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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Huonekalutehdas Laitala Oy:lle sosiaalisen
median suunnitelma markkinoinnin tueksi. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
kattavasti sosiaaliseen mediaan, sen tarjoamiin kanaviin sekd niiden kayttétarkoi-
tuksiin. Toisena tavoitteena oli perehtya sosiaalisen median suunnitteluprosessiin.
Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli analysoida Laitala Oy:n ja sen valittujen
kilpailijoiden sosiaalisen median kayton nykytilaa. Naiden tietojen perusteella Lai-
tala Oy:lle luotiin sosiaalisen median suunnitelma, jonka suunnitteluprosessi eteni
teoreettisen viitekehyksen mukaisesti.

Opinnaytetyon toisessa luvussa tutustutaan sosiaaliseen mediaan seka sen tarjo-
amiin kanaviin ja niiden kayttétarkoituksiin. Opinnaytety6n kolmas luku sisaltaa so-
siaalisen median suunnitteluprosessin vaihe vaiheelta. Naita vaiheita ovat yrityksen
ja kilpailijoiden sosiaalisen median nykytilan analysointi, tavoitteiden, kohderyhman
ja budjetin méaarittely, kanavien valinta ja kayttdonotto sekéa toiminnan seuranta ja
mittaaminen.

Opinnaytetydn neljdnnessa luvussa luodaan Huonekalutehdas Laitala Oy:lle sosi-
aalisen median suunnitelma, jonka suunnitteluprosessi noudattaa kolmannessa lu-
vussa esiteltyja vaiheita. Ennen suunnitelman rakentamista pohditaan yrityksen
seka valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median nykytilannetta. Huonekalutehdas
Laitala Oy:lle ehdotetaan Facebookin, Instagramin seka YouTuben kayttéénottoa.
Luvussa kéasitellaan tarkemmin, miten kyseisid kanavia kannattaisi hyodyntaa. Vii-
des luku kasittelee opinnaytetydntekijan omaa pohdintaa opinnaytetydprosessiin liit-
tyen.

Avainsanat: sosiaalinen media, Facebook, Instagram, YouTube, sosiaalisen me-
dian suunnittelu
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The aim of this thesis was to construct a plan for social media to support the mar-
keting of Huonekalutehdas Laitala Oy. The first objective was to thoroughly investi-
gate social media, the channels it provides, and their different uses. The second
object was to get acquainted with the process of designing of a social media strat-
egy. Lastly, the third objective was to analyse the current state of the use of social
media by Laitala and its competitors. Based on this information, a social media strat-
egy was created for the case company, the design process of which proceeded in
accordance with the theoretical frame of reference.

The second chapter of this thesis takes a look at social media, the channels it pro-
vides, and their different uses. The third chapter consists of the design process of
social media phase by phase. These phases include analysing the current state and
competition; defining the objects, target group, and the budget; choosing the chan-
nels and initializing them, and, finally, the follow-up and measurement of the opera-
tion.

In the fourth chapter of this thesis, a plan for social media is constructed for Huon-
ekalutehdas Laitala Oy. The design process of the plan follows the phases listed in
the third chapter. Before the actual construction of the plan, the current state of the
social media of the company and its selected competitors is discussed. The use of
Facebook, Instagram, and YouTube is suggested to Huonekalutehdas Laitala Oy.
The chapter addresses more closely the way how these channels should be utilized.

The fifth chapter consists of the author’s discussion about the thesis, based on the
previous chapters and the writing process of this thesis.

Keywords: social media, Facebook, Instagram, YouTube, social media strategy
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1 JOHDANTO

Tilastokeskuksen tekeméan tutkimuksen (2017a) mukaan sosiaalista mediaa kaytet-
tiin Suomessa vuonna 2017 hyvin aktiivisesti; jo 60 prosenttia kaikista 16—89-vuoti-
aista suomalaisista olivat lahteneet mukaan sen kayttoon. Eniten sosiaalista mediaa
kayttivat tutkimuksen mukaan nuoret, ialtéan 16—24-vuotiaat henkilét, joista yli 90
prosenttia kaytti sosiaalista mediaa aktiivisesti. Vahiten sosiaalisessa mediassa oli-
vat mukana iakkaat ihmiset, yli 65-vuotiaat suomalaiset. Tilastokeskuksen toisesta
tutkimuksesta (2017b) selvida, ettd Suomessa yrityksista jo 63 prosenttia oli myos
mukana sosiaalisessa mediassa vuonna 2017. Nykyaan yksityishenkildiden ja yri-
tysten lisdksi mukana sosiaalisessa mediassa ovat myds kunnat, kaupungit ja jar-

jestdt — on enemman saanté kuin poikkeus, etta sosiaalinen media on kaytdssa.

Koska sosiaalisen median kayttd on kasvanut vuosi vuodelta ja uusia sovelluksia
kehitellaan jatkuvasti, oletetaan kasvun jatkuvan myés tulevina vuosina. Sosiaalisen

median kasvuun vaikuttaa vahvasti koko ajan kehittyva teknologia.

Markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ei ole kuitenkaan yritykselle hyotya ilman
perehtymistd ja suunnittelua. Sosiaalisen median suunnittelussa perustana toimii

yrityksen liiketoimintasuunnitelma (Kananen 2013, 16-17).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Huonekalutehdas Laitala Oy:lle sosiaalisen
median suunnitelma markkinoinnin tueksi. Aihe on ajankohtainen, silla yritys ei viela
tunne sosiaalisen median kasvavaa potentiaalia. Yrityksella ei ole ennestaéan sosi-
aalisen median suunnitelmaa, eika se kayta sosiaalisen median tarjoamia vaylia ak-

tiivisesti.

Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on perehtyd kattavasti sosiaaliseen me-
diaan, sen tarjoamiin kanaviin seka niiden kayttotarkoituksiin. Opinnaytety6n toi-
sena tavoitteena on perehtya sosiaalisen median suunnitteluprosessiin. Opinnayte-
tyon kolmantena tavoitteena on analysoida Laitala Oy:n ja sen valittujen kilpailijoi-

den sosiaalisen median kayton nykytilaa. Naiden tietojen perusteella Laitala Oy:lle
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luodaan sosiaalisen median suunnitelma, jonka suunnitteluprosessi etenee teoreet-

tisen viitekehyksen mukaisesti.

Opinnaytetydssa pyritdan I6ytamaan sellaisia keinoja, joita kayttamalla Laitala Oy
nakyy sosiaalisessa mediassa mielenkiintoisessa valossa ja kilpailijoistaan positiivi-

sesti erottuen.

1.2 Laitala Oy

Laitala Oy on tyylihuonekaluja valmistava yritys, joka sijaitsee Kurikan Jurvassa.
Sen on perustanut vuonna 1932 Toivo Laitala, jolloin han rakensi tehtaan Jurvan
kylaan. Yrityksen historiaan mahtuu sota-aikaa ja tehtaan palaminen, mutta tehdas
rakennettiin rohkeasti uudelleen sodan paatyttya. (Laitala Oy, [Viitattu 5.4.2018].)
Laitala Oy tydllistaa talla hetkella yhteensa 14 tyontekijaa, joista suurin osa tyosken-

telee tuotannon parissa.

Laitala Oy valmistaa viitta erilaista tyyli& edustavia huonekaluja, jotka ovat talonpoi-
kaisrokokoo, kustavilainen, Ranskan rokokoo, hepplewhite ja tAhkaempire. Huone-
kalut valmistetaan yleensa aina tilauksesta, jolloin lopputuloksesta tulee uniikki ja
asiakkaan nakoinen. Ne tehdaan aina kasityona alusta loppuun saakka kayttaen
laadukkaita ja kestavia materiaaleja. Yritykselle tarkeinté tyylihuonekaluissa on kes-
tava laatu seké kauniit yksityiskohdat.

Laitala Oy:n kaikki myynti tapahtuu nykyisen toimitusjohtajan, Hannu Laitalan
(2018), mukaan huonekaluliikkeiden kautta, silla yrityksella ei ole omaa liiketta eika
verkkokauppaa. Jalleenmyyijid |0ytyy lahes ympéri Suomen, ja talla hetkella Laitalan
tyylihuonekaluja saa ostettua 67 liikkeesta tilaamisperiaatteella.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Vaikka sosiaalinen media on kokenut huiman kasvun ja sen kayttaminen on ylei-

sempaa kuin koskaan, ei sille ole toistaiseksi olemassa vakiintunutta maaritelmaa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Hintikan [Viitattu 26.4.2018] mukaan internetin
uusia sovelluksia ja palveluita, joissa kayttajat kommunikoivat keskenaan seka tuot-
tavat omaa sisaltdd. Sosiaalisen median merkittavin ero tavalliseen mediaan on Hin-
tikan mukaan se, etta kayttajat eivat vain vastaanota tietoa — he voivat itse myos

jakaa asioita, verkostoitua ja kommentoida muiden tekemisia.

Olin (2011, 9-12) kiteyttaa sosiaalisen median olevan joukko nettisaitteja, joiden
siséallét ovat kayttgjien julkaisemia. Hanen mukaansa se on ihmisia jakamassa omia
kuulumisiaan, nakemyksidan ja kommenttejaan internetin erilaisissa sovelluksissa,
joita ovat esimerkiksi YouTube, Twitter ja Facebook. Janhonen (2014) esittaa, etta
sosiaalisen median sijaan parempi kasite olisi yhteisoéllinen netti, silla hdnen mu-
kaansa sosiaalisessa mediassa on kyse juurikin netin erilaisten porukoiden mahdol-

lisuuksista tuottaa sisaltéa yhdessa.

Sosiaalisen median voidaan siis todeta tarkoittavan sahkdista valinetta, jonka vali-
tyksella sen kayttajat voivat pitaa yhteytta toisiinsa, verkostoitua ja tuottaa omaa
siséltod seka kayda aktiivista keskustelua. Blogin kirjoittaminen, Facebook-kirppu-
toriryhmassa tavaroidensa myyminen, koirastaan kuvan lisaaminen Instagramiin ja
vanhan tyOnantajan lisaéaminen kontaktiksi LinkedInissd ovat vain pieni osa siit&,

mit& sosiaalisessa mediassa pystyy tekemaan.

Pdnkan (2017) kokoaman raportin mukaan suomalaiset kayttavat sosiaalisen me-
dian palveluista eniten YouTubea, Facebookia ja WhatsAppia. Myds Instagram,
Twitter, Snapchat, LinkedIn ja blogit ovat kovassa kasvussa. Seuraavissa alalu-
vuissa esitellaén edellda mainitut sosiaalisen median kanavat ja niiden kayttotarkoi-

tukset.
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2.1 Facebook

Facebook on yhteistpalvelu, jonka toiminta rahoitetaan mainoksilla. Sivuston pe-
rusajatus on luoda oma valokuvallinen profiili, jonka avulla pidetdéan yhteytta ysta-
viin, liitytd&n itsed kiinnostaviin ryhmiin ja saadaan tietoa tulevista tapahtumista. Fa-
cebookin omistaa yritys nimeltd Facebook Inc, jonka toimitusjohtaja Mark Zucher-
berg perusti Facebookin Harvardin yliopistossa yhdessé opiskelukavereidensa Dus-
tin Moskovitzin, Chris Hughesin seké Eduardo Saverinin kanssa. (Web-opas, [Vii-
tattu 10.9.2018].) Facebookilla on 1,4 miljardia paivittaista kayttajaa ympari maail-

man, mika tarkoittaa valtavaa potentiaalia yrityksille (Kauppalehti 31.1.2018).

Facebook-profiili tarkoittaa henkilokohtaista kayttgjatilia Facebookissa, jonka
avulla kayttaja voi julkaista omaa sisaltda seka kayttaa palvelun muita ominaisuuk-
sia (Ponka 2014, 86-87).

Facebook-sivu voidaan luoda yritykselle, yhdistykselle, organisaatiolle tai muulle
epaviralliselle yhteisolle. Facebook-profiilin omistajat voivat seurata sivuja tykk&a-
malla niista (Ponka 2014, 91).

Status eli tilapaivitys tarkoittaa kayttajan tekemia julkaisuja Facebookissa. Tilapai-
vitys voi siséltaa tekstia, videoita, kuvia, linkkeja, sijainnin tai sen hetkisen tunnetilan
(P6nka 2014, 87).

Tykkaaminen osoittaa, etta kayttaja pitaa jostain tilapaivityksesta, sivusta tai kom-
mentista kommenttia Kirjoittamatta. Tykkaaminen tapahtuu klikkaamalla Tykkaa-
painiketta (Facebook 2018). Tykkadamisen liséksi on mahdollista reagoida my6s
muilla tavoin, esimerkiksi “vau”, “haha” tai “surullinen”, jotka viestittavat kayttajan

mielipidetta asiaan.
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Kuva 1. Nordea Suomen Facebook-sivu on yhtendinen, ja sielta 6ytyy kaikki
tarvittava tieto yrityksesta.

