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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle, Euronics Sipoo,
Sipoon kodinkonekeskus Oy, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Yrityksen tyon-
tekijoilla ei aiemmin ole ollut aikaa eika tarvittavaa osaamista sosiaalisen median otta-
miseksi osaksi yrityksen markkinointiviestintaa.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu kodintekniikan vahittdiskaupasta Suo-
messa, johon sisaltyy vahittdiskauppa (pois lukien moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien
kauppa), kodintekniikkaan liittyva kauppa seka toimeksiantajan kuvaus. Liséksi kasitellaan
digitaalinen markkinointiviestinta, johon sisaltyvat markkinointiviestinnan muodot, digimark-
kinointi sek& sen edut ja haasteet, sosiaalinen media sek& markkinoinnin suunnittelu SOS-
TAC-mallin avulla.

Suunnitelman kuvauksessa kuvataan koko opinnaytetydprosessin edistyminen alusta lop-
puun, arvioidaan lahteet seka kuvataan niiden hankintatapa, arviodiaan lopputulos seka
annetaan toimeksiantajalle toimintaohjeistukset jatkoa varten.

Tyon paattad produkti, joka on toimeksiantajan lahtékohdat huomioon ottava SOSTAC-
mallia hytdyntéava sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitelma siséltaa tilan-
neanalyysin, tavoitteet, strategiset ja taktiset paatdkset, toimenpidesuunnitelman seka oh-
jeistuksen tulosten seurantaan ja mittaamiseen. Suunnitelma siséltaa myods sosiaalisen
median markkinoinnin vuosikellon, ja yksityiskohtaisempi toimintasuunnitelma 16ytyy liit-
teistd. Vaikka suunnitelma luotiin ottaen huomioon toimeksiantajan lahtékohdat, sita voi
tarvittaessa hyoddyntaa muutkin organisaatiot.
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Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, Sosiaalinen media, Digitaalinen markkinointi,
SOSTAC
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1 Johdanto

Teknologian kehityksen seké alylaitteiden yleistymisen my6td myos sosiaalisen median el
somen kaytto, sekéa sen eri kanavat ovat lisaantyneet hurjasti viime vuosina. Suurin sosi-
aalisen median kuluttajaryhm& Suomessa on pitkaéan ollut 16-24 vuotiaat, mutta kuluttajia
l6ytyy myos vanhemmista ikaluokista (Someco, 2019). Alylaitteiden suosion kasvusta ker-
too muun muassa DNA:n ja Nepan vuonna 2019 tekema tutkimus, johon osallistuneista yli
75 vuotiaista 56%:lla oli kaytdssaan alypuhelin (DNA 2019).

Sosiaalisessa mediassa on helppo kuluttaa aikaa seuraamalla itse kullekin mielenkiintoi-
sen henkilon paivittdisia tekemisia. Sosiaalinen median on myds luonut yrityksille aivan
uudenlaisia keinoja tehda itsensa, tuotteet, seka palvelut tunnetuksi. Poiketen esimerkiksi
perinteisesta printti- tai tv-mainonnasta, sosiaalisessa mediassa on helpompi tuottaa sisal-
t64a, joka on kuluttajan nakdkulmasta mielenkiintoisempaa seka hyddyllisempaa. Oikein
tuotettuna markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvinkin paljon halvempaa verrattuna

perinteisiin massamedioihin.

Taman toiminnallisen opinnaytetyn tavoitteena on laatia produkti, joka antaa toimeksian-
tajalle Euronics Sipoo, Sipoon kodinkonekeskus Oy, selkean kuvan sosiaalisesta medi-
asta seka ohjeet sen hyddyntamiseen markkinoinnissa. Lopullista tuotosta hyvaksi kayt-
téen toimeksiantajan on vaivattomampi ottaa sosiaalinen media osaksi yrityksen markki-

nointiviestintaa.

Toimeksiantajalla on entuudestaan Facebook-sivut, joille on tehty paivityksia hyvin epa-
saanndllisesti. Profiili- ja kansikuvassa seka joissakin julkaisuissa on kaytetty Euronics-
konsernin toimittamia pohjia. Liséksi yrityksella on Instagram-sivut, joille niin ikaan on
tehty satunnaisia julkaisuja. Toimeksiantajalla on sosiaalisen median perusosaaminen
hallussa, mutta ajanpuutteen vuoksi markkinointiin sosiaalisessa mediassa ei ole panos-

tettu kunnolla.

Opinnaytety6 on tuotettu ottaen huomioon Sipoon kodinkonekeskuksen lahtokohdan, ta-
voitteet seka resurssit. Lopullista produktia voi kuitenkin hyédyntad myoés muut toimijat.
Opinnaytetydssa keskitytadn sosiaalisen median kanavista Facebookiin seka Instagra-
miin. Toimeksiantajan on mahdollista hyddyntéa suunnitelmaa saanndllisissa sosiaalisen
median aktiviteeteissa Facebookissa seké Instagramissa, tavoitteena yrityskuvan kehitta-
minen, uusien asiakkaiden hankinta, vanhojen asiakkaiden aktivointi sek& ndiden mydéta

myynnin lisddminen.



Opinnaytetytn rakenne koostuu tietoperustasta (luvut 2 ja 3), suunnitelman kuvauksesta
(luku 4), sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta (luku 5) seka pohdinnasta (luku
6). Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaén tydn konteksti, kodinkonekauppa, seka esi-
tellaén toimeksiantaja. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnit-

telua, keskitettyna digi- ja someviestinnan suunnitteluun.

Empiirisessa osuudessa kuvataan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatimis-
prosessi alusta loppuun. Empiiriseen osuuteen sisaltyy myds lopullisen tuotoksen itsearvi-
ointi. Opinnaytetydraportin paattaa viimeiseen kappaleeseen sijoitettu sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma.



2 Kodintekniikan vahittaiskauppa Suomessa

Tassa luvussa kasitellaan tilastokeskuksen luokitusta vahittaiskauppa seka sen alanimik-
keita Tieto- ja viestintateknisten laitteiden vahittaiskauppa erikoismyymaldissa ja Sahkaois-
ten kodinkoneiden vahittaiskauppa. Luvun lopussa esitellddn myos toimeksiantajayritys.

Kodinkoneliikkeista kuluttaja- seka yritysasiakkaat voivat tehdéa kodinelektroniikkaan liitty-
vid hankintoja. Valikoimaan kuuluu tavallisesti tuotteita pienelektroniikasta kuten matkapu-
helimista aina suurempiin kodinkoneisiin kuten jadkaappeihin. Usein liikkeet edustavat
tiettyja tuotemerkkeja, ja tarjoavat naita tuotteita seka niiden liséavarusteita, tarvikkeita
seka huoltoja.

2.1 Vahittaiskauppa (pois lukien moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien kauppa)

Vahittdiskauppa (pois lukien moottoriajoneuvojen ja moottoripyérien kauppa) on nimike,
joka kuuluu Tilastokeskuksen yllapitamiin seké julkaisemiin luokitussuosituksiin, ja sen nu-
mero on 47. Nimike kuuluu talousluokitusten paéaluokkaan G, Tukku- ja vahittdiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus luokkaan. Edella mainitulla tarkoitetaan
seka uusien etta kaytettyjen tarvikkeiden myyntia lahtdkohtaisesti yksityisasiakkaille hen-

kilokohtaiseen tai kotitalouskayttoon.

Paaasiassa vahittaiskaupassa myytavat hyddykkeet ovat kulutustavaraa, joten esimerkiksi
vilja, malmit seka teollisuuslaitteet ja muut tuotantotoiminnassa kaytettavat hyddykkeet
myydaan yleensa tukkukaupassa. Edellisesta poiketen ammattikayttdon tarkoitettujen tie-
tokoneiden, paperikauppatavaroiden, maalien ja puutavaran myynti kuuluu kuitenkin vahit-
taiskauppaan, mikali myynti tapahtuu vahittdiskaupan myymaloissa. Vahittaiskauppaan

kuuluu myds vahittdiskaupan yhteydessa tapahtuva kotitaloustavaroiden korjaus.

Vahittaiskaupan myynti tapahtuu esimerkiksi tavarataloissa, myymaldissa myymalaau-
toissa ja -veneissa, kioskeissa, tori- ja hallikaupoissa, myyntikojuissa, postimyyntiliik-
keissd, internetissa, huutokauppakamareilla, kuluttajaosuuskunnissa, verkostomarkkinoin-
tina (my0s kotimyynti) tai ovelta-ovelle myyntin&. (Tilastokeskus 2008a; Tilastokeskus
2008d)

Tilikaudella 2018 suurin yritys Suomessa toimialalla vahittaiskauppa (pl. moottoriajoneu-
vojen ja moottoripydrien myynti) oli HOK-Elanto Liiketoiminta Oy (1,9 mrd.). Toiseksi suu-
rin yritys oli Lidl Suomi Kommandiittiyhtio (1,4 mrd.) ja kolmanneksi suurin Alko Oy (1,1
mrd.). (Largest Companies 2019.)



2.2 Kodintekniikkaan liittyva kauppa

Kodintekniikkaa voidaan katsoa olevan esimerkiksi tieto- ja viestintatekniset laitteet, tele-
viestintalaitteet, viihde-elektroniikka seka sahkoiset kodinkoneet. Seuraavissa kappaleissa

kasitellaan edella mainittuja kasitteita niin kuin Tilastokeskus ne méaarittelee.

