdan 5.5 mukaan suuretkin yritykset ohjaavat asiakkaita perinteisten web-
sivujen sijaan Facebook-siwuille, joten sen aktiivisuus ja sisélto vaikuttavat
paljon asiakkaiden mielipiteisiin yrityksesta. Taman vuoksi Facebook on entis-

ta tarkeampi myos brandi-imagon kannalta.

Sosiaalisen median strategian ja suunnitelman toteuttamiseen tarvitaan jokai-
selta yksikolta sitoutuneisuutta. Varsinkin paaasiallisten somekanavien vas-
tuut tulee jakaa huolellisesti, jotta somen savy ja tyyli pysyy suunnitelmassa.
Kohdassa 5.4 kerrottiin yrityksen mahdollisuuksista joko keskitettyyn tai ha-
jautettuun somen organisointiin. Rahulan tapauksessa paadyttiin naiden vali-
malliin, silla jokainen yksikko tarvitsee oman vastuuhenkilon someviestinnan

hoitamiseen.

Sosiaalisen median suunnitelman tarkkuudeksi m &ariteltiin kalenterivuosi, jos-
sa kaikki tarvittavat juhlapyhat ja tapahtumat on otettu huomioon. Sosiaalisen
median aika eldé kuitenkin koko ajan, eli suunnitelman ajankohtaisuus tulee
tarkastaa vahintaéan muutaman kerran vuodessa ja sita tulee olla valmis muut-

tamaan tarvittaessa.

Brandi-imagon kannalta sosiaalisen median sisaltd ja sentyyli tulee olla jatku-
vasti sellaista, minkalaisen viestin Rahula haluaa antaa seuraajilleen. Luvun
4.1 mukaan tyylin tulee kulkea yhtenaisena kaikissa seké fyysisissa etta digi-
taalisissa kanavissa. Perinteinen tuotteet edella -markkinointi ei enaa nykypai-
van uutispaljoudessa kiinnosta, vaan erottuakseen kilpailijoista tyylin tulee olla
jollain tavalla erilainen. Kuten edella mainitaan, brandiviestinnalla yritys raken-
taa itselleen kasvot. Rahulan tapauksessa maalaishenkisyytta ja yrityksen
historiaa voitaisiin tuoda enemman esille ja |6ytaa nain keinoja erottautua Kkil-

pailijoiden joukosta.

Luvun 5.1 mukaan yksi somen tarkeimmista ominaisuuksista on osallistumi-
nen ja kuuntelu, joten Rahulan sometileilla aiotaan jatkossa kiinnittéda entista
enemman huomiota myos asiakkaiden osallistamiseen ja vastavuoroiseen
vaikutukseen. Siséltoa tuotetaan myos sellaisilla tavoilla, jotka mahdollistavat

asiakkaan osallistumisen keskusteluun ja ideoimiseen.
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9 POHDINTA

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd, miten Rahulan tulisi toimia sosiaali-
sessamediassa, jotta se saisi lisda seuraajia ja julkaisuihin reagointeja bran-
din tunnettuuden parantamiseksi. Lopputuotoksena oli tarkoitus laatia kanava-
kohtainen somesuunnitelma, jotta somestrategia pystytaan jalkauttamaan ja
konkretisoimaan yrityksessa. Tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmarking-

analyysia, haastatteluja ja havainnointia.

Rahulan ongelmana oli sosiaalisen median pirstaleisuus, tyylin puuttuminen ja
olemassa olevien kanavien hyodyntam attdmyys. Sometoiminnan kokonaisku-
vasta ei olluttietoa, joten tutkimuksen oleellinen osa oli selvittaa tam & yrityk-

senjohdolle.

Tutkimustulokset

Tutkimuksen perusteella yritykselle tarkeim maksi somekanavaksi todettiin Fa-
cebook. Rahulan kohderyhman tavoittaa talla hetkelléa parhaiten Facebookista,
joten ensisijainen someresurssien kaytto tulee kohdistaa tdhan kanavaan.
Muita kanavia voidaan harkita vasta sitten, kun yrityksessa on rutinoiduttu so-
siaalisen median hyddyntdmiseen jajulkaisujen tyyli on I6ytanyt yritykselle

sopivan hengen.

Somessa tavoitellaan hauskaa ja rennon savolaista, mutta ammattimaista si-
saltoa. Sisallon tuottamisesta vastaa jokainen yksikko itse, ja yrityksen pééaka-
navasta vastuu annetaan mahdollisuuksien mukaan kaikista patevimmalle

henkildlle, joka yrityksella on saatavilla.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Rahulan kokoisella yrityksella on hyvat mahdolli-
suudet laajem paan branditunnettuuteen sosiaalisen median avulla, kunhan
julkaiseminen on ennalta suunniteltua ja tyyliseikat ovat mietitty huolella. So-
mesuunnitelma paadyttiin tutkimuksen perusteella tekemaan vuositasolla,
padkohdat sisaltden. Tasta jokaisen yksikdon on helppo suunnitella paikallista
someviestintddnsa, ja samanaikaisesti yrityksen sometilit pysyvéat aiempaa

yhtenaisempina.
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Tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Opinnaytetyon validiteettia eli sita, etta tutkittiinko tydssé oikeita asioita, on
vaikea arvioida ennen somesuunnitelman kaytantoon ottamista myymaloissa
ja verkkokaupassa. Mikéli tulevaisuudessa Rahulan sometoiminnasta saa-
daan somesuunnitelman avulla jarjestelmallista ja tyylillisesti yhtenéista, on

opinnaytetydssa tutkittu oikeita asioita.