Facebookissa on mahdollisuus tehda erillinen sivu myos yritykselle kuluitta. Télle

sivulle kannattaa paivittda huolellisesti perustiedot yrityksesta, kuten aukioloajat,

osoite ja puhelinnumero, ja sivu kannattaa pitaa siistind seka aktiivisena. Hyvana

esimerkkind huolellisesti rakennetusta Facebook-yrityssivusta toimii Nordea (kuva

1). Sivuista voi tykata ja ottaa ne seurantaan, jolloin yrityksen paivitykset nakyvat

tykk&ajien uutisvirrassa. Tama luo mahdollisuuden edulliseen markkinointiin, mutta

vaatii paljon aikaa ja tyota — tykkaajat eivat ilmesty itsestaan. Tykkaajia voi hankkia

muun muassa jarjestamalla kilpailuja (kuva 2) ja tarjoamalla kiinnostavaa siséaltoa

aktiivisesti.
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Jounin Kauppa
=" 19. lokakuu kello 9.13 - §

Aikainen joululahja itselle ja ehka myos kaverille? & Osallistu arvontaan
tykkaamalla tai kommentoimalla, kuvan Lumene-paketti arvotaan 28.10.
osallistuneiden kesken! Palkinnon arvo noin 100€ ja jos osallistujia on yli 100
000 arvotaan palkinto tuplana, vinkkaathan kaverille. ‘%

Kuva 2. Jounin Kauppa on tunnettu Facebookissa jarjestamiensa kilpailuiden takia.

Vaikka ilmaisilla ominaisuuksilla pd&see jo pitkalle, kannattaa Launosen (14.9.2017)
mukaan harkita my6s Facebookin tarjoamaa maksullista mainontaa, jolla koko yri-
tyksen toiminta rahoitetaan. Kun yritykset ovat koko ajan tietoisempia Facebookin
tarjpamasta potentiaalista markkinoinnissa, alkaa siséllosta olla ylitarjontaa, eiké
Facebook endéd nayta kayttjille kaikkea tarjolla olevaa sisadltoa. Tama tarkoittaa
Sitd, etta vain pieni osa tykkaajista nakee todellisuudessa yrityksen julkaisut. Lau-

nonen korostaa, etta tama pieni osa voi todellisuudessa olla joukko sellaisia ihmisia,
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jotka eivat todellisuudessa ole edes kohderyhm&a tai potentiaalisia asiakkaita.
Tasta syystd maksullinen mainonta tarkkaan kohdennetulle yleisélle on jarkevaa,
jolloin yritys saa mainoksensa nékyviin juuri sellaisille ihmisille, ketka ovat potenti-
aalisia asiakkaita. Mainokset voidaan esimerkiksi kohdentaa sellaisille henkildille,
jotka ovat vierailleet yrityksen kotisivuilla, joten valmis kiinnostus yritykseen on jo
olemassa. Mainonta Facebookissa on myds hyvin edullista verrattuna esimerkiksi
perinteiseen televisio- tai radiomainontaan, joka ei ole kohdennettavissa laheskaan

yhta tarkasti.

Facebook on tehnyt maksullisen mainonnan aloittamisen kayttgjilleen helpoksi. Yri-
tys saa itse maaritella budjettinsa, millainen mainos tai mainossarja on, kenelle se
nakyy ja kuinka usein. Facebookin tyokaluilla mainokset voidaan suunnitella ja to-
teuttaa helposti. Valmiit mainokset voidaan kohdentaa muun muassa kayttajien ian,
sukupuolen, mielenkiinnonkohteiden, asuinpaikan, siviilisdadyn ja nettikayttaytymi-
sen perusteella hyvinkin tarkasti. Hyvin tavallista on, ettd mainokset kohdennetaan
sen mukaan, minkéalaisilla verkkosivuilla liikkuu ja minkélaisia hakuja verkossa te-
kee, jolloin tiedetddn henkildiden olevan jollain tasolla kiinnostuneita yrityksen tuot-
teista tai palveluista. Mainosmalleja on erilaisia, ja yritys voi helposti johdattaa kat-
selijan verkkosivuilleen. Esimerkiksi Kotipizza tarjoaa ladattavia etukuponkeja, jotka
saa ladattua alypuhelimeen sivuston kautta (kuva 3). Facebook tarjoaa myos tyoka-
lut tulosten analysointiin, jotta mainoksista olisi entista enemman hyétya yritykselle.
Tunnetuin naista tyokaluista on Facebook Analytics, joka antaa tarkkaa tietoa mai-
noksen katselijoista seké toimivuudesta. (Facebook business 2018). Analysointity6-
kaluja voi kayttaa kesken mainoskampanjan, ja tarvittaessa kampanjaa voi muokata

sen aikana tulosten mukaan.
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Kotipizza e
Sponsoroitu - §

Maistuisko pala pizzaa vahan huokeammalla hinnalla? No taalla olis nyt
milla mallata

. jiulii g

HTTPS:/IKAMPANJAT KOTIPIZZA FI/ALE
Tahan suuntaan | Lataa
Lataa Kotipizzan kupongit

Q1

oY Tykkaa () Kommentoi A Jaa

Kuva 3. Kotipizzan mainos Facebookissa tavoittelee klikkauksia Lataa-painikkeen
avulla.

2.2 Instagram

Maailmalla huiman suosion saavuttaneen Instagramin perusideana on jakaa Vvisu-
aalista siséaltoa kuvin ja videoin. Kauniit ja visuaalisesti miellyttavat kuvat ovat kaiken
perusta — Instagram on ik&&n kuin katalogi, jossa voi selata itseé kiinnostavia kuvia
niihin merkittyjen hashtagien avulla. Kuvista voi tykata ja niitd voi kommentoida
omalla kayttajatunnuksellaan. Sovellus on perustettu vuonna 2010, ja se on toiminut
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Facebookin omistuksessa vuodesta 2012 (Suominen 18.1.2017). Instagramia kay-
tetddn padasiassa mobiilisovelluksilla, mutta se on nykyaan mahdollista myds poy-

takoneella.

Feed tarkoittaa kayttajan omaa Instagram-sivua ja siella julkaistujen kuvien ja vide-
oiden visuaalista yhteensopivuutta (Euro 8.8.2017). Feed voi olla esimerkiksi mus-
tavalkoinen, joka tarkoittaa, etta kaikki kayttajan julkaisemat kuvat ja videot ovat va-

riltdan mustavalkoisia.

Seuraaja saa etusivulleen nakyviin kaikki seuraajiensa julkaisut. Muita voi seurata

Seuraa-painikkeella, joka I6ytyy jokaisen profiilista (Muurinen 2.3.2014).

Hashtag tarkoittaa aihetunnistetta, joka merkitaan #-merkilla. Niiden avulla kerro-
taan muille, mita julkaisu koskee (Valtari 16.10.2017). Hashtagien avulla voi etsia

siséltoa tietysta aiheesta.

Filtteri tarkoittaa erilaisia visuaalisia efekteja, joita kayttajien on mahdollista lisata
kuviinsa (Ponkéa 2014, 212).

Tagaaminen tarkoittaa muiden kayttajien merkitsemista julkaisuun. Tagaaminen ta-
pahtuu lisdamalla @-merkki tagattavan kayttajan tunnuksen eteen ilman valilyontia
(Tiski 14.10.2015).

Hiljalleen myo6s yritykset ovat Idytéaneet tiensd Instagramin maailmaan. Maailman
suosituimmilla yritystileilta 16ytyy jopa kymmenia miljoonia seuraajia, esimerkiksi
suositun urheilumerkin Niken sivuilla niitd on yli 80 miljoonaa (Nike 2018). Kuvassa
4 nakyy, miten suosittu kyseinen kayttajatili on. Suomisen (2017) mukaan Instagram
kehitta& jatkuvasti palveluaan siihen suuntaan, etta ominaisuuksista olisi paljon hyo-
tya yrityskaytolle. Sovelluksessa on mahdollista saada tietoa tilia seuraavien ika- ja
sukupuolijakaumasta seka julkaisujen todellisesta nékyvyydesta, helpottaa yhtey-
denottoja ota yhteyttd -painikkeen avulla ja mainostaa kohdennetusti. Edellisessa
alaluvussa mainitut maksulliset Facebook-mainokset on mahdollista saada myds
Instagramiin samoilla kohdennusasetuksilla ilman lisavaivaa. Mainosten lisaéaminen

kumpaankin kanavaan tapahtuu helposti, silla Facebook omistaa Instagramin.
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Kuva 4. Nikella on Instagramissa yli 82 miljoonaa seuraajaa, mikéa tekee siitd maa-
ilman suosituimman yritystilin.

Instagramia kayttavat yritykset voivat pyrkia luomaan sovelluksen avulla etenevaa
yritystarinaa, jonka tarkoitus on luoda seka vahvistaa brandimielikuvaa. Parhaiten
Instagramista hyotyvat visuaalisilla aloilla toimivat yritykset, kuten valokuvaajat,
kauneudenalan ammattilaiset tai mainostoimistot. Sovelluksen kautta on helppo to-
distaa osaamistaan kuvien muodossa — nykypéaivana monet valitsevat esimerkiksi
kampaajan tai tatuoijan Instagramissa julkaistujen kuvien perusteella, jotka kertovat
heidan osaavan tyonsa. Hyvana esimerkkina toimii Kukkakauppa Kanerva, jolla on
kaytossaan tavallisten kuvien lisdksi kohokohdat, ja profiili on kauniin n&kdinen

(kuva 5). Yrityksen julkaisuista valittyy selkedsti ammattitaito.
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Kuva 5. Kukkakauppa Kanerva ottaa kaikki irti Instagramista.

Instagramin haaste yrityksille on oikeanlaisen sisallén tuottaminen. Monet yritykset,
joilla kanava on kaytdssa, kayttavat sita perinteisten mainosten julkaisuun, joka sotii
kanavan perimmaisté ideaa vastaan. Instagramissa aikaansa viettavat yksityishen-
kilot eivat ole yleensa kiinnostuneita mainoksista, vaan visuaalisesti kauniista ja in-
spiroivista kuvista ja videoista. Yritysten pitaisi kayttda enemman aikaa Instagram-
julkaisuidensa suunnitteluun ja toteutukseen, jotta ihmiset kiinnostuisivat heidan si-

vustaan. liman kiinnostusta ostopaatosta tuskin syntyy.

2.3 YouTube

YouTube on Googlen omistama videontoistopalvelu, jota kayttaa yli miljardi ihmista
ympari maailman (YouTube, [Viitattu 20.9.2018]). YouTube on maailman toiseksi

suosituin hakukone ja sen kavijamaaria on vaikea ymmartaa — joka paiva YouTu-
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been ladattuja videoita katsellaan satojen miljoonien tuntien edesta (Suomen Digi-
markkinointi 2017). Palveluun voi lisatd omia videoita, seka katsella ja kommentoida
muiden lisdamia videoita. Videoita voi liséksi jakaa helposti muihin sosiaalisen me-

dian kanaviin, joka mahdollistaa niiden nopean leviamisen.

Videoiden suosio on kasvanut viimeisien vuosien aikana rajahdysmaisesti sosiaali-
sessa mediassa, ja kasvun oletetaan jatkuvan myds tulevaisuudessa. Videot kiin-
nostavat inmisia yleensa tekstia enemman, ja ne nousevat hakutuloksissa ylemmas
algoritmien ansiosta. YouTube on hyvin potentiaalinen vayla yrityksen markkinoin-
nissa. Kaikki videot mainoksista humoristisiin patkiin kannattaa ladata yrityksen
omalle tilille, silla sen suosittuuden vuoksi videot saa upotettua l&ahes kaikkialle.
(Suomen Digimarkkinointi 2017). Esimerkiksi Mainostoimisto Semio kayttaa YouTu-

bea asiakkailleen tehtyjen videoiden julkaisuvaylana (kuva 6).
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Kuva 6. Mainostoimisto Semio kayttda YouTubea markkinoinnissaan.

Toinen tapa hyddyntaa YouTubea markkinoinnissa on maksulliset mainokset, joita
upotetaan videoiden alkuun ja valeihin. Maksullinen mainonta YouTubessa on
melko samankaltaista Facebookin ja Instagramin maksullisen mainonnan kanssa,
joita kasiteltiin luvuissa 2.1. ja 2.2. Erona edella mainittuihin on se, ettd mainokset
ovat YouTubessa ainoastaan videomuodossa. Maksullinen mainonta kannattaa

Suomen Digimarkkinoinnin (2017) mukaan ottaa kayttoon viidesta syysta, joita ovat
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edullisuus, nuorten tavoittaminen, kotisivulle ohjaamisen mahdollisuus, tarkka koh-

distettavuus seka testaamisen mahdollisuus.