Tieto- ja viestintateknisten laitteiden vahittdiskauppa erikoismyymaloissa on vahittaiskau-
pan alanimike ja sen numero on 474. Luokkaan kuuluu erikoisliikkeissa tapahtuva tieto- ja
viestintateknisten laitteiden, kuten tietokoneiden ja niiden oheislaitteiden seka televiestin-
tavalineiden ja viihde-elektroniikan vahittaismyynti. (Tilastokeskus 2008b)

Tietokoneilla ja niiden oheislaitteilla ja ohjelmistoilla tarkoitetaan tietokoneita sek& niiden
oheislaitteita, tulostimia, valmisohjelmistoja, videopelikonsoleja sekéa videopeleja. Tyhjat
kasetit seka CD-levyt eivat kuulu tdh&n ryhméaén. Televiestintélaitteisiin kuuluu lanka-,
matka-, radio-, sek& autopuhelimet ja edelld mainittujen lisélaitteet, seka paikannus- ja na-
vigointilaitteet. Téhan luokkaan ei kuulu edella mainittujen korjaus eika turva-, halytys- ja
valvontalaitteet. (Tilastokeskus 2008e, Tilastokeskus 2008f)

Viihde-elektroniikkaan katsotaan kuuluvan radio-, televisio-, audio- seka videolaitteet, CD-
, DVD- ym. soittimet ja tallentimet, digisovittimet, kotiteatteri-jarjestelmat ja kaiuttimet.
Viihde-elektroniikkaa ei katsota olevan CD:t ja DVD:t, matkapuhelimet seka valokuvauste-
lineet- ja tarvikkeet. Sahkoisten kodinkoneiden vahittdiskauppa on vahittdiskaupan ala-
nimike ja sen numero on 47540. Sahkadisilla kodinkoneilla tarkoitetaan kodinkylmakalus-
teita, pyykinpesukoneita, imureita, silitysrautoja, sekd kodinkoneita. Tahén luokkaan ei

kuulu kaasulla toimivat kodinkoneet. (Tilastokeskus 2008g, Tilastokeskus 2008c)

2.3 Toimeksiantajan kuvaus

Euronics on Euroopan suurin kodintekniikkaketju, ja Suomessa sitéa hallinnoi kaup-
piasosuuskunta Tekniset. Kotimaassa ketju palvelee yhteensa lahes 60:1la Euronics ja
Tekniset myymalalla, seké verkkokaupalla. Kansainvalisesti ketju toimii yli 36 maassa yli
8 800 myymalalla, ja se tavoittaa Euroopassa noin 600 miljoonaa asiakasta. (Euronics
2019a.)

Toimeksiantaja Euronics Sipoo (Sipoon kodinkonekeskus Oy) on Sipoon Soderkullassa

toimiva kodinelektroniikkaan erikoistunut yritys. Liikkeen perusti vuonna 1991 edelleen



yrittdjané toimiva Eero Laukkanen. Yritys ty6llistaa vaihtelevasti 3-4 tyontekijaa, ja sen lii-
kevaihto tilikaudella 2018 oli 764 000 euroa. Yrityksen suosituimmat tuotteet ovat niin sa-
notusti valkoiset kodinkoneet eli isot kodinkoneet kuten kylmalaitteet. Lisaksi viihde-elekt-

roniikka seka tietotekniset laitteet kasvattavat jatkuvasti suosiotansa.

Alussa yrittja toimi yksin myyden laitteita paivat ja toimittaen niité asiakkaille iltaisin. Liik-
keen vahvuus on alusta asti ollut laadukas asiakaspalvelu seka nopeat toimitukset, ja vii-
dakkorumpumarkkinointi kasvatti seka B2B ettd B2C asiakaskuntia niin ettd pian henkil6-

kunnan tarve kasvoi.

Vuonna 1995 yritys liittyi osaksi Tekniset kauppiasosuuskuntaa, jolloin tuotteiden ostohin-
nat saatiin halvemmaksi ja sitd my6td myyntikatteet korkeammiksi. Vuonna 2018 Tekniset
paatti alkaa kayttamaan emoyhtiénsa Euronics:n nimed, tarkoituksena vahvistaa asiakkai-
den kuvaa siita, ettéd osuuskunta on osa Euroopan laajuista ketjua. Nimenvaihdoksen jal-

keen asiakaskunta on laajentunut.

Yrityksen kilpailuetu ei ole koskaan ollut hinta vaan paikallinen ja toimiva asiakaspalvelu
prosessin alusta loppuun saakka, kertoo Sipoon kodinkone Oy:n myymalapaallikkd seka
kauppiasosuuskunta Teknisten hallituksen jasen Piia Lupunen. Lupunen uskoo, etta tule-
vaisuudessa asiakkaiden arvostus toimivaa asiakaspalvelua kohtaan nousee ja han na-

keekin alan tulevaisuuden positiivisena.

Yksi Sipoon kodinkonekeskuksen vahvimmista asiakasryhmistéa ovat B2B asiakkaat, joita
ovat remontointiyritykset seké pienet rakennuttajat. Lisaksi yritys on voittanut valtakunnal-
lisia kilpailutuksia, joista syntyy aina kahden vuoden hankintasopimuksia. Toinen vahva
asiakasryhma on kanta-asiakkaat, joista osa on ollut asiakkaana yrityksen alkuajoista asti.
Valtaosa kanta-asiakkaista asuu Sipoon lahialueilla tai on mokkildisia. Mokkilaisista suurin
osa on ollut niin tyytyvaisia, etta kayttavat Sipoon kodinkonekeskusta myds tehdessaan
hankintoja kotiin. Nain ollen tuotteita toimitetaan paljon my6s Helsinkiin, Vantaalle seka

Espooseen. (Lupunen 2019)

Lupunen kokee, etta yrityksen parhaiten toiminut markkinointikanava tahéan mennessa on
ollut "puskaradio” eli tyytyvaisten asiakkaiden suusta-suuhun markkinointi. Lisaksi yritys
on mainostanut paikallisesti lehdessé, ja taustalla on myds Euronics-ketjun valtakunnalli-

nen markkinointi.

Talla hetkella toimeksiantaja Euronics Sipoolla on kaytdssaan Facebook-sivut, joilla on

157 tykkaajaa ja 160 seuraajaa. Facebook-julkaisujen tekeminen on ollut epasaanndllista,



ja vuoden 2019 aikana yritys on tehnyt Facebook-sivuillaan muutamia paivityksia, joihin
sisdltyy muun muassa arvonta, uusista tuotteista informointi seka poikkeavista aukiolo

ajoista ilmoittaminen.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Euronics Sipoon Facebook-sivusta. (Euronics Sipoo 2019b)

Lisaksi yritykselld on Instagram-tili, jolla on 103 seuraajaa ja yhteensa 14 julkaisua. Julkai-
suilla on vaihtelevasti muutamasta yksittdisestd muutamaan kymmeneen tykkaysta. Sa-
moin kuin Facebookissa, myds Instagramissa julkaisujen tekeminen on ollut epdsaanndl-
lista.
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Kuva 2. Kuvakaappaus Euronics Sipoon Instagram sivusta. (Euronics Sipoo 2019c)



3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitellaan ensin markkinointiviestintdd seka sen eri muotoja. Markkinointi-
viestinnasta siirrytédén digitaaliseen markkinointiin, sosiaalisen median kanaviin, seké lo-

puksi markkinointiviestinnan suunnitteluun hyédyntaden SOSTAC-mallia.

Markkinointiviestintd on organisaation kohderyhmaélle tekemé&aé viestintaa, jonka tarkoituk-
sena on saada tietty kohderyhmaé toimimaan tai ajattelemaan halutulla tavalla. Halutut toi-
menpiteet voivat olla esimerkiksi tuotteen ostaminen, verkkosivuilla vierailu, musiikin
kuuntelu, tiedon jakaminen ystavan kanssa tai tiettyyn numeroon soittaminen.
Markkinointiviestinnalla on siis nelja tehtavaa; erilaistaa (tuoda tuote tai palvelu esille mui-
den joukosta), tdydentaa (vahvistaa aikaisempia viesteja ja kokemuksia), tiedottaa (tuoda
tuote tai palvelu ja sen ominaisuudet tietoisuuteen) tai suostutella toimenpiteisiin. (Fill,
2016, 13,17.)

3.1 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinndnmuotoja voidaan katsoa olevan henkildkohtainen myynti ja asiakas-
palvelu, mediamainonta, suoramarkkinointi, tiedottaminen seka digitaalinen verkko- ja mo-
biiliviestinta. (Isohookana 2017, 132)

Yritystoiminnan tarkoituksena on saavuttaa piste, jossa liiketoiminta on kannattavaa, eli
yrityksen tulot ovat suuremmat kuin menot. Jotta asiakkaat kayttaisivéat palveluita uudes-
taan ja yrityksen tulos pysyisi positiivisena, on asiakastyytyvaisyydesta pidettava huolta.
Yrityksen myyntihenkilostd on avainasemassa yrityksen ja asiakkaiden valilla, ja heidan
tarkoituksensa on henkilokohtaisesti auttaa asiakasta sopivan tuotteen tai palvelun valit-
semisessa ja ostamisessa. Jotta asiakkaalle voitaisiin tarjota mahdollisimman tarkasti tar-
peita vastaava palvelu tai tuote, on ensisijaisen tarkeaa, etta myyja tuntee edustamansa
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Liséksi myyjan tulee osata kuunnella asiakasta

seka tunnistaa asiakkaan toiveet ja tarpeet. (Isohookana 2017, 133; Yemm 2013, 8.)