Tutkimusmenetelmien kaytdstd benchmarking-analyysilla olisi voitu saada
vertailuyrityksistd enemman tietoa, jos vertailutaulukoita olisi koottu enemman.
Toisaalta opinnaytetydsséa haluttiin keskittyd perusasioihin, joten liian pikku-
tarkka tiedonkeradminen olisi voinutturhaan hidastaa opinnaytetydprosessia.
My0Os vertailuyrityksia olisi voinut valita enemmaéan, mutta Suomessa suurem-
pia toimijoita lemmikkitarvikealalla on rajoitetusti. Toki vertailua olisi voinut
suorittaa myos eri alan yrityksiin, mutta tutkimuksessa haluttiin saada tietoa

juuri lemmikinomistajien reaktioista somejulkaisuihin.

Haastattelujen tulokset olivat voineet olla erilaiset, mikali haastateltaviksi olisi
valittu useita digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoita. Tallaisia asiantuntijoita
on hieman hankala I0ytaa ja tavoittaa yhta opinnaytetyota varten, joten tutki-

muksessa tyydyttiin yhteen asiantuntijahaastatteluun.

Opinnaytetydn tekija on itse tydsuhteessa opinnaytetyon tilaajayritykseen, jo-
ten alan olosuhteet ja yrityksen resurssitsomen paivittamiseen ovat tutkijan
tiedossa pidemmalta ajalta. Opinnaytetyon tekija seuraa myos vapaa-ajallaan
lemmikkitarvikealan yritysten toimintaa somessa. Toki opinnaytetyon tekijan
subjektiiviset kokemukset voivat vaikuttaa esimerkiksi haastatteluteemojen

asetteluun, ja joku toinen tutkija olisi valinnut erilaisetteemat.

Tutkimuksen hyoty ja jatkotutkimusehdotukset

Yritys hyotyy opinnaytetyon selvityksestd somen kayton alkutilanteesta ja jul-
kaisuhetkell& toimitusjohtaja on puuttunut kirjoittajan esittamien Excel-
taulukoiden perusteella sometilien vahaiseen kayttéon myymaloissa. Lisaksi

kanavakohtainen somesuunnitelma hyodyttaa yksikoitd somejulkaisujen laa-
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timisessa, silla aikaa sdastyy, kun julkaisuja voidaan tehda yhteisen suunni-
telman mukaisesti. Myos paakanavan julkaisuista tulee suunniteltuja seka tyy-
lillisesti yhtenaisia, mika puolestaan rakentaa yrityksen brandi-imagoa halut-

tuun suuntaan.

Suosittujen julkaisujen sisallon vertailu jatettiin tdssa tutkim uksessa vahem-
malle, joten jatkotutkim uksena aiheeseen voisi toteuttaa siséltostrategian
suunnittelun yritykselle. Jatkotutkimuksen tutkimusongelmana voitaisiin tutkia,
millainen sisaltd saa eniten reaktioita eli tykkayksia, jakoja ja kommentteja
yrityksen kohderyhméltd somessa. Kiinnostavasta siséllosta voisi jarjestaa
kyselytutkimuksen kohdennetusti yrityksen paakohderyhmille, jotta tutkimus-

aiheeseen saataisiin myos asiakkaan nakdkulmasta tietoa.

Tutkimuksesta hybtyy erityisesti myds itse opinnaytetydn Kirjoittaja, silla tutki-
muksen perusteella somevastuuta yrityksessé& osoitetaan tietyille henkildille.
Opinnaytetydn tekija saa itselleen vastuun yrityksen paéasiallisen Facebook-
tilin paivittdmisesta, silla digitaalisen liiketoiminnan koulutus tekee kirjoittajasta

patevimman henkilén tehtavaan.
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“., RAHULAN SOMEOHJEISTUS HENKILO-

KUNNALLE

Tyyli > Rahula viestii sosiaalisessa mediassa maalaistyyli-
sesti. PAdkanavassa kaytetaan Etela-Savolaista murretta.
Myym alat voivat puhua paikallisesti omalla murteellaan.
Pyritd&n eroon liian virallisesta tyylista

Paivitystahti > Facebook-tilia tulee paivittd& noin 4-5 ker-
taa viikossa. Tilannetajua saa kayttaa, joten mieluummin
paivitetddn kuin ollaan paivittdm atta.

Sisaltd > Facebookissa pyritdéan informatiivisen sisallon li-
saksi kayttamaan mahdollisimman laajasti muita paivityk-
sia, kuten kuvia ja videoita hauskoista kom mahdyksista
yms. Joka kuussa jarjestetaan vahintaan yksi arvon-
ta/kilpailu.

Vastuu - Somevastuu keskitetaan myymaldissa tietyille
henkildille ja paakanasta vastaa Meeri. Paivityksia saa de-
legoida, mutta viimekadessa tyylin sdilymisesta ja paivitys-
ten laadusta on vastuussa yksikdn somevastaava.

Somekalenteri 2 KAIKKI myym alat tekevat paivityksia so-
mevuosikalenterin mukaisista tapahtumista. Nam & paivitys-
ten "kulmakivet’ suunnitellaan hyvissa ajoin ja huolellisesti.
Mikali joku huomaa kalenterissa puutoksia, niin Meerille
séhkopostia