Suomessa on Suomen Digimarkkinoinnin (2017) mukaan Lansi-Euroopan halvim-
mat mainosnaytot, joiden hinta ei ole nousupaineessa. Yhden puoli minuuttia kes-
tavan mainosnayton hinta on Suomessa noin 0,04€, joka on hintana edullinen, kun
verrataan esimerkiksi televisiomainoksiin. YouTube-mainonnalla voi suoraan ohjata
katselijat ostoprosessissa eteenpdin - kiinnostuneet voivat suoraa klikata itsensa
verkkosivuille, mista he loytavat lisaa tietoa tuotteesta. Tama on helppoa kuluttajille,
silla esimerkiksi televisiomainonta vaatii aina katsojalta paljon enemman, kun tuot-
teesta pitaa itse alkaa ottaa selvdd mainoksen jalkeen. (Suomen Digimarkkinointi
2017.) Mainokset YouTubessa ovat myds hyva keino tavoittaa nuorempaa kohde-
ryhmaa, silla nuoret viettavat siella poikkeuksellisen paljon aikaa seuraten tubetta-
jia, jotka ovat nykyajan suuri trendi. Mainokset voidaan kohdistaa suoraa nuorelle
kohderyhmalle, tai vastaavasti sukupuolen, videon aihepiirin, kiinnostuksen kohtei-
den, Google-hakujen, ian tai muiden kohdennusvaihtoehtojen mukaan. Videot siis
saadaan nakymaan juuri sellaisille ihmisille, ketka ovat potentiaalisia asiakkaita yri-
tykselle. Suomen Digimarkkinointi -blogissa (2017) todetaan, ettd YouTube-mai-
nonta on myos loistava keino testata videomainoksiaan esimerkiksi ennen televisio-
kampanjaa. Analyysity6kalujen ansiosta voidaan tutkia, mika toimii kohderyhmaan

parhaiten.

2.4 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median palvelu, jolla on Toykkalan
(2013) mukaan yli 500 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa. Palvelun perusideana
on kirjoittaa mikroblogeja eli twiitteja, jotka ovat maksimissaan 140 merkin mittaisia.
Twitterissd on mahdollista myés kommentoida ja jakaa muiden julkaisuja. Suurin
ero muihin sosiaalisen median kanaviin on Twitterin avoimuus — voit seurata keta

tahansa ilman henkildiden suostumusta.

Tweetti tarkoittaa kayttajan tilapaivitysta Twitterissa, jonka maksimipituus on 140
merkkia (Linkola 7.8.2009).
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Retweettaus eli uudelleentwiittaus tarkoittaa toisen kayttajan tweetin uudelleenjul-
kaisua omalla tilillaan, joka mahdollistaa asioiden nopean leviamisen (Linkola

7.8.2009). Retweetin alkuun voi lisdtd myds oman kommentin halutessaan.

Myds Twitterissa avainasemassa ovat hashtagit eli aihetunnisteet sekda muiden
kayttajien merkitseminen eli tagaaminen tweetteihin. Naihin toimenpiteisiin kayte-
taan merkkeja # ja @. Kasitteet ovat selitetty tarkemmin alaluvussa 2.2.

Yritysmaailmassa Twitterid voidaan kayttdd muun muassa itsestaéan ja alastaan ker-
tomiseen tai sidosryhmiinsa tutustumiseen, seka toimialaan liittyvien uutisten jaka-
miseen. Yritys saa helpoiten seuraajia Twitterissa olemalla aktiivinen, eli tekemalla
itse tweetteejd, kommentoimalla ja retweettaamalla muiden julkaisuja. (Suomen Di-
gimarkkinointi 2017.)

Vaikka Twitter on maailmalla todella suosittu sosiaalisen median vayla niin yksittais-
ten henkildiden kuin yritysten kaytossa, ei se ole ainakaan toistaiseksi lyonyt lapi
Suomessa. Twitter on niin sanotusti paakaupunkiseudun eliitin kayttssa, jolla tar-
koitetaan muun muassa toimittajia seka poliitikkoja. Tama onkin kanavan suurin

haaste, ellei kohderyhmana ole edella mainitut tai ulkomailla asuvat ihmiset.

2.5 Snapchat

Snapchat on etenkin nuorten suosiossa oleva chat-viestisovellus, jota kaytetaan
mobiililaitteilla. Palvelun ideana on lahettaa toisille kayttajille lyhyen ajan nakyvilla
olevia kuvia tai videoita, jonka jalkeen niita ei voi endd nahda uudelleen. (Snapchat
2018).

Snappi tarkoittaa kuva- tai videoviestia, jonka ndkyvyysajan vastaanottajalle voi itse
maaritella (P6nka 2014, 139). Maaritellyn ajan jalkeen kuva tai video katoaa pysy-

vasti.

Stories eli oma tarina on toiminto, jota kayttamalla kayttaja voi jakaa snappinsa
kavereidensa nahtavaksi. Storyyn voi lisdtd monta kuvaa ja videota, jotka muodos-
tavat yhdessa kokonaisuuden. Oma tarina poistuu nakyvista vuorokauden kuluttua

sen lisddmisesté (Snapchat 2018).
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Snapkoodi on kayttdjan henkilokohtainen koodi, jonka skannaamalla kayttajat voi-
vat lisaté toisiaan helposti kavereiksi Snapchatissa (Snapchat 2018).

Snapchatin tarkea ominaisuus on tarinat (stories), jotka nakyvat oletusarvoisesti ai-
noastaan ystaville vuorokauden ajan. Tahan tarinaan voidaan lisata kuvia ja vide-
oita, jotka poistuvat automaattisesti, kun 24 tuntia on tullut tayteen. Tarinan voi lait-

taa nakyviin myos kaikille, mika on yrityskaytdssa jarkevaa.

Snapchat sopii etenkin sellaisten yritysten markkinointivaylaksi, joiden kohderyhma
on nuoriso. Sovellus on nimittain viela melko vieras vanhemmille ihmisille, kun taas
nuoret kayttavat sita jatkuvasti. Snapchatissa markkinoinnin ei tarvitse olla niin tark-
kaan suunniteltua kuin muissa vaylissa, vaan se voi olla rennompaa juurikin sen
takia, etta julkaisut katoavat tarinasta vuorokauden kuluttua julkaisusta. Sovelluk-
seen kannattaa siis julkaista reaaliaikaista tekemista, esimerkiksi mita kulissien ta-
kana tapahtuu. Suorat, perinteiset mainokset ovat ehdoton ei.

Snapchatin suurin haaste on se, ettei monikaan seuraa siella yritystileja, vaan seu-
rattavat ovat yleensa ystavia ja julkisuuden henkilditd. Kynnys alkaa seuraamaan
yritystilejd on suuri, silla ihmisia ei monesti kiinnosta — oletus on, etté yritykset vain
mainostavat itsedan ja tuotteitaan. Yrityksen taytyy siis olla todella erottuva, hauska
ja ennen kaikkea mielenkiintoinen, jos se mielii saada sovellukseen seuraajia ja sita

kautta suurempaa hyotya.

2.6 LinkedIn

LinkedIn on luotu ajatellen tydnhakuprosessia, mutta se on paljon enemman. Sini-
aallon (1.4.2015) mukaan kyseessa on mainio paikka verkostoitumiseen. Jokaisella
kayttajalla on oma profiili, johon lisatddn samoja tietoja kuin ansioluetteloon, ja kaik-
kien tavoitteena on verkostoitua. Verkostoitumisen lisaksi palvelussa voi liittya itsed
kiinnostaviin ryhmiin, etsid uutta tyopaikkaa, seurata kiinnostavia henkilgita seka
keskusteluita ja tuoda omaa osaamistaan ilmi (Suomen Digimarkkinointi 2018). Lin-
kedlInia on kutsuttu liike-elaméaéan erikoistuneeksi Facebookiksi, silla molemmissa

on samankaltaisia toimintoja.
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Myds LinkedIniin voi luoda yritysprofiilin, josta on yritykselle monia hy6tyja. Suurin
hyoty on juurikin mahtava mahdollisuus verkostoitumiseen — jokainen yritys tarvit-
see omat kontaktinsa, eikd verkostoitua voi koskaan liikaa. LinkedIn on loistava
paikka suorittaa rekrytointia, seka osallistua alaan liittyvaan keskusteluun muiden
kiinnostuneiden kanssa. Sinne voi myos tehda maksullisia mainoksia samaan tyy-
lin, kuten Facebookiin, Instagramiin ja YouTubeen. (Suomen Digimarkkinointi
2018.)

Haasteena on, ettéd kuka tahansa ei kuitenkaan pysty luomaan yritysprofiilia LinkedI-
niin. Profiilin luojan taytyy olla itse kokenut LinkedIn-kaytt&ja, jolla on itsell& vahva
profiili. Yrityksella taytyy olla myos kaytossaan oma séhkoposti, silla esimerkiksi
gmail.com tai yahoo.com péaatteisilla sahkoposteilla yritystilia ei pysty vahvista-

maan. (Suomen Digimarkkinointi 2018.)

2.7 Blogit

Blogit ovat Kortesuon (2014a, 63—69) mukaan upea keino monenlaiseen viestin-
téaan; niiden avulla voi uutisoida tarkeista asioista, herattda keskustelua ajankohtai-
sista aiheista, jakaa mielipiteitddn ja tietoa, verkostoitua seka kehittaa itsedan ja

ideoitaan. Blogialustat ovat useimmiten ilmaisia ja niita 16ytyy monia erilaisia.

Hakukonemestareiden (2018) mukaan yritysblogit ovat niin hyddyllisia, etté jokaisen
yrityksen tulisi kirjoittaa sellaista. Blogin avulla kavijamaarat lisdantyvat, yritys saa
enemman liildeja, yritys nousee hakukoneiden tuloksissa ylemmas seka ne antavat
aanta ja persoonaa yritykselle. Blogin kirjoittaminen voi myo6s tuottaa seuraajia mui-
hin sosiaalisen median vayliin, silla inmiset kokevat saavansa hyodyllisista postauk-
sista lisdarvoa. Blogit myds mahdollistavat vuorovaikutuksen ihmisten kanssa kom-

mentoinnin avulla — kaikkiin kommentteihin kannattaa vastata asiallisesti.
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Uudelleenmarkkinointi on paitsi arveluttavan kuuloinen yhdyssana, myos yksi
Facebook-markkinoinnin tarkeimpia lisdarvon tuottajia.

Kuva 7. Suomen Digimarkkinointi paivittaa sivuillaan blogia, jonka aiheet ovat ajan-
kohtaisia ja tuottavat lukijalleen lisdarvoa.

Blogissa ei kannata kuitenkaan julkaista mita tahansa, vaan kuten muissakin vay-
lissd, sisdltoon kannattaa panostaa. Laadukkaalla sisallélla houkutellaan kavijoita
yrityksen verkkosivuille. Yritysblogiin voi kirjoittaa muun muassa omista tuotteista,
toimialasta, yrityksesta ja henkilokunnasta. Monia ei kuitenkaan kiinnosta lukea ai-
noastaan tuotteista ja yrityksen omista asioista, joten on kannattavaa tarttua ajan-
kohtaisiin, yritystd koskeviin aiheisiin. Ennen kaikkea sisallon kannattaa olla sel-
laista ja sellaisista aiheista, joista kilpailijat eivat ole viela keksineet kirjoittaa. Haku-
koneet ja asiakkaat arvostavat uniikkia sisadltoa. (Hakukonemestarit [Viitattu
12.11.2018].)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITTELUPROSESSI

Liiketoimintasuunnitelma ohjaa koko yrityksen toimintaa. Malleja siihen on monia,
mutta jokaisessa toistuu samat perusasiat: toiminta-ajatus, liikeidea, tavoitteet ja
strategiat tavoitteiden saavuttamiseen (Kananen 2013, 16-17). My6s markkinointi-
suunnitelma on osa liiketoimintasuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelmaan kuuluu
kilpailukeinot, hinnoittelu, tuotteiden saatavuus seka miten edella mainituista asi-

oista viestitdan kuluttajille. Sosiaalisen median ratkaisut kuuluvat markkinoinnin alle.

llIman kattavaa perehtymista ja suunnittelua ei sosiaalisesta mediasta ole yritykselle
hyotya. Kun asiat suunnittelee ja hoitaa kunnolla, yritys hyotyy sosiaalisesta medi-
asta eniten. Tulevissa alaluvuissa esitellaén sosiaalisen median suunnitelman eri
vaiheet, jotka ovat nykytilan ja kilpailijoiden analyysi, tavoitteiden maarittely, kohde-
ryhmien ja budjetin maarittely, kanavien valinta ja kayttdonotto, siséltostrategia, toi-
minnan organisointi ja paivitystiheys seka viimeisené toiminnan seuranta ja mittaa-

minen.

3.1 Sosiaalisen median nykytilan analyysi

Sosiaalisen median suunnitelman, kuten myds muiden liiketoimintaan liittyvien
suunnitelmien, tekeminen lahtee liikkeelle nykytilan analysoinnista. Ensin tulee sel-

vittaa se, ettd mika on yrityksen taman hetkinen tilanne, jotta sita voitaisiin parantaa.