Asiakaspalvelua tekevét yrityksen myyntihenkildston liséksi kaikki ne henkil6t, jotka ovat
asiakkaan kanssa jollain tavalla vuorovaikutuksessa. Asiakaskohtaamiset ovat tarkeita, ja
asiakaspalvelulla on suuri vaikutus asiakkaan mielikuvaan koko yrityksesta seka siihen
asioiko asiakas jatkossakin tietyssa yrityksessé, joten on tarkeaa, etta yrityksen asiakas-
palvelu on toimivaa. Asiakaspalvelulla on suuri taloudellinen merkitys senkin takia, etta
uuden asiakkaan hankinta voi olla jopa 5 kertaa kallimpaa kuin vanhan asiakkaan pitami-

nen. Jopa 68% tapauksista, joissa asiakas siirtyy kayttamaan kilpailijan palveluita tai tuot-



teita, syyna on huono asiakaspalvelu. Toimivan asiakaspalvelun perusta on asiakastieto-
kannat, joista I6ytyy asiakkaan perustiedot, ostohistoria, toimitusehdot, toimitusten seu-
ranta ja mahdolliset valitukset seka niiden kasittely. Asiakaspalautetta tulee kerété jatku-
vasti. Keinoja asiakaspalautteen keraamiseen on muun muassa tutkimukset seka haastat-
telut. (Isohookana 2017, 138; Debra 2010,11-12)

Mediamainonnalla tarkoitetaan yrityksen, julkisen vallan, jarjeston, poliittisen puolueen,
yleishy6dyllisen jarjeston tai yksityishenkilén tekemaa ilmoittelu-, televisio-, radio-, elo-
kuva-, ulko-, tai likennemainontaa. Verrattuna muihin markkinointiviestinnan keinoihin,
mediamainonnan vahvuutena on suuri tavoittavuus, kohdistettavuus tietylle kohderyh-
malle (joka voi olla maantieteellisesti hajallaan), alhaiset kontaktikustannukset, mahdolli-
suus kayttaa ostoprosessin eri vaiheissa seka vaihtoehtojen suuri mééara. (Isohookana
2017, 139.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi kuponki-ilmoituksia, postimyyntia, suora-
myynti&, puhelinmyyntia ja sdhkoista kaupankayntia, jossa tarkoitus on tuoda tuote tai pal-
velu suoraan loppukuluttajan tietoisuuteen. Tavoitteena on saada suora ja mitattava pa-
laute, kuten osto, yhteydenotto tai lisatietojen hankita. Suoramarkkinointi vaatii sen teki-
jalta hyvat tietotekniset jarjestelméat seka ajantasaista tietoa kohderyhmista, tuotteiden
saatavuudesta ja koko logistisesta ketjusta. Verrattuna muihin markkinointiviestinnéan kei-
noihin, suoramarkkinoinnin vahvuuksia ovat muun muassa valiton ja mitattava palaute,
asiakaspalvelun tehostuminen seka sanoman raatalditavyys vastaanottajan mukaisesti.
Liséksi etuja voidaan katsoa olevan soveltuvuus asiakassuhteen eri vaiheisiin seka mah-
dollisuus yrityksen ja asiakkaan véliseen dialogiin. (Isohookana 2017, 156; Pelsmacker,
Geuens, & Bergh 2013, 423)

Puhuttaessa tiedottamisesta osana yrityksen markkinointiviestintad, puhutaan tuote- ja
palvelutiedottamisesta, jonka tarkoituksena on tiedottaa asiakkaille, yhteistydkumppaneille
sekd muille ostopaatdkseen vaikuttaville kohderyhmille uusista tuotteista tai palveluista.
Viestinndn aiheena voi myds olla esimerkiksi olemassa olevien tuotteiden kehitys, muu-
tokset, tai muut tarpeelliset ja mielenkiintoiset aiheet. Markkinointia tukevaa tiedottamista
voidaan tehda asiakaslehdissa, tiedotteissa ja uutiskirjeissa, tilaisuuksissa, mainoslahjoilla

tai esimerkiksi tuotteita ja palveluja esittelevilla Internet-sivustoilla. (Isohookana 2017,176)

Sponsori sopimus on vastikkeellinen sopimus, jossa yritys tuo tuotetta tai palvelua kohde-
ryhmien tietoisuuteen hyddyntamalla sponsoroitavan kohteen positiivista imagoa. Sponso-

roitava voi olla esimerkiksi yksilo, ryhma, tapahtuma, jarjestd, tv-ohjelma tai elokuva. Tuot-



teen tai palvelun seka sponsoroitavan kohteen valilla voi olla luonnollinen yhteys kuten tal-
vivaatteet seka talviurheilutapahtuma. Vaihtoehtoisesti tarkoituksena voi olla tuoda esille
tuotteen tai palvelun tiettya ominaisuutta tai piirrettd sponsoroitavan kohteen avulla, kuten
tuotteen kansainvalisyyden esilletuominen sponsoroimalla kansainvélista tapahtumaa.
(Isohookana 2007, 168-169; Pelsmacker ym. 2013, 345.)

3.2 Digimarkkinointi ja sen edut seka haasteet

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteiden tekemista
hyodyntaen digitaalista mediaa, dataa seka teknologiaa. Kaytanndssa tama tarkoittaa yri-
tyksen aktiivista esillaoloa esimerkiksi verkkosivuilla, mobiiliapplikaatioissa seka sosiaali-
sessa mediassa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9.)

Digitaalista ymparistta voi hyddyntaa perinteisten markkinointiviestinnan muotojen toteut-
tamiseen. Sponsori voi tuoda sponsoroinnin kohdetta esille verkkosivuillaan. Nain teki
vuoden 2009 tour de Francen Ranskan ympadriajossa yhdysvaltalainen GPS-laitteita val-
mistava Garmin, joka toi isosti verkkosivuillaan esille sponsoroimaansa pyorailytallia. (Kar-
jaluoto 2010, 57.)

Digitaalinen pelikentta helpottaa myynninedistamistd, kun paivittaistavaroiden markkinoin-
tiin liittyvia arpajaisia voi helposti jarjestaa verkkosivuilla ja some kanavissa. Arpajaisten
jarjestaminen verkossa on jarjestajalle vaivattomampaa seka kustannustehokkaampaa.
(Karjaluoto 2010, 62).

Yleisin tapa tehda digitaalista suoramarkkinointia on asiakkaiden lahestyminen sahképos-
titse. Sahkdpostin, tekstiviestin, puheviestin, daniviestin tai kuvaviestin avulla tapahtuvaan
suoramarkkinointiin tarvitaan lain mukaan vastaanottajan suostumus etukateen, joten
nama markkinointitoimenpiteet sopivat vanhojen asiakkaiden aktivoimiseen paremmin
kuin uusasiakashankintaan. Esimerkiksi viisi vuotta sitten pesukoneen ostaneelle asiak-
kaalle voidaan suoramarkkinoinninkeinoin myyda uutta pesukonetta, mikali asiakkaalle on
ostotapahtuman yhteydessa ilmoitettu, ettd hdnen antamiaan yhteystietoja voidaan kayt-
taa markkinointitarkoituksiin. Asiakkaalla on myds oikeus kieltda yhteystietojen kaytto
markkinointitarkoituksiin. (Karjaluoto 2010, 72-73.)
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Digimarkkinoinnin etuja voidaan katsoa olevan myynnin kasvaminen, lisdarvo, asiakkaita
lAhemmaéksi pdaseminen, kulujen saastyminen seka bréandin kasvattaminen. Myynnin li-
saantymisella tarkoitetaan tassa tapauksessa seka suoraan verkon kautta tapahtuvien,
ettd verkon kautta perinteisiksi ostoiksi konvertoituneita ostoaktiviteetteja. Myynnin lisdan-
tymisen taustalla voi olla viestinnan suurempi tavoittavuus verrattuna perinteiseen viestin-
taan, kivijalkaliiketta laajempi tuotevalikoima, tai alhaisemmat hinnat kuin muissa kana-
vissa. Myynnin kasvun liséksi digimarkkinointia ja esimerkiksi sdhkdpostimarkkinointia
hyodyntamalla yritys voi saastaa palkka-, printti- seka postikuluissa. (Chaffey ym. 2019,
14-15.)

Digimarkkinoinnin avulla asiakkaat voidaan myds sitouttaa viettamaan verkkosivuilla pi-
dempia ajanjaksoja ja useammin. Lisdarvoa pystytaan tuottamaan mm. blogiteksteilla ja
kilpailuilla. Verkkosivut ja -palvelut tekevat asiakkaan ja myyjan valisestd kommunikoin-
nista vaivatonta. Asiakkaista ja heidan tarpeistaan on helppo oppia erilaisten foorumeiden,
tutkimusten ja kyselyiden avulla. Oikein toteutettuna digimarkkinoinnilla voidaan kasvattaa
brandin tunnettuutta, saavuttavuutta seka suosiota. (Chaffey ym. 2019, 17.)

Kuvio 1 kuvaa perinteisen- (kohta a) seka digitaalisen (kohta b) markkinointiviestinnan tie-
don kulkua. Perinteisen markkinointiviestinnan sanoma lilkkuu yhteen suuntaan ja viesti
"tybnnetdan” asiakkaille, jotka pyritdan saada toimimaan haluamalla tavalla (esimerkiksi
ostamaan tuote). Viestinnan onnistumista on hankala seurata.

Digitaalista markkinointiviestintaa hyodyntaessa asiakkaille tytnnetéaan tietoa, mutta myos
tietoa etsivia asiakkaita "vedetaan” esimerkiksi verkkosivuilla banneri mainonnan tai
google mainonnan avulla. Lisaksi toisin kuin perinteisessa markkinointiviestinnassa, sen
lisaksi etta asiakas saa yrityksesta tietoa, myds yrityksen on helppo kerata tietoa asiak-
kaasta, jolloin tiedon kulku on kaksisuuntaista. Viestinnan onnistumista on helpompi seu-
rata muun muassa tutkimalla verkkosivujen kavijamaaria ja sita mista kavijat ovat verkko-

sivuille tulleet.
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a ) m -

Perinteinen TV-, printti-, radio-, tai postimainonta

Digitaalinen, interaktiivinen mainonta

Kuvio 1 Perinteinen ja digitaalinen markkinointiviestintd (mukaillen Chaffey ym. 2019, 30)

Digimarkkinoinnin implementoinnissa osaksi yrityksen tai organisaation markkinointistrate-
giaa on kuitenkin haasteensa. Usein haasteeksi voi muodostua se, etta asiakkaiden tarve
verkkopalveluille aliarvioidaan eikad digimarkkinointiin budjetoida tarpeeksi varoja, jolloin
kilpailijat saavat markkinaosuutta ylivoimaisilla verkkotoiminnoilla. Digimarkkinoinnin tuo-
mia mahdollisuuksia ei hyddynneta palveluiden ja tuotteiden kehityksessa, sen sijaan in-
ternetia pidetédéan vain yhtena markkinointikanavana. Digimarkkinoinnille ei ole asetettu
paamaaria ja budjetti tuhlataan kokeilemalla erilaisia keinoja saamatta vastinetta rahoille.
Digimarkkinoinnilla saavutettuja tuloksia ei mitata asiaankuuluvasti, jolloin markkinointitoi-
menpiteita ei pystyta kehittdmaan tehokkaasti. Digimarkkinointia lahestytdan enemman
kokeellisesti kuin suunnitelmallisesti, ja yhteys digimarkkinoinnin ja perinteisen markki-

noinnin valilla on huono. (Chaffey ym. 2019, 21-22.)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle ei ole universaalia maaritelmaa, johtuen sen jatkuvasti muuttuvasta
luonteesta ja tarkoituksesta. Paapiirteittéin sosiaalisella medialla tarkoitetaan alypuheli-
mella, tabletilla, tietokoneella tai muulla internetiin yhteydessa olevalla paatelaitteella kay-
tettavia yhteisépalveluja. Sosiaalisen median formaatti vaihtelee esimerkiksi blogeista

keskustelualustoihin, tietopankkeihin seka videoiden ja kuvien jakamispalveluihin. Sosiaa-
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lisen median kanavat mahdollistavat suurien ihmismassojen kommunikoinnin ja verkostoi-
tumisen, riippumatta ajasta, paikasta tai henkildiden lahtokohdista. (Langmia, O’'Brien &
Tyree 2013, 10.)

Osana yrityksen markkinointia sosiaalinen media tuo lukuisia etuja, joista ei aikaisemmin
osattu unelmoidakaan. Perinteinen printti- tai tv-mainoksena tuotettu mainos on tulosten
seurattavuudeltaan hyvin hankalaa ja suuntaa-antavaa. Esimerkkind printtimainonnassa
voidaan kayttdd kampanja koodeja, jolloin kuluttajan voidaan yhdistdd saaneen tiedon
tuotteesta tai palvelusta tietysta printtimainoksesta. Sosiaalisen median seka digitaalisten
palveluiden avulla markkinointitoimenpiteiden vaikutusta voidaan kuitenkin seurata reaa-
liajassa. Seurattavuuden lisdksi markkinointitoimenpiteita pystytddn muuttamaan tulosten
mukaisesti kesken mainoskampanjan. Liséksi sosiaalista mediaa oikein hyddynnettyna
markkinointitoimenpiteet voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti maaritellylle kohderyhmélle.
(Kananen 2018, 13.)

Haluttujen tulosten saavuttaminen ja tavoitteisiin paaseminen vaatii jatkuvaa aktiivisuutta
sosiaalisessa mediassa. Pelkkd Facebook sivujen olemassa oleminen ei riité, vaan naky-
vyyden kannalta on ensiarvoisen tarke&a tuottaa saannollisesti uutta, seuraajille mielen-
kiintoista sisalt6a. Jatkuva julkaisuvirta seka seuraajat sitouttavan sisallon luominen voi
olla varsinkin pienelle yritykselle haastavaa ja siksi sosiaalisen median toimenpiteista tuli-

sikin tehda sédanndllinen rutiini. (Kananen 2018, 283.)

Vuonna 2018 suomalaisten kayttdjien keskuudessa suosituimmat yhteistpalvelut, eli sosi-
aalisen median kanavat, listattuna suosituimmasta alkaen olivat WhatsApp, Facebook, In-
stagram, LinkedIn, Snapchat seka Twitter. Suurin ero miesten ja naisten sosiaalisen me-
dian kayton valilla oli Instagramissa, joka selvasti kerdsi enemman naiskayttgjia. Palve-
luista Facebook ja WhatsApp vetivat puoleensa vanhempia kayttajia. Nuoret kayttajat ovat
omaksuneet useita eri kanavia, mutta esimerkiksi Snapchat ilmentyi selvasti nuorison suo-

simaksi somepalveluksi. (Yle 2018.)

Totaalisen sosiaalisen median kayttamattomyyden ilmoitti vain noin kymmenes Ylen teet-
taman kyselyn vastaajista. Syiksi ilmoitettiin muun muassa viestintdkanavien vaikeus tai
vieraus, yksityisyyden suojelu tai kriittisyys sosiaalista mediaa kohtaan. Osalla ei my6s-
kaan ollut mahdollisuutta hankkia vaadittavia paatelaitetta esimerkiksi alypuhelinta. (Yle
2018.)
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Tassa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa kasitelladn useiden sosiaalisen
median kanavien joukosta tarkemmin vain Facebookia seka Instagramia, silla toimeksian-
tajalla on kyseiset kanavat jo entuudestaan kaytossa. Toimeksiantajan on hyva keskittya
aluksi markkinointiin Facebookissa ja Instagramissa ja kun ne ovat kunnolla hallussa, ot-
taa tarvittaessa kayttéon muitakin kanavia. Liséksi Instagram ja Facebook ovat oivallisia

kanavia tavoittaa yrityksen kohderyhméat

Facebook palvelussa sisdéan kirjautuneet kayttajat voivat lisata "seinalle” tekstia, kuvia
seka videoita siséltavia julkaisuja muiden kayttajien nahtaviksi. Facebookin kayttsta on
tullut monille kayttajille osa paivittaisia rutiineja, ja osalle se on aiheuttanut jopa riippu-
vuutta. Facebook on helmikuussa 2004 opiskelija ystavysten Mark Zuckerbergin, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitzin sek& Chris Hughesin luoma alun perin yliopistojen siséiseen
kayttoon tarkoitettu yhteisopalvelu. Facebookin suosio kasvoi alusta asti huimaa vauhtia,
ja joulukuussa 2004 silla oli jo miljoona kayttajaa.

Alkaen vuodesta 2006 Facebook on ollut avoinna muillekin kuin opiskelijoille. Vuosien mit-
taan Facebook on lisdnnyt palvelun ominaisuuksia, esimerkiksi vuonna 2016 julkistettiin
marketplace, jossa kayttgjat voivat kirpputorin tavoin myyda ja ostaa tavaraa. (The Street
2018.) Kesdkuun 2019 lopussa Facebook tyéllisti 39 651 tydntekijaa ja silla oli keskiméaa-
rin 1.59 miljardia paivittaista kayttajaa ympari maailmaa (Zephoria 2019). Suomessa Fa-
cebookin kaytto on laskenut vuoden 2018 toukokuusta. Kesékuussa 2019 Facebookilla oli
kuitenkin noin 2,9 miljoonaa suomalaiskayttajaa, ja yli 13-vuotialla kayttdaste oli 54,7%.
(Pdnka 2019) Palvelun kaytté on nousussa yli 45-vuotiailla ja laskussa 13-38-vuotiaiden
keskuudessa (Meltwater 2019).

Instagram on nykyaan Facebookin omistama sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat
voivat julkaista kuvia seka videoita muiden kayttdjien nahtaviksi. Instagramin ominaisuu-
det on pyritty pitamé&an pelkistettynd, ja palvelussa on yksinkertainen tarkoitus tykata seka
kommentoida muiden kayttajien tekemié kuvia seka videoita sisaltavia julkaisuja. Toisin
kuin Facebookissa, Instagramissa ei kaytannodssa pysty tekemaan pelkkaa tekstia sisalta-
via julkaisuja. (Instagram 2019a). Palvelun julkistivat Kevin Systrom ja Mike Krieger loka-
kuussa 2010 San Franciscossa, ja jo kahdessa kuukaudessa silla oli miljoona kayttajaa.
Vuonna 2011, vain vuosi julkistamisesta Instagram oli vuoden sovellus Applen App Sto-
ressa. Facebook osti Instagramin vuonna 2012 miljardin dollarin hintaan ja nykyaan silla
on yli miljardi kayttajaa ympéari maailmaa. (Instagram 2019b; Medium 2017.) Suomessa
Instagramilla on noin 1,91 miljoonaa kayttajaa, joista valtaosa (n. 56%) on naisia. Suurin

kayttajaryhma on 16-vuotiaat tytdt (Innowise 2019)
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3.4 Markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla

Markkinoinnista on hyvé tehda suunnitelma, jotta se olisi tehokasta. Hyva suunnitelma te-
kee markkinoinnista johdonmukaista ja sen avulla valtytaan jatkuvalta "tulipalojen sam-
muttelulta”. Hyva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ei ole eristetty muusta yri-

tyksen markkinoinnista, vaan se on yhdistetty yrityksen perinteiseen markkinointiin.

Markkinointisuunnitelmaa tulisi tarkastella ja korjata sdéannéllisin valiajoin, jos jotain on
pielessa, tulisi syy selvittaa ja korjata asia. Suunnitelman toteutus ei onnistu ilman resurs-
seja, ja Chaffeyn ja Smithin mukaan budijetti tulisi rakentaa kolmen alla luetellun M:n mu-
kaan.

- Men (and women)
- Money
- Minutes
Yrityksen tulisi siis valmistautua suuntaamaan some markkinointiin henkildst6-, raha-,

seka aikaresursseja. (Chaffey & Smith 2017, 561)

SOSTAC on P.R. Smithin kehittelema suunnitelma malli. Mallia kayttavat tuhannet am-
mattilaiset ympari maailmaa liiketoimintasuunnitelmien, markkinointisuunnitelmien, HR-
suunnitelmien, turvallisuussuunnitelmien ja jopa haasuunnitelmien tekemisessa. Nimi

SOSTAC tulee sanoista situation (nykyhetki), objectives (tavoitteet), stategy (strategia),
tactics (taktiikka), action (toiminta) seka control (mittaaminen). (Chaffey ym. 2017, 559)
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Objectives
(tavoitteet)

Actions A Strategy
(toimenpiteet) (strategia)
. Tactics P

> (taktiikka) «

Kuvio 2. SOSTAC malli (Chaffey ym. 2017, 561)

~ Situation analysis .
// (tilanneanalyysi) S "
>

(mittaaminen) C O

Paamaaran maarittely aloitetaan arvioimalla nykyhetki (situation). Tilanne- analyysi on
markkinointisuunnitelman ensimmainen vaihe, ja se kertoo vastauksen kysymykseen
"Missa olemme nyt?”. Nykyhetked tutkiessa tulisi analysoida yrityksen nykytilanne some
markkinoinnin osalta. Lisaksi tutkitaan asiakkaita (ketk&, miten, miksi?) kilpailijoita (ketk&
ovat kilpailijoita, mitk&a ovat kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet?) yhteistyokumppaneita
seka markkinatrendeja. (Chaffey ym. 2017, 562)

Tavoiteanalyysin (objectives) tarkoituksena on selventda tavoitteet ja paaméaara johon
some markkinoinnilla pyritaan. Tavoite voi olla muun muassa liikevaihdon, tuloksen, asia-
kastyytyvaisyyden tai bréandin tunnettuuden kasvattaminen. Riippumatta siitd mika tavoite
on, on erittain tarkeaa, etta se on kutakuinkin SMART- mallin mukainen. SMART-mallin
nimi tulee sanoista specific, measurable, achievable, realistic, ja time-related ja sen mu-
kainen tavoite on tarkasti maaritelty ja yksityiskohtainen, selkeasti mitattavissa, saavutet-

tavissa, realistinen seka aikatauluun sidottu. (Chaffey ym. 2017, 579.)