Kun kyse on sosiaalisen median markkinointiin keskittyvasta suunnitelmasta, taytyy
Rajakallion (2018) mukaan ensin paneutua jo kaytdssa oleviin kanaviin. Missa ka-
navissa yritys jo on, ja miten se siella nakyy? Tuottavatko kaytossa olevat kanavat
hyotya yritykselle? Onko toiminnalla talla hetkella selkeaa tavoitetta? Lisadkod sosi-
aalinen media liikennetta esimerkiksi verkkosivuille, joilla on mahdollisuus tutustua

tuotteisiin lisaa tai ostaa?

Yrityksen omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa voidaan analysoida esimerkiksi
SWOT-analyysilla. Analyysin nimi tulee sanoista strenghts, weaknesses, opportuni-

ties ja threats, eli siind pohditaan toiminnan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-
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sia seka uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet luetaan sisaisiin tekijoihin, mika voi tarkoit-
taa esimerkiksi hyvaa ilmapiirid organisaation sisalla tai huonoa perehdytysta tyo-
tehtaviin. Mahdollisuudet ja uhat taas ovat ulkoisia tekijoita, esimerkiksi kilpailijat
ovat yritykselle hyvin yleinen uhka. Kyseinen analyysi ohjaa oikein tehtyna suunnit-
teluprosessia oikeaan suuntaan. (Opetushallitus, [Viitattu 12.11.2018].) Alla ole-
vassa kuvassa 8 on esitelty SWOT-analyysi yksinkertaisessa muodossa.

+ -

Sisainen S w
ymparisto Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen o T
ymparisto Mahdollisuudet Uhat

Kuva 8. SWOT-analyysi yksinkertaisuudessaan.

Oman toiminnan analysoinnin lisaksi taytyy ottaa selvaa myos kilpailijoiden toimin-
nasta sosiaalisessa mediassa. Kannattaa tutkia muun muassa, ettd mité sosiaalisen
median kanavia kilpailijat kayttavat ja onko heilla paljon seuraajia niissa. Lisaksi
kannattaa tutkia, millaista sisaltéa kilpailijat tuottavat ja miten siihen reagoidaan,
mik& toimii ja mika ei toimi. Tastd saa vinkkeja samalla myds omaan toimintaan —
jos kilpailija on kokeillut jotain ja se ei toimi, ei valttamaétta ole jarkevaa testata sa-

maa asiaa uudelleen samalle kohderyhmalle ja nain tuhlata resursseja.
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3.2 Tavoitteiden maarittely

Kun yrityksen ja sen kilpailjoiden sosiaalisen median nykytilanne on selvilla, voi-
daan siirtyd maaritteleméén tavoitteita toiminnalle. Tavoitteet kannattaa maaritella
mahdollisimman selkeiksi mutta samalla myds tarkoiksi. On tarkeaa tietaa, halu-
taanko sosiaalisen median markkinoinnilla vain parantaa yleisesti yrityksen tunnet-

tuutta, vai halutaanko myyntiéa nostaa tietyn verran.

Hesson (2015, 109-119) mukaan tavoitteiden taytyy olla selkeité ja sellaisia, etta
ne pystytdan mittaamaan. Esimerkiksi tavoite voi olla myynnin kasvattaminen kym-
menella prosentilla, mik& on helposti mitattavissa. Lisaksi tavoitteiden tulee olla oi-
keasti saavutettavissa olevia, ja niiden saavuttamiseen on hyva olla konkreettinen
aikataulu. Kun tavoitteet ovat sopivan realistisia, ne motivoivat yrityksen tyonteki-
joita saavuttamaan ne. Hesson (s. 109) mukaan yrityksella on hyva olla kahdenlaisia
tavoitteita; kokonais- ja vdlitavoitteita. Vélitavoite voi olla esimerkiksi 100 myytya
tuotetta viikon sisélld, joka auttaa kohti kokonaistavoitetta. TAssa esimerkissé koko-
naistavoite voi olla myynnin kymmenen prosentin kasvu vuoden aikana. Tavoitteita
kannattaa asettaa myos eri osa-alueille, joita ovat esimerkiksi tuotteen laatu seka

markkinointiviestinta.

Kun on kyse sosiaalisen median suunnitelmasta, kannattaa siihen liittyviin lukuihin
asettaa tavoitteita. Yritys voi tavoitella esimerkiksi tuhatta tykkaajaa Facebookissa
tai seuraajaa Instagramissa, kymmenta uutta kommenttia viikossa tai viitta jakoa
Facebookissa julkaistuun paivitykseen. Naissakin tavoitteissa tulee huomioida rea-
listisuus, eika lukuja kannata asettaa lilan korkealle.

3.3 Kohderyhmien ja budjetin méaarittely

Jotta voidaan tietdd, millaista sisaltba aletaan tekemaan, taytyy tietaa kenelle se
osoitetaan. Yleensa jo olemassa olevan yrityksen kohderyhmé on tiedossa ja kirjat-
tuna liiketoimintasuunnitelmaan, eika sité aleta muuttamaan. On hyva kuitenkin ker-

rata, ketd markkinoinnilla yritetd&n tavoittaa.
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Hesson (2015, 94-95) mukaan on yrityksesta riippuvaa, milla tavoin kohderyhma
maaritelladn. Fokusoiva yritys miettii tarkkaan asiakkaidensa tarpeet, jolloin kohde-
ryhma on rajatumpi ja tarkempi. Tassé tapauksessa asiakkaat ovat yleensa valmiita
maksamaan tuotteesta enemman, silla palvelu tai tuote on suunniteltu juuri heidan
tarpeisiinsa. Toinen &aripdd on operatiivisesti tehokkaat yritykset, jotka tuottavat
monenlaisille ihmisille sopivia tuotteita tai palveluita. Talldin kohderyhmé&a ei ole niin

tarkkaan rajattu, ja tuotteet tai palvelut ovat usein halvempia.

Oman yrityksen tuotteiden ja palveluiden kohderyhmé&a kannattaa lahted mietti-
maan yksinkertaisten kysymysten kautta; millaisia ihmisia tuotteemme tai palve-
lumme kiinnostavat, minka ikéaisia he ovat, mitd sukupuolta he edustavat ja missa
he asuvat. Orpana (12.5.2017) kertoo, ettei nykyaan kuitenkaan enaa riita kohde-
ryhman maarittely ainoastaan ian, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan, vaan on
mentava paljon syvemmalle. Hanen mukaansa taytyy sukeltaa syvélle ihmisten el&-
maan, ja miettid syvallisesti muun muassa heidan vapaa-ajan kayttéaan, elamanti-

lannettaan seka innostuksen ja kiinnostuksen kohteita.

Budjetti tarkoittaa yrityksen tulevaa toimintaa varten laadittua rahankaytdén suunni-
telmaa (Yritystoiminta [Viitattu 19.11.2018]). Tarkkaan maaritellylla budjetilla yrityk-
sen talous pysyy parhaiten kunnossa. Myds sosiaalisen median suunnitelmassa on
hyva olla budjetti, mikali on suunniteltu kaytettavan maksullista mainontaa tai muita
maksullisia asioita. Budjettiin on hyva kirjata ylés mihin rahaa menee, koska ja
kuinka paljon. Yritystoiminnan mukaan budijetti ei saisi olla pelkk& ennuste tulevasta,

vaan tarkka toimintasuunnitelma, jonka mukaan eletaan.

3.4 Sosiaalisen median kanavien valinta ja niiden kayttédnottaminen

Ennen sosiaalisen median kayttoon ottoa tulee yrityksen valita heille oikeat kanavat.
Nykyaan erilaisia sosiaalisen median kanavia on olemassa satoja, eika yrityksen

kannata olla mukana jokaisen kaytossa.

Kanavien valinta ja muu markkinoinnin suunnittelu on Orpanan (12.5.2017) mukaan

huomattavasti helpompaa, jos kohderyhmat on maaritelty huolella. Perusteellisen
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kohderyhmien méaarittelyn jalkeen on helppo kartoittaa juuri ne kanavat, joissa koh-
deryhma viettda aikaansa. Esimerkiksi jos kohderyhmé on ylaasteikaiset nuoret ty-
t6t, saadaan nopealla tutkimuksella selville, ettd he viettavat paljon aikaa Snapcha-
tissa sekad Instagramissa. Tassa tapauksessa markkinointi ndissé kanavissa olisi
kannattavaa. Vaikka kohderyhmén tavoittaminen on avainasemassa kanavien va-
lintaa tehtdessa, taytyy yrityksen miettia myds budjettiaan ja muita resurssejaan.
Tarkead on myds pohtia sitd, missa kanavissa tavoitetaan eniten inmisia, sekéd missa

on parhaat mahdollisuudet nopeaan vuorovaikutukseen heidan kanssaan.

Kun sopivat kanavat on valittu, ne otetaan kayttdon luomalla niihin kayttajatilit yri-
tykselle. Tileille lisatd&n huolellisesti yrityksen perustiedot, jotta asiakkaiden on
helppo ottaa yhteytta, eika tietoja tarvitse alkaa etsimaan niita tarvittaessa. Jokainen
tili kannattaa muokata siistiksi ja ilmeeltéén yhteensopivaksi muiden tilien kanssa,
jotta yrityksesta valittyisi ihmisille luotettava ja asiantunteva vaikutelma. Yhtenaisyys
on tarkeaa yrityksen imagon kannalta. Kun kayttajatilit ovat kunnossa, voidaan niihin
alkaa paivittda sisaltva sekd alkaa keraamaan niille seuraajia. Seuraajien saa-
miseksi yrityksen tulee yrityksen olla itse aktiivinen seuraamalla muita, seka kom-

mentoimalla ja tykkaamalla muiden julkaisuista.

3.5 Siséaltostrategia

Tassa vaiheessa paneudutaan siihen, miten valituissa kanavissa toimitaan ja mita
niissa julkaistaan aiemmin maaritellyn kohderyhman tavoittamiseksi. Sisalléon suun-
nittelussa tulee ottaa huomioon, missa sita julkaisee ja millaisia nama kanavat ovat
luonteeltaan. Paaluvun 2 alaluvuissa on kasitelty erilaisia sosiaalisen median kana-

via ja niiden kayttotarkoituksia.

Asikaisen (31.1.2017) mukaan hyva sisélto on sellaista, joka puhuttelee, kiinnostaa
jaltai innostaa lukijaa. Sosiaalisen median markkinoinnissa sisallon tarkeys koros-
tuu, silla ei kukaan halua seurata yritysta, jos sen seuraamisesta ei koeta saatavan
hyotyd. Tarkoituksena on tuottaa sellaista sisalt6d, jota katsotaan tai luetaan mie-
lellaan. Asikainen kertoo, etté lisdarvon tuottaminen seuraajille on hyva tapa pitaa

heidat kiinnostuneina. Lisdarvolla tarkoitetaan sita, etta seuraamalla yritysta seu-
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raaja hyotyy siitd jotenkin. Esimerkkind Asikainen mainitsee tutorial-videot, joita yri-
tys voi tehdé tuotteidensa kaytosta ja jakaa sosiaalisen median kanavilleen. Lis&ar-
voa voidaan tuottaa myos esimerkiksi julkaisemalla tarjouksia ainoastaan johonkin
tiettyyn sosiaalisen median kanavaan tai kirjoittamalla ajankohtainen ja opettavai-

nen blogiteksti, josta ihmiset kokevat saavansa hyotya.

Asikaisen (2017) mukaan siséaltdéa kannattaa tuottaa riittdvasti useisiin kanaviin nii-
den kayttotarkoituksen mukaisesti. Myds Parma (2.2.2017) on sitd mieltd, etta eri
kanaviin julkaistava siséltd ei voi olla tismalleen samanlaista, vaan sisallot tulee
muokata kanaviin sopiviksi. Nain yrityksen viestinnasta tulee mielenkiintoisempaa
ja monipuolista. Yritykselle on hyotya kekselidgisyydesta ja monipuolisuudesta. Pa-
rasta sisdltéa on aina sellaiset aiheet, joista muut eivat vield ole keksineet kirjoittaa.
Asikainen korostaa, etta sisaltosuunnitelma kannattaa tehda aina pitkéksi ajaksi
eteenpain, ettei tule eteen sellaista tilannetta, ettei ole mitdan mielenkiintoista jul-
kaistavaa. Naissa tilanteissa, kun joutuu vakisin keksimaan julkaistavaa, ei tulos ole
kovinakaan laadukasta. Asikaisen mukaan myos sisallon helppo jaettavuus on tar-
ked asia, silla ihmiset jakavat paivittain itseaan kiinnostavia ja inspiroivia julkaisuja.
Kun julkaisu jaetaan, se levida helposti tuhansien henkildiden ndhtéavaksi, jolloin yri-

tys saa nakyvyytta.

Parma (2.2.2017) toteaa, etta siséltostrategian suunnittelu on tydlasta ja siihen ku-
luu paljon aikaa. Hanen mielestaan se on kuitenkin térkein osa sosiaalisen median
markkinointia, silla hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Parma korostaa, etta strate-
giaa voi tyostaa jatkuvasti, eikd sita tule saada kerralla valmiiksi, silla sosiaalinen

media muuttuu ja kehittyy paivittain.

3.6 Toiminnan organisointi ja paivitystiheys

Tassa vaiheessa rakennetaan kaytannon strategia siitd, miten sosiaalista mediaa

tullaan paivittamaan. Keskeisia kysymyksia on, kuka paivittdéad mitakin kanavaa ja

miten tieto jaetaan, seka mink&lainen on julkaisuaikataulu.
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Seppalan (27.5.2016) mukaan yrityksen tulee miettid, kuka johtaa koko sosiaalisen
median markkinointia yrityksessa - kuka tekee julkaisut, kuka yllapitaa ja kuka ke-
hittda. Lisdksi hdnen mielestaan tulee miettia, onko sosiaalinen media vain yhden
ihmisen vastuulla, vai voidaanko sité jotenkin jakaa. Leino (2012, 177) suosittelee-
kin yritysta valitsemaan yhden henkilon vastuuhenkiloksi, joka paivittain tarkistaa
kanavat, vastailee kommentteihin ja on aktiivisesti mukana alan keskustelussa.
Vastuuhenkilon liséksi myos muiden suositellaan osallistuvan sosiaalisen median
sisélléntuotantoon, silla niin siséllésta syntyy paljon monipuolisempaa. Taytyy kui-
tenkin muistaa, etta yrityksen paivityksissa on hyva pitda yhtenainen linja - julkaisut

edustavat yrityksen arvoja.

Seppala (25.5.2016) kertoo, ettd myds julkaisuaikaan kannattaa kiinnittaa huomiota.
Silla on nimittain kuviteltua suurempi merkitys, milloin paivityksia julkaisee. Eri koh-
deryhmiin kuuluvat ihmiset ovat tavoitettavissa sosiaalisessa mediassa eri aikoihin,
esimerkiksi nuoria saa tuskin tavoitettua lauantai-iltana, silla he todennékoisesti
viettavat aikaa kavereidensa kanssa. Jos kohderyhma taas on esimerkiksi keski-
ikaiset virka-aikana toissa kayvat inmiset, kannattaa julkaisuja tehda joko lounasai-
kaan tai illalla. Seppala suosittelee julkaisukalenterin laatimista, joka helpottaa seka
viikoittaista ettd koko vuoden sisaltdsuunnittelua. Markkinoinnin suunnitteluun kay-
tetdan usein vuosikelloa (kuva 9), johon kerataan koko vuoden tarkeimmat kampan-
jat ja muut mainokset. Malleja on erilaisia, mutta tarkeintd on juurikin suunnitella

markkinointia koko vuodeksi eteenpain.
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Markkinoinnin vuosikello

Merkitse kuukauden
markkinointiteema ja paakohdat

N |

Onko maaliskuussa messut tai muuta
merkittavaa? Merkitse tapahtuma
selkedsti

Onko huhtikuussa joku julkaisu, jossa
kannattaa nakya? Mainos, kolumni tai
jotainmuuta?

Paljonko rahaa kaytat
markkinointiin kuukausittain?
Merkitse joka kuukaudelle oma

 /

Syksy |3hestyy ja asiakkaat palaavat
lomilta. Mita valmistelevia
toimenpiteita teet heindkuussa
ennen kuin tulee kiire?

Jos toukokuussa eitapahdu mitaan
erikoista, mita yllapitomarkkinointi-
toimenpiteita teet?

—

" Onko kesall hiljaista? Merkitse

selkedsti kuukaudet, jolloin ei
aktiivista markkinointia

Materaali an Prepsikka Oy:n kehittama javapaasti jaettavissa. preps'kka.
®

Kuva 9. Markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan suunnitella vuosikellon
avulla (Prepsikka Oy 2008).

Suunnitelmassa tulee myds kiinnittda huomiota paivitystiheyteen. Julkaisujen maa-
raan tiettyna ajanjaksona vaikuttaa kohderyhmaé seka se, miten paljon yrityksella on
julkaistavaa. Kuulu-blogissa (11.4.2016) korostetaan, ettd vaikka paivitysten sdén-
nollisyys on tarkeaa, yhta tarkedd on myos laadukas sisaltd. Jos paivitystiheydeksi
on suunniteltu esimerkiksi kolme paivitystd Facebookiin viikon sisdan, eika aihetta
oikeastaan ole, ei kannata paivitysta valttamatta tehda. Blogin mukaan nimittain laa-
dukas sisaltd sitouttaa kayttdjan, eivatka turhat paivitykset ole kayttajien keskuu-
dessa tykattyja.
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3.7 Toiminnan seuranta ja mittaaminen

Fullmoren (19.10.2011) mukaan mittareiden avulla mitataan, miten hyvin aiem-
massa vaiheessa maaritellyt tavoitteet on saavutettu. Mittaamista ei siis pysty suo-
rittaa ilman tarkkaan maéaariteltyja tavoitteita, silla ilman niita ei tiedetd onko tulos

hyva vai huono.

On suositeltavaa tutkia, mihin aikaan julkaistut paivitykset saavat eniten tykkayksia
ja huomiota. Liséksi kannattaa seurata, kuinka seuraaja- ja tykkaysmaarat kasvavat
tai vahenevat seka millaiset paivitykset saavat eniten positiivista tai negatiivista huo-
miota. Tarked& on myds seurata saatua palautetta, ja ennen kaikkea vastata siihen
nopeasti.

Nykyaan toimintaa on yha helpompi seurata jatkuvan digitaalisuuden kasvun
vuoksi. Yleisin seurantaan ja analysointiin kaytetty tydkalu on Google Analytics. Sen
avulla voidaan selvittéd muun muassa ihmisten kayttaytymista sivuilla ja kanavilla,
misté he sinne paatyvat ja millainen sisaltd toimii (kuva 10). Niilla kanauvilla, joilla on
mahdollisuus maksulliseen markkinointiin, on yleensa omat seurantaan tarkoitetut
palvelunsa. Esimerkiksi Facebook tarjoaa neljaa erilaista tyokalua, jotka ovat Power
Editor, Facebook Analytics, Facebook Open Graph Debugger ja Facebook Pixel
Helper. Power Editor on yleensé kaytdnnossa se paikka, josta kasin mainoksia hal-
litaan. Facebook Analytics on hieman edellista parempi mainonnan tehojen tutkimi-
seen, ja se on saman tyylinen kuin suosittu Google Analytics. Facebook Analytics
tarjoaa muun muassa mahdollisuuden tutkia ihmisten toimintaa ennen ostopaatosta
- katsoiko han videon ennen klikkausta verkkosivuille? Palvelun avulla on mahdol-
lista selvittdd, millaiset mainokset toimivat omaan kohderyhmaéan. Facebook Open
Graph Debuggerin avulla voidaan selvittda mista johtuu, jos linkissa on jokin vika.
Palvelu tarjoaa my6s avun kyseisen vian korjaamiseen. Facebook Pixel Helper taas
on luotu sitéa varten, etta voidaan helposti tarkistaa sivun seurannan toimivuuden.
(Facebook 2018.) Vastaavia tytkaluja kehitetaan jatkuvasti ynd useammalle kana-

valle, muun muassa YouTubella on vastaava YouTube Analytics.
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Google Analytics Polymer Elements Demo

Account Property View Start Date End Date
My Store 3 My Store ¥ All Web Site Data 3 09/21/2014 09/27/2014
Site Traffic Average Page Load Times
M sessions M Avg. Page Load Time (sec) Sep 26,2014
Avg. Page Load Time (sec): 5.41
5,000 6.0

45
3,000 3.0
15
Sep 22 Sep 23 Sep 24 Sep 25 Sep 26 Sep 21, Sep 22, Sep 23, Sep 24, Sep 25, Sep 286, Sep 27,
2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014
Users by Country Pageviews by Browser
M Chrome [ Safari Firefox [l Internet Explorer [l Android Browser

o , -\

Kuva 10. Google Analytics tarjoaa monenlaisia tydkaluja toiminnan mittaamiseen ja
seurantaan (Google Analytics Demos & Tools [Viitattu 15.11.2018]).

Fullmore (2011) kehottaa muistamaan, ettd loistavakin markkinointisuunnitelma
vanhenee nopeasti. Siksi suunnitelma vaatii jatkuvaa tarkkailua ja tarkentamista,

jotta oltaisiin mukana kehittyvassa markkinointiymparistossa.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan yksityiskohtaisesti lapi Huonekalutehdas Laitala
Oy:n sosiaalisen median suunnitelma. Suunnitelma toteutetaan opinnaytety6n teo-
reettisen osuuden pohjalta, jota kasiteltiin luvuissa 2 ja 3. Suunnitelmassa hyddyn-
netdan myos prosessin alussa tapahtunutta toimeksiantajan haastattelua seka yri-

tysvierailua.

Alaluvuissa kaydaan lapi sosiaalisen median nykytilan analysointi niin Huonekalu-
tehdas Laitalan kuin kilpailijoiden osalta, tavoitteiden, budjetin seka kohderyhmén
maarittely, sosiaalisen median kanavien valinta ja kayttoonotto, sisaltostrategia, toi-

minnan organisointi, paivitystiheys, mittaaminen seka seuranta.

4.1 Sosiaalisen median nykytilan analyysi

Tassa alaluvussa kasitellaan yksityiskohtaisesti Huonekalutehdas Laitala Oy:n so-
siaalisen median nykytilaa, sekd analysoidaan sen kilpailijoiden toimintaa sosiaali-

sessa mediassa luvun 3.1 mukaan.

4.1.1 Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median nykytila

Huonekalutehdas Laitala Oy:n taman hetkinen tilanne sosiaalisen median suhteen
on heikko. Yritys on ottanut kayttdonsé Facebookin seké& Instagramin, mutta niiden
kayttaminen on jaanyt vahaiseksi. Muita sosiaalisen median vaylia ei ole toistaiseksi
otettu kayttoon. Sosiaalisen median kayttoon ei olla perehdytty riittavasti, eika yritys

oikein tied&, miten siella tulisi toimia ja mita julkaista.

Yrityksen loytaa Facebookista nimella Laitala. Sivulla on opinnaytetydn kirjoitushet-
kella 438 tykkaajaa, ja sieltd 10ytyy kahdeksan arvostelua — keskiméaarainen arvio
yrityksesta on 4,4/5. Sivua on paivitetty syksyn mittaan aktiivisemmin kuin aiemmin,
mutta julkaisut rajoittuvat vain toisten paivitysten jakamiseen. Omaa siséltoa ei juu-
rikaan ole nakyvissa, ja teksti on melko persoonatonta. Syys- ja lokakuussa Face-

bookia on péivitetty yhteenséd nelja kertaa, ja sitd ennen viimeisin paivitys |0ytyy
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kesékuulta. Instagramista yritys 16ytyy nimella laitalafi. Instagram-tililla on kirjoitus-
hetkella 93 seuraajaa seka 14 seurattavaa. Seuraajia on julkaisuihin ndhden kerty-
nyt melko paljon. Julkaisuja lI6ytyy ainoastaan kolme, joista viimeisin on toukokuulta.
Julkaisut ovat myds Instagramissa melko mitddnsanomattomia, silla tekstia on va-
han eika kuvanlaatu ole kovin hyva. Alla olevassa kuvassa 11 nékyy Laitalan taman
hetkinen Instagram-tili ja kaikki sinne tehdyt julkaisut.

Jo

| Instagram ® O

|a|ta|af| Seurataan v e
m 3 julkaisua 93 seuraajaa 14 seurannassa

PEX I
Huonekalutehdas Laitala Oy
www.laitala.com

Seuraaja: sankipellon

YL H
[ L (110
1

Kuva 11. Huonekalutehdas Laitala Oy:n taman hetkinen Instagram-tili kaikkine jul-
kaisuineen.

Vahvuuksista suurin sosiaalisen median kaytdssa on toimeksiantajan oma kiinnos-
tuneisuus. Toimitusjohtajaa kiinnostaa sosiaalisen median tarjoama potentiaali yri-
tykselle ja han haluaa myynnin kasvavan (Laitala, 2018). Facebook ja Instagram
ovat otettu kayttéon, ja molemmista I6ytyy yrityksen perustiedot nopeasti. Faceboo-
kissa Huonekalutehdas Laitala Oy on saanut hyvat arvosanat ja muutaman hyvan
palautteen, ja molemmissa vaylissa yrityksella on seuraajia tai tykkaajia. Huonoa
palautetta ei ndy kummassakaan kanavassa. Yrityksen henkilokunnan asiantunti-
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juus on my6s ehdoton vahvuus, jota tulisi jotenkin hyddyntad myds sosiaalisen me-
dian parissa. Yrityksella on myo6s kaytdossaan laadukkaita, mainostoimiston ottamia
valokuvia tuotteistaan, joita voi hyddyntaa julkaisuissa (kuva 12). Suuri vahvuus on
myO6s mainostoimiston toteuttamat, laadukkaat ja nykyaikaiset kotisivut, joille pyri-
taan ohjaamaan ihmisia sosiaalisen median kanavilta. Kotisivut antavat Laitalasta

luotettavan ja asiantuntevan kuvan.