Strategia (strategy) on yhteenveto siita, kuinka nykytilanteesta paéstaan tavoitteisiin ja
sen perusteella maéaritelladn tarkemmat toimenpiteet. Strategiaa suunnitellessa ja sen ra-
kentamisessa tulisi selvittdd omat kohderyhmét sekd pohtia mita kanavia hyédyntaen hei-
dat tavoitetaan korostamalla omia kilpailuetuja seka vahvuuksia. Strategia voi olla esimer-
kiksi verkkosivujen paivittdminen uudelle tasolle tai uuden some kanavan kayttéonotto.
Paaasia on pohtia, kuinka tavoitteisiin paastaan hyddyntamalla kayttssa olevia resurs-
seja. (Chaffey ym. 2017, 581-582.)
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Strategian ollessa pitkaaikainen ja pysyva suunnitelma, taktiikalla (tactics) tarkoitetaan
joustavampia toimenpiteita lyhyemmalla ajanjaksolla. Vaikka voi olla houkuttelevaa aloit-
taa markkinointi-ideoita ja -toimenpiteitd, on tarkedd muistaa, etta taktiikka on strategiaan
pohjautuvaa, ja tulee aina suunnitella vasta kun kunnollinen strategia on tehty. Taktisen
tason ratkaisuja ovat esimerkiksi sdhkodpostiin lahetettava tilausvahvistus, seurantasahko-
posti, jossa varmistetaan tuotteen toimitus seka sen oikeellisuus, joulukortti seka perso-
noitu uutiskirje. Taktiikka maarittelee mita kanavia ja tyokaluja strategian toteuttamiseksi
hyodynnetaan. (Chaffey ym. 2017, 590-591; Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Jokainen markkinointisuunnitelman taktiikka on kuin pieni projektisuunnitelma, joka jakau-
tuu sarjaan erilaisia toimenpiteita (action). Tehtavét ja toimenpiteet jaetaan henkildstélle ja
aikataulutetaan. Jotta toimenpiteet saataisiin ohjattua niin, etta kukin tyontekija paasisi
hyddyntam&an omia vahvuuksiaan, vaaditaan hyvid projektinjohtamistaitoja, varsinkin
isoissa projekteissa, joissa tekemistd on paljon. (Chaffey ym. 2017, 598.)

Sen sijaan etta odotettaisiin vuoden loppuun ndhdakseen, kuinka markkinointitoimenpiteet
ovat toimineet ja onko aikaisemmin maariteltyihin tavoitteisiin paasty, tuloksia tulee seu-
rata seké mitata (control) sdannollisesti. Tavoitteisiin padsemista tarkkaillaan paivittain,
viikoittain, kuukausittain tai kvartaaleittain, riippuen tavoitteista. Mikali huomataan etté ai-
kaisemmat toimenpiteet eivét vie prosessia kohti haluttuja tavoitteita, voidaan tuleviin toi-

menpiteisiin tehda muutoksia tulosten perusteella. (Chaffey ym. 2017, 601.)
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4 Suunnitelman kuvaus

Tassa luvussa kuvataan opinndytetyon etenemisprosessia, lahteita seka niiden hankinta
menetelmid, seka lopputulosta. Otin opinnaytetyon puheeksi toimeksiantajayrityksen toi-
mitusjohtajan Eero Laukkasen kanssa ensimmaisen kerran syksylla 2018. Tuolloin opin-
naytetyon aloitus ei ollut viel& minulle ajankohtainen, mutta kysyin Laukkaselta, olisiko
tama kiinnostunut yhteistydstad myohemmin, Laukkanen osoitti mielenkiintoa yhteisty6ta
kohtaan jo tuolloin. Opinnaytetytprosessin oli alun perin maaréa alkaa tammikuussa 2019
koulun lahiopetuksen paatyttyd, mutta uusi tyd vei tuolloin suuren osan ajastani enka saa-

nut aloitettua opinnaytetydn tekemista.

4.1 Kehittamistydn prosessi

Aloitin opinnaytetydprosessin vuoden 2019 elokuussa, kun kavin keskustelemassa ai-
heesta toimeksiantaja yrityksen myymalapaallikén, Pia Lupusen kanssa. Pohdimme Lupu-
sen kanssa myos sitd, tulisiko opinnaytety6 tehda koko Euronics ketjulle, mutta tulimme
siihen lopputulokseen, etta lopullinen produkti keskittyy nimenomaan Euronics Sipoon toi-

mintaan.

Keskusteltuani Lupusen kanssa ja toimeksiannon varmistuttua, kirjoitin opinnéytetydsuun-
nitelman, jonka palautin ennen syyskuun 5. paivaa, jolloin k&vin koululla keskustelemassa
ohjaavan opettajan kanssa opinnaytetyoprosessista. Opinndytetydsuunnitelmassa esitte-
lin aiheen sek& kerroin miksi olin paatynyt tekemaan opinnaytetytna sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman. Liséksi esittelin toimeksiantajayrityksen seka kerroin, miksi
tyoni on merkittava toimeksiantajalle. Kerroin, etta tavoitteena on tutkia sosiaalista me-
diaa, seka sen hyodyntamista toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinndssa seka ker-
roin omista tavoitteistani opinnaytetyon suhteen. Etsin suunnitelmaan myo6s seka kirja-
ettd internetldhteita opinndytetydni teoriaosuutta varten. Suunnitelmassa kuvasin myos
opinnaytetytraportin rakenteen seka opinnaytetyon aikataulun. Yhdessa ohjaavan opetta-

jan kanssa hioimme viel&d opinnaytetyon aikataulua seka raportin rakennetta.

Seuraavaksi lainasin kirjastosta jo aiemmin opinnaytetydsuunnitelmassa listaamani kirja-
lahteet, ja aloin tutkimaan aihetta ja kirjoittamaan opinnéytetyon tietoperustaa. Tapa-
simme 21.10 koululla opinnaytety6seminaarissa ohjaavan opettajan sekd kahden opiske-
lutoverin kanssa. Esittelimme itse kukin opinnaytetdidemme aiheet, seka kavimme yh-

dessa lapi opinnaytetdistamme sen mité olimme ehtineet tutkia ja kirjoittaa. Seminaari ol
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erinomainen tapa saada opinnaytetydstéa muiden palautetta seka uusia nakdkulmia. Semi-
naariin mennessa olin kirjoittanut johdannon, kontekstin seka teoriaosuuden. Toki edella

mainittuihin osuuksiin tuli vield muutoksia seka lisdyksia myéhemmin.

Seuraavaksi aloin luomaan markkinointisuunnitelmaa analysoimalla nykytilannetta sekéa

kilpailijan kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Paadyin analysoimaan Gigantin toimin-
taa sosiaalisessa mediassa, koska silla on satoja tuhansia seuraajia niin Instagramissa

kuin Facebookissakin. Uskon, ettda Gigantti on yksi yritys, jonka sosiaalisen median julkai-
suja analysoimalla voi tietyissd méaarin tehda paatoksia siitd minkalaiset julkaisut keraavat
enemman tykkayksia ja kommentteja kuin muut. Markkinointisuunnitelmaa tehdessé poh-
diskelin myds tavoitteita, joihin sosiaalisen median toimilla pyritddn, seka strategiaa ja toi-

menpiteitd, joilla tavoitteisiin paastaan.

Ennen raportin kirjoittamisen aloitusta tein listan lahteista, jotka kasittelivat sosiaalista me-
diaa ja sen eri kanavia, some markkinointia, digitaalista viestintdd seka sisaltémarkkinoin-
tia. Kayttamani kirjalahteet olivat suomenkielisia, ja lainasin ne Sdderkullan kirjastosta. Li-
saksi hyddynsin Haaga-Helian verkkokirjastoa, josta lainasin e-kirjoja, jotka niin ikdan ka-
sittelivat edella mainittuja aiheita. E-kirjat, joita hyddynsin opinndytetydprosessissa, olivat
paasaantoisesti englanninkielisia. Loysin hyvia lahteitd kayttamalla aiheeseen liittyvia ha-
kusanoja, mutta myos tutkimalla samasta aiheesta muiden kirjoittamia opinnaytetoita.
Fyysisten kirjojen seké e-kirjojen lisdksi hyddynsin myos niin englannin- kuin suomenkieli-
sid verkkolahteita. Kaytin hyddykseni myds opintojen aikana oppimiani asioita seka opis-
keluista sailyneitd materiaaleja. Lahteina toimivat myds toimeksiantajan kertomus seké

toimeksiantajan Facebook seka Instagram sivut.

4.2 Lopputuloksen arviointi

Lopputulos on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka on suositeltavia toimen-
piteité sisaltava ohjeistus, jota hyddyntden toimeksiantajalla on edellytykset parantaa na-
kyvyyttaan sosiaalisessa mediassa ja sitd kautta saada uusia asiakkaita sekéa aktivoida jo
olemassa olevia asiakkaita. Suunnitelma sisaltda nykytilanarvioinnin, johon sisaltyy muun
muassa SWOT-analyysi seké kilpailijan, Gigantin, Instagram- seka Facebook-sivujen ana-
lysointia. Suunnitelmassa on kuvattu myos tavoitteet seka strategisen ja taktisen tason
paatdkset, joiden pohjalta on esitetty toimenpide-ehdotuksia, joilla tavoitteisiin paastaan.

Suunnitelman lopussa kasitelldan tuloksien mittaamista ja seurantaa.
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Produkti antaa toimeksiantajalle uutta tietoa ja uusia ndkdkulmia sosiaalisen median suh-
teen, toisaalta suunnitelma sisaltda varmasti toimeksiantajalle ennestaén tuttuja asioita.
Uskon etta suunnitelman avulla kiireinen toimeksiantaja l6ytéaa aikaa ja motivaatiota pa-
nostaa muun markkinointiviestinndn ohessa myo¢s sosiaaliseen mediaan. Toimeksiantajan
on hyva muistaa, etta edellytykset toimivalle ja onnistuneelle sosiaalisen median markki-
nointiviestinnalle on jatkuva seka sdanndéllinen tekeminen. Jotta sosiaalinen media ei pik-
kuhiljaa unohtuisi on tarke&aa sopia, kuka tekee mita ja milloin, ja noudattaa sovittua suun-

nitelmaa silloinkin, kun aika ei tunnu riittavan.

Aluksi suosittelen toimeksiantajaa keskittymaan jo olemassa oleviin kanaviin, Instagramiin
seka Facebookiin. Jatkossa kun edella mainitut kanavat ovat hallussa, voi toimeksiantaja
ottaa kayttdon muitakin sosiaalisen median kanavia. Uusien sosiaalisen median kanavien

kayttoonotossa voidaan hyddyntaa tamé&n suunnitelman runkoa ja perusperiaatteita.
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5 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tama sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on laadittu hyédyntaen PR. Smithin
SOSTAC-mallia. Aluksi analysoidaan yrityksen nykytilanne, jonka jalkeen asetetaan rea-
listiset tavoitteet, joihin toimenpiteilla sosiaalisessa mediassa pyritdan. Taman jalkeen
suunnitellaan strategiset ja taktiset paatokset. Toimenpidesuunnitelma on strategiaan ja
taktiikkaan pohjautuva tarkempi suunnitelma, jota noudattamalla tavoitteisiin pyritaan. Vii-
meisessé kappaleessa késitellaan toimenpiteita, joilla saavutettuja tuloksia seurataan ja

mitataan.

5.1 Tilanne-analyysi

Tassa alaluvussa kasitellaan toimeksiantajan nykytilannetta sosiaalisen median osalta
seka analysoidaan nykytilanne SWOT-analyysimallia hyodyntaen. Lisaksi analysoidaan
kilpailijayritys Gigantin kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Gigantti on pitkd&n Suo-
messa toiminut, tunnettu kodinelektroniikan myyntiin erikoistunut yritys, jolla on satoja tu-

hansia seuraajia eri sosiaalisen median kanavissa.

Yrityksen kuluttaja-asiakkaat koostuvat lahialueen asukkaista sekd maokkilaisista ja yritys-
asiakkaat paikallisista seka valtakunnallisista rakennuttajista seka remontointiyrityksista.
Varsinkin kuluttaja-asiakkaisiin lukeutuu paljon vakioasiakkaita, jotka ovat asioineet liik-
keessa vuosien ajan. Yrityksella on talla hetkella kaytéssaan Facebook- seka Instagram-
sivut, joita ei toistaiseksi ole paivitetty aktiivisesti ja saanndéllisesti. Analysointivaiheessa
yrityksen Facebook-sivuilla oli 154 tykkaajaa ja Instagram-sivuilla 103 seuraajaa. Tarkem-

min yrityksen nykytilanne sosiaalisessa mediassa on kasitelty aiemmin kohdassa 2.3.

SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielen sanoista Strengths, Weknesses, Opportuni-
ties ja Threats, vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sek& uhkat. Vahvuudet ja heikkou-
det ovat analysoitavan yrityksen sisaisia seikkoja, kun taas mahdollisuudet seké uhkat
riippuvat pitkalti ulkoisista tekijoista joihin analysoinnin kohteella ei ole mahdollisuuksia
vaikuttaa. SWOT-analyysin avulla on tarkoitus tunnistaa yrityksen vahvuudet seka heik-
koudet, jonka jalkeen on mahdollista hyddyntéaa vahvuuksia seké pééasta eroon heikkouk-
sista tai oppia toimimaan niiden kanssa. Tarkoituksena on myds tunnistaa ulkoiset uhkat
ja mahdollisuudet ja valmistautua puolustautumaan uhkatekijoilta, seka kayttamaan hy-

vaksi markkinoiden luomia mahdollisuuksia. (Westwood 2006, 27)
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Toimeksiantajan sisdisid vahvuuksia ovat hyva asiakaspalvelu I&pi tuotteen kestoian, no-
peat toimitukset niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaille, sek& paikallisuus. Koska Sipoossa ei
ole muita kodintekniikkaan erikoistuneita liikkeita, kuuluu toimeksiantajan ulkoisiin mahdol-
lisuuksiin paikallisten kilpailijoiden puute. Sipoo on asukasluvultaan jatkuvassa kasvussa,
jonka my6ta myos alueen potentiaalisten asiakkaiden maara on jatkuvassa kasvussa. Toi-
sin kuin useat kilpailijat, Euronics Sipoo ei tuo itse tuotteitaan maahan, jolloin tuotteet pys-
tytaan valikoimaan niin ettéa ne ovat laadukkaita ja tayttavat laatukriteerit. Vahvuuksiin lu-
keutuu myods mahdollisuus tehda paatokset itsenaisesti. Toimeksiantaja saa itse arvioida
mihin sosiaalisen median kanaviin ja niiden paivityksiin resurssit riittavat, ja toimia oman
harkintansa mukaisesti. Vahvuuksiin lukeutuu myds valmiiksi olemassa olevat Instagram-
seka Facebook-sivut. Aikaa ei kulu sivujen luomiseen, vaan prosessi voidaan aloittaa

muokkaamalla olemassa olevia sivuja.

Toimeksiantajan heikkouksia ovat kilpailijoita korkeampi hintataso seka pieni henkiléston
maara, jonka seurauksena ajan lIoytdminen sosiaalisen median markkinoinnin suunnitte-
lulle seka toteuttamiselle voi aika-ajoin tuottaa haasteita. Heikkoutena on my@s ollut ajan-
puute, eika toimeksiantaja ole tAhan mennessa ehtinyt suunnitella sosiaalisen median
markkinointia siina maéarin kuin olisi kannattanut. Toivon etté sosiaalisen median suunni-
telman avulla toimeksiantaja lI0ytaa saannoéllisesti aikaa sosiaalisen median julkaisujen te-
koon. Uhkana toimeksiantajalle voi katsoa olevan suuret elektroniikkakauppaketjut, jotka
pystyvét suurempien volyymien ansiosta myymaan tuotteita halvemmalla hinnalla, seka

ulkomaiset verkkokaupat, joista tuotteet saa usein huomattavasti edullisemmin.
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Kuvio 3 SWOT-analyysi

Benchmarkingissa eli vertailuanalyysissé vertaillaan omia tuotteita, palveluita tai proses-
seja samalla toimialalla toimiviin alan huippuihin. Vertailuanalyysissa kehitetddn omia toi-
mintamalleja hyddyntamalla kilpailijoiden tehokkaiksi todettuja toimintamalleja. On oltava
kyllin néyra myontamaan, etta kilpailija on jossain asiassa parempi, seka tarpeeksi viisas
pystyékseen toimimaan yhta hyvin tai jopa paremmin. (Niva & Tuominen 2011, 25.) Ver-
tailuanalyysin vertailukohde voi olla my6s organisaation siséinen erillinen yksikkd, osasto
tai tyoryhma. Ulkoisen vertailukohteen ei tarvitse olla kilpailija, vaan se voi esimerkiksi olla
toisessa maassa toimiva samalla alalla toimiva yritys. Siséisessé vertailuanalyysissa opi-
taan usein tekemaan asiat paremmin kuin muut, mutta vertailemalla organisaation ulko-
puolella olevaan tekijaan, voidaan oppia taysin uusia toimintamalleja. (Niva ym. 2011, 16-
17.)

Yksi toimeksiantajayrityksen kilpailijoista on kodinelektroniikkaan erikoistunut Gigantti. Gi-
gantti on tunnettu kodinelektroniikkaa myyva yritys, jolla on Instagramissa reilut 47 000
seuraajaa, ja Facebookissa 445 321 tykkaajaa ja 424 541 seuraajaa. Gigantin tekemissa
Instagram paivityksissa on laadukasta kuva- seka videomateriaalia, ja valtaosassa julkai-
suja on Gigantin myymia tuotteita paivittaisessa kayttbymparistossa. Gigantin Instagram
paivityksia selatessa kay hyvin nopeasti ilmi, ettd videojulkaisut kerdavat selkeasti enem-
man tykkayksia kuin julkaisut, jotka sisaltavat kuvan (Kuva 1). Julkaisut eivat juurikaan ke-
raa kommentteja, lukuun ottamatta julkaisuja, joissa voi esimerkiksi osallistua arvontaan
merkitsemalla kaverin, eli kirjoittamalla kommenttikenttdan kaverin kayttajatunnuksen
(Kuva 2).
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Kuva 3. Kuvakaappaus Gigantin Instagram sivusta. (Gigantti 2019a)

~7

gigantti & - Seuraa

\ gigantti € !! #arvonta !! Voita itsellesi
Jja kaverillesi huippu-uutuus
SteelSeries Sensei Ten pelihiiri, arvo
79,95€. Tykkaa, kommentoi ja tdgaa
kaveri, joka saa toisen pelihiiren jos
voitat arvonnassa 21. lokakuuta ;)
#steelseries

Qg

3 050 katselukertaa

Kuva 4. Kuvakaappaus Gigantin Instagram julkaisusta. (Gigantti 2019b)
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Gigantin Facebook sivulla on kaksi perékkaista julkaisua, jotka mallintavat hyvin minkalai-
sella sisallolla saa aktiviteetteja ja minkalaisella ei. Alla olevassa kuvakaappauksessa on
Gigantin informatiivinen Facebook videojulkaisu, jossa ei kehoteta kayttajaa tykkaamaan,
kommentoimaan tai jakamaan julkaisua. Julkaisussa on kaytetty emojeja, jotka kiinnittavat
kayttajan huomion paremmin kuin pelkka perinteinen teksti. Videon loputtua aukeaa linkki

Gigantin verkkosivuille, jossa mainostetun tuotteen voi ostaa (vain selain versiossa).