Heikkouksia yrityksen sosiaalisen median kaytdssa on hieman vahvuuksia enem-
man. Suurin heikkous on ehdottomasti se, ettei sosiaalisen median kayttéén olla
perehdytty eiké sité nain ollen osata kayttaa edistyneesti. Tama johtaa siihen, ettei-
vat kanavat ole aktiivisia ja nain ollen markkinointi on melko tehotonta. Toiseksi suu-
rin heikkous on tama passiivisuus — paivityksia julkaistaan lilan harvoin, ja ne ovat
persoonattomia. Paivityksissa ei ndhda hymidita, ja teksti on usein tylsaa. Nain ollen
paivityksista ei valttamatta kiinnostuta, eika niitd sen seurauksena lueta. Instagra-
min kaytdssa suurin heikkous on kuvien huono laatu ja suunnittelemattomuus. Ku-
vat eivat talla hetkella ole mydskaan kovin visuaalisia, joka sotii sovelluksen ideaa
vastaan. Tastd huomaa, ettei kanavan tarkoitukseen olla kunnolla perehdytty ennen
sen kayttoonottoa. Instagramissa ei myoskaan ole otettu kayttdoon stories- ja koho-
kohdat -toimintoja. Paivityksistd molemmissa kanavissa huomaa, ettei niité ole koh-
distettu yrityksen kohderyhmalle. YouTube ei ole yrityksella ollenkaan kaytossa,
eikd mydskaan maksullinen mainonta, vaikka molemmilla saisi helposti lisda naky-

vyytta. Suuri heikkous on myds ajan puute.

Uhat sosiaalisen median suhteen ovat melko ilmiselvid. Suurena uhkana opinnay-
tetyon kirjoitushetkella on se, ettd jos aktiivisuus pysyy samana, yritys tuotteineen
Voi unohtua. Passiivisuus sosiaalisessa mediassa voi myos viestia ihmisille ristirii-
taista tietoa yrityksesta — kun viimeisin julkaisu Instagramissa on tehty kevaalla,
onko koko yritysta enaa olemassa? Uhkana on my6s seuraavassa alaluvussa esi-
teltyjen kilpailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa. Voi esimerkiksi olla mahdol-
lista, ettd jokin kilpailevista yrityksista paattaa yhtakkia alkaa mainostamaan tyyli-
huonekaluja omilla tileillaan, jotka ovat Laitalaa suositumpia. Myos sosiaalisen me-

dian kanavien vaaranlainen kayttd on uhka.
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Mahdollisuuksiin lukeutuu vahvuuksissakin mainittu toimeksiantajan oma kiinnos-
tuneisuus sosiaaliseen mediaan ja yrityksen myyntiin. Liséksi uhissakin mainittu kil-
pailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa voi olla mahdollisuus, silla se saattaa

lisata ihmisten tietoisuutta tyylihuonekaluista ilman Laitalan omia resursseja.
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Kuva 12. Huonekalutehdas Laitala Oy:n vahvuuksiin Facebookissa kuuluu mainos-
toimiston suunnittelema ja toteuttama kansikuva.

4.1.2 Valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median nykytila

Huonekalutehdas Laitala Oy:lla ei ole ollenkaan suoria kilpailijoita, silla se on ainoa
suomalainen tyylihuonekaluja valmistava yritys. Yritys nimesi suurimmiksi kilpaili-
joikseen Kruunukalusteen, Lahdesmaéaki Oy:n ja ylipaataan italialaiset tuontituotteet,
joita myydaan satunnaisissa lilkkeissa. Liséaksi kilpailijaksi on nimetty Suomen Tyy-
liArt Ky, mutta yritys on Laitala Oy:n mukaan lopettamassa toimintansa.

Kruunukaluste on suuri ja tunnettu huonekaluyritysketju, jolla on myymalat Tam-
pereella, Helsingissa, Vantaalla seka Oulussa. Lisaksi yrityksella on kaytossaan
verkkokauppa, josta voi halutessaan tilata tuotteet kotiovelle. Kruunukaluste myy
kaikenlaisia huonekaluja, joista tyylihuonekalut ovat vain pieni osa, joten se ja Lai-

tala eivat ole samanlaisia keskenaan.
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Yritys on mukana Facebookissa ja Instagramissa, joissa molemmissa julkaisutahti
on hyva ja julkaisut ovat laadukkaita, mutta eivat niinkaan persoonallisia. In-
stagramissa julkaistut kuvat ja videot ovat visuaalisesti kauniita, joka palvelee so-
velluksen kayttotarkoitusta. Facebookissa Kruunukalusteella on 2660 tykkaajaa,
mika on melko keskinkertainen méaara. Instagramista yrityksen 16ytaa nimella kruu-
nukaluste. Siell& seuraajia 16ytyy opinnaytetyon kirjoitushetkella 544, joka on myos
melko keskivertotasoa tdméan kokoiselle yritykselle. Molemmat kanavat ovat ketjun
kaikkien liikkeiden yhteiset, eikd esimerkiksi Vantaan myymalalla ole olemassa

omia kanavia.

Suurin heikkous Kruunukalusteen sosiaalisen median toiminnassa on se, ettd mo-
nesti molemmista kanavista l6ytyy samat julkaisut. Sosiaalisen median kaytdssa on
tarkeaa erottaa kanavien perusluonteet, ja julkaista niiden idean mukaista sisaltoa.
Kun sisalté on kaikissa kanavissa samaa, ei kanavien seuraaminen tuota seuraajille
mitdén lisdarvoa, joten miksi siis vaivautua seuraamaan enempéé kuin yhta kana-
vaa. Yrityksen tekemat julkaisut Facebookiin ovat pitkalti perinteisia mainoksia
(kuva 13). Toinen heikkous, joka korostuu Instagramissa, on se, etta lahes kaikki
kuvat ovat muiden ottamia mainoskuvia. N&in ollen yrityksen oma persoona jaa pii-

loon.
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Kuva 13. Kruunukalusteen toiminta Facebookissa on paaosin perinteistd mainon-
taa.

Lahdesmaki Oy on Kruunukalusteen tavoin suuri ja tunnettu ketjuyritys, jolla on
myymalat Vaasassa ja llmajoella. Myos Lahdesmaella on kaytéssaan verkko-
kauppa myymaloiden lisaksi. Mydskaan Lahdesmaki ei myy ainoastaan tyylihuone-
kaluja, vaan Kruunukalusteen tavoin kaikenlaisia huonekaluja. Sen takia myoskaan

Lahdesmaé&ki ei ole Laitalan suora kilpailija.

Lahdesméki Oy on Facebookissa vahvoilla, silla tykkaajia on kertynyt reilut 14500.
Maara on keskivertoa huomattavasti parempi, silla kuten aiemmin tuli ilmi, Laitalalla
on vain reilu 500 tykkaajaa. Yrityksen toiminta Facebookissa ei muuten juurikaan
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erotu valtavirrasta. Julkaisutahti on sopiva ja julkaisut ovat asiallisia, mutta paivityk-
sista puuttuu persoonallisuus. Liséksi suurin osa paivityksistd on mainoksia, jotka
eivat sellaisenaan kiinnosta ihmisia — pitaisi olla muutakin materiaalia. Lahdesmaki
kayttaa kuitenkin monipuolisesti hyvakseen videoita ja kuvia, jotka ovat aina pelkkaa
tekstipaivitystd parempia. Instagramista yrityksen I6ytaa nimella lahdesmaki.fi. Yri-
tyksella on siella opinnaytetyon kirjoitushetkella vain vajaa 200 seuraajaa, joka on
Facebookiin verrattuna todella véahan. Perusasiat ovat kuitenkin sielld kunnossa, ja
yritys hyddyntaa Instagramin eri toimintoja, kuten kohokohtia. Yksi suuri heikkous
Lahdesméen Instagramissa on se, ettd yhteystiedot ja aukioloajat puuttuvat; nyt
kiinnostuneen taytyy itse ottaa niista selvaa, mika ei ole kovinkaan asiakaslahtoista.

Lahdesmaki kayttaa hashtageja ja tagaamista hyvin edukseen.

& lahdesmaki.fi » Seuraa

| anddeemae /
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Saatavilla myds muina vareina.
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otahan seurantaan @lovingwhitestyle =

#wienilaistuoli #bistrotuoli
#modernijaskandinaavinensisustus
#lovingwhitestyle #modernikoti
#homeinspiration #skandinaavinenkoti
#blackandwhite #candles #followus
#LahdesmakiOy #diningroom #dinningtable

CQud A

22 tykkaysts

Kuva 14. Eras Lahdesmaen Instagram-paivitys lokakuulta 2018.

Suomen TyyliArt Ky on Laitalan tavoin tyylihuonekaluja valmistava yritys, joka on
huhujen mukaan lopettamassa toimintaansa. Yritysta ei I16ydy ollenkaan sosiaali-
sesta mediasta, eika nettisivut ole kovinkaan ajankohtaiset. Yrityksesta tulee epa-
luotettava kuva, eiké internetin perusteella voi sanoa varmaksi, onko sitéd enda edes

olemassa. Taman perusteella kilpailijasta ei ole Laitalalle kovaa uhkaa. Jos Suomen



41(55)

TyyliArt Ky on viela olemassa, sen vahvuus on varmasti pitkdn olemassaoloajan

kerryttama asiakaskunta, mika ei ole itsestaanselvyys.

4.2 Tavoitteiden maarittely

Myynnin kasvu. Tarkein pitkan aikavalin tavoite on saada myynti kasvamaan, mika
on lahtokohtaisesti aina markkinoinnin tarkoitus. Toimeksiantaja on asettanut sosi-
aalisen median suunnitelman tavoitteeksi saada myynti kasvamaan 10 prosenttia
nykyisesta. Myynnin ei oleteta kasvavan heti suunnitelman kayttéénottaessa, vaan

tavoitteeseen paaseminen vaatii aikaa.

Tunnettuuden lisdaminen. Toinen tarkea pitkan aikavalin tavoite on saada yrityk-
sen tunnettuus paremmalle tasolle. Tunnettuuden lisaaminen tarkoittaa sita, etta
yha useampi ihminen tuntisi Huonekalutehdas Laitala Oy:n nimelta ja tietaisi mita
yritys tarjoaa asiakkaille. Tunnettuuden lisaaminen johtaisi siihen, ettd yha useampi
tyylihuonekalujen ostoa harkitseva k&antyisi Laitalan puoleen kilpailijoiden sijaan.
Tunnettuuden lisdantymisen seurauksena tavoitellaan parempaa tunnettuutta myos
sosiaalisessa mediassa. Facebookissa tavoitellaan tuhatta tykkaajaa ja In-

stagramissa 500 seuraajaa vuoden 2019 keséan loppuun mennessa.

Mielipiteisiin vaikuttaminen. Sosiaalisen median suunnitelmalla yritetadn myos
vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin tyylihuonekaluista — halutaan, etté niita aletaan jal-
leen pitaa trendikkaina ja kiinnostavina. Tavoite on ajankohtainen, silla tyylihuone-
kaluista yleisemmin pitavat ihnmiset alkavat ikdantya, eika tilalle nay uusia asiakkaita
ellei asialle tehda jotain. Ihannetilanne olisi, etta tyylihuonekaluista tulisi jalleen suo-
sittuja, jotta ihmiset jatkossakin ostaisivat niita.

Tavoitteiden toteutumiseksi Laitala Oy:n henkilékunnan tulee tutustua kattavasti so-
siaaliseen mediaan ja perehtyd eri kanavien toimintaan, seka noudattaa luotua

suunnitelmaa.
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4.3 Kohderyhman ja budjetin maarittely

Paakohderyhma Laitalan markkinoinnille on aikuiset, ialtdan yli 30 vuotiaat tyyli-
huonekaluista kiinnostuneet inmiset. Kohderyhma on valittu siksi, koska tyylihuone-
kalut kiinnostavat paasaantdisesti vanhempia ihmisia — he todennéakdisemmin ha-
luavat panostaa suomalaiseen kasitybhon. Nuoret taas arvostavat ennemminkin
halpaa hintaa ja modernia ulkonéakda. Yleisemmin tyylihuonekaluja ostavilla on kal-
lis maku sisustuksen suhteen, joten heidan voidaan olettaa olevan keskivertoa va-
rakkaampia. Keskiverto kohderyhman jasen pitda vanhanaikaisesta sisustuksesta

ja tyylista, seka on usein muutenkin kiinnostunut historiasta ja vanhoista asioista.

Toinen kohderyhmé on nuoret, sisustuksesta kiinnostuneet ihmiset. Nuorison kes-
kuudessa on nykyaan suosittua panostaa laatuun ja kalliisiin merkkeihin, ja oikean-
laisella brandayksella Laitala voi saavuttaa samanlaisen aseman suosittuna bran-
dind. Talla rohkealla kohderyhmavalinnalla pyritddn saamaan nuorempia ihmisia
kiinnostumaan tyylihuonekaluista, jotta niiden myynti jatkuisi tulevaisuudessa jopa

nykyista parempana.

Budjetti kokonaisuudessaan sosiaalisen median kayttéén on 500 €. Budjettiin ei
ole sisallytetty henkilokunnan palkkaa, silla toiminta sosiaaliseen mediaan liittyen
tulee tapahtumaan tydajalla. Koko summa on suunniteltu kaytettavan Facebookin
mainoksiin kampanjan muodossa. Budjetoitu summa ei ole kuitenkaan tarkka, silla
aloittaessa Facebook-mainontaa on se aluksi kokeellista, eika viela tdssa vaiheessa
tiedetd, paljonko siihen todellisuudessa kannattaa sijoittaa. Summa on kuitenkin
maksimissaan 500 €. Muissa kanavissa ei oteta viela maksullista mainontaa kayt-
toon, joten ne eivat vie muita resursseja kuin aikaa. Lisda valituista kanavista ja

niiden kayttdonotosta on kerrottu seuraavassa alaluvussa 4.4.

4.4 Kanavien valinta ja kayttéonotto

Parhaat sosiaalisen median kanavat Laitala Oy:lle ovat Facebook, Instagram seka
YouTube. Kanavat ovat parhaat yritykselle siksi, etta niitd kayttdmalla tavoitetaan

parhaiten molempien kohderyhmien edustajia, seké kanavat takaavat eniten naky-
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vyytta niiden suosion vuoksi. Kanavien valintaa on perusteltu syvemmin seuraa-
vissa alaluvuissa. Ennestddn naista ovat kaytossa Facebook ja Instagram, joiden
nykytilaa tarkasteltiin aiemmin alaluvussa 4.1. Muita kanavia ei kannata ottaa kayt-

toOn ainakaan tassa vaiheessa.

Facebook otetaan aktiivisesti kaytt6on jo pelkastaan sen takia, ettd sieltd haetaan
monesti tietoa yrityksista. Jos yritysta ei 16ydy Facebookista, sita ei ole asiakkaalle
olemassa, eikd kauppaa voi nain ollen syntya. Facebookin tarkoitus Laitala Oyn
markkinoinnissa on toimia informatiivisena kanavana, jonne lisdtdan ajankohtaisia
julkaisuja aktiivisesti. Facebookia tullaan myos hyddyntamaan maksullisen mainon-
nan avulla, josta kerrotaan lisda seuraavassa alaluvussa 4.5.1. Facebook-sivulle
kerataan ensin kaikki tarpeellinen informaatio yrityksesta ja samalla paivitetdan van-
hat tiedot. Aukioloajat, yrityksen osoite, yrityksen tehtava ja kattavat yhteystiedot
ovat avainasemassa ja niiden on tarkeaa olla ajan tasalla. Liséksi lisataan linkit mui-
hin sosiaalisen median tileihin sek& soittopainike, jotka helpottavat yhteydenottoa.
Sivun profiili- ja kansikuvat ovat ammattilaisten tekemat ja hyvat niin, joten niille ei

tarvitse tehda mitaan.

Instagram on valittu kayttoon siksi, ettd Huonekalutehdas Laitala Oy:n tuotteet ovat
kauniita, ja Instagramissa on tarkoitus julkaista hienoja kuvia, kuten aiemmin lu-
vussa 2.2 kerrotaan. Yrityksen kannattaa ehdottomasti hyddyntaa Instagramin po-
tentiaali markkinoinnissaan. Yrityksen Instagram-tilille lisatdén ensin puuttuvat tie-
dot ja paivitetdaan se yhtenaiseksi Facebook-sivun kanssa — profiilikuva vaihdetaan
samaksi, seka lisataan soittopainike ja sdhkodpostiosoite yhteydenottoja varten. Ti-
lilla julkaistavat kuvat suunnitellaan tarkoin etukateen, jotta sivu pysyy kauniin na-
koisend. Kuvien tulee olla hyvalaatuisia ja niiden tulee nayttaa hyvalta. Yritys ottaa
kayttoonsa hastagit #laitalafi, #finnishdesign ja #tyylihuonekalu joita kaytetaan jo-
kaisessa julkaisussa. Naiden lisaksi kaytetaan kuviin liittyvia hastageja, esimerkiksi
#rokokoo, #olohuone tai #sisustus. Instastory-toiminnon kautta julkaistaan materi-
aalia yrityksen arjesta, jonka ei tarvitse olla niin tarkkaan harkittua, silla kyseiset

julkaisut poistuvat vuorokauden sisalla.

YouTube on ainoa suunnitelmassa kaytettdva kanava, jota Huonekalutehdas Lai-
tala Oy:lla ei ennestaéan ole. Se luodaan sen takia, koska se on ehdottomasti helpoin

ja suosituin videonjakopalvelu, kuten luvussa 2.3 kerrotaan. YouTubessa yritys voi
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julkaista muun muassa yritysesittely- seké kampanjavideoita, jotka voidaan helposti
jakaa sieltd muualle sosiaaliseen mediaan. Laadukkaat videot houkuttelevat uusia
asiakkaita, silla videot kiinnostavat ihmisia. Myds YouTube-tilin tulee olla yhtenainen
yrityksen muiden sosiaalisen median tilien kanssa, joten kaytt6én otetaan sama pro-

fillikuva ja samat tiedot julkaistaan myds YouTubeen.

4.5 Siséltostrategia

Tassa alaluvussa kasitellaan sisallon suunnittelua sosiaalisen median kanaviin, ku-
ten teorialuvussa 3.5 kerrottiin. Jokaiseen valittuun kanavaan tehddan oma suunni-

telmansa, silla kanavat ovat perusluonteeltaan erilaisia.

45.1 Facebook

Huonekalutehdas Laitala Oy alkaa kayttamaan Facebookia informatiivisena vay-
land, joka tulee olemaan kaikkein tarkein kanava yritykselle sosiaalisessa medi-
assa. Ensin sivulle paivitetdan tiedot ajan tasalle, kuten edellisessa alaluvussa 4.4
kerrottiin. Sivulle taytyy lisata Tietoja-valilehdelle muun muassa johdon henkilokoh-
taiset puhelinnumerot seké sahkdpostit, seka linkit yrityksen Instagram- sekéa You-
Tube-profiileihin. Nain yritystd on helpompi lahestya. Profiili- ja kansikuvat ovat am-

mattilaisten k&sialaa, joten ne saavat pysya sellaisinaan.

Sopivia paivitysaiheita Laitalalle Facebookiin ovat muun muassa uusien tuotteiden
julkistukset, mainoskampanjat seka tarinat liittyen tuotteiden valmistukseen. Face-
bookin kayttd ei missaan nimessa saa olla pelkkda mainosten jakamista, silla sel-
lainen sisalto karkottaa tykkaajat. Paras tilanne on se, jos julkaisut ovat monipuolisia
ja niiden sisaltd on kiinnostavaa. Facebookin kaytolla yritetddn tavoittaa ensisijai-
sesti yrityksen paakohderyhmaa, joka on yli 30-vuotiaat sisustuksesta ja huoneka-

luista kiinnostuneet ihmiset.

Yritys voisi esimerkiksi luoda tykk&ajiaan osallistavan kampanjan, jossa tuotteiden
ostajat voisivat lahettda kuvia tyylihuonekaluista kodeissaan. Kuvissa saisi nakya

ostajien oma tyyli ja kuinka he ovat luoneet sisustuksen tyylihuonekalujen ympéirille.
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Kuvia jaettaisiin Laitalan kanavilla saanndllisesti. Kampanja voisi nakya Facebookin
lisdksi myo6s Instagramissa, ja molemmissa kaytettaisiin hashtageja #laitalafi, #fin-
nishdesign seka #minuntyylihuonekalu. Osallistujia kehotetaan kayttamaan kyseisia
hashtageja julkaistessaan kuvia sosiaaliseen mediaan. Kampanjan tarkoituksena
on osallistaa asiakkaita ja tarjota vuorovaikutteista mainontaa, johon asiakkaat voi-
vat itse vaikuttaa. Kuvien avulla tykkaajat saavat inspiraatiota siihen, miten monella

tavalla tyylihuonekalujen ympérille voi sisustaa.

Sesonkeja ja juhlapaivia ei kannata unohtaa Facebookin puolella, vaan ottaa niista
kaikki hyoty irti toteuttaen monipuolisempaa mainontaa. Yritys voi esimerkiksi toi-
vottaa hyvaa joulua tai ystavanpaivaa, tai vaihtoehtoisesti julkaista juhlan kunniaksi
tarjouksen tietylle ajanjaksolle. Laitala voisi esimerkiksi julkaista joulun alla videon,
jossa toivottaa tykkadjilleen ja asiakkailleen hyvaa joulunaikaa koko henkilokunnan
kanssa. Myds kansainvalinen kauppapaiva Black Friday kannattaa ottaa huomioon

tarjoamalla jonkin tyyppista etua, esimerkiksi -10 % pois hinnasta.

On suositeltavaa jarjestaa muulloinkin tykkaajia aktivoivaa toimintaa. Esimerkiksi
kilpailut ja arvonnat ovat hyva tapa saada nakyvyytta ja tykkaajia. Tykkaa ja jaa -
tyyppiset arvonnat ovat kuitenkin huono idea — kannattaa kokeilla esimerkiksi sel-
laista kilpailua, mihin tulee kommentoida vastaus tiettyyn kysymykseen tai lisata ai-
heeseen sopiva kuva. Yritys voi julkaista myds mielipidekyselyita, ja ylipaataan liit-

taa paivityksiinsa kysymyksia.

Facebookissa otetaan myds kayttoon maksullinen mainonta, jota on esitelty parem-
min luvussa 2.1. Mainokset kohdennetaan ian mukaan yli 30- vuotiaille naisille ja
miehille, jotka ovat osoittaneet jollain tapaa kiinnostuksestaan sisustukseen ja huo-
nekaluihin. Mainoksia ei saa kohdentaa sijainnin mukaan, koska tyylihuonekalujen
ostopaatdsta tuskin syntyy ohikulkumatkalla, vaan taustalla on pidempiaikainen har-
kinta. Yritys voi esimerkiksi toteuttaa mainossarjan, joka etenee ihmisten reagoin-
tien mukaan. Jos henkild klikkaa mainosta, ilmestyisi hanelle pian uusi, hieman eri-
lainen mainos samasta aiheesta, silla klikattuaan mainosta ihminen on selkeasti ai-

nakin jollain tasolla kiinnostunut yrityksesta tai sen tarjonnasta.
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4.5.2 Instagram

Instagram on Facebookista poiketen vahemman informatiivinen kanava, jossa pa-
nostetaan hienoihin kuviin. My6s Instagramiin taytyy ensin paivittaa tiedot ajan ta-
salle ennen muita toimia. Tassé vaiheessa on jarkevaa aloittaa kanavan kaytto niin
sanotusti puhtaalta poydalta, joten poistetaan kaikki aiemmat julkaisut ennen uusien

lisdamista.

Huonekalutehdas Laitala Oy:lla on hyva mahdollisuus kayttaa Instagramia visuaali-
sesti kanavan luonteen mukaisesti, silla yrityksen tuotteet ovat kauniita ja kuvauk-
sellisia. Instagramissa voidaan keskittya julkaisemaan kuvia sisustuksesta, joissa
Laitalan huonekalut ovat pd&dosassa. Kuvia voidaan myos ottaa muun muassa huo-
nekalujen yksityiskohdista seké niiden tekemisesta. Suositeltavaa olisi, etta kuvia
tai videoita ei julkaistaisi sellaisista asioista, jotka eivat ole kovin kauniita. Kuvissa
tarkeinté on nykyaikaisuus ja laadukkuus, silla Instagramilla pyritaan tavoittamaan
nuorempaa kohderyhmaa. Julkaisujen tulee olla yhteensopivia toisiinsa, jotta feed
nayttaisi nuoren kohderyhméan mielesta hyvaltd. Kuvien yhteensopivuutta voidaan

lisata filttereilld, mutta niita ei ole pakko kayttaa.