\,  Gigantti
/" 1.marrask kello20.39 - @

N N SHOKKIHINTA /¥
Samsung Galaxy A80 154 euroa halvemmalla +
nettitoimitus 0€. Voimassa vain PE-LA

395€
p

giganttifi
Samsung Galaxy A80 | . .. Osta nyt
Samsung Galaxy A80 -dlypuhelimessa on ...

0 22 2 kommenttia * 2 jakoa * 8 455 nayttokertaa

24 Ota meihin yhteytta L%

Kuva 5. Kuvakaappaus Gigantin Facebook julkaisusta. (Gigantti 2019c)

Alla olevassa kuvakaappauksessa on Gigantin julkaisu, joka on tehty vain 19 minuuttia ai-
kaisemmin kuin kuva 3:n julkaisu, mutta on silti kerannyt valtavasti enemman tykkayksia,
kommentteja seka jakoja. Aluksi julkaisusta ei ndy koko tekstid, ja kayttdjan taytyy painaa
"nayta lisdad” nappia nahdakseen koko tekstin. Jo talla saadaan kavijat sitoutumaan, silla
Facebookin selaaminen on nopeaa eiké pitkia teksteja usein jadda lukemaan.

Julkaisun teksti sisaltdd myods emojeja, jotka pitavat lukijan mielenkiintoa ylla. Tekstissé

kehotetaan osallistumaan arvontaan tykkdamalla ja kommentoimalla hedelm& emaijilla,
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jonka seurauksena julkaisu nakyy yha useamman kayttajan etusivulla. Julkaisuun on lii-
tetty esittelyvideo tuotteesta, joka on myds arvonnan palkinto, ja tekstiin on lisatty linkki,

jonka kautta padsee tutustumaan tuotteeseen seka ostamaan sen.

\ G|gann| s ATVOrIlddn osamsiutdan lykkaarnang ja
\,  Gigantti ?' 1. marrask. kello20.20 - @ kommentoimalla postausta. Arvonta suoritetaan 8.11.
1. marrask. kello 20.20 - @ Gigantti arpoo voittajan ja vastaa voittajan

& Arvonta ¢ Séilytd smoothiesi raikkaana kommenttiin. Palkinto toimitetaan voittajalle 1-2 viikon
& Arvonta ¢ Sailyta smoothiesi raikkaana  pidempzan Bosch VitaMaxx -tehosekoittimen kuluessa (Posti). Gigantin henkilokunta ei voi
pidempaan Bosch VitaMaxx -tehosekoittimen  vakuumipakkausominaisuudella! osallistua arvontaan. Arvonta ei ole Facebookin
vakuumipakkausominaisuudella! sponsoroima tai hallinnoima, eiké Facebook ei ole

Kommentoi hedelma-emojilla ja osallistu mitenkaan osallisena arvontaan. Arvonnan jarjestaja
Kommentoi hedelma-emojilla ja osal... tehosekoittimen arvontaan. Voittaja valitaan 8. Gigantti Oy vastaa arpajaisverosta. Onnea arvontaan!

marraskuuta. &)

Lue lisaa VitaMaxx-tehosekoittimesta
https://fal.cn/34QSB

Arvontaan osallistutaan tykkaamalla ja
kommentoimalla postausta. Arvonta suoritetaan 8.11.
Gigantti arpoo voittajan ja vastaa voittajan
kommenttiin. Palkinto toimitetaan voittajalle 1-2 viikon
kuluessa (Posti). Gigantin henkilokunta ei voi
osallistua arvontaan. Arvonta ei ole Facebookin
sponsoroima tai hallinnoima, eikd Facebook ei ole
mitenkaan osallisena arvontaan. Arvonnan jarjestéja
Gigantti Oy vastaa arpajaisverosta. Onnea arvontaan!

A -

OO 2512 3267 kommenttia - 14 jakoa * 56 389 n&

[ﬁ Tykkaa D Kommentoi d)

l ©O: 2510 3265kommenttia * 14 jakoa * 56 389 nayttokertaa

[]b Tykkaa @ Kommentoi d) Jaa

Kuva 6. Kuvakaappaus Gigantin Facebook arvonnasta. (Gigantti 2019d)

5.2 Tavoitteet

Tama kappale kasittelee tavoitteita, joihin sosiaalisen median markkinointitoimenpiteilla
pyritdan. Kappaleessa esitellyt tavoitteet ovat esimerkillisia suosituksia, eik& niita ole
suunniteltu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tavoitteet on suunniteltu saavutettavaksi

vuoden 2020 loppuun mennessa.

Tavoitteena on tehda julkaisuja seka Instagramiin ettéd Facebookiin sdanndllisesti kerran
viilkossa. Taman mydta tavoitellaan seuraajamaarien nousevan seké Instagramissa etta
Facebookissa 300 seuraajaan / kanava. Tavoitteena on myos aktivoida seka nykyisia etta
uusia seuraajia, ja nostaa julkaisukohtaista tykkaysten maaraa 50 tykkaykseen julkaisua
kohden. Talla hetkella yrityksella on paljon julkaisuja, joissa on vain muutamia tykkayksia,
mutta my@s julkaisuja, jotka ovat kerdnneet yli sata tykkaysté, joten pidén tavoitetta taysin
realistisena. Tavoitteena on nostaa Facebook-julkaisukohtaista keskimaaraista komment-
timaaraa nykyisesta 4,1 kommentista 5 kommenttiin. Vuonna 2019 yritys on tehnyt 9 jul-
kaisua, joista yksi julkaisu on kerannyt kaikki 37 kommenttia. Instagramissa keskimaarai-
sen julkaisukohtaisen kommenttimaaran tavoitellaan nousevan 3 kommenttiin. Yrityksen

vuonna 2019 tehdyt Instagram-julkaisut eivat ole keranneet ollenkaan kommentteja.
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Tavoitteena on kasvattaa asiakaskuntaa sosiaalista mediaa hyddyntaen, mutta myos
muistuttaa jo olemassa olevia asiakkaita. Lisdksi sosiaalista mediaa hyodyntéaen pyritaan
parantamaan asiakaspalvelun laatua entuudestaan. Paremmalla nakyvyydella sosiaali-
sessa mediassa tavoitellaan lisda vierailijoita myyntisuppiloon ja tata kautta myynnin kas-

vua.

Vierailijat

Prospektit / liidit

\ Laadukkaat
\ Prospektit

\ ja liidit

Asiakkaat

Kuvio 4. myyntisuppilo (Chaffey ym, 2017)

5.3 Strategiset ja taktiset paatdkset

Tassa alaluvussa kasitellaan toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
man strategiaa seka taktiikkaa. Strategia méaarittelee yrityksen kohderyhmét ja kanavat,
joissa heidat tavoitetaan parhaiten, seka yrityksen arvolupauksen ja positioinnin. Taktisen
tason paatokset antavat suuntaviivat kdytannon toimille. TAssa tydssa taktisen tason paa-

toksia on kasitelty hyddyntden AIDA-mallia.

Yrityksen strategiana on parantaa nakyvyytta Instagramissa seké Facebookissa muun
muassa parantamalla sivujen ulkon&kda seka julkaisemalla siséltoa aktiivisesti ja saannol-
lisesti. Liséksi sisallon tulee olla laadukasta ja kohderyhmien mielenkiinnon herattavaa,
jolloin k&vijat saadaan sitoutettua julkaisuihin (saadaan tykkayksia, kommentteja, jakoja,
eivatka kavijat "rullaa” julkaisun ohi). Euronics Sipoon kohderyhmaan kuuluvat aikuiset si-
poolaiset seka sipoolaiset mokkeilijat, ja rakennusalan yritykset. Edella mainitut kohderyh-

mat tavoitetaan parhaiten Facebookissa, joten Facebook on yritykselle tarkein sosiaalisen
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median kanava, unohtamatta kuitenkaan Instagramia. Euronics Sipoon vahvuus on aina
ollut paikallisuus sek& hyvé asiakaspalvelu. Naita arvolupauksia tuodaan esille myds sosi-
aalisen median viestinndssa, ja ne ovat myos oivallinen keino toimeksiantajalle erottautua

kilpailevista yrityksista.

Taktisen tason paattkset ovat strategiaan perustuvia kaytannénlaheisempia suunnitelmia,
jotka muun muassa maarittelevat mita kanavoita ja tydkaluja strategisten paatésten toteut-
tamisessa kaytetaan. Toimeksiantajan Facebook sivulle tehdaan julkaisuija, joilla tavoitel-
tavat kohderyhmét ovat rakennusalan yritykset seka sipoolaiset ja sipoolaiset mokkeilijat.
Julkaisuissa pyritddn antamaan seuraajille mielikuva paikallisesta, lamminhenkisesta yri-
tyksesta, jossa panostetaan asiakaspalveluun. Monipuolisilla ja mielenkiintoisilla video-,
kuva- seka tekstijulkaisuilla tavoitellaan niin uusia asiakkaita, jotka eivat ennestaan tunne

yritysta, etté olemassa olevia asiakkaita, joita on tarkoitus muistuttaa ja aktivoida.

Facebookin ollessa yrityksen sosiaalisen median kanavista tarkedmpi, ei tule kuitenkaan
unohtaa Instagramia. Facebookin tavoin, myds Instagram-sivuilla tavoitetaan paikallisia
asukkaita sekad mokkilaisia, ehka myds nuorempaa vaestda. Julkaisujen sisallon tulee olla
yhtendista Instagramissa ja Facebookissa. Kuitenkin Instagramin ollessa visuaalisempi
palvelu, tulee julkaisujen visuaalisuuteen siella panostaan enemman. Instagram paivityk-
sissa tuodaan esille myds arkisempia asioita julkaisemalla siséltéa myos Instagram-tari-

noihin.

5.4 Toimenpidesuunnitelma

Tassa alaluvussa kasitellaan konkreettisia ehdotuksia toimenpiteista, joilla toimeksiantaja
voi parantaa nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median julkaisuissa toi-
meksiantaja voi tuoda seuraajille tutuksi tyontekijat, myymalan, seka tuotteet ja palvelut.
Julkaisujen tulisi noudattaa samaa punaista lankaa niin Instagramissa kuin Facebookissa-

kin, jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa olisi yhtendista.

Facebook-julkaisuja tulee tehda saanndllisesti, ainakin kerran viikossa. Julkaisuilla on
hyva olla toistuva, "oma juttu” josta seuraajat tunnistavat julkaisijan. Tama voi olla esimer-
kiksi joka maanantaiaamuinen julkaisu, jossa esitelldan viikon tuote. Julkaisuissa tulee
osallistuttaa seuraajat muun muassa esittamalla kysymyksia ja pyytamalla mielipiteita
(esimerkiksi uudesta valikoimaan tulleesta tuotteesta), pyytamalla seuraajia jakamaan jul-
kaisua, tai merkitsemaan kaverin kommenttikenttd&n. Facebookiin tulisi lisata paljon kuvia

ja videoita, mutta silloin talléin myds tekstia. Jotta tekstijulkaisut olisivat seuraajalle
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helppo- ja mukavalukuisia, tulee kayttda hymidita, lyhyita kappaleita, allekkain luettelointia

seka ydinsanojen lihavointia.

Vahintaan kerran kuussa tulisi tehda ajankohtaiseen tapahtumaan tai merkkipaivaan liit-
tyva julkaisu. Ajankohtaisia julkaisuja tehdessa voi hyddyntaa kuviossa 5 esiintyvaa vuosi-
kelloa. Facebookia tulee seurata myds yhteydenottojen varalta. Facebook Messenger on
seuraajalle helppo ja nopea tapa ottaa yhteytta, ja yhteydenottoihin tulisi vastata mahdolli-
simman pian. Vastaajan tulisi myds allekirjoittaa vastaus omalla etunimellaan, jotta yhtey-
denottaja kokisi tulleensa palvelluksi mahdollisimman henkilékohtaisesti. Samasta syysta
mya0s julkaisut on hyva allekirjoittaa omalla etunimelld, varsinkin jos julkaisujen tekijat

vaihtelevat yrityksen sisalla.

Jotta toimeksiantajan Instagram ja Facebook tilit olisivat yhtenevaiset, tulisi toimeksianta-
jan Instagram tilin profiilikuvaksi péivittaa sama kuva kuin Facebook tililla. Taman lisaksi
"bioon” eli kuvaukseen tulisi listata muutamalla ranskalaisella viivalla toimeksiantajan yh-
teystiedot seka lisata linkki Facebook-sivuille tai verkkokauppaan. Instagramiin tehtavat
julkaisut ovat kuvia ja videoita, joita julkaistessa kaytetdan aiheeseen liittyvida hashtageja.
Mikali julkaisuun liittyy linkki, tulisi linkki lisata yrityksen kuvaukseen kuvatekstin sijaan, ja
kuvatekstissa viitata kuvauksesta 16ytyvaan linkkiin. Esimerkiksi kuva, joka on julkaistu
myoOs Facebookissa ja johon liittyy arvonta. Instagram julkaisun kuvaukseen kirjoitetaan
"Kay osallistumassa Facebook-arvontaan, linkki biossa.” Instagramissa voidaan myos
kayttaa tarinat-palvelua, josta julkaisut haviavat 24 tunnin kuluttua. Tarinat-palveluun teh-
tavat julkaisut voivat olla arkisempia ja suunnittelemattomampia” kuin Instagram syéttee-
seen tehdyt julkaisut. Tallaisia voi olla esimerkiksi kuva taydesta kahvipannusta ja teksti
"Tanaan tarjoamme kahvit kaikille kavijoille (kahvikuppi hymid)”. Instagramissa pystyy
my0s etsimaén julkaisuja sijainnin perusteella, joten toimeksiantaja voi etsia ja tykata lahi-

alueella tehdyista julkaisuista, ja saada ndin lisda paikallisia seuraajia.

Alla olevassa kuviossa 5 esiintyvaan vuosikelloon on listattu vuoden 2020 kuukausittaisia
tapahtumia ja merkkipdivia, joita toimeksiantaja voi kayttada suunnitellessaan ajankohtaisia
paivityksia sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi ystavanpaivana julkaisu, jossa parhaan ys-
tavan merkinneiden ja tyk&nneiden kesken arvotaan palkinto, tai aitienpaivana tyontekijoi-

den lahjavinkit dideille. Tarkempi toimenpidesuunnitelma I0ytyy liitteesta 1.
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Kuvio 5. Some markkinoinnin vuosikello

5.5 Seuranta ja mittaaminen

Tulosten mittaamista tehdaan sdanndllisesti esimerkiksi kuukausittain tai viikoittain, tutki-
malla julkaisujen tykkays-, kommentointi- sekd jakomaaria, seka analysoimalla minkalai-

set julkaisut ja sisaltd toimii parhaiten. Toimeksiantajan tulee seurata minkalaiset julkaisut
aktivoivat kayttajia, ja tehdd enemman sen kaltaisia julkaisuja. Sisaltoa tulisi kuitenkin ke-
hittda jatkuvasti, eika jaméahtaéa yhteen, hyvaksi havaittuun sisaltotyyppiin. Seurantaa voi

tehd& muun muassa Facebook Insights:lla. Facebook Insights on Facebookin oma ilmai-
nen sovellus, jota pystyy kdyttamaan organisaatiot, joiden Facebook-sivuilla on yli 30 tyk-

kaajaa.

My@s Instagram tarjoaa Insights palvelun, joka on niinikdan yrityksille suunnattu ilmainen
palvelu statistikan seurantaa varten. Edell& mainitut ty6kalut riittavat varmasti alkuvai-
heessa, muta mikali Facebookin ja Instagramin tarjoamien seurantatytkalujen ominaisuu-
det eivat tunnu riittdvan, voidaan ottaa kaytté6n esimerkiksi Hootsuite-palvelu. Hootsuite
on verkkopalvelu, joka tarjoa laajamittaisesti tydkaluja analysoinnin lisdksi muun muassa

julkaisujen aikatauluttamiseen. (Hootsuite 2019.)
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6 Pohdinta

Sosiaalisen median eri kanavia kayttaa valtava maara yksityishenkildita, yrityksia seka yri-
tysten paattajia, ja kayttajamaarat kasvavat jatkuvasti. Taman vuoksi melkein alan kuin
alan yrityksen on oltava jossain mééarin nékyvilla sosiaalisessa mediassa ollakseen kilpai-
lukykyinen. Paadyin aiheiseen silla pidan sita ajankohtaisena juuri sosiaalisen median
kasvavan suosion vuoksi. Koin myds, etta tuttu pienyrittdja voisi hyttya sosiaalisen me-

dian markkinointisuunnitelmasta.

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja oli minulle ennestaan tuttu, ja olimme aiemmin
opiskeluni aikana keskustelleet ohimennen opinnaytetydsté ja mahdollisesta toimeksian-
nosta. Aloitin opinnaytetyodn kirjoittamisen elokuun lopulla 2019 kaymalla tarkemman kes-
kustelun aiheesta toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa seka kirjoitin aiheanalyysin.
5.9. tapasin ohjaavaan opettajan, jonka kanssa keskustelimme opinnaytetytn aiheesta
seka opinnaytetybprosessista. Itse opinnaytetyéprosessin aloittaminen oli minulle vahai-
sen motivaation vuoksi haastavaa, mutta alkuun paastya tekeminen oli sujuvaa vaikkakin

ajoittain uuvuttavaa vasta-alkaneen kokopdaivatyon ohessa.

Sosiaalisesta mediasta, digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka sen suunnittelusta
[6ytyi laajasti lahteitd, ja opinnaytety6ta kirjoittaessa hyddynsin seka englannin- etta suo-
menkielisid internet-, kirja-, sek& e-kirja lahteita. Opinnaytetydn kirjoittamiseen kuuluu lah-
dekriittisyys, ja omasta mielestani Ioysin laadukkaita seké luotettavia lahteitd. Vaikka sain
avattua aiheeseen liittyvia kasitteitd melko laajasti, SOSTAC-mallista seka sosiaalisen

median kanavista olisi saanut kerrottua viel& paljon enemman.

Opinnaytetyota kirjoittaessani paasin kehittamaan ja hyédyntamaan jo aikaisemmin kou-
lussa oppimiani taitoja liittyen kirjoitusprosessiin mukaan lukien lahteiden haun, seka tie-
toa muun muassa digitaalisesta viestinnasta, markkinoinnista seka sosiaalisesta medi-
asta. Koen opinnaytetyoprosessin opettaneen minulle itsekuria, lahteiden etsimista seka
niiden tulkitsemista seka lahdekriittisyytta. Liséksi tietdmykseni sosiaaliseen mediaan

seka digitaaliseen markkinointiin ja sen suunnittelemiseen liittyen kasvoi.

Uskon markkinointisuunnitelman my6té toimeksiantajalla on matalampi kynnys ottaa sosi-
aalinen media kunnolla osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Toivon mya@s, etta lo-
pullista produktia hyddyntéden toimeksiantaja pystyy tulevaisuudessa itse kehittAmaan
markkinointia Instagramin ja Facebookin lisdksi myds muissa sosiaalisen median kana-

vissa.
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