Instagramin stories-toimintoa tullaan hydédyntdméaan reaaliaikaisena markkinointi-
vaylana. Hyvaa sisaltéa tarinoihin ovat muun muassa kuvat ja videot huonekalujen
valmistuksesta, yrityksen tiloista, tapahtumista ja henkilokunnasta. Jos esimerkiksi
henkilokunta viettaisi niin kutsuttua tykypaivaa tai tuotteita oltaisiin esittelemassa
messuilla, kannattaisi paivista julkaista ehdottomasti materiaalia tarinaan. Tarinassa
voidaan my6s hyodyntaa erilaisia toimintoja, kuten aanestysta tai kysymysmahdol-
lisuutta. Laitala voi esimerkiksi julkaista tarinassaan kollaasin kahdesta eri tuottees-
taan varustettuna kysymyksella ’kumpi on enemman mieleesi?”. Tallaiset toiminnot
ovat helppo ja suosittu tapa osallistaa ihmisid, seka saadaan samalla tietoa kulutta-
jien mieltymyksista. Tarinassa julkaistuilla videoilla ja kuvilla ei ole niin tarkkoja laa-
tukriteerejd, vaan siella julkaiseminen on paljon rennompaa. My6hemmin, kun naita
tarinoita on kertynyt, voidaan ne julkaista kohokohtiin, jolloin ne ovat koko ajan kaik-
kien nahtavilla. Kohokohtia voisi olla kolme erilaista, esimerkiksi tuotanto, tapahtu-
mat ja henkil6kunta. Nain kiinnostuneet voisivat katsella juuri sen kategorian mate-

riaalia, mik& heita kiinnostaa.
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Kohderyhmé&n tavoittamiseksi on tarkeda kayttaa oikeanlaisia hashtageja, jotka ovat
aiemmin suunnitelmassa esitellyt #laitalafi, #finnishdesign seka #tyylihuonekalu. Li-
saksi kannattaa lisata muutama kuvaan liittyva hashtag, kuten #olohuone tai #keit-
tio. Hashtageja kayttamalla yha useampi tyylihuonekaluista kiinnostunut 16ytaa Lai-

talan, ja voi nain ollen olla potentiaalinen uusi asiakas.

Myosk&éan Instagramissa ei kannata unohtaa sesonkeja ja juhlapaivia, vaan ottaa
niistd Facebookin tapaan kaikki irti. Kanavalle kannattaa paivittdd muun muassa
joulun aikaan kuva tai video, jossa toivotetaan seuraajille hyvaa joulua. Varsinkin

tarina-ominaisuutta kannattaa hyddyntaa sesonkiajan paivityksissa.

45.3 YouTube

Myds YouTubeen luodaan ensin kayttajatili laitalafi, joka on siten sama kuin In-
stagramissa. Kayttgjatili valjastetaan kuntoon paivittamalla sinne ajankohtaiset tie-

dot sek& muokkaamalla sivua yritysilmeen mukaiseksi.

YouTube otetaan kayttddon mahdollisia tulevia markkinointivideoita varten. You-
Tube-kanavalla julkaistavia videoita voisi olla mainostoimiston kuvaamat videot, esi-
merkiksi mainokset ja yritysesittelyvideot. Huonekalutehdas Laitala Oy voisi myods
itse tuottaa tarpeen tullen materiaalia YouTubeen, mik&li intoa ja osaamista riittaa.
Videoissa kuitenkin tarkeinta on mielenkiintoisen sisallén liséksi laatu, joten niiden
kuvaamiseen tarvitaan silmaa ja tavanomaista parempaa kalustoa. Videoissa myos

taitava editointi on tarkeaa.

YouTubeen ladatut videot voidaan aina jakaa yrityksen Facebook-sivulla. Nain ne
saavat nakyvyytta ja myds sellaiset ihmiset katsovat niitd, jotka eivat viela ole kayt-
tajind YouTubessa. YouTubeen ladatuilla videoilla pyritddn tavoittamaan nuorem-
paa kohderyhmaa, jotka viettavat kanavalla paljon aikaa. Facebookiin jakamalla

saadaan tavoitettua myds padkohderyhméan inmisia.
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Kanava Tavoiteltu kohderyhma Kayttotarkoitus

Facebook Paakohderyhma: yli 30-vuoti- Informaatio, maksullinen
aat (kiinnostuksena sisustus) mainonta

Instagram Nuoret (kiinnostuksena sisus- Tuotteiden esittely, inspi-
tus) roivien kuvien jakaminen

YouTube Molemmat Mainosvideot

Taulukko 1. Laitalan sosiaalisen median strategia kiteytettyna.

4.6 Toiminnan organisointi ja paivitystiheys

Kuten opinnaytetydssa on aiemmin kerrottu luvussa 3.6, sosiaalisen median mark-
kinoinnissa on tarkeaa olla yksi tai useampi vastuuhenkild. Huonekalutehdas Laitala
Oy:n kannattaa valita yrityksensa tyontekijoistéa kaksi henkil6a, jotka ovat vastuussa
sosiaalisen median kanavista ja niiden paivityksesta. Henkil6t kannattaa valita sen
perusteella, kenella on eniten tietotaitoa ja omaa kiinnostusta sosiaalista mediaa ja
sen kanssa tyoskentelya kohtaan. Henkil6itd on hyva olla kaksi sen takia, etta si-
saltdé on monipuolisempaa eika paivitykseen tule katkoksia mahdollisten poissaolo-
jen takia. Sopimuksen mukaan myds muut yrityksen tyontekijat voivat tehda julkai-

suja kanaville.

Facebookia olisi hyva paivittdd 1-3 kertaa viikossa riippuen siitd, kuinka paivitetta-
vaa on. Instagramia olisi hyva paivittaa alkuun kerran viikossa, ja oppimisen myoéta
nostaa julkaisut samaan maaraan Facebook-paivitysten kanssa. Instagramin Sto-
ries-toimintoa voidaan taas huoletta kayttaa niin usein kuin halutaan, ja parhaita pa-
loja on hyva kerata kohokohtiin. Kohokohtia voidaan ajan myota lisata erilaisia, ku-
ten esimerkiksi tuotanto, tapahtumat ja henkilokunta. Ajan myoéta kertyneité tarinoita

voidaan jaotella naihin sen mukaan, mité video tai kuva koskee.

YouTubeen julkaistaan videoita aina silloin, kun niitd on tehty. Sopiva julkaisutahti
on alkuun 1-2 kertaa kahteen kuukauteen, mikali julkaistavaa loytyy. Videoita ei
kannata kuitenkaan tehda vain siksi etta julkaisuvali on pitk&, silla videoiden tulisi

olla laadukkaita.
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4.7 Toiminnan seuranta ja mittaaminen

Toiminnan seurantaa ja mittaamista voidaan suorittaa vasta siina vaiheessa, kun
suunnitelmaa on toteutettu muutaman kuukauden ajan. Tykkaaja- ja seuraajamaa-

ria on kuitenkin hyva pitaa silmalla jo nyt.

Instagramissa ja Facebookissa Huonekalutehdas Laitala Oy:n kannattaa pitaa sil-
malla seuraaja- ja tykkaajamaaria, seka paivitysten kommentteja ja reagointimaaria.
Yrityksen kannattaa tutkia, millaiset julkaisut saavat eniten huomiota tykkayksin ja
kommentein, ja jatkossa julkaista lisdd samankaltaista materiaalia. Jos taas jokin
julkaisu kerdd huomattavasti normaalia vahemman tykkayksia tai kommentteja,
kannattaa samankaltaisten julkaisujen tekemista jatkossa valttaa. Yrityksen kannat-
taa myds kiinnittdd huomiota, mihin kellonaikaan julkaistut paivitykset saavat eniten
huomiota, ja jatkossa julkaista paivityksia naihin aikoihin. YouTubessa huomiota
taas kannattaa kiinnittd& katselukertojen méaaraan. Seuraamista voidaan tehda kir-
jaamalla viikoittain ylos sosiaalisen median lukuja, kuten seuraajat, tykkaajat, jaka-
miset, katselukerrat sekda kommenttien maarat. Kirjaaminen helpottaa seurantaa

huomattavasti, silla viikkojen paasta helposti unohtaa tarkat luvut.

Koska kayttoon otetaan myds maksullinen mainonta Facebookissa, kannattaa yri-
tyksen kayttdd kanavan tarjpamaa Facebook Analytics -mittaustydkalua. Kyseisesta
tyokalusta on kerrottu enemman luvussa 3.7. Laitala voi ottaa halutessaan kaytt6on
my6s Google Analyticsin. Naita mittaustyokaluja kayttamalla yritys saa ajankoh-

taista tietoa mainosten toimivuudesta.

My0s palautteen seuranta on todella tarkead, jotta Huonekalutehdas Laitala Oy:sta
valittyy hyva ja lamminhenkinen kuva. Jos yritys saa huonoa palautetta, taytyy sii-
hen osata vastata asiallisesti aluksi kiittden palautteesta. Palautetta kannattaa muu-

tenkin seurata ja epakohtiin tarttua nopeasti.
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5 POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa luotiin sosiaalisen median suunnitelma Huonekalutehdas
Laitala Oy:lle tukemaan yrityksen liiketoimintaa. Teorialuvuissa tutkittiin sosiaalista
mediaa seka sen tarjoamia kanavia niiden kayttotarkoituksineen, seka perehdyttiin
sosiaalisen median suunnitteluun seka kyseisen suunnitteluprosessin vaiheisiin.
Empiirinen osuus koostui sosiaalisen median suunnitelmasta, joka rakennettiin teo-
reettisen osuuden pohjalta. Opinnaytetydn ensimmainen tavoite oli perehtya sosi-
aaliseen mediaan, sen tarjoamiin kanaviin seka niiden kayttétarkoituksiin. Opinnay-
tetyon toisena tavoitteena on perehtyd sosiaalisen median suunnitteluprosessiin.
Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on analysoida Laitala Oy:n ja sen valittujen
kilpailijoiden sosiaalisen median kaytén nykytilaa. Opinnaytetyon tekijan mielesta

tavoitteet saavutettiin hyvin.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin hiljalleen vuoden 2018 talvella. Idea opinnaytetyo-
hon oli kuitenkin syntynyt jo joulukuussa 2017 opinnaytetyon kirjoittajan tyéharjoit-
telupaikassa Mainostoimisto Semiolla, mink& asiakas Huonekalutehdas Laitala Oy
on. Opinnaytety0 eteni hiljalleen ilman tarkkaa suunnitelmaa kesaan 2018 saakka,
silla kirjoittaja kavi tyon liséksi tdissa ja koulussa. Kesa laittoi kirjoittamisen lahes
kokonaan tauolle, silla ty6t veivét todella suuren siivun ajasta, eika vapaa-aikaa juuri
jadédnyt. Taméan seurauksena opinnaytetyontekija ilmoitti tydpaikalleen, etta tydvuo-
roja on vahennettava syksyn ajaksi ja tama onneksi onnistui ongelmitta. Opinnayte-
tyon tekija teki syksyksi tarkemman aikataulun opinnaytetyon valmistumiseksi, ja
huomasi aikataulun olevan helpottava tekija. Tarkkaan aikataulutettu tyon kirjoitta-

minen vahensi stressia.

Parasta opinnaytetyoprosessissa oli tekijan mielesta aihe, joka kiinnostaa kirjoitta-
jaa henkilokohtaisesti. Haastavinta taas oli 16ytaa uutta lahdekirjallisuutta — verkko-
aineistoa I6ytyy mielin maarin, mutta painettua materiaalia todella vahan. Ja koska
sosiaalinen media kehittyy koko ajan, monet asiat ovat ehtineet muuttua jopa viime

vuoden julkaisuista, joten tieto on vanhentunutta.
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Opinnaytetyon tekeminen opetti tekijalle todella paljon lisda sosiaalisesta mediasta
sekd markkinoinnin suunnittelusta. Sosiaalinen media vaatii paljon luultua enem-
man panostusta, ja se on hiljalleen muuttumassa kallimmaksi kayttada. Opinnayte-
tyon kirjoittaja ei edes ollut ajatellut, etté niin monessa eri paikassa voidaan mainos-
taa maksullisesti, ja kuinka kustannustehokasta se voi parhaillaan olla. Opinnayte-
tyon tekija sai tyon tekemisesta paljon varmuutta omiin taitoihinsa sosiaalisen me-

dian suhteen, ja kirjoittaja toivookin jatkossa tyonsa liittyvan siihen.

Opinnaytetyon tekija uskoo, ettd suunnitelmaa noudattamalla Huonekalutehdas Lai-
tala Oy paasee hyvin mukaan sosiaalisen median maailmaan. Jatkossa yrityksen
tulee muistaa ottaa selvaa kanavien muutoksista ja vallitsevista sosiaalisen median
trendeistd, ja lahted rohkeasti mukaan kokeilemaan uusia toimintoja ja villityksia.
Viraali-ilmi6ihin kannattaa ehdottomasti tarttua tilaisuuden tullen, silla huumoripaivi-
tykset saavat yleensa paljon lukijoita. Tarkeinta on muistaa, ettei tulokset nay péi-

vassa.
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